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JUSTIFICACION

El hecho de mirar y analizar brevemente las vivencias dentro del campus
politécnico da pie a que haga su aparicién el protagonista que ha generado
desde tipicas y jocosas anécdotas hasta lamentables historias de tono serio: el
alcohol, culpable de millones de decesos por motivos relacionados con su
consumo y que segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) es el

causante de 2,5 millones de muertes a nivel mundial.

Aunque estos datos se publicaron el 19 de Mayo del 2007 no se puede
considerar esta condicion como excusa para la inaccion amparada en la falta
de estudios que arrojen resultados actualizados o argumentos similares, lo mas
sensato es recurrir a vias de informacion y prevencién de este problema de
caracter global y no esperar a que indices mas altos sean publicados para

empezar a trabajar en miras a la busqueda de soluciones.

Las aclaraciones son de gran valia, importantisimas antes de emitir cualquier
criterio que pueda terminar en malentendidos que entorpezcan el trabajo. Hay
que ser concretos y sin ningun rastro de malquerer de por medio sino con la
Unica intension de delimitar geograficamente el alcance del estudio hay que
referirse a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) en la

ciudad de Riobamba.

Los eventos opacados por desmanes, el rendimiento insuficiente y el alto
namero de desertores a nivel estudiantil son consecuencia del abuso en el
consumo de alcohol, consumo del que no estan exentos docentes, empleados

y trabajadores. Para completar el escenario estan los distintos establecimientos



de diversion que funcionan de forma clandestina alrededor de la ESPOCH
contribuyendo directamente al crecimiento del problema. Por fortuna las
autoridades de la institucion, conscientes de la problematica expuesta han
estado trabajando constantemente en campafias destinadas a generar

conciencia, existe la predisposicion para trabajar en el tema y eso es positivo.

Sin embargo, erradicar el uso de la bebida es una tarea por demas dificil, una
costumbre que no puede quitarse de raiz porque se ha convertido en parte de
la cultura, una cultura que cataloga y valida a las personas de acuerdo a la

marca de licor que consume y a la capacidad de tolerancia al mismo.

Sin duda, la comunidad politécnica continuara seducida por el licor, por lo tanto
esta investigacion busca implementar una camparia sincera y real, no con el fin
de eliminar de una vez el consumo, sino de mostrar las consecuencias
causadas por el exceso de alcohol e invitar a documentarse acerca del tema.
Este paso es vital en vista de que no se puede ser consciente de algo que se

ignora.

Hoy en dia, captar la atencién de un grupo objetivo es una tarea complicada
producto de un bombardeo publicitario caracterizado por la falta de estrategias
orientadas al “target”. Con un escenario como ese no es extrafo llegar a la
sabia y decisiva conclusion de que hay que hacer algo diferente si se quiere ser
diferenciado del resto, aqui entra en escena el Marketing de Guerrilla con su
férmula basica que propone obtener resultados favorables sin necesidad

grandes presupuestos.



Con estas premisas la presente investigacion busca generar un impacto de
envergadura, cumpliendo con los objetivos sefialados y aportando
positivamente a la comunidad politécnica, asi como al desarrollo del disefio

grafico y publicitario.

OBJETIVOS
GENERAL
Disefiar una campafia publicitaria basada en marketing de guerrilla para

informar las consecuencias del abuso de alcohol en la ESPOCH

ESPECIFICOS

Analizar campafias anteriores enfocadas a la misma problematica.

Investigar las principales causas del consumo excesivo de alcohol en los

estudiantes de la ESPOCH.

- Definir los patrones de conducta mas comunes resultantes del consumo
excesivo de alcohol en los estudiantes de la ESPOCH.

- Seleccionar escenarios y situaciones idoneas dentro de la ESPOCH para la
ejecucion de las acciones.

- Complementar las acciones publicitarias dentro de la ESPOCH con

material informativo en la Internet.

HIPOTESIS
El impacto visual de la campafia despertara en los estudiantes mayor interés

en el tema del abuso de bebidas alcohodlicas.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1El alcohol

El alcohol es la droga legal mas usada en el mundo. El vinculo entre el hombre
y las bebidas alcohdlicas viene de tiempos remotos. EI consumo de cerveza,
vino y otras bebidas se remonta a 3000 afios A. C. mientras que su destilacion
data de aproximadamente 800 afios D. C., proceso que ha permitido producir

licores muy potentes que se consumen hasta la actualidad.

En un principio su ingestion estuvo vinculada a actividades religiosas debido a
la alteracion producida en la percepcién y el estado de animo de quienes las
consumian, esto otorgaba un aire de divinidad id6neo para tales practicas;
posteriormente su consumo se colectiviza, se desarrolla a la par de las

sociedades y empieza a causar estragos.

Aunque muchos vinculen al alcohol con sociabilidad y placer, las

consecuencias de su ingestion son realmente perjudiciales. Desde antafio
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hasta nuestros dias la sociedad ha estado influenciada por la bebida que
gracias a su facil adquisicion, publicidad y contexto cultural se ha convertido en

un grave problema de alcance mundial.

Un informe de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) sefiala que en
las Américas, el alcohol es un factor de mortalidad y morbilidad muy
importante, contribuye a mas muertes y enfermedades que cualquier otro factor
de riesgo para la salud, teniendo relacion con mas de 60 patologias sanitarias
como enfermedades cardiacas, hepaticas, cancer, alcoholismo fetal, trastornos
mentales, etc. y con repercusiones sociales como violencia callejera, doméstica
y varios tipos de lesiones. Este mismo informe menciona que el problema mas
grave radica en que con mayor frecuencia las personas no alcohdlicas beben

demasiado, en muy poco tiempo y en lugares no indicados.

1.1.2 Abuso de alcohol y alcoholismo.
El alcohol es una droga cuya ingestion desmedida afecta al organismo de quien
lo consume e influye negativamente en la familia, allegados y sociedad en

general.

El abuso de alcohol y el alcoholismo representan dos perspectivas distintas que
hacen referencia al problema con la bebida. La diferencia radica en que con el
abuso de alcohol no se llega a la dependencia fisica, no hay una necesidad
compulsiva de beber; unos pueden ingerir licor todos los dias, quizas otros lo

hagan en grandes cantidades en un momento especifico o tal vez consuman la
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bebida durante tiempos muy prolongados, pueden ser semanas 0 meses, para
luego suspender su ingestion y finalmente reanudar el consumo. Los sintomas

de abuso de alcohol son:

1. Contrariedades frecuentes en el trabajo, el hogar o la escuela.

2. Problemas con la justicia.

3. Exposicion de la integridad fisica.

4. Consumo de licor sin importar los problemas que se deriven de ésta

practica.

En cambio, el alcoholismo es una enfermedad en la que el individuo pierde el
control sobre sus limites de consumo, presenta un aumento gradual de
tolerancia al alcohol y se evidencia una dependencia fisica que se manifiesta
mediante determinados sintomas de abstinencia como consecuencia de la

suspensién de su consumo. Los sintomas de alcoholismo son:

1. Deseo marcado de consumir licor.

2. Incapacidad de dejar la bebida o de por lo menos limitar su consumo.
3. Necesidad de mayor cantidad de alcohol para sentir el mismo efecto.
4. Consumo de alcohol aunque afecte a la salud.

5. Deseo de dejar la bebida o de limitar su consumo sin éxito.

1.1.3 El alcohol en el Ecuador.
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De acuerdo a datos publicados por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS),
el Ecuador es el segundo pais con mayores indices de consumo de alcohol a
nivel de América Latina; el estudio indica que en la naciébn se consumen 9.4
litros de licor por habitante al afio, superados por Argentina con 10 litros por

cada habitante al afno.

Por su parte, el Consejo Nacional de Control de Sustancias Estupefacientes y
Psicotropicas (CONSEP) sefala que el consumo de alcohol en el pais empieza
a los 12 afos de edad, evidenciando asi un panorama realmente preocupante.
Las bebidas alcohodlicas forman parte de la cultura, cualquier ocasion es
propicia para el consumo sin importar si se trata de una celebracion o un
acontecimiento lamentable. Por ello los Ministerios de Gobierno y Turismo
implementaron para todo el territorio nacional medidas para controlar los
niveles de violencia e inseguridad que se elevan sobre todo los fines de

semana.

1.1.4 Laproblematica del alcohol en la ciudad de Riobamba.
Aunque no existan datos estadisticos que cuantifiguen el consumo de
drogas, es evidente que en la ciudad de Riobamba el principal problema es
el alcohol. Por tal razén, desde hace varios afios se ha conformado una
Red sobre Drogodependencia conformada por algunas instituciones:
Patronato Municipal San Pedro de Riobamba, Ministerio de Salud Publica,
Ministerio de Educacion, el MIES, Comandancia de Policia Antinarcoticos,

Fundacion Mano Amiga, el INFA, Ministerio de Salud Publica de



-25-

Chimborazo, entre otros; los mismos que debaten sobre la problematica
gue generan las drogas licitas e ilicitas en la poblacion.

Gracias a los datos recopilados de varios informantes se muestra a
continuacion el arbol de problemas que como es natural detalla el problema

principal, las causas que lo generan y los efectos que produce.

EFECTOS
Expendio desordenado ‘ Consumo en H lejgl'gg:%? éifceé;?: H Sensacion de H Afecta la imagen de ‘ falta de apoyo especialmentet
de alcohol lugares inapropiados inseguridad la ciudad y al turismo economico para financiar proyectos
9 prop ¥ poco controlada 9 v de la Red de Drogodependencia

de la ciudad de Riobamba

PROBLEMA Falta de cumplimiento de las politicas y
PRINCIPAL

ordenanzas respecto al expendio de
alcohol

Ciertas autoridades tienen
intereses cruzados en los
lugares de expendio de licores

Falta de
voluntad politica

Falta de control por
parte de la policia

Cultura
Alcohdlica

CAUSAS

Figura I-1. Arbol de problemas expendio de alcohol en Riobamba
http://www.cicad.oas.org/fortalecimiento_institucional/savia/PDF/Analisis%20final-%20ecuador.pdf

Las campafias no se han hecho esperar, s6lo por citar algunas: “Chupa
menos, disfruta mas”, “Riobamba, libre de alcohol en la calles” “Por unas
fiestas sin accidentes, controla el exceso de alcohol” o “Témate la vida sin
alcohol” vienen a sumarse a la serie de acciones puestas a consideracion
de la ciudadania con el afan de generar conciencia acerca de tan dafiina

practica.

