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Resumen

El escrito presenta los resultados de un estudio social para identificar el fenémeno
de la publicidad invasiva y su correlacion con la percepcion de un sitio web
comercial. Dicho estudio se levanta con la finalidad de proporcionar informacion
relevante sobre las relaciones a los administradores web que pretenden monetizar
dichos sitios mediante la insercion de anuncios publicitarios en sus espacios. El
estudio también presenta como resultado complementario las premisas vy
planteamientos iniciales para el desarrollo de un manual de uso y gestién de
espacios comerciales Web. Este manual se realizé como complemento y guia
para administradores web, su desarrollo tiene como base el andlisis de teorias de
las Ciencias de la Comunicacién y la Mercadotecnia. Ambos resultados se
realizaron como entregables dentro del proceso de comercializacion del sitio web
de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio, quien
solicitd dicho estudio y guia. La guia o manual propuesto propone el uso del
Marketing de Contenidos para aumentar la credibilidad de los usuarios y los
clientes potenciales, dando como resultado un aumento significativo en las ventas

de los espacios publicitarios y la experiencia de usuario en general.

(Palabras clave: Manual, publicidad invasiva, marketing de contenidos, anuncios

publicitarios)



Abstract

This paper presents the results of a social study aimed at identifying the
phenomenon of invasive advertising and its correlation with the perception of a
commercial web site. The study was carried out to provide relevant information on
the relations to web administrators who seek to finance such sites through the
insertion of advertisements on their sites. The study also presents, as a
complementary result, the initial premises and outlines for the development of a
users' manual an management of commercial web spaces. The manual was made
as a complement and guide for web administratos; its development is based on an
analysis of theories from communication sciences and marketing. Both results
were carried out as deliverable within the commercialization process of the web
site of the French-Mexican Chamber of Commerce and Industry, Bajio Chapter,
that request both the study and the guide. The proposed guide, or manual,
proposes the use of content marketing in order to increase the users' credibility
and that of potencial clients. The result is a significant increase in the sale of

advertising spaces and user experience in general.

(Key words: manual, invasive advertising, content marketing, advertisements)
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1. Introduccion

Para el desarrollo de la presente propuesta se contextualiza en los aspectos a los
que ésta refiere. Se desarrolla un Manual para la venta de espacios publicitarios
en el sitio web de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo
Bajio. En los capitulos posteriores se define el procedimiento y los elementos que
conforma asi como la razon por la cual es importante su desarrollo.

Existen diferentes aspectos a considerar al desarrollar el proyecto. Tales como
definir qué es un manual, cuadles son los tipos de manuales y establecer cuél se
utiliza para el caso que compete. Asi mismo, se conoce y se estudia cuales son
los posibles problemas que puedan presentarse en el desarrollo, a su vez, se
analizan y describen los elementos y problemas a eliminar en el manual para evitar
caer en practicas como la publicidad invasiva y evitar la invasion al usuario en su
navegacioén por el sitio.

Otro de los temas a tratar es la recomendacion de diferentes técnicas de marketing
para orientar a los anunciantes y ayudarles en su promocion; dichos temas
contemplan el marketing de contenidos y, aparte, se muestran los requerimientos
basicos para incrustar anuncios en la seccidon contemplada para incrustar la
publicidad del sitio web.

Se toma en cuenta el hecho de que el marketing ha evolucionado con la presencia
de internet puesto que, como lo afirma Carlos Cabrera, la web 2.0 cambia de
manera que todos los contenidos no son meramente directos, sino que ya existe
la retroalimentacion con los usuarios expuestos a cualquier tipo de mensaje; no
se trata solamente de permitir que visiten las redes sociales en uso particular, sino
que responder a cualquier comentario 0 mensaje privado que se envie (Cabrera,
2009, p. s/p). En otras palabras, con esta evolucién del marketing se genera la
comunicacion efectiva bidireccional.

Existe una nueva area del marketing que es el marketing digital, el cual usa
técnicas de neuromarketing con el objetivo de repetir patrones de comportamiento
observados en distintos medios. El marketing digital también



usa la psicologia y la aplica de manera subjetiva en los usuarios expuestos a
mensajes con dichas técnicas incrustadas. Lo que se propone con este argumento
es que existe la necesidad de conocer el comportamiento del consumidor para
influir en el mismo de manera poderosa. Con la practica de las mencionadas
técnicas se forman los enunciados que conforman el manual y se provee de bases
solidas para las empresas que se anuncian en el espacio designado por la Camara
Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio.

Una de las ventajas de utilizar las técnicas del marketing online en el presente
proyecto es la omnipresencia, esto significa que los anuncios publicitarios estan
presentes en cualquier dispositivo desde el cual se acceda al sitio web en cuestién
y a cualquier hora del dia sin tener limites geograficos. También es importante ya
que permite un alcance a todo tipo de publico y targets que pueden interesarse
en los productos y/o servicios ofrecidos en los anuncios mostrados.

Este manual muestra la justificacion tedrica que se convierte en argumentos para
establecer y requerir las medidas, tamanos, colores y formatos de banners a los
anunciantes del sitio web de la Cadmara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
Capitulo Bajio. También las recomendaciones propuestas en el manual se basan
en tedricos de la mercadotecnia las cuales ayudan de manera eficaz a construir
mensajes que sean bien recibidos por el usuario y que causen el efecto buscado:
que el usuario acceda al sitio del anunciante.

A lo largo del desarrollo de este proyecto, se explican estas teorias y conceptos
que su prioridad son proveer de informacion cientifica a los miembros de la
Céamara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio y, si es posible,

a sus empresas afiliadas.

1.1. éQué es un manual?

La definicion de lo que es un manual dicta que "es un instrumento administrativo
que contiene en forma explicita, ordenada y sistematica informacién sobre
objetivos, politicas, atribuciones, organizacién y procedimientos de los érganos de

una institucion; asi como las instruccion es o acuerdos que se consideren



necesarios para la ejecuciéon del trabajo asignado al personal, teniendo como
marco de referencia los objetivos de la institucion”. (Definicion.org, 2003, p. s/p)

1.2.Tipos de Manuales

No soélo existe un solo tipo de manual, puesto que existen diferentes maneras en
las cuales se les puede dar una utilidad a estos. El sitio web Tiposde.org clasifica
los tipos de manuales de la siguiente manera:
"Organizacion: este tipo de manual resume el manejo de una
empresa en forma general. Indican la estructura, las funciones y roles

que se cumplen en cada area.

Departamental: dichos manuales, en cierta forma, legislan el modo
en que deben ser llevadas a cabo las actividades realizadas por el
personal. Las normas estan dirigidas al personal en forma diferencial

segun el departamento al que se pertenece y el rol que cumple.

Politica: sin ser formalmente reglas, en este manual se determinan y

regulan la actuacién y direccidn de una empresa en particular.

Procedimientos: este manual determina cada uno de los pasos que
deben realizarse para emprender alguna actividad de manera

correcta.

Técnicas: estos manuales explican minuciosamente como deben
realizarse tareas particulares, tal como lo indica su nombre, da cuenta

de las técnicas.

Bienvenida: su funcién es introducir brevemente la historia de la
empresa, desde su origen, hasta la actualidad. Incluyen sus objetivos
y la vision particular de la empresa. Es costumbre adjuntar en estos
manuales un duplicado del reglamento interno para poder acceder a
los derechos y obligaciones en el @mbito laboral.



Puesto: determinan especificamente cuales son las caracteristicas y
responsabilidades a las que se acceden en un puesto preciso.

Multiple: estos manuales estan disenados para exponer distintas
cuestiones, como por ejemplo normas de la empresa, mas bien
generales o explicar la organizacibn de la empresa, siempre

expresandose en forma clara.

Finanzas: tiene como finalidad verificar la administracién de todos los
bienes que pertenecen a la empresa. Esta responsabilidad esta a

cargo del tesorero y el controlador.

Sistema: debe ser producido en el momento que se va desarrollando

el sistema. Esta conformado por otro grupo de manuales.

Calidad: es entendido como una clase de manual que presenta las
politicas de la empresa en cuanto a la calidad del sistema. Puede
estar ligado a las actividades en forma sectorial o total de la
organizacion." (Tipos de, 2012, p. s/p)

El tipo de manual que corresponde al desarrollo del presente proyecto es el
manual de procedimientos puesto que, como su definicibn lo marca, se

determinan cuales son las acciones a realizar para lograr un objetivo.

1.3.Briefing
Para ejecutar un plan de accion y desarrollar el producto, es necesario realizar un
briefing el cual es un documento en el que se plasman las ideas de desarrollo,
planificacion, medicién, etc. de cualquier proyecto. José Manuel Goémez expone
los elementos integrales de un briefing:
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"Contexto/antecedentes.

Sirve para contar la situacion en la que surge la idea, si es
consecuencia de una situacion especifica, si es la evolucion de
otro proyecto, si se debe a circunstancias externas como un
cambio de legislacion o por el contrario es una medida correctiva

a una desviacion por ejemplo de las ventas.

En definitiva, concretar datos que ayuden a contextualizar el
motivo para lanzar o emprender la accion de marketing en

cuestion.

Target.

Este punto es “critico” y causante del fracaso de muchas acciones
de marketing.

Debemos definir el publico objetivo, lo que requiere un andlisis
exhaustivo de perfiles para segmentar una muestra que sea
receptiva y potencial de la futura accion.

Debemos recabar informacién no solo socio demografica, sino
datos de contacto, habitos de consumo, satisfaccion o valoracio,
si disponemos de un CRM genial, sino de los datos que tengamos
disponibles; y en ultima instancia podemos organizar un pequefio
cuestionario de recogida de datos para una muestra
representativa y si es necesario se retrasara el inicio de la accién.
Debemos marcar dos/tres objetivos como maximo por accién, no
mas. Estos deben ser medibles, cuantificables realistas, creibles."
(Sanjuan, 2013, p. s/p).

1.4. La sociedad digital

Pérez Tornero sefala que el término sociedad digital hace referencia al futuro mas
que al presente, son proyectos mas que realidades, son proyectos vagos y
confusos (Tornero, 2005, p. s/p); entonces, no existe una definicién

11



enciclopédica acerca de éste concepto puesto que, como el autor lo menciona,
tampoco se conoce informacién sobre en qué zona concreta del mundo se ha
desarrollado ni qué caracteristicas cumple ni qué realidad fisica concreta tiene. Lo
que es importante rescatar es que el término es un intento de que una sociedad
cambie diferentes aspectos de su vida haciendo uso de las tecnologias de la
informacion, los gadgets, el internet y toda la interconectividad que brindan éstas.
Tornero también menciona que el peso de este concepto es tanto que diversos
paises han optado por una transformacion profunda de los métodos de vida
tradicionales, cambios industriales y alteraciones en las formas de gobierno y
educacion (Tornero, 2005, p. s/p).

1.5. La era digital

Este término no esta definido de manera conceptual, sin embargo, el catedratico
Fernando Saez explica en su entender que la Era Digital es aquello que esta
relacionado con la circunstancia técnica por la cual hubiera una viabilidad de
tecnologia digital para soportar toda la informacion de la sociedad. Representa un
punto técnico. Luego, la sociedad digital se ira acomodando a estas circunstancias
técnicas, como de hecho se esta haciendo; pero es posible que se vaya bastante
mas despacio que la tecnologia (Vacas, 1997, p. 12). Es decir, que la era digital
es una época en la cual, el individuo inmerso en la sociedad digital, participa
proactivamente con las nuevas tecnologias y, a su vez, con la sociedad en
general. Esto ocurre lentamente en el presente, puesto que, a pesar de que la
tecnologia esta al alcance de todos, existe una brecha econémica entre sectores
de la misma sociedad que no permite una empoderamiento tecnolégico general
en todos los individuos al uso cotidiano de las nuevas tecnologias; entonces, la

denominada “Era Digital” realmente es un término subjetivo.

1.6. Publicidad invasiva en internet

Bien es cierto que la publicidad genera remuneracién econdémica a muchas
empresas y, a su vez, las da a conocer. La publicidad es fundamental para poder

llegar y cautivar a los clientes en potencia, sin embargo, existen ocasiones
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en las cuales ésta se convierte en algo molesto y, en lugar de cautivar, frustra al
publico en general. El internet no estd exento de ésta situacién, Dan Yanes
menciona en su articulo escrito para el sitio web camionetica.com que hay
ocasiones en que no basta con ignorar los anuncios de cualquier indole en
cualquier lugar porque no nos interesan, sino que la invasion de los anuncios es
tan grosera y apabullante que se apodera no solo de nuestro espacio visual. En
el caso de internet, sucede con los banners. No hay nada peor que un sitio web
que rellena todos los espacios posibles con gigantescas imagenes animadas de
productos o metiendo enlaces enganosos dentro del contenido. Tan grave y
extendido es este problema que ha terminado por moldear nuestra percepcion de
la web; sufrimos la llamada ceguera de los banners (Yanes, 2012, p. s/p).

Debe de tomarse en cuenta la comodidad de los usuarios y el objetivo que ellos
tienen, recordando que cada persona que entra a un sitio sabe exactamente qué
es lo que busca y/o necesita y, si no lo encuentra rapido, abandona el sitio
provocando que los anunciantes no tengan oportunidad de ser visitados y que el
propio sitio carezca de credibilidad.

“Los usuarios de la web estan extremadamente orientados a
los objetivos. Buscan la informacion que les interesa e ignoran
cualquier cosa que otros quieran imponerles. De hecho, los
usuarios no solamente ignoran de manera pasiva la
informacion no solicitada; han evolucionado a un sistema
activo de autodefensa contra eso.” (Nielsen & Loranger,
2006).

Una de las practicas que se realizan para evitar éste tipo de pensamiento en el
usuario es delimitando los espacios dentro del sitio de manera visible, atractiva y
sin ser invasiva, refiriéendose esto a que no abarque mas espacio que el propio
contenido del sitio.

13



1.7. Cosideraciones

El briefing muestra la viabilidad y factibilidad que existe al realizar un Manual para
la venta de Espacios Publicitarios en el sitio web de la Camara Franco- Mexicana
Capitulo Bajio. Dicho Manual sera de procedimientos y técnicas que muestre al
cliente y a la cdmara como estructurar las publicaciones, establecer precios y
solicitar informacién. Sin embargo, la primera versién de este posicionamiento se
le denominara “Fase Beta”, puesto que es necesario corroborar que los espacios
establecidos funcionan correctamente y no provocan una mala usabilidad del
sitio.

La publicidad que se muestra en el sitio web de la Camara Franco-Mexicana
estara situada estratégicamente en ciertos espacios disefiados en la maquetacion
del sitio y, posteriormente, se aplican tests heuristicos para determinar la eficacia
de este posicionamiento. Para dar mas claridad, se muestran las siguientes

imagenes:

14



LOGOTIPO REDES SOCIALES

- LA CAMARA HAZTE SOCIO EVENTOS NOTICIAS EMPLEO INCUBADORAS DIRECTORIO CONTACTO

Figura 1—a Maquetado del home del sitio web de la CFMCI.

En la maquetacion del sitio web de la Cadmara han sido colocados los espacios
en donde se coloca la publicidad de las empresas que desean anunciarse. Se

cuentan con dos tipos que también se definen a continuacioén:
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Slider: Segun el sitio web Alegsa.com.ar, “Un slider es un
elemento de las interfaces graficas que permiten seleccionar un
valor moviendo un indicador o, en algunos casos, el usuario
puede hacer clic sobre algun punto del slider para cambiar hacia
ese valor. Un slider se diferencia de una barra de
desplazamiento en el hecho de que el cambio o movimiento de
una barra de desplazamiento no afecta el contenido que esta
posee, sino que sblo lo desplaza. En cambio, un slider puede
afectar distintos elementos de la pantalla, o en algunos valores

como el volumen del sonido”. (Alegsa, 1998, p. s/p)

En otras palabras, el slider muestra la imagen de la empresa anunciante en
conjunto, existiendo un maximo de 5 imagenes por slider con una duracion de 7
segundos por imagen. Contemplandolo con el sitio web de la camara, existen
sliders iguales para cada seccién del mismo, puesto que, al colocar demasiadas
imagenes de empresas se pierde el objetivo comunicacional de la reiteracién vy,

por ende, no se logra un posicionamiento en la mente del usuario.

Banner: El sitio web Internet-marketing.es define que “un banner
es el equivalente del faldon en la publicidad convencional. Es
decir, es una ‘pieza publicitaria’ que se inserta en una pagina de
internet. Es una manera de ensefiar lo que ofrecemos en apenas
unos segundos. Un banner se crea a partir de imagenes pero
también permite la animacion e implementacién multimedia con
herramientas como Shockwave, ActiveX, JavaScript, Flash, etc.
Esto significa que el banner no necesariamente tiene que
mantener la linea grafica del sitio en que se inserta. El formato
de un banner se mide en pixeles. Todavia no se adoptan
estandares de tamano oficiales, entonces es frecuente que se
adapte a diferentes formatos dependiendo del sitio en donde se
coloque. Las medidas promedio son de 88x60 pixeles,
468x60 pixeles o
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120x60px, sabiendo que 1 pixel es equivalente a 0,04

centimetros.” (internet-marketing.es, 2003, p. s/p).

El sitio web nexodesign.com provee un listado de tamaros

“aceptables” para banners que se muestra a continuacion:

3:1 rectangle Leadertoard
300100 T28=90
Full banner Half banner
AGE=60 234x60
Vertical i :
B edium rectangle
120x240 300=250
Pop-under
720300
Button 1
120=80
Button 2
I ',1-::;'\-:!:\- I lz{jxﬁﬂ
Vertical
rectangle
240=400
Square pop-up
250%250
HEI.If-pHgE‘ ad Wide Sk}ascrape
skyscraper
J00=600 160%600 120=600
Rectangle
1B0=150
Large rectangle
336x280
@ Square
@ button
@ 125x125

Figura 2 - Estandares de banners comunes.

Teniendo en cuenta la definicion y los estandares propuestos, se concluye que las

dos medidas que mas se adecuan a los banners a mostrar en el sitio web de la

camara son de 300x250 pixeles y 250x250 pixeles puesto que no abarcan

demasiado espacio y son claramente visibles sin llegar a ser invasivos. Ahora

bien, estos banners muestran solamente la imagen de una empresa en todas las

secciones del sitio ya que, a pesar de no tener un gran tamano, el cambiar la
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imagen en cada seccion causa un efecto negativo en el usuario, puesto que tantas
imagenes diferentes confunden al visitante y, a su vez, deja de cumplirse uno de

los objetivos de la comunicacidn que es la reiteracion.

2. Planteamiento del problema

2.1. Descripcion de la realidad problematica
Las situaciones que presentan incongruencia en la venta de espacios publicitarios
de cualquier indole (llamese revistas, periddicos, sitios web, etc.) recae en que
éstos espacios son ofrecidos sin una base sélida de consumo real, es decir, los
compradores no tienen una certeza de que su anuncio sera visto y causara
impacto en clientes potenciales.
La publicidad ha sido parte fundamental de los negocios y empresas para dar a
conocer sus productos o servicios; sin embargo, en algunas ocasiones, se ha
hecho una mala praxis de las técnicas de publicidad y mercadotecnia, refiriéndose
esto a que algunos publicistas obedecen a las exigencias de los anunciantes sin
mencionar la importancia de las reglas establecidas por la mercadotecnia y la
publicidad, cayendo en anuncios con errores, poca Vvisibilidad, demasiado
grandes y estorbosos.
También, los anuncios deben de tener una estrecha relacién con la imagen que
proyecta el sitio que expone dichos mensajes para que no exista incoherencia; es
decir, la practica de la publicidad dicta que los anuncios deben ser coherentes con
su contenedor, en el caso de los sitios web, los contenedores son los mismos
sitios. Por ejemplo, si un sitio web esta dedicado a noticias deportivas, su
publicidad debe estar relacionada con el deporte puesto que los usuarios estan
interesados en el tema general del sitio; se crea la incongruencia cuando, en el
mismo ejemplo, los anuncios sean de comida chatarra, jardineria o cualquier tema
ajeno al rubro principal.
Existe una carencia de individualidad frente a la competencia y el mercado en los
sitios que ofrecen anuncios; es decir, los sitios que muestran publicidad

generalmente lo hacen de manera genérica, insertando en sus espacios a
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cualquier tipo de anunciante de cualquier giro sin antes analizar si los anuncios
estan estructurados o siquiera si seran vistos.

En la actualidad, existe publicidad invasiva en gran parte de los sitios de internet,
una publicidad que se esparce por todo el espacio generando que la navegacion
se vea afectada y obstaculizada por tantos elementos visuales. Se refiere a
banners animados que parpadean con colores chillantes, banners que abarcan
media pantalla y videos que se reproducen automaticamente sin la posibilidad de
silenciarlos o cerrarlos, esto provoca frustracidn y desconfianza por parte del
usuario, y finalmente, ocurre el efecto negativo para el sitio: el abandono del
mismo.