1.1.5 Estudiantes de la ESPOCH y su relacion con el alcohol.
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Muertes por accidentes de transito, a causa de enfermedades degenerativas,
bajo rendimiento laboral y académico, deserciones estudiantiles, cambios de
una escuela a otra y hasta hechos delictivos se han suscitado como
consecuencia del consumo desmedido de alcohol; las victimas: estudiantes,

docentes, empleados e incluso autoridades de la institucion.

Los eventos al interior de la ESPOCH llevan como principal ingrediente el
consumo desmedido de licor, la situacidn se agrava gracias a los distintos
lugares de expendio de alcohol que se encuentran en los alrededores del

recinto politécnico con consecuencias funestas.

Esta problematica es muy visible, por lo que el Departamento de Bienestar
Politécnico con su Unidad Médica y de Salud Mental se plante6é como objetivo
general implementar un centro de informacién y prevencién del alcoholismo y
drogodependencias coadyuvado por los correspondientes objetivos

especificos:

1. Realizar una linea base sobre la situaciobn del alcoholismo y la
drogodependencia existente en la ESPOCH.

2. Brindar una atencién integral (bio-psico-socio-espiritual), a las personas
que tienen dificultades con el consumo de alcohol y drogas.

3. Articular un programa permanente de prevencion, promocion y atencion

de personas que consumen drogas.
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4. Integrar un equipo multidisciplinario de trabajo en el que participen
(técnicos, voluntarios, personas que tengan experiencia de trabajo con
grupos o que hayan vivenciado situaciones relacionadas con el consumo
de alcohol y drogas.

5. Establecer redes de trabajo con organismos que tengan fines comunes y
gue puedan aportar al mejoramiento de la situacion de las personas que

consumen alcohol y drogas.

1.2 Marketing

El marketing, en castellano mercadeo o mercadotecnia, es el conjunto de
actividades cuya finalidad es satisfacer las necesidades de grupos e individuos
a través del intercambio de bienes y/o servicios. En sintesis, marketing es todo

lo que se hace para ser elegidos por los clientes.

Ya sea lograr un determinado nivel de satisfaccién en el cliente, alcanzar un
porcentaje significativo de participacion en el mercado o quizds conseguir un
determinado porcentaje de retorno en la inversion, su implementacion permite

que empresas y organizaciones alcancen éstos objetivos.

1.2.1 Fases de la administracion del marketing
El marketing se compone de distintas actividades que deben administrarse y
coordinarse adecuadamente, por ello es necesario conocer las distintas fases

que intervienen en el proceso:
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Planeacion
En esta fase se anticipa lo que se hara a futuro, cuando se lo va a
realizar, como y donde sera implementado, quién se encargara de

llevarlo a cabo y cual sera el costo; se trata del plan de marketing.

Organizacion
En esta fase se establecen las acciones necesarias y se define el
personal y medios adecuados para llegar a los objetivos trazados en el

plan de marketing.

Direccion
Una vez delegadas las responsabilidades se organizan las actividades,
se toman decisiones y se resuelven problemas, todas estas tareas estan

enfocadas a cumplir con los objetivos propuestos.

Ejecucion

En fase se lleva a la practica lo establecido en el plan de marketing, éste

es efectuado y las tres fases anteriores son puestas a prueba.

Control
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Esta es la quinta y ultima fase de la administracion del marketing. En ella
se busca supervisar y establecer la posicion actual con relacion al

destino propuesto en la fase de planeacion.

1.2.2El mercado y su segmentacion

El mercado estda formado por individuos, empresas u organizaciones con
necesidades y deseos muy distintos. Las entidades, independientemente de su
tipo, deben conocer a fondo el mercado al cual que quieren intervenir con el fin
de ajustar su oferta y estrategia de marketing a las exigencias de éste ultimo,

por lo tanto es necesario segmentar el mercado.

La segmentacion consiste en dividir al mercado en grupos cuyos integrantes se
comportan de la misma forma o tienen necesidades similares; la
implementacion de las herramientas de marketing se hace en base al grupo
seleccionado con la ventaja de que los esfuerzos se direccionan de forma
precisa, a un bajo costo y con mejores resultados que si se lo hace para todo el

mercado.

1.2.3Tipos de segmentacion
e Segmentacion geogréfica
Divide el mercado en grupos en relacion a su ubicacion, toma en
consideracion variables como la region, clima, tamafio y densidad de la

poblacién, etc.
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e Segmentacién demogréfica
Consiste en dividir al mercado en grupos segun variables como la edad,
el sexo, estado civil, raza, religion, profesion, ocupacion, tamafo del

grupo familiar, idioma, etc.

e Segmentacidn socio-psicografica
Divide el mercado a través de variables como la clase social, status,

estilo de vida o caracteristicas de personalidad.

e Segmentacion conductual
Divide el mercado en grupos segun el conocimiento del producto,

habitos de uso, habitos de compra y los beneficios esperados.

1.3 Marketing social

Es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para disefiar, poner en
practica y controlar programas que influyan en la conducta del publico objetivo,
intenta modificar actitudes y lograr la aceptacion, rechazo o abandono

voluntario de una idea o préactica social.

1.3.1 Enfoques del marketing social

La induccion al cambio de comportamientos puede lograrse bajo distintas

perspectivas o enfoques:

e Enfoque educativo



-31-

Su objetivo es llegar a la conciencia de las personas a través de un
mensaje fuerte y claro que permita a los receptores conocer y acoger

actitudes frente a distintas situaciones.

e Enfoque persuasivo
Busca las razonas para que el destinatario abandone ciertas creencias y

se incline al cambio.

e Enfoque de la modificacion del comportamiento
Este enfoque obedece a la tendencia de las personas a actuar de

acuerdo a lo que les produce una gratificacion.

e Enfoque de lainfluencia social
Busca generar el cambio a nivel grupal puesto que la sociedad influye en

el individuo y éste acoge actitudes acorde a ella.

1.3.2 Mezcla de marketing social

Se llama mezcla de marketing social a las herramientas o variables disponibles
para alcanzar los objetivos programados. La mezcla original compuesta de
cuatro variables (producto, precio, plaza y promocion) resulté insuficiente en el
sector social por lo que se afadieron tres variables mas: personal, procesos y

presentacion.

e Producto social
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Puede ser un bien tangible o intangible. En este conjunto se sitlan las
ideas, servicios y organizaciones puesto que no solo las empresas
mercantiles crean productos. El producto social surge de la investigacion
y el analisis que permite la deteccion de las necesidades del publico
objetivo para poder satisfacerlas. Previo al lanzamiento del producto
social es necesario ponerlo a consideracion de los destinatarios para
conocer si el concepto del producto es claro, verificar si se ven los

beneficios y saber si éstos son considerados importantes o no.

En este proceso es importante el aporte de los destinatarios; se debe

estimularlos para que contribuyan con sugerencias, conocer qué es lo

gue harian dispuestos a sacrificar con tal de adquirir el producto social y

guiénes influyen en la toma de esta decision.

El producto social obedece a varios tipos de demanda:

- Demanda latente: Es cuando existe la necesidad de un producto

0 un servicio social que aun no existe y que es compartido por
una cantidad considerable de personas. En este caso, la labor

es convertir esta demanda latente en una demanda real.

- Demanda _insatisfecha: Se da cuando el producto o servicio

existe pero no es suficiente ni logra satisfacer la demanda del

publico objetivo, por lo tanto es necesario crear un nuevo
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producto o mejorar el que ya existe para que la demanda quede

satisfecha.

- Demanda dafina: Existe una demanda dafiina cuando el publico

objetivo tiene ideas o habitos perjudiciales como el consumo de
alcohol, el machismo o la xenofobia. En ese caso se debe
proporcionar una idea o practica que suplante a la inicial
procurando que no sea radicalmente opuesta a la actuacion o

idea indeseable.

- Demanda_dual: Tiene lugar cuando el publico objetivo es

expuesto a un concepto de producto (idea) y a un medio para
alcanzar el valor de producto social (producto tangible). Un
ejemplo claro seria una campafia de planificaciéon familiar en la

gue se promocione el uso de preservativos.

- Demanda abstracta: La demanda abstracta solo busca que los

destinatarios adopten una idea pero limitando el objetivo durante
un tiempo para transmitir entre el publico conciencia acerca del

problema social.

- Demanda__irreqular: Hay varios productos sociales cuyo

marketing implica cubrir demandas irregularmente, un ejemplo
aclaratorio es el de las donaciones de sangre. Como los
donantes frecuentes no forman un segmento tan grande como

para dar seguridad a la labor de la Cruz Roja se ha recurrido a
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otras formas de atraer nuevos donantes en los periodos de

demanda irregular.

- Demanda vacilante: Cuando se ha introducido exitosamente un

producto social en el mercado y la demanda empieza a
debilitarse se tiene una demanda vacilante. Cuando esto sucede
el producto social debe ser relanzado apoyado en un nuevo
programa de marketing, obviamente social, que esté acorde al

nivel de demanda.

Precio
Son los costos monetarios y no monetarios a los que recure el publico

objetivo para adquirir el producto social.

Plaza
También conocida como distribucion, tiene como objetivo poner a
disposicion de los destinatarios los medios o lugares necesarios para

gue el concepto sea accesible

Promocién

Son los medios a través de los que se informa y persuade al publico

objetivo para que acoja el producto social.

Personal
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Cuando no existen productos tangibles el publico se forma una
determinada impresion de una empresa u organizacion a través de la
actitud de su personal; esto contribuye a la diferenciaciéon entre una

entidad y otra a mas de generar valor agregado y ventajas competitivas.

e Procesos
Al igual que con el personal, los destinatarios se forman impresiones que
les permiten de alguna forma hacer tangibles los servicios a través de
elementos fisicos como edificaciones, decoracion, equipos utilizados,

etc.

e Presentacion
Con la ausencia productos tangibles el publico se forma una
determinada impresion de una empresa u organizacion a través de la
actitud de su personal; esto contribuye a la diferenciacién entre una

entidad y otra.

1.4 Marketing de Guerrilla

Consiste en alcanzar los objetivos convencionales de marketing a través de
métodos inusuales y la ausencia de grandes presupuestos, los mismos que son
reemplazados por altas dosis de creatividad. Estas caracteristicas son
aprovechadas por las pequeias empresas; de hecho, es lo que hace que
cobren notoriedad en el mercado al arriesgar mucho mas en lo que a

conceptos se refiere logrando acciones sorpresivas, impactantes vy
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contundentes. Un dato clave es que el marketing de guerrilla, mas que a una

tactica en concreto, se refiere a los principios de una campaiia.

Figura 1.2 Acciones de marketing de guerrilla

http://codigovisual.wordpress.com/2007/10/19/publicidad-de-guerrilla/

La analogia entre el marketing y la guerra de guerrillas dan origen al término.
Las guerrillas no ganan las guerras, pero hacen que el enemigo las pierda en
base una serie de ataques discretos y selectivos dirigidos a los puntos mas
vulnerables del grupo contrario; es esencial no atacar de frente, sino en los
lugares donde el enemigo no lo espera; en marketing significa no utilizar
medios saturados, se requieren de acciones en lugares poco frecuentes y en

donde el publico no lo espera.

El espionaje es una estrategia importante pues la guerrilla necesita conocer
todo lo que el enemigo esta haciendo, pensando o diciendo. Esta informacién
permite tener una rapida reaccion para retirarse y buscar una nueva estrategia
para la siguiente batalla o para detectar posibles debilidades del enemigo,
aprovechar la oportunidad y atacar. Estar conscientes de las armas

disponibles, hacer uso de ellas y descartar las que fallaron para obtener un
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“arsenal” probado que garantice el éxito constituye una norma basica del

marketing de guerrilla.

Calum McGuigan, fundador y presidente de la agencia canadiense de
marketing de guerrilla Fervent Events enumera las claves para tener el

pensamiento de un “guerrillero del marketing”:

1. ElI presupuesto no debe considerarse como una limitante, debe

reducirselo a la mitad e idear campafias con ese condicionante.

2. Las buenas ideas surgen inesperadamente, no hay que forzarlas. La

innovacion y la espontaneidad son claves en el marketing de guerrilla.

3. Tener una idea no es suficiente, es preciso ponerse en el lugar del
publico objetivo y pensar cémo lograr que la campafia o el anuncio

aporten novedad valiéndose del ambiente y los lugares cotidianos.

4. Es necesario desconectarse del proceso creativo durante varios dias,
luego revisar todas las ideas concebidas y ver si ha cambiado la vision

gue se tenia de ellas.

5. En marketing de guerrilla no hay que ser demasiado conservador, deben

traspasarse los limites con ideas fuera de lo comun.

6. Sila idea es muy original pero no comunica el nombre de la marca, los

esfuerzos son vanos.
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En 1929, Edward Bernays, genio de las relaciones publicas, llamé a todos los
medios de comunicacidn neoyorquinos para que cubran una manifestacion
femenina en las que se encenderian las antorchas de la libertad. Pero, ¢qué
pas6? Cuando llegaron los fotografos, cada mujer prendié un cigarrillo Lucky
Strike. ¢ El fin? Como en esa época, ver a una mujer fumando era casi un tabdq,
la marca queria generar impacto. Y lo logré. Al dia siguiente aparecieron varias

fotos en las tapas de los diarios.

1.4.1 Principios del marketing de guerrilla

Como bien ya se dijo, el marketing de guerrilla apunta a acciones
caracterizadas por la poca disponibilidad de recursos y el aprovechamiento de
lo que se tiene para conquistar nichos de mercado puntuales, para ello hay que

regirse a una serie de principios:

e Focalizacion
En el marketing de guerrilla la especializacién es primordial. Existen
nichos de mercado que son dejados de lado por las grandes empresas,
especializarse en ellos brinda excelentes oportunidades de

posicionamiento.

e Creatividad
Representa el capital principal de este enfoque de marketing pues la

forma convencional resulta por lo general mas costosa. El factor

! Marka Registrada. Guayaquil. 2007. Pag. 36.
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sorpresa es muy importante para atraer la atencion de los destinatarios

del producto o servicio y esto, mas que con dinero se logra con ingenio.

e Empezar con una “cabeza de playa”

Cabeza de playa o Cabecera de playa es un término militar usado
para describir la linea creada cuando un grupo de unidades armadas
alcanzan la costa y comienzan a defender el area hasta que se produce
el arribo de un numero suficiente de refuerzos, momento en el que se
crea una posicion lo bastante fuerte como para comenzar un avance

ofensivo.?

En el contexto del marketing de guerrilla consiste en elegir y centrarse
en un segmento objetivo sin importar su reducido tamafio, el objetivo es
ganar una reputacion palpable que permitira avanzar e intervenir de igual

forma segmentos adyacentes.

e Atacar segmentos
Se debe intervenir clientes comunicados entre si de tal manera que de
receptores del mensaje pasen a ser emisores logrando un beneficioso

efecto viral.

e Realizar ataques dirigidos dentro del segmento

? http://es.wikipedia.org/wiki/Cabeza de playa. 12/09/2012
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Hay que evitar distracciones al momento de intervenir un segmento, lo
mejor es apuntar a clientes estratégicos y centrarse en ellos en lugar de

lanzarse con los ojos vendados.

Identificar de Meeting Points

Consiste en conocer cuales son los puntos de encuentro del segmento
objetivo y utilizar la informacidbn para mejorar la visibilidad
comunicacionalmente hablando de esta forma se ahorran dinero y otros

recursos.

Valerse de lideres de opinion

Obtener la atencion de autoridades locales, periodistas, artistas,
dirigentes prestigiosos, etc. y lograr de ellos testimonios y comentarios
favorables en torno a una empresa, organizacion, producto o servicio

provoca una reaccion viral necesaria e importante.

Simplificar la decisién del cliente
Luego de analizar a la competencia es preciso diferenciarse de ella a
través de unas pocas ventajas que a mas de ser veridicas tienen que ser

constantemente repetidas al momento de comunicar.

Integrar clientes
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Integrar a los clientes en el desarrollo de un producto o servicio significa
aprovechar la experiencia de estos como usuarios y crear verdaderos

satisfactores.

Dar una buena impresion

Ser efectivo en la primera accion es vital pues es dificil tener una
segunda oportunidad para causar una buena impresién; por otro lado es
posible que no existan muchos recursos y es por esta razén que hay que

ser certeros en el segmento apuntado y los objetivos propuestos.

Apuntar en una misma direccién
Los involucrados en el desarrollo de las acciones de guerrilla deben de
estar conectados por una estrategia de caracter global con la que todos

estén de acuerdo y permita canalizar esfuerzos adecuadamente.

Formar alianzas estratégicas
La asociacién de entes con objetivos en comun con la capacidad de
crear sinergias, es decir que la suma de sus esfuerzos genere beneficios

para ambos constituye un principio muy poderoso.

Combinar herramientas
No hay que limitarse, las acciones de guerrilla se valen de distintos
medios y hace uso de varios canales de comunicacién al mismo tiempo

generando solidez en el posicionamiento del producto o servicio.
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Ser constante en la comunicacion

A parte de la variedad de medios para las acciones de guerrilla es
preciso comunicarse con clientes actuales y potenciales regularmente, la
frecuencia con que se lo hace permite recordarles la existencia y

disponibilidad del producto o servicio.

Verificar las acciones

El verificar las acciones de marketing de guerrilla permite saber qué
parte del esfuerzo realizado esta dando resultados y cual no, por
ejemplo conocer el motivo por el cual los clientes sienten empatia y
eligen un determinado producto o servicio, preguntarles por qué medios

se enteraron de la existencia de la empresa u organizacion, etc.

Analizar la competencia
Un arma fundamental del marketing de guerrilla es la investigacion

sistemética de la competencia, el objetivo es ser mejores que ellos

Cuidar a los clientes actuales

En el enfoque de guerrilla atraer clientes representa el 50% del trabajo;
retenerlos y asombrarlos implica el 50% restante. La mayoria de
empresas desconocen lo que es superar la simple satisfaccion, mientras
gue otras ni siquiera toman en cuenta ese punto a pesar de que las

estadisticas indican lo ventajoso de retener a los clientes.
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e Aprovechar latecnologia
Sin “armamento” el marketing de guerrilla fracasara; el armamento es la
tecnologia. Jay Conrad Levinson dice que la tecnologia es para las

PYMES lo que la honda fue para David.

1.4.2 Estrategias y tacticas

Para comprender mejor lo que enuncia el marketing de guerrilla es necesario
diferenciar la estrategia de la tactica. La estrategia es el primer paso para la
construccion de las acciones “guerrilleras”, esta basada en la planificacion y
estructuraciéon de los movimientos para elegir el lugar, el momento y las armas
adecuadas para combatir y alcanzar los objetivos trazados. La estrategia busca
y analiza varias combinaciones hasta dar con la que sea eficaz y eficiente.
Varios elementos estratégicos del marketing de guerrilla son: la estrategia
creativa, la estrategia de medios, la estrategia de comunicacion, la estrategia

de mercadeo, el espionaje corporativo, etc.

Por su parte, las tacticas comprenden el desarrollo de acciones puntuales para
la ejecucion de la estrategia a través de la combinacibn de medios,
herramientas publicitarias y de comunicacién: correo directo, BTL, medios

masivos, medios no convencionales, marketing viral, material impreso, etc.

1.5 Publicidad
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La publicidad es una técnica de comunicacion utilizada por empresas,
organizaciones sin fines de lucro, entidades del estado y personas que buscan
emitir mensajes adecuados relacionados con productos, servicios, ideas, etc.
Estos mensajes se generan a partir de la investigacion y analisis de disciplinas

como la antropologia, la estadistica, la economia y principalmente la psicologia.

1.5.1 Objetivos
La fijacion de estos tres objetivos es fundamental a la hora de formular una

campafa publicitaria:

e Informar
Implica describir las caracteristicas y beneficios de un producto o

servicio a los destinatarios.

e Persuadir
Este objetivo busca crear preferencia al punto de producir un cambio

favorable de la percepcion en el destinatario hacia el producto o servicio.

e Recordar
Es importante que una vez posicionado un producto o0 servicio se
recuerde al publico sobre la presencia de éstos en el mercado, asi como

las funciones y caracteristicas que los diferencian de los demas.

1.5.2 Un poco de historia: El origen publicitario
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La evolucion publicitaria se ha dado a la par de la sociedad y el comercio,
desde que se empezaron a intercambiar o vender productos nacié la necesidad
de darlos a conocer. Desde los babilonicos, valiéndose de sus fuertes voces;
hasta los griegos y sus pregoneros, son dos claros ejemplos de los modos del

hombre en la antigliedad para hacer anuncios publicos.

Después, axones e hyrbos, que consistian en paralelepipedos y cilindros de
madera respectivamente, fueron utilizados para enviar comunicados; paredes
blanqueadas con mensajes oficiales y anuncios de tipo comercial llamados alba
y papiros pegados en los muros conteniendo avisos oficiales, de espectaculos,
venta de esclavos, alquiler de viviendas, datos sobre objetos encontrados y
denuncias denominados libelli, constituyeron los soportes publicitarios

utilizados en antano.

e Inicios de la estructura publicitaria
La publicidad como industria es un fenbmeno relativamente reciente, en
el siglo XIX en los paises de occidente se desarrolla una economia
comercial que permite la existencia de la industria publicitaria a gran
escala. En este periodo no se necesitaba de mucho personal para crear
publicidad; sin embargo los editores de revistas y periédicos tenian
problemas a la hora de vender los espacios publicitarios teniendo que
contratar a quienes se convirtieron en los primeros agentes

especializados.
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Actualmente las agencias contintan vendiendo espacios a los
anunciantes, no obstante cobran una comision al medio contratado
siendo este un ingreso esencial.