La Camara Franco-Mexicana Capitulo Bajio pretende monetizar su sitio web
mediante la colocacién de anuncios publicitarios de empresas afiliadas, estos
anuncios se colocaran de manera estratégica para no resultar invasivos vy

molestos al usuario.

2.2.Formulacion y descripcion del problema.

Para el desarrollo del Manual para la venta de espacios publicitarios en el sitio
web de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio y
contemplando los argumentos de la fundamentacion tedrica, se proponen las
siguientes hipotesis.

e Las funciones de la comunicacién aplicadas a los conceptos de marketing
online crean anuncios correctamente estructurados provocando una
comunicacién eficaz.

e La publicidad en internet es una manera eficiente de dar a conocer los
productos y servicios de las empresas afiliadas a la Camara Franco-
Mexicana Capitulo Bajio.

e La maquetacién web evita los fallos en del disefo del sitio web de la
Camara Franco-Mexicana Capitulo Bajio y evita la existencia de publicidad
invasiva.

Ahora, el problema que da origen al desarrollo del proyecto es eliminar la

publicidad invasiva y genérica que puede existir. A su vez, también proponer
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estrategias que apoyen a las empresas afiliadas a la Camara Franco-
Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio a que sus sitios sean

visitados y, eventualmente, sus servicios y/o productos sean consumidos.

2.3. Justificacion del proyecto

El manual se desarrolla para crear un protocolo de venta de espacios publicitarios
para el sitio web de la Camara Franco-Mexicana Capitulo Bajio con el cual sus
clientes obtengan total transparencia sobre el pago que realizaran por publicitarse
en dicho sitio. También tiene la intencién de proporcionar datos a la Camara de
cuales son sus areas mas visitadas y poder mejorar el funcionamiento del mismo.
El manual se realiza para aumentar la confianza, credibilidad y ventas de los
espacios publicitarios que ofrece el sitio web de la Camara Franco-Mexicana
Capitulo Bajio. La importancia de crear un Manual es de que en éste se
estableceran las pautas para guiar a los anunciantes y a la Camara, puesto que
ambas partes estan obligadas a ser coherentes entre si, refiriéndose esto a que
se muestre la calidad y compromiso de ambas empresas por ofrecer excelencia
en sus servicios y/o productos.

Entonces, un manual para la venta de espacios publicitarios facilita la tarea de
buscar cuédles son esos parametros de excelencia y los ofrece de manera
inmediata cuidando los intereses de ambas partes y también cuidando la

experiencia del usuario.

3. Desarrollo de la perspectiva tedrica.

3.1.Antecedentes
La Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria capitulo Bajio (CFMCI
Bajio) es una asociacion civil de caracter privado con dos afnos de antigliedad que
se desprende de la CFMCI México, un organismo representativo con mas de 130
anos en México. La mision de la CFMCI Bajio es desarrollar y fomentar las
relaciones econdmicas y comerciales entre empresas mexicanas, francesas y

cualquier otra empresa de cualquier nacionalidad que desee hacer negocios e
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instalarse en la regién del Bajio (El Bajio Mexicano es la region geografica y
cultural del centro de México que comprende los territorios no montafiosos de los
Estados de Guanajuato, Querétaro, Aguascalientes, zona oriente de Jalisco, zona
norte de Michoacan, y San Luis Potosi).

La Camara Franco Mexicana de Comercio e Industria, A.C. tiene por

objetivos fundamentales:

e Facilitar, fomentar y consolidar las relaciones econdémicas y comerciales
entre México y Francia y de las personas fisicas y morales de ambos
paises.

e Promover y auspiciar medidas que beneficien y protejan el intercambio
industrial y comercial mexicano-frances.

e Prestar servicios y apoyar a sus miembros conducentes a la realizacién

de los objetivos de la asociacion.

Para cumplir con este objeto social, la Asociacién podra de manera

enunciativa y no limitativa:

e Representar y asistir a sus socios y a terceras personas interesadas,
respecto de las posibilidades comerciales e industriales y formas de
inversion y/o intercambio entre ambos paises.

e Adquirir los bienes muebles e inmuebles necesarios para el desarrollo
de su objeto social.

e Ejecutar todos los actos juridicos y celebrar contratos o convenios de
cualquier naturaleza, por cuenta propia o de terceros, que guarden
relacion con el objeto social de la Asociacion.

e Aceptar cualquier tipo de representacion.

e Crear asociaciones permanentes o transitorias con otras Camaras o
Asociaciones de Comercio o Instituciones similares del pais o del
extranjero, vinculadas con su objeto social.

e Llevar a cabo las actividades necesarias y complementarias para el

mejor desarrollo y cumplimiento de sus funciones.

21



Un elemento practico a utilizar que no es web pero cuenta con una

reglamentacion formal procede del Manual de Politicas y Procedimientos para

la venta de Ejemplares, Suscripciones y Espacios publicitarios de la Revista

del Consumidor emitido por la PROFECO del cual se extrae lo siguiente:

La venta de espacios publicitarios en las paginas de la Revista del
Consumidor se realizara Unicamente por la titular de la Direccion
General de Coordinacion de Publicaciones de acuerdo con los
lineamientos establecidos en el Consejo Editorial en el Consejo Editorial
de la Revista del Consumidor.

No se pagaran comisiones por la venta de espacios publicitarios en las
paginas de la Revista del Consumidor.

Las tarifas publicitarias de la Revista del Consumidor cuentan con la
aprobacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y no podran
ser modificadas sin la autorizacidén de ésta.

Una vez publicado el anuncio, la Direccion General de Coordinacion de
Publicaciones debera enviar tres revistas de cortesia al anunciante y
enviarle factura. Posteriormente, remitira a la DGPOP, para su cobro,
copia de la factura, asi como la orden de insercién correspondiente.

Para mayor profundidad sobre el anterior manual utilizado por la PROFECO, se
realiza un andlisis foda el cual muestra las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas del mismo:

eFortalezas W - ( eOportunidades

Adaptacion

Amplio uso

3 &
3 v

eDebilidades
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Ahora se presenta un analisis foda comparando el manual de ventas de publicidad
de la revista del consumidor con el presente proyecto.

eFortalezas Fp—— ( *Oportunidades

---Nuevo usoy
método.
~nnovador.
---Satisface
necesidades
actuales.

---Nuevo mercado.
---Apropiacion de
nuevas
tecnologias.

€n curso.

---lagio d ia:
-~No sehan ---Mal uso del

realizado
pruebas.

eDebilidades Amenazas

manual.

Figura 4 - Analisis FODA comparativo entre el manual de la PROFECO y el presente manual.

Se concluye que el presente proyecto es viable comparado con lo existente puesto
que la ventaja competitiva que existe es de que se utiliza para medios web vy,
aunque esta orientado para uso exclusivo de la Camara Franco-Mexicana de
Comercio e Industria Capitulo Bajio, se puede reutilizar para otros sitios; esto
invariablemente aumenta la productividad y competitividad del mismo
exponencialmente. Otra de las ventajas que existen es que este manual puede
actualizarse e implementarse de manera digital, es decir; no solamente
presentarlo en los archivo PDF, sino que crearlo de manera interactiva en el propio
sitio que haga uso de él.

La adaptacion es una desventaja latente, puesto que siempre existe el factor
tradicional en las empresas el cual no permite implementar nuevas técnicas o
recursos para mejorar sus ventas, provocando en un grado mayor, la pérdida de

un cliente potencial.
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4. Requisitos del proyecto

4.1.Generalidades

Los objetivos, en su generalidad, son crear una relacion de trabajo con la Camara
Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio y crear un sistema web
dindmico que sea de utilidad para sus actividades empresariales como la
vinculacion con empresas francesas que deseen radicar en México y visceversa,
postular vacantes de empleos y crear espacios para dar a conocer las empresas
afiliadas a la camara.
El proyecto de Manual propuesto, ocupa un lugar importante pero secundario
dentro de la estructura del sitio realizado, es decir, una vez finalizado el disefio y
funcionalidad del sitio web, se implementaran los argumentos propuestos para la
venta de espacios publicitarios, cabe mencionar que los costos son definidos por
la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio. Se refiere
que el proyecto es secundario al hecho de que es necesario que el sitio ya se
encuentre completamente funcional para poder aplicar los argumentos vy
requerimientos expuestos en el producto.
La motivacién que da lugar al proyecto es la oportunidad econémica compatible
con los intereses de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo
Bajio; se pretende obtener ingresos con la venta de espacios publicitarios de
empresas afiliadas y, para ofrecer mas seguridad y confianza a las empresas que
soliciten un espacio para anunciarse, se les provee del manual explicaAndoles las
ventajas de crear anuncios utilizando y aplicando una o diferentes técnicas de
mercadotecnia.
Los recursos requeridos para el disefio del manual de venta de publicidad son los
siguientes:

e Ordenador portatil o de escritorio con sistema operativo Mac Os X.

e Software de redaccién de documentos (Word, Pages).

o Software de edicién editorial (InDesing).

e Software de creacién de imagenes (Photosop, lllustrator).

e Acceso a internet de, por lo menos, 5mb de velocidad.
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4.2.Responsabilidades

Para el desarrollo del proyecto se designa a Sidney Jaimes Hernandez como
responsable de la elaboraciéon, desarrollo, seguimiento a las etapas de
produccién, plan de proteccién y explotacién y, finalmente, presentacion del
trabajo escrito y el producto desarrollado.

Asi mismo, la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio
tiene el derecho de realizar observaciones y correcciones pertinentes durante el
desarrollo del proyecto, mismos que seran desarrollados antes de presentar el
producto final y sin cambiar drasticamente el desarrollo del mismo.

También se asigna a la M. Flore Saintagne, encargada del &rea de Comunicacion,
como responsable del seguimiento y observaciones del producto. Su funcién
particular en la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio
y su perfil le permiten las observaciones pertinentes y conoce las necesidades

existentes y primordiales para monetizar su sitio web.

4.3. Analisis de factibilidad del proyecto
En los subtemas consecuentes se tratan las diferentes etapas que conllevan el
analisis de la factibilidad del proyecto. Se observan e identifican los requerimientos
bésicos para la implementacion del mismo, las necesidades y se contemplan los
posibles problemas que pueden ocurrir.