A parte de la compra de espacios la agencia planifica, crea y produce los
anuncios por lo que cuenta con una gran cantidad de profesionales en el
area de marketing, psicologia, guiones, investigacion, disefio, arte,
economia, analisis de medios, prueba de productos, biblioteca,
contabilidad y matemaéticas; de tal manera que existe un control desde el
inicio del proceso de trabajo hasta la concepcion del producto final. El
proceso gue involucra a anunciantes y agencias puede sintetizarse de la
siguiente forma: el cliente hace conocer a la agencia el producto o
servicio que pretende vender asi como su precio. Conociendo esto la
agencia crea y produce el anuncio bajo el consentimiento del cliente,
establece el presupuesto, efectia el andlisis y seleccién de medios para

finalmente crear el calendario de campana.

1.5.3 Tipologia de la publicidad

La clasificacion de los tipos de publicidad se da en funcién de los distintos

criterios y factores que intervienen en este proceso comunicativo:

Publicidad en funcién del objeto anunciado
Pueden anunciarse dos tipos de productos: tangibles e intangibles,

entendiéndose como productos tangibles a los bienes que pueden verse
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y tocarse, los mismos que a su vez se clasifican en productos de

consumo e industriales:

- Productos de consumo: van dirigidos al consumidor final con un

mensaje que se adapta a una situacion de consumo en particular.

- Productos industriales: se utilizan en el proceso de produccion

como tal y estan destinados a empresas y profesionales.

Por otro lado los productos intangibles son los servicios prestados para
satisfacer directamente una necesidad, por lo tanto se producen y consumen al

mismo tiempo, son variables y no durables.

e Publicidad en funcion del anunciante
Sea una persona fisica o juridica el anunciante busca transmitir a su
publico un mensaje persuasivo que le permita dar a conocer sus
actividades, productos, servicios e ideas. De acuerdo a los objetivos

propuestos aparecen cuatro tipos de publicidad:

- Publicidad de empresas publicas o privadas: Producen y/o

distribuyen bienes o servicios aptos para comercializarse a fin de

obtener un beneficio.
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Publicidad de asociaciones y organizaciones no

gubernamentales: Producen y/o distribuyen bienes o servicios
gue no son destinados para la venta y no buscan el beneficio

propio.

Publicidad de la administracion publica: También denominada

publicidad institucional expone los beneficios y caracteristicas

principales de la propia empresa.

e Publicidad en funcion del objetivo

Con la definicion del objetivo de campafia se establecen siete tipos de

publicidad que pueden o no ser combinadas entre si:

Publicidad por lanzamiento: Su objetivo es la introduccion de un

bien o servicio con novedades para los consumidores.

Publicidad de mantenimiento: Es realizada por marcas ya

establecidas que buscan conservar notoriedad y el

posicionamiento ganado.

Publicidad educativa: Tiene como finalidad ensefar el correcto

uso del bien o servicio, se incluyen las campafias de
concienciacion que buscan iniciar conductas beneficiosas a favor

de la comunidad.
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- Publicidad informativa: Su prioridad proporcionar gran cantidad

de datos acerca del bien o servicio explicando sus caracteristicas,

formas de uso y beneficios.

- Publicidad directa: Se dirige a personas especificas

incitandolas a consumir el producto o hacer uso del servicio y

para mantener la lealtad de los clientes actuales.

- Publicidad promocional: Otorga un incentivo que junto con el

periodo en el que el comprador puede beneficiarse de él

adquieren un rol protagénico en este tipo de acciones.

- Publicidad de apoyo a la distribucion: Tiene como objetivo

reforzar la visita del consumidor al punto de venta y que participe

de las ofertas.

e Publicidad en funcion del alcance
Mediante la difusién o alcance de la campafia se puede llegar a distintas
zonas geograficas, de ahi se desprenden tres tipos de publicidad: local o

regional, nacional e internacional.

- Publicidad local o regional: Muy utilizada para investigaciones

en mercados de prueba.

- Publicidad nacional: Se desempeiia en todo el pais.
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- Publicidad internacional: Comprende la difusion en varios

paises con el riesgo de que existan problemas de aceptacion del
contenido del mensaje como consecuencia de los distintos

habitos y motivaciones.

Publicidad en funcion de los medios

Segun los medios podemos distinguir entre publicidad de prensa, radio,
television, cine, exterior, Internet, directa, medios electronicos e
informéticos, en el punto de venta, a través de ferias y a través de

eventos.

Publicidad en funcién de la presion
Hace referencia al tiempo de duracién de la campafia publicitaria y la
frecuencia con la que el publico es expuesto a la misma. De aqui se

desprenden tres tipos de publicidad: intensiva, extensiva y mixta.

- Publicidad intensiva: Se desarrolla durante cortos periodos de

tiempo pero con alta frecuencia.

- Publicidad extensiva: Se desarrolla por un periodo de tiempo

largo con baja frecuencia, repartida y son camparias de

mantenimiento y de presencia en el mercado.
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- Publicidad mixta: Inicia de forma intensiva para luego disminuir y

convertirse en publicidad de mantenimiento.

1.5.4 Los niveles en publicidad.

La publicidad eficaz se debe caracterizarse por contener un tema central que
permita conocer los atributos y beneficios mas positivos del producto de forma
clara y desde el punto de vista del consumidor. La valoracién de la publicidad

eficaz incorpora tres niveles: recepcidn, comprension e impresion.

e Nivel de recepcién
Las acciones publicitarias se dirigen a una audiencia, el nivel de

recepcion implica que los mensajes se destinen a la audiencia correcta.

e Nivel de comprension
Es preciso que los destinatarios del mensaje lo entiendan sin
complicaciones, en el nivel de comprension se debe ser capaz de
responder dos preguntas: ¢El publico objetivo entendié completamente
el mensaje? ¢La accidn publicitaria pudo comunicar el tema central de

forma clara y precisa?

e Nivel de impresion
El nivel de impresién hace referencia a la duracion del mensaje en la
mente del publico objetivo, para ello es necesario responder dos

interrogantes: ¢ La accion publicitaria causé un impact6 perdurable en la
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audiencia? ¢La audiencia tiene la capacidad de recordar el mensaje

publicitario al momento de decidir su compra?

1.5.5 Laestrategia publicitaria

La publicidad se vale de elementos que buscan convencer al publico objetivo
de adquirir un producto especifico, para ello se usan varias estrategias cuyo
uso estara condicionado por el target escogido: asociacion psico-emotiva al
consumidor, oportunidad, frecuencia, sinceridad, propuesta Unica de venta,

imagen de marca, publicidad subliminal, posicionamiento y enigma.

e Asociacion psico-emotiva al consumidor

Esta asociacion se hace posible a través de:

- Humor: ElI humor como ingrediente publicitario se inclina por la
asociacion de un producto con circunstancias amenas y llenas de

positivismo.

- Estética: Se basa en la utilizacién de los elementos adecuados

(imagenes, sonidos, gente, etc.).

- Sentimientos: El juego emocional es una tactica publicitaria

elemental en la que se no se hace una referencia directa del
producto sino de la sensacibn que pueda producir. Es
practicamente comun observar anuncios cuyos protagonistas van

desde bebés hasta cachorros muy tiernos, o madres tratando con
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cariio a sus hijos. Con estos escenarios la publicidad pretende
despertar sentimientos y recuerdos agradables como la infancia,
la ternura o el amor maternal; sin embargo también se busca
despertar emociones no tan positivas como el miedo o la
repulsion a sabiendas que pueden resultar contraproducentes en

la comunicacion.

- Testimoniales: Consiste en valerse de figuras publicas cuyo

impacto, penetracion en el publico y prestigio se transfiere al
producto anunciado. En Japon, Estados Unidos y muchos paises
europeos es una practica cada vez mas comun; no obstante debe
evitarse a toda costa la saturacion que reste valor a los productos

que promueven.

- Demostraciéon: Con este tipo de anuncios se muestra el

funcionamiento del producto; dar una descripcion de las
caracteristicas y ventajas de éste para que el consumidor se

convenza de que con su adquisicion satisfara sus necesidades.

Oportunidad

Las situaciones cambiantes del entorno deben ser aprovechadas al
punto de actuar como un “aliado” que inyecte fuerza a las acciones
publicitarias. Un caso muy popular e ilustrativo fue el de Maurice Harary;
un estudiante de neoyorkino que al enterarse de la muerte del terrorista

Osama Bin Laden cre6 de inmediato un website que estuvo listo para
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antes de las 3 de la mafana del dia lunes. Para la noche del martes
habia vendido 10000 camisetas alusivas a la noticia a 12 dolares cada
una para luego vender 15000 unidades mas. Después manifestd que
esa no era una forma positiva de hacer dinero por lo que optd por

devolver todo lo recaudado.

Frecuencia

El mensaje repetitivo hace que el consumidor retenga la informacion.

Sinceridad
Las acciones publicitarias deben de estar libres de afirmaciones falsas,
exageraciones o ambigledades acerca del producto anunciado; el

contenido publicitario debe ser verificable y verdadero.

Propuesta Unica de venta

Los consumidores buscan novedades, y quien proponga algo fuera de lo
comun lograra llamar su atencion. La propuesta Unica de venta es una
estrategia diferenciadora que consiste hacer una oferta mas atractiva
gue la de los competidores, esto permite crear una posicién exclusiva

gue posiciona al producto por encima de los demas.

Imagen de marca
Ninguna empresa puede llegar a liderar el mercado si primero no es lider

en la mente del consumidor. La imagen de marca combina factores
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fisicos y emocionales que el publico asocia con el producto, gracias a
ella logra reconocerlo constituyendo una de las bases para la expansion,
ganancia de prestigio y ventas de una marca. Tal reconocimiento sera
posible al lograr que el consumidor asocie la marca con los valores

adecuados y transferir estos valores mediante los medios correctos.

Publicidad subliminal

Es una estrategia muy controversial considerada por unos como un mito
y por otros como una realidad. Esta tactica sugiere que se pueden emitir
mensajes publicitarios que pasan desapercibidos por los niveles
primarios de la consciencia pero que actian poderosamente sobre el

subconsciente e influyen en la conducta del publico.

Posicionamiento o ubicacion

Se entiende por posicionamiento al lugar que ocupa un producto en la
mente del consumidor. Esta estrategia depende de la percepcion y los
sentimientos de los compradores en relacién a un producto comparado
con el de la competencia. Para lograr el posicionamiento deben seguirse

varios pasos:

1. Segmentar el mercado.
2. Escoger un segmento objetivo.
3. Evaluar el interés de cada segmento y seleccionar el atributo mas

atractivo



-56-

4. Creary evaluar conceptos de posicionamiento.
5. Idear tacticas para desarrollar el posicionamiento.
6. Disefiar un plan para llegar al posicionamiento ideal.

7. Crear un programa para monitorear el posicionamiento adquirido.

e Emplazamiento
El emplazamiento se materializa cuando en un programa los actores
mencionan, muestran o utilizan un producto. Esta estrategia es comun
en medios de comunicacion audiovisuales como videos musicales,

series televisivas, videojuegos, etc.

1.5.6 El mensaje publicitario

Se trata del elemento principal en publicidad; incorpora texto, imagen y sonido
para la transmision de ideas que buscan captar la atencién del receptor y

alcanzar los objetivos publicitarios propuestos.

El mensaje publicitario efectivo cumple con varias caracteristicas: informar, ser
realista, generar interés, ser comprensible, persuasivo, llamativo y permanecer
en el tiempo. Estas caracteristicas se analizan una a una en las siguientes

lineas:
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Informar
El caracter informativo significa el componente principal del mensaje
publicitario. Es necesario dar a conocer las caracteristicas del producto y

los beneficios que éste brinda.

Ser realista
Un mensaje que genere falsas expectativas esta condenado al fracaso,

es muy importante generar credibilidad basada realidades.

Generar interés

El mensaje debe estar orientado a subrayar los aspectos principales del
producto y los beneficios que se obtendran al adquirirlo. Lo que se
pretende es captar la atencion del consumidor y lograr un cambio en su

conducta de compra.

Ser comprensible

Es vital qgue el mensaje y las acciones publicitarias sean comprendidos
por el consumidor; la publicidad confusa, aunque esté bien producida
seguird siendo incomprensible, por lo tanto es un desperdicio en su

totalidad.

Ser persuasivo
El mensaje debe tener gran capacidad de convencimiento y lograr que el

consumidor vea en el producto una solucién a sus necesidades.
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Ser llamativo

La originalidad y creatividad son fundamentales en la concepcion del
mensaje publicitario. Debe mostrar aspectos de interés para el
consumidor a tal punto que logre captar su atencion al poder conocer las
bondades de un producto de manera diferente y predominante en

relacion a la competencia.

Permanecer en el tiempo

Resulta necesaria la transmision del mensaje en un formato y plazo de
tiempo adecuado a través de acciones concatenadas y con tal intensidad
gue logren el impacto y las expectativas necesarias para convertirse en

un mensaje memorable.

1.5.7 El estilo: formas de presentar el mensaje publicitario

Al momento de elaborar el mensaje es esencial conocer al publico objetivo.

Saber cuéles son deseos y necesidades, cortesia de la investigacion previa,

hacen de la eleccion del estilo en el mensaje una tarea mas sencilla.

Basicamente existen tres tipos de mensajes: el racional, el emotivo y el moral.

El mensaje racional
Guarda relacién con los intereses del publico objetivo, muestra una serie
de beneficios como por ejemplo la calidad, la practicidad o el

desempeiio del producto.
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e El mensaje emocional
Se enfoca en los estados animicos y emociones positivas como el humor
o el amor; igual sucede con las emociones negativas como la vergiienza
o el temor, todo con el fin de estimular la conducta deseada. Acerca del
altimo punto es necesario acotar que a raiz de varios estudios se ha
llegado a la conclusion de que la tactica de intimidar es mas eficaz
cuando ésta va ligada a sanciones categoéricas; por otro lado los
anuncios que emiten emociones negativas fuertes pueden ser muy
eficaces al inicio pero sus efectos tienden a perder fuerza en las

repeticiones.

e El mensaje moral
Este tipo de mensajes esta direccionado al sentido que tiene el receptor
de lo que se considera correcto. Su aplicaciébn es comun cuando se

pretende que el publico apoye causas de corte social.

1.5.8 Laretérica visual vinculada al mensaje publicitario
Las figuras retdricas visuales son formas de argumentacion del mensaje, dan

énfasis a los conceptos y colaboran a que éstos sean mas eficaces.
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Metéafora
Consiste en el uso de una palabra, frase o imagen en un sentido

diferente al que tiene pero manteniendo con éste una relacion de

semejanza.

Figura 1.3. Metéfora
http://adsoftheworld.com/media/print/la_estacion_radio_station_the_killer_ballads_are_back

Comparacion o simil
Esta figura retorica establece la relacion explicita de dos términos, uno
real u otro imaginario o alegérico. Por lo general la comparacion se

caracteriza por los términos “como”, “cual”’, “se asemeja a’ y “que”.

Figura 1.4. Comparacion o simil
http://adsoftheworld.com/media/print/etisalat_global_voice_roaming_turkey
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e Paradoja

Consiste en utilizar imagenes, expresiones o frases contradictorias y que

se oponen al sentido comun.

Figura 1.5. Paradoja
http://adsoftheworld.com/media/print/tac_confusion_overpass

e Personificacién o prosopopeya
En la personificacion o prosopopeya se atribuye cualidades y acciones
propias de los humanos a seres que no lo son, o cualidades de seres

animados a inanimados.

JEs
r ERRR———

Figura. 1.6. Personificacion o prosopopeya
http://adsoftheworld.com/media/print/columbia_tree_0

e Animalizacién
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La animalizacion otorga cualidades propias de los animales a los seres

humanos.

FISH LIKE A PROI} SO

Figura 1.7. Animalizacion
http://adsoftheworld.com/media/print/soniksportscom_fish_like_a_pro_2

Metonimia

Esta relacionada con la metafora, consiste en asociar un término al
mostrar otro sin que sea necesaria una sustitucion; las relaciones mas
comunes son la causa por el efecto, el simbolo por lo simbolizado, el
instrumento por el usuario, el continente por el contenido, el autor por la

obra, lo abstracto por lo concreto, etc.

SIIT //////////7/(/(’/"';7//
¢ i A

||/) TAKE CARE
OF YOUR
HEART.

Figura 1.8. Metonimia

http://adsoftheworld.com/media/print/aquatop_aquatic_fitness_center_ring

Onomatopeya
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Es una figura retérica que consiste en utilizar palabras para imitar

sonidos.
%}%
U1\ !
Figura 1.9. Onomatopeya
http://adsoftheworld.com/media/print/sonolabs_ruun
Sinécdoque

Consiste en utilizar una parte de algo para representar el todo, o valerse

del todo para representar una parte.

Ve W

Figura 1.10. Sinécdoque

http://adsoftheworld.com/media/print/cocacola_open_happiness

Antitesis o contraste
La antitesis o contraste contrapone una imagen, palabra o frase a otra
de contraria significacion con el fin de hacer énfasis de algo mediante la

oposicion.
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Figura I. 11. Antitesis o contraste
http://adsoftheworld.com/media/print/ziploc_cling_wrap_fish

Paralelismo
Resalta la semejanza estructural entre las distintas partes de una

imagen o un texto.

Prutect your Vewt.
204 our noses

Figural. 12. Paralelismo
http://adsoftheworld.com/media/print/vodol_nose

Enumeracién
Presenta una serie de objetos, circunstancias o cualidades relativas a un

mismo concepto.
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Figura I. 13. Enumeracion
http://adsoftheworld.com/media/print/tokstok_oh_suzana

Elipsis
La elipsis consiste en suprimir un elemento, el mismo que aunque esté

ausente es sobrentendido.

Figura l. 14. Elipsis

http://adsoftheworld.com/media/print/optics_schilling_ant

Eufemismo
Es una figura retérica que consiste en sustituir un elemento por otro para
disimular aspectos como la crudeza, la gravedad o la vulgaridad del

elemento original y poder sutilizar el significado.



-66-

SOMEONE HERE
NEEDS TO BE

Figura I. 15. Eufemismo
http://adsoftheworld.com/media/print/aila_dog_xxx_2

e Gradacion
Consiste en la ordenacién de elementos partiendo de lo menos

importante hasta lo de mayor relevancia.

Six times distilled.

@)
)
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)
)
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Figura I. 16. Gradacion
http://adsoftheworld.com/media/print/amundsen_vodka_stalinclaus

e Hipérbole

Es una exageracion intencional de lo verdadero.
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WELCOME TO THE FRONT ROW.

LUMIX 7230 pawerful 20x optical 20om.

Figura . 17. Hipérbole
http://adsoftheworld.com/media/print/panasonic_front_row_volleyball

1.6 Publicidad Social

La publicidad social es la actividad comunicativa de indole persuasiva y
disuasiva enfocada a causas de interés social con objetivos de caracter no
comercial que buscan contribuir al desarrollo social y/o humano pudiendo

integrarse 0 no a programas de concientizacion y cambio de comportamiento.

No se trata de un fenémeno reciente. Campafias para la liberacion de esclavos
en la antigua Grecia y Roma; para eludir la carcel por deudas, permitir el voto
femenino o erradicar el trabajo infantil en la Inglaterra de la revolucién industrial
y acciones que buscaban la abolicion de la esclavitud o la prohibicion y
moderacion en el consumo de alcohol en América son unos pocos pero claros

ejemplos de publicidad social.
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El producto publicitario dentro de este contexto se traduce en ideas o en
practicas. Es una idea cuando se busca promover conceptos relacionados con
creencias, actitudes o valores; asimismo se convierte en una practica cuando el

adoptante objetivo debe realizar algun tipo de accion.

Para que el mensaje publicitario sea mas eficaz es muy normal que las ideas o
conceptos se vinculen con productos fisicos, por ejemplo las tarjetas navidefas
gue vende UNICEF; sin embargo resulta necesario diferenciar entre vender o
distribuir un producto tangible para dar solucién a un problema y asociar un

producto social con uno de consumo para que el primero sea mas visible.

Al igual que cualquier otro producto, el producto social promete resolver un
problema especifico, por lo tanto debe apelar al conjunto de atributos que lo
caracterizan. La representacion del producto social se basa en tres tipos de

atributos: los fisicos, los funcionales y los simbdlicos.

e Atributos fisicos

No son nada mas que las caracteristicas materiales del producto.

e Atributos funcionales

Se refiere a lo que el producto puede hacer apoyado en sus atributos

fisicos.

e Atributos simbélicos
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Consiste en la representacion intangible del producto a través de

significados.