4.3.1 Resumen del analisis de la factibilidad del proyecto

El proyecto del Manual para la venta de espacios publicitarios del sitio web
de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio consiste
en crear una guia que se proporcione a las empresas afiliadas a la Camara y que
deseen publicitarse en el sitio de la misma la cual contenga las especificaciones

técnicas requeridas para colocar su anuncio. A su vez, el
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manual contiene técnicas de mercadotecnia que se recomiendan para que los
anuncios causen un mayor impacto en los usuarios del sitio web de la Camara.

Las predicciones de la factibilidad de este proyecto son que, al proveer de una
guia que recopila técnicas de eficiencia mercadoldgica y muestra especificaciones
claras y precisas, se crea concordancia entre los anuncios mostrados y el sitio
web en general y, como consecuencia, la estructura y el orden del sitio se
mantienen intactas consiguiendo una armonia entre los elementos que se
visualizan. Esto crea diferentes beneficios para los elementos que conviven en el
sitio, aumenta la confianza y credibilidad de las empresas afiliadas y de los
usuarios y, a su vez, genera ingresos periodicos a la Camara Franco-Mexicana

de Comercio e Industria Capitulo Bajio.

4.3.2 Analisis del entorno del proyecto: analisis de competitividad

Al analizar el entorno del proyecto, se opta por realizar un analisis de
competitividad en cuatro etapas para obtener una mayor claridad de la situacién
actual en la que se contextualiza el proyecto.

1. Mercado objetivo.- EI manual no estd desarrollado para vender un producto
sino un servicio, el mercado objetivo de éste son las empresas afiliadas a la
Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio, sin embargo
éstas no son del mismo giro, por lo cual denominaremos que el mercado objetivo
del manual es mixto en las areas de aeronautica.

Por politicas de privacidad con las empresas afiliadas de la Camara Franco-
Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio y la naturaleza publica del
presente proyecto, no se pueden mencionar las empresas a las cuales se
pretende aplicar los argumentos aqui expuestos. Sin embargo, se analizan los
sectores en los cuales es factible la aplicacion de los métodos propuestos en el

manual.
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Sector de construccion: las empresas afiliadas de este sector muestran un claro
interés por ser anunciados en el sitio web de la CFMCI, se dicta que es factible y
conveniente que este sector sea de los primordiales para anunciar porque sus
servicios estan orientados a cualquier sector que requiera de la construccion de
cualquier tipo de edificacion.

Consultoria: las empresas afiliadas dedicadas a la consultoria también son otro
de los sectores principales que necesitan mostrar sus anuncios en las paginas
que conforman el sitio puesto que muchas empresas buscan y necesitan de estos
servicios de auditoria y aseguramiento, consultoria, accounting & outsourcing,
impuestos y asesoria financiera de manera local e internacional, y. al mismo
tiempo, las organizaciones del sector publico y privado estdn en busca de estas
opciones.

Sector automotriz: uno de los mas importantes, las empresas afiliadas se
encargan de crear autopartes y distribuirlas a empresas locales e internacionales
y grandes 0 medianas empresas; asi como la entrega a pequefos distribuidores.
Los anuncios de este sector crean visibilidad para los clientes que buscan adquirir
autopartes para su uso privado o para la redistribucion de estos.

2. Competidores directos.- El proyecto puede competir directamente con los
manuales propuestos por las diferentes camaras de comercio e industria a nivel
nacional e internacional, no se ha encontrado informacion acerca de que las
diferentes camaras de comercio e industria manejen propiamente un manual para
la venta de espacios publicitarios en sus sitios web; esto representa un riesgo
latente puesto que las tendencias actuales apuntan a utilizar las técnicas

mencionadas en el manual.
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3. Fuerzas competitivas del mercado.- Se divide en diferentes categorias:

a) Amenaza de nuevos participantes.

Tabla 1 - Amenaza de nuevos participantes.

Barrera de entrada.- La probabilidad de que nuevos competidores entren de lleno
al mercado actual y real en el cual se encuentra la Camara Franco- Mexicana de
Comercio e Industria Capitulo Bajio se ve condicionada por las siguientes

barreras.

I) Procesos burocraticos complejos para emprender una Camara de Comercio e

Industria.

II) La inversidn inicial requiere muchos recursos.

[Il) Fuerte posicionamiento en las empresas afiliadas a las cdmaras existentes.

b) Proveedores y compradores poderosos.

Una de las posibles amenazas es que los compradores o empresas afiliadas
cuenten con una capacidad de negociacion muy fuerte y demandar cuestiones
extra, exigiendo precios mas bajos, mas tiempo de presencia de sus anuncios,
mayor tamano o disefios personalizados haciendo caso omiso del manual y sus
especificaciones.

Se convierte en una amenaza cuando, al no respetar sus necesidades o deseos,
éstos decidan no contratar los servicios de publicidad ofrecidos en el sitio web,
perdiendo un cliente y dejando un espacio vacio causando desarmonia en la vista

general.
c) Intensidad de la competencia entre competidores actuales.
Los competidores que existen son las diferentes camaras de comercio e industria,

si bien la mayoria de estas cuentan con sitio web y ofrecen anunciar a sus

empresas afiliadas, no lo hacen con la estructura propuesta en este manual.

28




Una de las ventajas que existe en las actividades de la Camara Franco- Mexicana
de Comercio e Industria Capitulo Bajio es que, a pesar de que el rubro es el mismo
que muchas otras camaras, ésta se enfoca principalmente en la vinculacion de
empresas francesas en México y viceversa, entonces; la competencia real se da
en las empresas mexicanas que quieren establecerse en la region Bajio del pais
y es donde debe existir una estrategia diferente que le compete a la direccion
general de la CFMCI.

4.3.3 Programa general de trabajo

Para proceder con el desarrollo del proyecto, se documentan las etapas o fases
que éste conforma, a su vez, se proponen entregables y resultados esperados de
las mismas.

La medicion de avances por entregables ofrece la posibilidad de contabilizar los
archivos o productos que conforman cada fase programada y, tomando en cuenta
éstos y su avance particular, se puede contemplar la medicién porcentual del

avance adquirido.

Tabla 2 - Programa general de trabajo.

Actividad

Entregables

Resultado esperado

1. Analisis de teorias de la
comunicacion.

Investigar qué otras funciones

Fundamentacion teérica para
el desarrollo, se especifica en
el protocolo de investigacion y

La aplicacion de las
teorias  propuestas

sea efectiva con la

auxilian al desarrollo del|en este mismo proyecto | opcibn de agregar
proyecto. integrador; ambos  serdn | nuevos  parametros
entregados al finalizar el |para aumentar la
desarrollo. efectividad del
proyecto.
2. Andlisis de teorias de | Aligual que la fundamentacion | Las teorias
mercadotecnia. tedrica | propuestas en el area
Relacionar las teorias de | anterior, esta se basa en|de la mercadotecnia
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comunicacion con las de
mercadotecnia.
Investigacion de mas

elementos aplicables al

desarrollo del manual.

principios mercadolégicos vy
del

mercadotecnia,

técnicas area de la

las cuales
estan expresadas en capitulos
anteriores y seran entregadas
al finalizar el desarrollo del

proyecto.

definen el éxito de los
anuncios mostrados
en el sitio web de la
CFMCI,

que resulten tal cual

Seé espera

se argumenta en

capitulos anteriores.

3. Creacidn de la estructura del
manual.

Relacién de las teorias.

No aplican entregables puesto
que es un asunto analitico del
responsable del desarrollo.

Se

completa

espera la

compatibilidad entre
de

comunicaciones y la

el area las
mercadotecnia y la
de la
de
técnicas de ambas

eficacia

aplicacion las

areas.

4. Disefo de propuesta grafica

del manual.

Se entrega un boceto o

prototipo del manual digital.

Se espera que la
propuesta grafica
concuerde con la
identidad grafica de
la CFMCI y no haya

correcciones.

5. Diseno del manual.

No aplica entregable.

Con la propuesta
grafica y la estructura
del ya

establecida, se

manual

espera formalizar el
diseio de todo el

producto.
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6. Publicacion de fase de

prueba.

Se entrega el disefio primario
del manual en version digital
las

para aplicar

recomendaciones con las

empresas afiiadas a la

CFMCI.

Se espera que el
manual funcione
correctamente, que si
disefio sea agradable
y el
comprensible para el

texto

usuario final.

7. Andlisis de los resultados
arrojados por la fase beta.

Correccion de errores.

No aplica entregable.

Al ser lanzado con
algunas  empresas
seleccionadas
aleatoriamente, se
espera que exista el
minimo de errores a

corregir.

8. Publicacién final

Se
corregido de manera fisica y

entrega el manual

digital.

Los resultados que
se esperan para la
publicacién final del
manual son que las
ventas de espacios
publicitarios del sitio
web dela CFMCI
aumenten
significativamente y
que lasempresas

afiliadas sigan las
recomendaciones
expuestas en el

mismo.
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4.3.4 Determinacion de recursos

Para que un proyecto pueda ser fructifero y dar mejores resultados, se necesita
una serie de recursos humanos y materiales indispensables y basicos los cuales

se mencionan a continuacion:

A) Recursos humanos:
Disenador web con conocimiento en HTML5 y CSS.- Este recurso es
indispensable puesto que el manual esta orientado a la venta de espacios
publicitarios en un sitio web asi que, para desarrollar el producto, se necesita un
sitio al cual aplicar los argumentos y técnicas del manual.
Disenador grafico.- El profesional de esta area es indispensable para el apoyo y

recomendaciones sobre la apariencia estética del manual.

B) Recursos materiales:

Estos recursos son los medios fisicos y/o tangibles que permiten realizar un
objetivo en especifico. Por medio del uso de estos recursos es que se logra
desarrollar el préstamo de servicios o la manufactura de productos dependiendo
del ambito empresarial al cual se refiera. En el caso que compete al presente
proyecto, los recursos materiales a utilizar son meramente programas de
computadora, hardware que ejecute dichos programas y bibliografia de facil
acceso en internet.

Los recursos materiales especificos que son necesarios para el desarrollo del
proyecto son los siguientes:

1. Ordenador de escritorio u ordenador portatil. El ordenador debe contar con
las caracteristicas de hardware que permitan la ejecucion fluida del
software a utilizar. Los requisitos minimos para dicha tarea son: Procesador
de 3.2 GHz Intel Core i3, memoria RAM de 4GB, tarjeta grafica ATI Radeon
HD 512 MB, monitor de 27 pulgadas, 500GB libres de espacio en disco
duro, mouse y teclado.
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Sistema operativo Mac Os X. El sistema operativo minimo para el
desarrollo del proyecto es OS X Yosemite, sin embargo, es posible trabajar
con versiones anteriores como OS X Lion, OS X Mavericks y OS X Snow
Leopard

Estacién de trabajo. Consta de un escritorio o0 mesa lo suficientemente
amplia para colocar el ordenador y elementos didacticos, una silla y una
lampara.

Acceso a internet. Se requiere de una conexiéon de por lo menos 5MB de
velocidad proveida por las empresas Telmex o Megacable sin ningun tipo
de restriccion.

Software de edicidon de textos: Microsoft Word o Pages. Los programas
mencionados permiten crear y/o modificar archivos digitales de texto. Son
utiles para fundamentar teéricamente los argumentos que se manejan a lo
largo de este proyecto. La versién de Microsoft Word minima necesaria es
la 14.0.0. La version de Pages minima necesaria es la ya incluida en el
sistema operativo que se provee.

Software de creacién editorial: Adobe InDesign. Dicho software permite
crear el manual mediante una interfaz gréfica. Este software es necesario
para maquetar, construir y crear un compilado del manual listo para su
impresién posterior.

Software de edicién de imagenes: Adobe Photoshop. Este software permite
crear y/o modificar graficos e imagenes, es necesaria su implementacién

para el apoyo visual que se utiliza en el manual.
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4.3.5 Aportacion del proyecto tecnoldgico

Las ventajas y ganancias que se obtendran con la aplicacion del presente
proyecto recaen en la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo
Bajio, en sus usuarios y en las empresas afiliadas.

Al ser un manual basado en términos y técnicas de comunicacién y mercadotecnia
se amplia la satisfaccion de todas las partes que convergen en el proyecto, es
decir, las recomendaciones propuestas para la estructuracién de los anuncios de
las empresas afiliadas a la CFMCI son para generar un interés mayusculo y real
en los usuarios del sitio web, al no caer en la ya explicada publicidad invasiva los
usuarios muestran un comportamiento positivo sobre lo que estan viendo; se deja
de lado la imperatividad de los anuncios y se muestra algo de utilidad real. Esta
accion aumenta la credibilidad de la empresa anunciante, de la misma camara y
el usuario se percata de que todo este proceso es para llegar a él de manera
pasiva sin interrumpir sus actividades ni la armonia con la que llega al sitio.

Se contribuye al area de la publicidad y el marketing de manera que se practica la
profesion de manera ética, sin recurrir a estandares fraudulentos que desanimen
a los usuarios ni generen desconfianza ni ganancias reales a las empresas
afiliadas a la Camara.

Otro de los aportes particulares del proyecto es la profesionalizacién de la practica
de los anuncios en internet. Comunmente se observa que los anuncios
incrustados en diferentes sitios estan enmarcados y cuentan con una pequefa
leyenda que dicta: ads. Sin embargo, dicha practica no se aplica en los anuncios
a mostrar en el espacio dedicado porque, como ya se ha hablado ampliamente,
es un espacio creado para evitar la publicidad genérica.

Al no estar atados a la publicidad genérica y automatizada, se tiene mayor control
sobre los anuncios que se muestran, es decir, las empresas afiliadas que
requieran que sus anuncios sean mostrados se ven orientadas a leer el manual y
aplicar las recomendaciones expuestas en el mismo para crear la concordancia

y ética necesarias y, a su vez, conseguir optimizar la experiencia
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del usuario final. Pero también existe un tiempo de revision; los administradores
del sitio estdn obligados a revisar todas y cada una de las solicitudes de
anunciantes y comprobar que sus anuncios estan estructurados de la manera que
ilustra el manual, comprobando asi, que el aporte tecnoldgico incluye un analisis
verdadero de los anuncios y aporta la calidad necesaria para no caer en las
practicas genéricas de publicidad mencionadas en capitulos anteriores.

5. Plan detallado del proyecto

5.1. Generalidades

Como generalidad, se retoman los objetivos del presente proyecto y del manual;
los cuales se enfocan en la creacion de un manual para la venta de espacios
publicitarios del sitio web de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
Capitulo Bajio. Dichos espacios se encuentran ubicados en sitios estratégicos
para no interrumpir la navegacion por parte del usuario y crear un ambiente limpio
sin saturar de anuncios creando armonia, formalidad y respeto a la vista de los
visitantes. En capitulos posteriores se mencionan las relaciones entre las
diferentes etapas y actividades que conforman el desarrollo del manual asi como
la organizacidn cronolégica de las etapas y los resultados esperados al concluir
cada una. Cabe mencionar que las etapas cuentan con un margen de consulta
posterior y cambios, puesto que, analizadas las tendencias actuales, es viable
agregar nuevas teorias de comunicacion o mercadotecnia para un mejor
desarrollo y para optimizar los resultados obtenidos aumentando los resultados
esperados.

5.1. Planificacion de la secuencia del proyecto
A continuacion se muestra la calendarizacion de las etapas que conforman el
proyecto, cabe mencionar que el presente es parte de un proyecto en conjunto
que involucra también la interfaz grafica y la construccion del sitio, por lo tanto, los
responsables de dichos proyectos se contemplan en la calendarizacion de este

proyecto y también se muestra la relacion de actividades entre los mismos.
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Tabla 3 - Planificacion de interfaz grafica

SEMANA

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Presentacion
de la propuesta
gréfica

Fase

Presentacién
dela
propuesta de
interfaz
Fase _gréfica

5 incluyendo el
disefio
responsivo y
adaptacion a
distintos
servidores

Vaciado de
informacién
(para esta
etapa
necesitamos
contar con la
informacién
referente al
sitio por parte
dela
Cémara)

Fase

Inclusiéon de
directorio de
empresas
(para esta
etapa
necesitamos
Fase | contar con la
4 informacién
referente a
los socios
por parte de
la Camara
asi como sus
logotipos)

Inclusion de
elementos
que seran
dinamicos
cuando se
Fase | conecten a
5 base de
datos (bolsa
de trabajo,
calendario,
slider de
noticias)

Revision y
cambios
finales

Fase

Fase | Test
7 heuristicos

Fasse Liberacion

1

213 |4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4
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Las fases que componen el proyecto de la interfaz grafica se desglosan a
continuacion:

Fase 1.- Presentacion de la propuesta grafica. En reunion con los representantes
de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria, se expone la factibilidad
de crear el sitio web con la interfaz grafica que represente la identidad corporativa
de la Camara Franco-Mexicana internacional. Se acuerdan y se pactan los
términos, tiempos y responsables de la realizacion.

Fase 2.- Presentacion de la propuesta de interfaz grafica incluyendo el disefio
responsivo y adaptacion a distintos servidores. Una vez aprobada la interfaz
grafica, se presenta la modalidad del disefio responsivo el cual permite que el sitio
web se adapte automaticamente a los diferentes dispositivos electronicos desde
los cuales se acceda al mismo. Se acuerdan y se pactan los términos, tiempos y
responsables de la realizacién.

Fase 3.- Vaciado de informacion (para esta etapa necesitamos contar con la
informacion referente al sitio por parte de la Camara). En esta fase se solicita a
los responsables de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo
Bajio todos los datos, documentos e informaciéon que se deseen mostrar en el
sitio, asi como los formularios requeridos y los médulos necesarios para el
funcionamiento dinamico del sitio.

Fase 4.- Inclusion de directorio de empresas (para esta etapa necesitaremos
contar con la informacion referente a los socios por parte de la Camara asi como
sus logotipos). Es necesaria la colaboracion de los representantes de la Camara,
puesto que se crea un directorio de las empresas afiliadas y esta informacién es
delicada y de manejo exclusivo de los representantes de la Camara. Es necesario
solicitar los logotipos, enlaces a sitios web y breve descripcion de los servicios
ofrecidos de las empresas afiliadas.

Fase 5.- Inclusion de elementos que seran dinamicos cuando se conecten a base
de datos (bolsa de trabajo, calendario, slider de noticias). En esta fase se crean
los formularios necesarios para la bolsa de trabajo, el calendario y las noticias;
dichos formularios funcionan mediante conexiones a bases de datos programados

en la inclusion dinamica del sitio, es decir, se crea graficamente los

37



formularios para después implementarle el funcionamiento dindmico por medio de
distintos lenguajes de programaciéon como php y mysql.

Fase 6.- Revision y cambios finales. Una vez realizada la interfaz gréfica y la
implementacion dindmica, los responsables de la Camara Franco-Mexicana de
Comercio e Industria Capitulo Bajio se dan a la tarea de analizar y solicitar
cambios 0 nuevas implementaciones que seran definitivas antes de liberar el sitio
al publico en general.

Fase 7.- Test heuristicos. Se solicita que los representantes de la Camara envien
cuestionarios de usabilidad y experiencia de uso en general a las diferentes
empresas afiliadas con el objetivo de analizar si el disefio del sitio es funcional o
necesita ajustes.

Fase 8.- Liberacion. Esta fase comprende en mostrar el sitio al publico en general

y a las empresas afiliadas ya con las correcciones realizadas.
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Tabla 4 - Planificacion del manual

SEMANA

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembr
e

Octubre

Fase

Proposici
6n del

manual a
la CFMCI

Fase

Anélisis
de las
teorias de
la
comunica
ciéon

12|34

Fase

Analisis
de las
teorias de
marketing

2

3

11234

2

3

4

Fase

Diseno de
prototipo
del
manual

Fase

Disefio
grafico del
manual

Fase

Disefio
del
manual

Fase

Correccio
nes

Fase

Publicacié
n final

Como se observa, existe otro responsable encargado de la construccion del sitio.

Sus actividades se muestran en la imagen anterior y en base a su realizacion se

procede a incluirlos en un sélo proyecto general. A pesar de que
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son proyectos funcionales para un sélo sitio, el desarrollo de ambos es
completamente independiente. Se observa que al mismo tiempo que se realiza y
analiza la estructura de la construccién del sitio, también se analizan los
elementos fundamentales del desarrollo del manual, ambos coadyuvan a que,
desde un principio, se ejecuten tareas posteriores; es decir, se define cuél es el
tamano ideal para el espacio publicitario y el tipo de accion realiza para
contemplarse desde la maquetacién del sitio, eliminando de la lista de pendientes
dicho espacio y proseguir con la estructuracién del sitio.