Elementos de la publicidad social

Persuasion v.s. Disuasion

La publicidad social hace uso de la persuasion y la disuasion, al
contrario de la publicidad comercial que emplea Unicamente Ila
persuasion. Estas palabras son antdénimas; mientras persuadir es
convencer a una persona para que haga algo, disuadir es hacer que la

persona desista de una idea o proposito.

Publicidad preventiva

La publicidad social aboga por una comunicacién preventiva en lugar de
una de contingencia, es preferible educar a la poblacion que tener que
amonestarla. Para ser mas claros se puede tomar como ejemplo una
campafia para que los jévenes no consuman alcohol; lo que se pretende
es que el individuo no sea victima del alcoholismo y lo que ello conlleva

en vez de formular una campafa para que abandone el uso del licor.

Venta de intangibilidad
Vender una idea es un poco mas dificil por su condicién inmaterial, la
dificultad no estd en la comunicacién como tal sino en la lucha por

cambiar una conducta por otra.
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e Funcién educativa e informativa
La publicidad social tiene una funcion informativa, pero sobre todo
educativa puesto que en muchos sectores en donde los niveles de
educacion son bajos se recurre a la publicidad para abarcar un mayor
namero de personas e incluso llenar vacios dejados por el sistema

educativo o la familia

e Comunicacidon masivay participativa
La publicidad social relaciona al agente de cambio con el adoptante
objetivo. Debido a la necesidad de cumplir con sus objetivos existen
pocas probabilidades de comunicarse con la comunidad; sin embargo,
se dan procesos en los que participa la comunidad cuando evidencia a

través del mensaje publicitario que puede satisfacer ciertas necesidades.

e Desarrollo estratégico
El planteamiento de una estrategia es fundamental en las campafas
sociales. El agente de cambio debe establecer objetivos que permitan
dar un direccionamiento a las actividades publicitarias; por otro lado
debe investigarse al adoptante obijetivo, el tipo de mensaje que se quiere
transmitir y otras estrategias complementarias que den como resultado

una campania efectiva.
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1.6.2 Parametros comunicacionales y estratégicos de la campafa social

Pardmetros comunicacionales

El agente cambio plantea la comunicacién de acuerdo a la investigacion
en la que se reconocen las necesidades del adoptante objetivo y de la
organizacion como tal. Existen varias formas de interactuar con el

adoptante objetivo:

1. Cuando se requiere del adoptante objetivo un cambio radical de
comportamiento, por ejemplo: Campafias que buscan disminuir el

consumo excesivo de alcohol.

2. Cuando se quiere que el adoptante objetivo obre a favor de un
beneficiario directo, por ejemplo: Campafias para que los padres

acudan con sus hijos a una jornada de vacunacion.

3. Cuando se quiere que el adoptante objetivo realice una labor
individual de caracter unico, ejemplo: Campafia para la donacion

de vituallas ante un desastre natural.

4. Cuando se requiere que el adoptante objetivo asimile un
sentimiento sin que exista una accién concreta de por medio, por
ejemplo: campafas que buscan adhesion a una causa como los

mensajes patrioticos.

5. Cuando se necesita que el target al que apunta una empresa

reconozca lo que ésta hace por la colectividad y que entienda lo
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importante que es apoyarlos a través de la causa o comprando

sus productos.

Por ello es importante decidir lo que se va a comunicar y la forma en que
se lo hara, esto es un determinante del éxito o fracaso de la campania.
La comunicacion debe ser clara para evitar malinterpretaciones, pues los
contenidos ambiguos exigen de un mayor nivel de comprension y

analisis que no siempre tienen los destinatarios del mensaje.

A la hora de desarrollar la comunicacion hay que tomar en cuenta varios
aspectos que influyen en el adoptante objetivo y cuya puesta en practica

generard credibilidad:

1. Los mensajes intimidantes y causantes de temor no son
recomendables; quizas sean efectivos a corto plazo, pero una vez
desaparecida esa impresion ira desapareciendo la intencion de
cambio. Por otro lado es preferible que el cambio de actitud se dé
gracias a una actitud positiva, asi perdurara el comportamiento

buscado.

2. El mensaje debe basarse en propuestas asequibles. Si las
personas piensan que un objetivo es dificil de alcanzar no
realizard ninguna accion aunque el mensaje haya sido captado

correctamente.
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3. En ciertos casos resulta beneficioso presentar mensajes que
generen debates, asi se hablard de la campafa a través de los

medios de comunicacion masiva, mediante el boca a boca, etc.

4. Deben evitarse los mensajes con contenido grafico fuerte;
normalmente éstas imagenes generan recordacion, sin embargo

el publico tiende a rechazarlas por su crudeza.

5. El mensaje publicitario debe presentarse de forma clara y
concreta, sin sobredimensionar la realidad. Asimismo los
personajes que intervienen en la campafa deben ser mostrados
tal y cual son, preferiblemente dando algun tipo de testimonio que

estimule al adoptante objetivo.

6. Es importante que los escenarios en los que se presenta la
situacion que se quiere cambiar y sus protagonistas se
desarrollen dentro del contexto social, econémico y cultural del
adoptante objetivo. La comunicacion de debe mostrar las causas

del problema y sus posibles soluciones.

Parametros estratégicos

El agente cambio plantea la comunicacion de acuerdo a la investigacion
en la que se reconocen las necesidades del adoptante objetivo y de la
organizacion como tal. Existen varias formas de interactuar con el

adoptante objetivo:
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Etapa investigativa

Permite conocer los aspectos que seran claves en la comunicacion y la

toma de decisiones. En esta primera etapa se necesita saber cuales son

las necesidades de informacion a tal punto que se pueda investigar

enfocandose en las carencias de la organizacion.

Andlisis de la situacion: Se trata de un diagndstico general de lo

gue sucede dentro y fuera de la organizacion que actia como
agente de cambio: identificacibn de las necesidades de
informacion, determinacion de los problemas existentes y sus
posibles causas, un examen del estado actual de la organizacion
desde la perspectiva publicitaria y mercadolégica y su

posicionamiento.

Andlisis del adoptante objetivo: Hay conocer las necesidades

del adoptante objetivo para poder llegar directamente a él. Esta
es una labor constante del agente de cambio, sin embargo para
cada campafia resulta necesario segmentar al publico haciendo

posible emitir mensajes de forma directa.

Etapa de formulacion de objetivos

En esta etapa deben diferenciarse los objetivos publicitarios de los de

marketing debido a que persiguen metas diferentes. Los objetivos de

marketing se centran en:
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1. Incremento de la participacion de mercado.

2. Incremento en el volumen de ventas.

3. Incitar al uso o consumo de productos o servicios.

4. Extender los canales de distribucion.

5. Lograr la adopcion y puesta en practica de una idea por parte de

un gran porcentaje de los adoptantes objetivo.

Los objetivos publicitarios buscan:

1. Posicionar el producto social.

2. Posicionar la organizacion que actia como agente de cambio en
la mente de los adoptantes objetivo.

3. Restar fuerza a los mensajes de la competencia.

4. Mejorar la imagen o generar confianza en la organizacion.

5. Ocasionalmente recordar una situacién o marca.

6. Lograr la actuaciéon de los adoptantes objetivo.

7. Conseguir periodicidad en el uso del producto social.

8. Generar identidad corporativa.

e Etapade formulacion estratégica
La formulacion de la estrategia es una etapa decisiva para la
consecucién de un plan de marketing y publicidad social capaces de

alcanzar los objetivos propuestos:
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Tipo de comunicacion a emplear: Tiene influencia directa sobre

la estrategia; debe tomarse en cuenta el tono de comunicacion,
los medios a emplear y el posicionamiento deseado; en sintesis
en esta etapa se definen los objetivos para luego maquinar qué

es lo que se va a decir, como se la hara y a través de qué medios.

Planteamiento de las estrategias de mercado: Tienen como

objetivo llevar a la realidad los objetivos planteados. Para que
hayan resultados favorables, las estrategias de mercado deben

tener las siguientes caracteristicas:

1.Ser formuladas segun la informacion recolectada.
2.Lograr entre el agente de cambio y el adoptante objetivo un
fortalecimiento en las relaciones.

3.Ser racionales, es decir estar basadas en hechos
concretos.

4.Deben establecer tiempos definidos para la ejecucién de la
campaiia.

5.Deben de dirigir la campafia a un adoptante objetivo
definido.

6.Contar con un presupuesto concreto.

7.Deben establecer qué actividades promocionales seran

implementadas.
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Planteamiento _de las estrategias de _comunicaciéon: Al igual

que las estrategias de mercado, las estrategias de comunicacion

cumple con varias caracteristicas:

1.Deben relacionar el posicionamiento deseado.

2.Deben concretar la manera en que se manejara la
comunicaciéon y los medios.

3.Deben tener un estilo de comunicacion definido.

4.Deben permitir que entre los objetivos del agente de
cambio y el mensaje que se quiere decir se establezca una

relacion.

Mezcla de marketing: Una parte importante del plan estratégico

es saber como se desarrollaran los conceptos de la mezcla de

marketing social. Para ello se debe conocer:

1.El producto social.
2.Los beneficios que el producto social puede dar al
adoptante objetivo.
3.El nivel de tangibilidad e intangibilidad del producto social.
4.La manera en que el producto social logra satisfacer al
adoptante objetivo.
5.Los costos que la comunidad esta dispuesta a pagar por el

cambio de comportamiento.
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6.Las zonas geograficas en donde se desarrollard la
campana.

7.Los lugares en donde se pueden establecer contacto con
los adoptantes objetivos.

8.La forma en que se hara uso de la mezcla promocional

(publicidad, RRPP, marketing directo, etc.).

Plan de medios: Consiste en hacer una seleccion adecuada de

los vehiculos publicitarios por los que llegara el mensaje. Para el

plan de medios se deben tomar en cuenta los siguientes puntos:

1.Los lugares estratégicos para la utilizacion de los medios.

2.El nivel de cobertura de los medios.

3.El tipo de audiencia a la cual se desea impactar.

4.La frecuencia en la exposicion del mensaje a través de los
medios.

5.El alcance de la comunicacion.

6.La continuidad en cada medio.

Presupuestos: Los presupuestos deben ser congruentes con las

necesidades de comunicacién, lo ideal es saber en qué medios
conviene pautar para cumplir con los objetivos y luego

desembolsar la cantidad requerida; sin embargo lo mas frecuente
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es tener ya fijado el presupuesto, particular que limita la

comunicacion y lo que significa llevarla a cabo.