Las tareas que se ejecutan del presente proyecto se describen a continuacion:
Fase 1.- Proposicion del manual a la CFMCI. En una reunion primordial, se
acuerdan los términos y necesidades a satisfacer con la creacidn del proyecto.
Se mencionan las caracteristicas y la importancia de la implementacion del
manual de venta de publicidad. Se abordan los temas mencionados en el
presente proyecto y se llega a un acuerdo en donde se aprueba la realizacion
del manual.

Fase 2.- Analisis de las teorias de la comunicacion. Este proceso ya realizado en
capitulos anteriores, sirve para argumentar tedricamente las recomendaciones
que se muestran en el manual, a su vez, ayuda a entender mejor la comunicacion
visual y a relacionarla con las teorias y técnicas de la mercadotecnia para reforzar
aun mas los enunciados y capitulos que se muestran en el manual. Se analizan
tedricos clasicos de la comunicacion, las funciones basicas de la comunicacién y
se crean enunciados para ser relacionados en la fase posterior.

Fase 3.- Analisis de las teorias de mercadotecnia. Esta tarea, también ya realizada
en capitulos anteriores, define la mejor manera en la cual los anunciantes pueden
estructurar sus mensajes dentro del espacio designado en el sitio web en cuestion;
es decir, utilizando técnicas de mercadotecnia, se desarrollan argumentos para el
manual. Se analizan y estudian las areas de la publicidad, publicidad invasiva,
marketing online y marketing de contenidos y se relacionan con las teorias de la

comunicacién para fortalecer los argumentos mostrados en el manual.
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Fase 4.- Disefio de prototipo del manual.- Se desarrollan propuestas gréaficas y
argumentativas para el manual, el responsable de la Camara Franco-Mexicana de
Comercio e Industria Capitulo Bajio designa cual es la que conviene y se
desarrolla sobre ésta.

Fase 5.- Diseno grafico del manual.- Se utilizan diversas propuestas de fuentes
tipograficas y estilos; se respetan las indicaciones de la identidad grafica de la
CFMCI internacional y se disefia sobre éstas. Sobre los comentarios vy
correcciones realizadas, se disena el producto final en version digital.

Fase 6.- Disefio del manual.- Se construye el manual basado en el prototipo
aceptado por los responsables de la CFMCI, respetando los argumentos ya
escritos con el orden establecido y utilizando un lenguaje coloquial y digerible que
resulte agradable a la lectura. También se construye con la identidad grafica ya
analizada con efecto de no incurrir en faltas administrativas de la identidad
corporativa internacional.

Fase 7.- Correcciones. Con el andlisis de los responsables de la CFMCI se
realizan las correcciones y/o adiciones requeridas y se procede a la distribucion
del manual.

Fase 8.- Publicacion final. El manual es distribuido a todas las empresas que

deseen anunciarse en el sitio.

5.2. Estructura de organizativa y personal participante
La direccidén general de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
Capitulo Bajio han designado a los responsables de realizacién de proyecto y de
supervision del mismo. Se especifican sus responsabilidades y funciones para los
proyectos integrales de su sitio web y se otorgan los permisos necesarios para el

desarrollo de los mismos.
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Direccion

General
Comunicaciones ——
Responsable de
proyectos
Comunicador Disefiador Programador
Grabico
, - Hacer funcional el
Proveer el manual de Crear la interfaz grafica
" sitio web.
venta de publicidad. del sitio.

Figura 5 - Estructura organizativa.

En la figura anterior se muestra la jerarquia de la organizacion de los proyectos
relacionados con la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo
Bajio y a continuacién se mencionan las responsabilidades que a cada uno

compete.

Manual para la venta de espacios publicitarios
1. Desarrollar un manual que especifique los requisitos necesarios para
mostrar los anuncios publicitarios de las empresas afiliadas al sitio web de
la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio .
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2. Basar el manual en argumentos tedéricos y practicos que causen el
objetivo deseado: que las empresas afiliadas sean visitadas.

3. Disenar el manual con la identidad grafica de la Camara Franco-Mexicana
de Comercio e Industria internacional.

4. Argumentar de manera breve y coloquial todos los enunciados expuestos

en el manual.

Interfaz grafica
1. Disefar la interfaz grafica del sitio conforme a las especificaciones de
usabilidad de la web contemporanea.
2. Disenar la interfaz gréafica del sitio de manera responsiva.
Disenar la interfaz gréfica del sitio conforme a la identidad grafica de la
Céamara Franco-Mexicana de Comercio e Industria internacional.
4. Preparar el disefo del sitio para la inclusién de mensajes publicitarios y

dinamismo web.

Web dinamica
El término "dinamismo" o "Web dinamica" se refiere a la interaccion entre los
usuarios del sitio y el mismo sitio, todo lo que conlleve la practica de enviar
comentarios, solicitar registro en el sitio, consultar y actualizar noticias; necesitan
un nivel y lenguaje de programacion especifico para realizarse. En este entendido,
las funciones del responsable de la web dinamica son:

1. Incrustar dinamismo a la interfaz grafica del sitio.

2. Desarrollar formularios de contacto.
Desarrollar formularios de postulacion/vacantes del area de empleos del
sitio.
Desarrollar la seccidén de actualizacion de noticias.
Instruir a los encargados del sitio para el uso posterior al cierre del
proyecto.
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Las anteriores tareas se convierten en objetivos para cada responsable de area
utilizando un sistema comunicacional horizontal, en principio de cuentas, para
informar acerca de los avances y los cambios prudentes al proyecto y, después,
un sistema de comunicacién oblicuo, el cual reafirma la coordinacioén intergrupal
permitiendo aportar nuevas ideas o métodos a los diferentes proyectos y procesos
en cuestion. Estos dos tipos de comunicacién permiten establecer un ambiente
colaborativo entre la direccion general, los supervisores y los desarrolladores de

proyectos.

5.3.Interrelacidn de tareas
Se presenta en Diagrama de Pert la interrelacion de las tareas pertinentes al
presente proyecto para especificar los plazos de las tareas planteadas y sus

resultados esperados.

Clave Actividades Predecesora Tiempo optimista Tiempo mas probable Tiempo pesimista Tiempo esperado
A Anélisis de las teorias de la comunicacién Mo aplica 4 B T 5

B Andlisis de las teorias de mercadotecnia A 4 6 7 5

Cc Disefio de la estructura del manual AyB 3 4 5 4

D Disefio de las propuestas graficas del manual| AByC 5 -] 9 6

E Disefio del manual D 3 4 5 4

P Publicacion fase beta E 1 3

G Publicacion final F 1 1 3

O—0O ®
o

Figura 6 - Diagrama de Pert (interrelacion de tareas).
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Las actividades inician con el andlisis de las teorias de la comunicacion la cual no
tiene predecesora puesto que es la actividad inicial. Después, el analisis de las
teorias de la mercadotecnia se realiza con el precedente del andlisis de las teorias
de la comunicacién por los objetivos ya ampliamente descritos en capitulos
anteriores. La tercera actividad es el disefio de la estructura del manual, sus
precedentes son los analisis ya descritos puesto que, para poder construir una
estructura argumentativa se necesitan las teorias que la sustenten como el caso
que resulta del presente desarrollo; una vez creada la estructura del manual, se
procede al disefo de propuestas graficas las cuales seran revisadas y autorizadas
por los responsables de la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
Capitulo Bajio. Una vez aprobada la propuesta gréafica se procede con el disefio
del manual teniendo como precedentes todas las actividades ya mencionadas. La
publicacion de la fase beta es la penultima actividad; se distribuye a algunas
empresas y se analiza internamente si las recomendaciones propuestas son
acatadas o existe algun tipo de correccién. Es importante aclarar que esta
publicacién ya se realiz6 y no hubo inconveniente alguno, por lo cual se procede
a la publicacion final que es la ultima actividad y esta precedida por todas las
actividades ya descritas.

En diagrama anterior expuesto se muestras las actividades a realizar y su relacion
entre si. Se concluye que las actividades son progresivas, es decir, no se realizan
dos al mismo tiempo y cada una depende de la anterior. El tiempo optimista, el
tiempo mas probable y el tiempo pesimista se miden en dias y son asignados por
el responsable del proyecto, sin embargo, el tiempo esperado se calcula con la

siguiente férmula:

ToHATm+Tp)

En la cual el tiempo esperado es igual al tiempo optimista mas cuatro veces el
tiempo mas probable aunado al tiempo pesimista sobre seis; obteniendo que el
resultado total de dias esperados para finalizar el proyecto es de 22 dias segun el
diagrama de Pert propuesto.
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5.4. Identificacion de riesgos y puntos criticos

En el proceso de desarrollo del proyecto se identifican riesgos y puntos criticos

que pueden afectar al mismo, tanto en ejecucion como en proceso de desarrollo.

A continuacioén, se muestran los mas destacables.

1.- Fallo en el sistema web donde se monta el manual.

2.- Baja aceptacion a la implementacion del manual.

3.- Cambios de ultimo momento propuestos por el cliente.

4.- Software anti-publicidad.

5.- Implementacion erronea de los argumentos expuestos en el manual.

Tabla 5 - Matriz de riesgo.

Matriz de riesgo
Probabilidad Catastréfico Critico Marginal Insignificante
Probable Baja aceptacion
a
a
Ocasional Cambios
e ultimo
momento
propuestos
Remoto Implementacién | Fallo en el
erronea de los sistema web
argumentos donde se
expuestos en el monta el
manual manual
Improbable Software
anti-
publicidad
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La tabla anterior muestra la matriz de riesgo de los riesgos que existen asi como
su probabilidad y su nivel de impacto en el proyecto. En los siguientes parrafos se
explica el porqué se situan de la manera propuesta.

1.- Fallo en el sistema web donde se monta el manual. (Probabilidad remota -
critica) Este fallo es responsabilidad del programador del sitio puesto que el error
se da por la comunicacion entre el servidor y el cliente (navegador web), es decir,
es un fallo técnico. En el respectivo proyecto de desarrollo dindmico del sitio se
han mostrado las diferentes soluciones decrementando su probabilidad de fallo.
Sin embargo, si el fallo ocurre, resulta critico para el presente proyecto puesto que
los anuncios no se muestran mientras no se repare el error y recae directamente
en los clientes que se anuncian en el sitio perdiendo la oportunidad de ser vistos.
2.- Baja aceptacion a la implementacion del manual. (Alta probabilidad -
catastrofico) La probabilidad es alta puesto que, muchas empresas, cuentan con
una robusta estructura e identidad corporativa que no permite implementar nuevas
estrategias de publicidad. El propdsito argumentativo del manual es mostrar que,
de ninguna manera, se pretende cambiar esta identidad forjada sino utilizar
medios visuales diferentes que logren captar la atencion de los usuarios del sitio.
3.- Cambios de ultimo momento propuestos por el cliente. (Probabilidad ocasional
- marginal) El cliente velara siempre por sus intereses particulares y, si nota que
hacen falta cambios, notifica y espera por éstos. La probabilidad es ocasional, es
decir, se esperan las notificaciones de cambio pero no afectan en gran medida al
desarrollo del proyecto.