Etapa de formulacion tactica

Las estrategias definen qué se va a hacer mientras que las tacticas
establecen con detalle como se lo va a hacer. Un ejemplo aclaratorio: si
se va a usar un medio impreso la tactica consiste en definir un periédico
concreto, una seccion determinada y un dia de pauta; todo esto para

poder llegar al adoptante objetivo.

Etapa de ejecucién
La ejecucién requiere de un alto grado de responsabilidad pues no solo
traduce como la etapa de cumplimiento de actividades, sino en la fase

en la que se debe recurrir a procesos basados en una estrategia.

Etapa de control y evaluacion

En esta etapa se detectan y corrigen errores de ejecucion. Un plan
estratégico puede ser verificado de diversas maneras, los
procedimientos mas comunes son los métodos de accion directa que
estd enfocado a las ventas en marketing comercial y los métodos de
accion indirecta que hacen referencia al reconocimiento, recordacion,

posicionamiento, etc.
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1.7 Medios y soportes publicitarios

Se denominan medios publicitarios a los distintos canales de distribucion de los
mensajes enviados por el anunciante. Los soportes publicitarios son los
vehiculos capaces de transmitir dichos mensajes a una audiencia concreta, se
trata de diferentes subcanales de comunicacién publicitaria en un mismo

medio; por ejemplo:

Medio publicitario: TV.

Soportes: Ecuavisa, RTS.

Subcanales: En Contacto, El Club de la Mafiana.

1.7.1 ATLYyBTL
El ATL (Above the line / Sobre la linea) y el BTL (Below the line / Bajo la
linea) hacen referencia a los medios convencionales y no
convencionales respectivamente. Estos términos se originaron en el
departamento contable de las agencias de publicidad para diferenciar las

actividades que reportaban comisiones (ATL) de las de que no (BTL).

A mediados de los afios 90 esta modalidad perdi6 fuerza a raiz de la
aparicion de agencias especializadas que cobraban grandes comisiones
por llevar los productos a un publico segmentado. Por ello, ahora se
toman en cuenta una serie de caracteristicas para diferenciar al ATL del

BTL:

e ATL (Above The Line/ Sobre La Linea)



-81-

Incluye TV, radio y prensa. Se caracteriza por:

1.

Funcionar mejor cuando se tiene un grupo objetivo grande y de
dificil definicion.

No tener retroalimentacion inmediata.

Presentar dificultades al medir la efectividad de la estrategia.
Buscar atraer la mayor cantidad de personas con el uso de

publicidad colocada junto a contenidos de interés general.

e BTL (Below The Line/Bajo La Linea)

Incluye marketing directo, relaciones publicas, puntos de venta y

eventos. Se caracteriza por:

1.

2.

Tener una retroalimentacion inmediata.
Permitir una mejor medicion de la efectividad de las estrategias.
Ubicar publicidad junto a contenidos que interesan al target.

Ser mas econdmicos que los medios ATL.

1.7.2 El afiche y la publicidad

También llamado cartel o poster, es un soporte que incorpora elementos

iconicos y linglisticos con el objetivo de brindar informacion comercial, politica

o educativa. Su contenido depende de lo que se desea lograr con él. si es

informativo predominara el texto sobre la imagen, en cambio si su fin es

formativo la imagen tendra mas peso; en publicidad es muy comun que el

afiche este compuesto por imagenes impactantes y textos cortos que buscan la
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recordacion del mensaje y una actuacion acorde a lo que se propone al publico

objetivo (Figura 1.18).

DESPUES oe 1n

TORMENTA
VIENE LA lMA

Figura I. 18. Afiche publicitario
Fuente: Autor

1.7.3 Las redes sociales

Los avances tecnolégicos han generado una expansién publicitaria importante;
las redes sociales son sitios web que ofrecen servicios de comunicacion entre
los usuarios de la red y que al formar parte de la cotidianidad se han convertido
en herramientas elementales que permiten mantener un contacto directo y
dinamico entre productores y consumidores promoviendo el didlogo continuo a
bajo costo, focalizado y con estrategias y tacticas compatibles con el marketing

tradicional.
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La publicidad en redes sociales tiene un efecto positivo siempre y cuando el
contenido sea interesante para el publico pues éste mismo se encargara de

difundirlo logrando un crecimiento exponencial del mensaje.

1.7.4 El spot publicitario

Se trata de un soporte audiovisual que transmite brevemente el mensaje
publicitario con una duracion de entre 10 y 60 segundos; la columna vertebral
de su estructura es el guion por la claridad que aporta a la parte artistica y

técnica del mismo (guion literario y guion técnico, respectivamente).

e El guiodn literario
Expresa las situaciones, acciones y dialogos que suceden en cada
escena y secuencia. Una vez establecido este guidn se tomaran
decisiones referentes a la produccion como la financiacion, el uso de

locaciones, la seleccién de actores, etc.

(e [ T ACCION IEED

e El guidn técnico
El guién técnico (Figura 1.19) es la

adaptacion del literario por parte del

director o realizador. En él se
especifican los tipos de planos (Figura

[.20), en ciertas ocasiones la duracion

de cada escena 0 secuencia, apuntes

relativos al decorado, la iluminacion, etc.
Figura I. 19. Guién técnico

http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Mostra_story_12.jpg
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Figura I. 20 Tipos de planos

Fuente: Autor

1.8 La comunicacién visual

La imagen es un elemento de percepcion, simbolizacion y comunicacion; esto
quiere decir que tiene un significado. En la comunicacion visual predominan las
imagenes como constructoras del mensaje, complementadas en gran
porcentaje con texto y sonidos que aportan con la correcta decodificacion del
mensaje visual; el contenido y la forma son inseparables aunque se den
cambios sutiles por la necesidad de adaptar el mensaje a los distintos medios y

formatos.
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Elementos en el proceso de comunicacion visual

El emisor

Es el que crea el mensaje a partir de un codigo y lo hace llegar al
destinatario a través de un canal seleccionado. El emisor puede ser,
desde un individuo hasta una organizacion que busca vender, informar,
protestar, etc. La aceptacion del mensaje dependera de la credibilidad

que genere.

El mensaje
Es una sefial o conjunto de sefiales organizadas, entendibles, de facil

decodificacion, convincentes y acordes a las caracteristicas del receptor.

El medio
Son los recursos fisicos necesarios para que el receptor reciba el
mensaje. Se escogera el medio adecuado dependiendo del contenido

del mensaje, el objetivo de la comunicacién y el destinatario.

El receptor
También conocido como destinatario, es quien recibe e interpreta el
mensaje y cierra el proceso de comunicacién al aceptar, decodificar y

aceptar el mensaje transmitido. Puede tratarse de un individuo o un

grupo.
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La retroalimentacion

La retroalimentacion tiene lugar cuando el receptor responde al mensaje
del emisor completando el circuito de la comunicacidon. Si no existe
retroalimentacion puede ser por diferentes causas: el mensaje no llegé al
receptor, el mensaje no fue comprendido o quizas el receptor decididé no
responder; si es asi, el emisor debe investigar la falta de

retroalimentacion.

Los filtros culturales

Cuando el mensaje se emite sin ninguna deformacién de informacion y
llega al receptor, cada uno de ellos lo interpretard a su manera
dependiendo de factores sensoriales, culturales u operativos; por
ejemplo, si el receptor padece de daltonismo alterard o anulard los

mensajes basados en informacién cromatica.

El marco de referencia
El marco de referencia son significados que un individuo da a los signos

gracias a su experiencia y funcion de éste se emite un mensaje.

Una profesora Norteamericana que ejercia en una mision de
Africa relat6 que la primera vez que paso los lista todos los estudiantes
se reian y trato desesperadamente de aprender a pronunciar los

nombres correctamente, porque pensd que se reian de su torpeza al
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pronunciarlos. Tiempo después teniendo la habilidad necesaria para
pronunciar los nombres se seguian riendo y aprendié que era una
muestra de amistad.

En el marco de referencia de la maestra, la risa en este punto significa
burla.

En el marco de referencia de los alumnos la risa significaba algo

distinto”.

> GONZALEZ, M. Teoria Conceptual del Disefio. Universidad de Londres. Pag 20
http://www.astraph.com/udl/biblioteca/antologias/teoria_conceptual.pdf 10/09/2012
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1.8.2 Técnicas de comunicacion visual

Las técnicas de comunicacion visual aportan un gran abanico de formas de

expresion, permiten la manipulacién intencionada de los elementos que

participan en la composicion y ejercen la funcion de conectores entre la

intencidn y el resultado. A continuacion, las técnicas visuales mas utilizadas

enumeradas en pares opuestos:

Contraste/Armonia

El contraste goza de gran poderio a nivel comunicativo puesto que actia
como un medio intensificador de la expresion y simplifica la
comunicacion; resalta el peso visual de uno o varios elementos en la
composicion al establecer entre ellos una diferencia apreciable que se
convierte en un llamado de atencién. La armonia es la proporcion y
correspondencia entre los elementos participantes en la composicion la
misma gque debe manejarse con cautela pues al reducir la tension se

tiende al aburrimiento del espectador.

WHICH ONE IS A
CRESCENT WRENCH ?

iy
Zad

EXPLORE YOUR STRAIGHT SIDE. g
LEVFS SLIM STRAIGHT JEANS

Figura l. 21. Contraste

http://adsoftheworld.com/media/print/visions_
vinyl_windows_meat_packer

Figura l. 22. Armonia

http://adsoftheworld.com/media/
print/levis_slim_wrench
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e Equilibrio/lnestabilidad
La percepcion humana necesita del sentido de equilibrio por lo tanto la
convierte en una de las técnicas mas importantes después del contraste;
en él las fuerzas que actian en los elementos se compensan y se
anulan de forma reciproca. La inestabilidad es la falta de equilibrio; ésta
técnica manejada adecuadamente es capaz de producir efectos visuales

atractivos.

K
& Thispabonta
- ) did w[%w/laln/hm

bt
i hich fetils o f sonclhem et

Wine

Figura 1.24 Inestabilidad
http://adsoftheworld.com/media/print/mizuno_sport_shoes_wom

Figura 1.23 Equilibrio
http://adsoftheworld.com/media/print/tbwa_absolute

e Simetria/Asimetria
El equilibrio se obtiene de forma simétrica o asimétrica. Hablar de
simetria es hablar de un equilibrio axial en el que cada elemento
colocado a un lado del eje central corresponde de forma exacta a otro

elemento situado en el lado contrario. Por otro lado la asimetria elimina
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dicha correspondencia tornandose mas dificil de conseguir pues precisa

del ajuste acertado de pesos visuales.