4.- Software anti-publicidad. (Improbable - critico) En la actualidad existen
multiples alternativas para bloquear la publicidad insertada en los sitios web, dicho
software trabaja sobre espacios preestablecidos en los navegadores en donde se
inserta publicidad genérica. Sin embargo, el sitio web de la Camara Franco-
Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio no utiliza dichos espacios sino
que; como se crea integralmente sin ayuda de gestores o constructores web de
tipo WYSIWYG (what you see is what you get), de tecnologia Drag and Drop o

plantillas predefinidas, el espacio designado no es

47



bloqueado por este tipo de software. Sin embargo, existe el riesgo de que las
actualizaciones posteriores de estos programas bloqueadores de publicidad,
identifiqguen el espacio publicitario del sitio en cuestion; si esto llegase a pasar, el
error seria critico porque gran parte de los usuarios no analizarian los anuncios
mostrados.

5.- Implementacion erronea de los argumentos expuestos en el manual.
(Probabilidad remota - catastréfico) Al igual que el punto numero dos, existe una
posibilidad remota de que los argumentos del manual sean aplicados de manera
incorrecta resultando en catastrofico para las especulaciones del espacio
designado a los anuncios publicitarios. Este fallo se corrige con una revision previa
de los anuncios a mostrarse por parte de los administradores y responsables del
sitio web.

5.5. Gestion de cambios

La gestion de cambios radica en dar solucion a los errores conocidos, asi como el
desarrollo de nuevos servicios y la mejora de los servicios existentes. Si bien ya
se propuso una solucién a algunos errores conocidos, a continuacién se muestran

soluciones mas detalladas de los mismos.

5.6.1 Solucion de errores conocidos

1.- Fallo en el sistema web donde se monta el manual.

Si el fallo ocurre por mantenimiento del sistema de alojamiento, se
procedera a realizar el respectivo reclamo y se dara un plazo de 24 horas para
restablecer el servicio. Si los fallos son continuos y por tiempo prolongado, se
procedera a cambiar el sistema de alojamiento. A su vez, el sitio se alojara en un

sistema de alojamiento alternativo que permita mantener en linea el sitio.
2.- Baja aceptacion a la implementacion del manual.
Se invita al anunciante a aplicar las recomendaciones expuestas en el

manual, argumentando que éstas son de utilidad mayuscula para lograr sus
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objetivos de venta de servicios y/o productos. Si el cliente no acepta aplicar las
recomendaciones, se procede a solicitar un banner estandar estatico que respete
las dimensiones, colores y demas especificaciones propuestas sin afectar su

identidad gréfica corporativa.

3.- Cambios de ultimo momento propuestos por el cliente.

Se especificara en el contrato que los cambios que se necesiten tendran
un costo extra y dispondran de un nuevo modulo de produccidn, haciendo hincapié
en que el cliente debe esperar el tiempo indicado.

4.- Software anti-publicidad.

Se invitara a los usuarios por medio de un pop-up en la pagina principal a
desactivar su software anti-publicidad solamente en el sitio de la Camara Franco-
Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio, argumentando que dichos

anuncios mantienen a flote los servicios on-line ofrecidos.

5.- Implementacion erronea de los argumentos expuestos en el manual.
Como ya se menciond, este fallo se corrige con la revisién previa por parte
de los administradores y responsables del sitio web. Si se encuentra algun error,

se notifica al cliente dando un plazo de 2 dias para la correccion del mismo.

5.6.2 Desarrollo de nuevos servicios

Al desarrollar un manual de este tipo, es viable crear nuevos servicios ofrecidos
a los clientes del sitio. Por ejemplo; si la empresa a anunciarse no cuenta con una
agencia de publicidad o disefiador de publicidad interno, puede acudir a la agencia
propuesta por la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
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Capitulo Bajio y solicitar que sus anuncios sean creados internamente respetando
las recomendaciones propuestas.

Por otra parte, si existe una empresa que necesite mejorar su sitio o inclusive crear
un sitio nuevo también puede acudir a la agencia propuesta para realizar dichas
actualizaciones.

Otro de los nuevos servicios que se proponen para la Camara Franco-Mexicana
de Comercio e Industria Capitulo Bajio es la creacién e implementacion de
Community Management en redes sociales como Facebook y Twitter para contar
con un acercamiento mas inmediato con los usuarios del sitio y resolver sus dudas
de manera directa y con poco tiempo de espera.

También se propone la creacion de multimedia informativa, es decir; crear
audiovisuales que muestren las noticias mas importantes de los sectores

involucrados con la camara asi como de las actualizaciones recientes del sitio.

5.6.3 Mejora de los servicios existentes

El manual es el unico servicio ofrecido en el presente proyecto, sin embargo se
contempla la actualizacion en los aspectos de dimensiones, precios y articulos
con recomendaciones de nuevas técnicas. Estas actualizaciones se realizan con
un tiempo maximo de 3 dias para lanzarse una versién corregida del mismo
manual. El manual corregido se entrega en version digital y se hace llegar a los

clientes que ya estén anunciados en el sitio asi como a los nuevos clientes.

5.6. Cierre del proyecto tecnoldgico
Para dar paso al cierre del proyecto tecnolégico, se enumeran los entregables y
su estado final tal como fueron descritos en la planeacién. Una de las razones
para originar el presente documento es para analizar metédicamente el proceso
que se realizd y ofrecer mas claridad al momento de finalizar el mismo.
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Tabla 6 - Cierre del proyecto tecnoldgico

Entregable Estado final
Requerimientos Cerrado
Propuesta de negocios Cerrado
Contrato Cerrado
Programa de trabajo Cerrado
Propuesta de manual Cerrado
Diseio del manual Cerrado
Ajustes y correcciones Pendiente
Plan de seguimiento Cerrado

La gran mayoria de los entregables estan cerradas a excepcién de los ajustes y

correcciones, este entregable se encuentra pendiente puesto que, como su

nombre lo indica, son correcciones futuras, es decir; la aplicacion de las técnicas

propuestas en el manual estan en proceso de evaluacion, depende de los

resultados que arroje se haran o no las correcciones pertinentes.

A continuacién, se muestra una tabla que muestra las actividades de control de

calidad del manual. Dicha tabla incluye las actividades del desarrollo del manual,

se establece como fueron trabajadas y se ofrece una breve descripcién del

beneficio que ésta aporta.

Tabla 7 - Actividades de control de calidad.

Entregable/actividad

Actividad de control de calidad

Analisis de teorias de comunicacion
y mercadotecnia

El andlisis de estas teorias ofrecen
argumentos  solidos para ofrecer
recomendaciones.

Se relacionan las teorias y se

construyen temas del manual en base
a estos.

Interfaz grafica y web dinamica

El proyecto en conjunto se finalizay se
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comprueba que el sitio web es
completamente funcional.

Se aplica el manual en modo beta.

Se esperan los resultados.

Propuesta de manual Se entrega la propuesta del manual.
No hubo ajustes ni correcciones.

Disefo del manual Se disena el manual y se entrega a los
responsables de la CFMCI.

Correcciones del manual En espera de los ajustes.

Se observa que algunas actividades estan en espera, esto no significa que el
manual no se haya realizado completamente, sino que, como parte del plan de

seguimiento, se requiere una retroalimentacién para mejorar el manual.

5.7.1 Performance de ejecucidén de las actividades del programa

El cumplimiento de las actividades programadas fue 6ptimo, todas las fechas del
cronograma antes expuesto se realizaron en tiempo y forma en las fechas
establecidas. La variante significativa es el proceso industrial para la revision de
documento, puesto que su implementacién requiere de analisis posterior para
verificar y solicitar ajustes y/o correcciones, sin embargo, se cierra el proyecto con

las implementaciones ya realizadas.

5.7.Evaluacion de los impactos y beneficios del proyecto tecnolégico

El proyecto impacté directamente en las empresas solicitantes de anuncios
publicitarios en el espacio designado para dicha accion del sitio web de la Camara
Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio. El objetivo planteado de
aumentar la confianza, credibilidad y ventas de ambas partes (CFMCI y empresas
afiliadas) se logré de manera exitosa, puesto que las empresas afiliadas
mostraron interés en aplicar las recomendaciones propuestas para atraer clientes

potenciales a sus sitios.
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Otro beneficio que trajo la implementacion de este manual es que, al anunciarse
en este sitio, las empresas afiliadas no se ven forzadas a utilizar otros medios de
publicidad, llamese radio, television o prensa. Ahora, en un mismo sitio dedicado
y orientado a un sector de poblacién especifico pueden anunciarse y se encuentra
la certeza de que seran vistos por el publico al cual especificamente se plantean

dirigir.

5.8.Plan de explotacion de resultados
5.9.1 Clientes potenciales

El servicio que se ofrece a la CFMCI Capitulo Bajio es un servicio no genérico, es
decir, esta planteado para ésta empresa exclusivamente, sin embargo, ésta es
una camara regional. El cliente potencial mas cercano al cual se puede aplicar la

misma estructura del sitio es el siguiente:

Camara de Comercio Franco Mexicana (Nacional)

La Camara de Comercio Franco Mexicana es una asociacion civil de caracter
privado, un organismo representativo con mas de 130 afios en México. La misidon
de la CFMCI es desarrollar y fomentar las relaciones econémicas y comerciales
entre empresas mexicanas, francesas y cualquier otra empresa de cualquier

nacionalidad que desee hacer negocios e instalarse en territorio mexicano.

Camara Nacionar de Comercio (Querétaro)

La CANACO preocupada por el crecimiento sostenido de las Empresas
Queretanas, ante los tiempos de competitividad y globalizaciéon actuales, tiene el
propésito de centrar su mentalidad en el Cliente y la satisfaccion total del mismo,
asi como generar un crecimiento sustentado en el contacto cotidiano con sus

clientes, contando con un servicio de Calidad Total.
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La CANACO cuenta con un sitio web estatico el cual muestra anuncios
publicitarios de sus empresas afiliadas en un slider automatizado. Es aqui donde

aplica la implementacién del manual.

5.9.2 Evaluacion de recuperacién econémica

Esta evaluacion muestra los mddulos del sitio web y el manual que se pueden
reutilizar en los clientes potenciales ya mencionados. Dichos moddulos se
realizaran de manera integral y diferente a los utilizados por la Camara Franco-
Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio.

e Productos reusables para posibles clientes:

e Disefo responsivo

e Manual de venta de publicidad

e Multimedia

e Autogestidn

e Gestion manual por el propio cliente

5.9.3 Transferencia de la propiedad intelectual y tecnologia

En el contrato pactado con la Camara Franco-Mexicana de Comercio e lindustria
Capitulo Bajio se establecen las clausulas de contratacién y servicio. La propiedad
intelectual permanece con los prestadores del servicio, sin embargo, el producto
es integramente del cliente. Es decir, se entrega el sitio, las contrasefias de
acceso y manuales de uso para su uso privado y publico. Si ocurren errores por
mal manejo de estos productos, son responsabilidad del cliente y no de los
prestadores del servicio. La garantia abarca defectos y fallos por mala praxis y
descuidos.

Los prestadores del serivicio se comprometen a entregar en tiempo y forma el sitio
web completamente funcional y con las correcciones pertinentes y una garantia
de 8 meses por posibles fallos de programacion o disefio los cuales se corregiran
en un lapso de 1 a 2 semanas. La tecnologia pasa a ser parte del cliente al

entregarle el sitio y su uso es responsabilidad del mismo.
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A su vez, el manual se entrega por separado en version digital y fisica para su
libre uso. Se autoriza la publicacion en el sitio y la distribucién general segun los
intereses del cliente.
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7. Anexos

Se anexa el Manual para la venta de espacios publicitarios en el sitio web de la
Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria Capitulo Bajio ya culminado y
aprobado por los responsables a cargo de la supervision de dicho manual.

(; CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio

Manual de publicidad

Figura 7 - Portada del manual.
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Ci CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio

Figura 8 - Contenido tematico del manual.
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Introduccidn

El presente manual tiene como objetivo orientar a las empresas
afiliadas a la Camara Franco-Mexicana de Comercio e Industria
a estructurar anuncios publicitarios de manera eficaz para que
éstos causen el mayor impacto posible en los usuarios del sitio.

En pocas palabras, la CFMCI esté conciente de los alcances de la
publicdad insertada en los sitios web, y desea que sus afiliados y
usuarios obtengan la mayor satisfaccion y experiencia de uso del si-
tio. Esto se lograra mediante la correcta implementacion de técni-
cas de mercadotecnia que se describiran en capitulos posteriores.

Todoloaquiexpresadosonrecomendacionesfundamentadasencri-
teriostedricos que permitenunflujomasestructuradoyeficientede
clientes alossitios web de los anunciantes. Es altamente recomend-
able quesetomenen cuentalospuntos establecidos eneste manual.

Figura 9 - Introduccién del manual.
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Publicidad invasiva

C 3 CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio

Figura 10 - Portada del primer capitulo del manual.
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;. Qué es y por qué tengo que evitarla?

Como usuarios de internet,
todos estamos expuestos a
la publicidad (aunque tam-
bién en la vida cotidiana).
Sin embargo, en muchas
ocasiones, ésta se convierte
en algo molesto e invasivo,
perdiendo por completo
su objetivo principal: cau-
tivar al publico en busca
de crear nuevos clientes.

Es importante mencionar que caer en esta publicidad tiene efec-
tos catastroficos puesto que, como empresa, perdemos cred-
ibilidad, confianza y clientes. El usuario no encuentra atracti-
vo en ver un sitio web tapizado de imagenes publicitarias vy,
en lugar de cautivar, molestamos y frustramos a los posibles
clientes creando una imagen negativa de nuestras practicas.
Entonces, una de las recomendaciones mas importante, es estruc-
turar los mensajes, imagenes o multimedia a mostrar y, a su vez,
crear espacios adecuados que no obstruyan la navegacion del sitio.

Figura 11 - Desarrollo del primer capitulo del manual
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Marketing de contenidos

C ) CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio
Figura 12 - Portada del segundo capitulo del manual.
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i Tus clientes quieren mas!

El marketing de contenidos cambia radicalmente la manera de
ofrecer productos y/o servicios a los clientes. En lugar de gritar-
les “jCompra mis productos!”, ofreces contenidos (blogs, videos,
imagenes, textos, podcasts) interesantes y utiles para acercarte al
posible comprador.
Lo que se pretende con esta técnica es comunicarte con el cliente
sin venderle nada (por el momento).

La importancia de recomendar esta técnica es para implementar

un nuevo modelo de publicidad que resulta ser mas efectivo y

atractivo para el cliente. Pero te preguntaras ;Por qué es atracti-

vo? pues, porque esta técnica no interrumpe la navegacién de los

usuarios por el sitio web vy, al contrario, genera un interés real en

lo que se estad anunciando y genera lo que mas se espera: la visita
al sitio del anunciante.

Figura 13 - Desarrollo del segundo capitulo del manual.
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Especificaciones

@ CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio

Figura 14 - Portada del tercer capitulo del manual.
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Antes de continuar con las recomen-
daciones de nuevas ténicas, te
mostraremos los tamafios y formas
que necesitamos para Incrustar
tus anuncios en nuestro sitio web.

Como empresa de calidad que
estds solicitando incluir tu anun-
cio en el sitio web de la CFMCI te
recomendamos que tu agencia de
publicidad o tu disefiador grafi-
co Iinterno estructure tus mensajes
basandose en los términos estab-
lecidos en este manual con la finali-
dad de crear concordancia y coher-
encia entre tu empresa y la CFMCI.

Figura 15 - Desarrollo del tercer capitulo del manual.
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Si, nuestro sitio es responsivo.
Significa que tu anuncio (y toda la pa-
gina) se adaptaran al dispositivo des-

de el cual estén visitandonos.

@ CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio
Figura 16 - Descanso visual.
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Medidas necesarias para banners

A pesar de que nuestro sitio es completamente responsivo,
se necesitan ciertas especificaciones técnicas para poder in-
crustar tu anuncio en las diferentes secciones de la pagina.
El ejemplo de requerimiento que presentamos abajo es el
que tienes que enviar.

Medidas del banner superior:
720 X 278 Pixeles

Medidas del icono inferior:
152 X 152 Pixeles

También necesitamos que  No abuses del texto

envies tu banner en alguno vy colores con mucho

de los siguientes formatos:  brillo. Sabemos que
-SVG (preferentemente) tu identidad grafica

-JPG. esta bien definida pero
-GIF. nuestro objetivo es
-TIF que realmente vean tu

anuncio y no que sim-
plemente lo ignoren.

Figura 17 - Especificacion de medidas.
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Ubicacidon de tu anuncio en el sitio

@ genmamee CLLAl Fosicion Costo

NOSOTROS HAZTE SOCIO SERVICIOS EVENTOS Balio RECLUTAMIENTO soclos

CONTACTO

A

LY si el pals creciera coma Querétaro?

(; CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Bajio

iTienes vacantes?

Si en la Gltima década México hubiera

Conoce nuestro servicio de empleo  [Iiswesdeadostiful g
empleobajio@cei-france.com

714 délares, habria llegado a 1B mil 466
délares... Leer mas...
00

Nos encantaria que te unas a nuestra comunidad de '

Loenmarcadoencolorrojo  La posicion de tu anun-

es el sitio donde la publi-  cio en el slider, el tiem-

cidad sera insertada, esta  po que durard en nues- Nota: En caso de que tu anuncio sea animado o sea un
se mostraré con otras em-  tro sitio y los costos, se multimedia, envialo sin sonido y debera durar un maximo
presas afiliadas en un slid-  enlistan a continuacién: de 10 segundos.

er (animacién que muestra

diferentes imagenes cada Nota 2: Tu anuncio se mostrara con otros dos anuncios
determinado tiempo). dentro del slider marcado en rojo y bajo ningln motivo se

podré mostrar en otro espacio.

gura 18 - Ubicacidn, costos y caracteristicas de servicio.
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Consideraciones

-Los anuncios son contratados por el periodo de 1 mes.
-Las recomendaciones que te mostramos en este manual
son para beneficio tuyo y orden en nuestro sitio.

-Tu anuncio sera analizado con nuestros expertos en pub-
licidad. Si algo falta o sobra, te lo haremos saber sin costo
alguno.

“Solo porque tu anuncio tenga buen aspecto no hay segu-
ridad de que sera bien visto. ;Cuanta gente conoces que

P
7

estd Impecablemente peinada, pero es fea:

-William Bernbach.

@ CAMARA DE COMERCIO
FRANCO MEXICANA

Baijio

Figura 19 - Consideraciones.
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Articulos patrocinados

Otro de los beneficios que te ofrecemos como empresa afiliada
que contrata un espacio en nuestro sitio es insertar un articu-

lo que tu misma empresa puede redactar. Este articulo puede
describir tus actividades, tus productos, tu filosofia o, simple-
mente, escribir un articulo de interés relacionado con el sector
con el que trabajas.

Dicho articulo se insertara en la seccién de noticias y contendra
la leyenda: “Articulo patrocinado”. Los costos son independi-
entes de tu contrato mensual por insercion de publicidad.

El costo por articulo patrocinado es de $300.00 pesos y séla-
mente puedes publicar 1 por semana.
Este beneficio opcional es solo para las empresas afiliadas que
ya cuentan con un contrato de publicidad insertada en nuestro
sitio.

Formalizacion

Una vez que ya tengas tu banner con las medidas requeridas y disenado con
las recomendaciones que te proponemos y la posicion en que deseas situar-
lo, envia la informacion y tu banner adjunto al siguiente correo:

comunicacionbajio@ccifrance-bajio.com

Una vez revisada tu peticion, te responderemos a la brevedad para informarte
los métodos de pago que puedes utilizar y la fecha en la cudl tu anuncio serd
insertado en nuestro sitio.

Figura 20 - Articulos patrocinados y formalizacion.

71



72



	c71b5edf0a1514490a5d3e57024dfc7fb8e346ee3dfa746a56d24adea770ee85.pdf
	6ac1883aa3d9f079e79bf13ffd5041131144c2b475907d704cd023e311d215f1.pdf
	c71b5edf0a1514490a5d3e57024dfc7fb8e346ee3dfa746a56d24adea770ee85.pdf