5107

THERES

Figura 1.25 Simetria A REF“-L'EI,
http://adsoftheworld.com/media/print/lonely FRDRFE?JSIIJNN
_planet_paris FOR IT

!Rkllb | He sToRvTELER

Figura 1.26 Asimetria
http://adsoftheworld.com/media/print/rialto_

channel_39_nudity
e Regularidad/Irregularidad
La regularidad propone el tratamiento ordenado y la uniformidad de los
elementos mientras que la irregularidad acude a lo imprevisto y sin

adaptarse a ningun plan.

NOKIA

Figura 1.27 Regularidad

http://adsoftheworld.com/media/print/nokia_808_
pureview_football_fan

Figura 1.28 Irregularidad
http://www.adlatina.com/node/177273
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Simplicidad/Complejidad

La simplicidad es una técnica visual en la que se requiere de menos
tiempo para el analisis de los elementos porque prioriza el caracter
directo y simple de éstos y deja a un lado a las elaboraciones
secundarias. Con la complejidad se dificulta el proceso de organizacion
del mensaje y su significado al involucrar varios elementos que tienden a

la complicacion visual.

Figura 1.29 Simplicidad

-

AV o S €3

http://adsoftheworld.com/media/print/pepsi_straw

Figura 1.30 Complejidad

http://adsoftheworld.com/media/print/mcdonalds
_nhams_print

Unidad/Fragmentacién

La unidad comprende la interaccion de elementos distintos entre si y
dispuestos equilibradamente al punto de ser percibos como un todo. La
fragmentacion descompone dichos elementos, y aunque tengan relacion

unosS con otros conservan un caracter de individualidad.



Lot
; 45%&3%9
Figura 1.31 Unidad

http://adsoftheworld.com/media/print/samsonite
_wrestler_bear

ﬁ?&%@!ﬁ’ |

-

ARIEL

Figura 1.32 Fragmentacion

http://adsoftheworld.com/media/print/ariel_bright_white

Economia/Profusién

La economia busca resaltar aspectos esenciales y es por ésta razén que
utiliza una cantidad minima de elementos visuales. Por el contrario, la
profusion es una técnica visual en la que la utilizaciéon de los elementos

es recargada y orientada a lo ornamental.

Figura 1.34 Profusion

http://adsoftheworld.com/media/print/dubai_autism_
center_beautiful_mind_2

Figura 1.33 Economia

http://adsoftheworld.com/media/print/janes
_mikes_sick_my_duck
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Reticencia/Exageracion
La reticencia busca una respuesta maxima por parte del observador pero
mediante un minimo de elementos. La exageracion va tras el mismo fin

pero mediante extravagancias visuales.

SALE

Figura 1.35 Reticencia O\

v"v[u«.%ii:'i‘“!‘\\*“q*.v :

mmmukhi_sons_starburst e 2 \‘ P

http://adsoftheworld.com/media/print/

Figura 1.36 Exageracion

http://adsoftheworld.com/media/print/smirnoff_red_house_
take_to_the_air_two

Predictibilidad/Espontaneidad

La predictibilidad propone un orden con el que se puede asumir la
totalidad del mensaje con una cantidad minima de informacion. La
espontaneidad se caracterizada por no tener un plan aparente y poseer

gran carga emotiva, impulsiva y desbordante.
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http://adsoftheworld.com/media/print/
carone_used_cars_baby

The tough new Polo.

Figura 1.37 Predictibilidad

http://adsoftheworld.com/media/print/
carone_used_cars_baby

e Actividad/Pasividad
La actividad busca expresar movimiento apoyandose en la
representacion o la sugestion. Por el contrario, la pasividad se enfoca en
la representacion estatica a través del equilibrio y la impresion de

quietud.

Figura 1.39 Actividad
http://adsoftheworld.com/media/print/wonderbra_escalator

Figura 1.40 Pasividad

http://adsoftheworld.com/media/print/
teddyy_popcorn
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Sutileza/Audacia

La sutileza, como técnica visual pretende el alejamiento de lo obvio y
respalda el refinamiento y la delicadeza. Con la audacia se desea hacer
visible el mensaje de forma obvia y sin segundas intenciones de por

medio.

Figura 1.41 Sutileza
http://adsoftheworld.com/media/print/wonderbra_marker

R AlDes

Figura 1.42 Audacia
http://adsoftheworld.com/media/print/aids_awareness_snake

Neutralidad/Acento
Con la neutralidad no hay elementos que destaquen sobre otros
mientras que con el acento se evidencia el resalte de un elemento en

relacion a un todo caracterizado por su uniformidad.

Figura 1.43 Neutralidad
http://adsoftheworld.com/media/print/castorpolux_fish

Figura 1.44 Acento

http://adsoftheworld.com/media/print/car2go_janice
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Coherencia/Variacion

Mediante la coherencia se expresa compatibilidad a nivel visual debido a
una tematica uniforme y que se mantiene constante. Con la variacion se
establecen elementos diversos cuyos cambios estan controlados y

responden a un tema dominante.

— e i 8 Figura 1.46 Variacion

u L http://adsoftheworld.com/media/print/harley_
davidson_eric_black

— —9 g —

Figura 1.45 Coherencia

http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen
_polo_crosswords

Realismo/Distorsién
El realismo responde a la experiencia visual natural del ojo humano y es
la técnica empleada por la cAmara fotografica. La distorsion manipula la

forma genuina alejandola de lo real.
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Figura 1.48 Distorsion

http://adsoftheworld.com/media/print/yellow
_pages_mini_pizza

Figura 1.47 Realismo

http://adsoftheworld.com/media/print/thai_society_for_the
_prevention_of_cruelty to_animals_cigarette_burn

e Profundidad /Planicie
La profundidad emplea la perspectiva o la simulacién de luces y sombras
para dar la presencia de la dimension, mientras que la planicie relega la

perspectiva de forma definitiva.

PHILIPS

Figura 1.50 Plano

http://adsoftheworld.com/media/print/philips
_power_station_music

Figura 1.49 Profundidad

http://adsoftheworld.com/media/print/london_
city_airport_bank
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e Singularidad/Yuxtaposicién
La singularidad transmite un énfasis especifico al centrar la composicion
en un tema en el que no hay ningun otro estimulo visual de por medio.
Con la yuxtaposicion existe una interaccion de estimulos visuales en

donde intervienen dos claves como minimo.

~

' NN
& WITH MS
YOUNEVER
KNOW

< WHAT'S
COMING
NEXT.

!
Figura 1.51 Singularidad E
http://adsoftheworld.com/media/print/durex_pin_safely
IlI:El

Figura 1.52 Yuxtaposicion
http://adsoftheworld.com/media/print/mswa_paralysis_fatigue

e Transparencia/Opacidad
La transparencia presenta un elemento visual a través del cual se puede
apreciar a otro, de tal forma que lo que esta detras es percibido por el
0jo. La opacidad, por su parte es un blogueo que naturalmente impide

visualizar un elemento situado detras de otro.
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Figura 1.53 Transparencia

http://adsoftheworld.com/media/print/audi_q7_water

PIXMA

Figura 1.54 Opacidad

http://adsoftheworld.com/media/print/pixma_
whatever _it_takes

Secuencia/Aleatoriedad

La secuencialidad guarda un orden logico que puede responder a una
formula, los elementos se disponen de acuerdo a un esguema ritmico
mientras que, la aleatoriedad, muestra una falta aparente de

planificacion en la disposicion de elementos visuales.

ALNOST CONPLETEL SHFE |
e v 2

e i e |
Figura 1.55 Secuencia
http://adsoftheworld.com/media/print/volvo_c70_ufo

Figura 1.56 Aleatoriedad

http://adsoftheworld.com/media/print/tata_consultancy _
services_currencies
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Agudeza/Difusividad

La agudeza es una técnica que busca claridad en la expresion, se vale
de la precision y el empleo de contornos netos que generan nitidez y
facil interpretacion. La difusividad carece de una marcada precision
visual pero es idonea para la creacion de varios ambientes y

sensaciones.

e

B s you sk
IncredibleIndia

Figura 1.58 Difusividad

INSPIRATION http://adsoftheworld.com/media/print/incredible_
STRIKES . . .
india_find_what_you_seek

Figura 1.57 Agudeza

http://adsoftheworld.com/media/print/ebay _
magnifying_glass

Continuidad/Episodicidad

Se entiende por continuidad al conjunto de pasos ininterrumpidos que
mantienen la unidad en la composicién. La episodicidad es una técnica
expresa desconexion o conexiones débiles que destacan el caracter

individual de las partes de un todo pero sin perder el significado global.
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English in S weeks | FIVECD)CLOCK

Figura 1.59 Continuidad

http://adsoftheworld.com/media/print/five_oclock_flags QRN hck vewhe ore cuaen 55, 1L P TR MEERES,

% PiLor

Figura 1.60 Episodicidad

http://adsoftheworld.com/media/print/pilot_pens_us_pilot_
camo_ball_point_pen

1.9 Generalidades del disefio gréafico

1.9.1 Definicion de disefio

Disefio grafico es el proceso de creacion visual que tiene como propdsito
transmitir mensajes especificos a grupos sociales definidos. Se trata de una
disciplina tedrico-practica que busca solucionar problemas de comunicacién
visual de forma ldgica, funcional y estética. Por tratarse de una actividad de
caracter interdisciplinario es preciso tener conocimientos de comunicacion,
semiologia, psicologia de la Gestalt, psicologia de la percepcion, fotografia,

dibujo artistico y técnico, geometria descriptiva, tipografia y tecnologia.

1.9.2 Categorias compositivas
Al combinar los elementos de un disefio deben conocerse los principios para

una composicion coherente, equilibrada y unificada (Tabla I.1).
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SIMETRIA PROPORCION

Distribucion equilibrada de formas y espacios | Relacion armoniosa de los elementos con
alrededor de un eje. respecto a la composicién completa.

[ )
UNIDAD MOVIMIENTO
Principio de organizacion visual y cualidad Aporte de dinamismo al disefio mediante
basica del disefio que expresa una idea técnicas que engafen al 0jo o con la represen-
integradora. tacion de objetos que gozan de dicha facultad.
20925000 N
2\6 Y A0 m
RITMO 12(018) 1912323 (0)
Repeticion de varios elementos en la com- Distribucion de los pesos de los distintos
posicion. elementos para que se compensen entre si.
ARMONI{A SECUENCIA
Unidén y combinacion de elementos de manera | Sucesion logicamente ordenada que da
que concuerdan con el todo. legibilidad a la composicion.
000000
0000000
0000000
000606
0000

Tabla 1.1 Categorias compositivas

Fuente: Autor

1.9.3 Lapsicologia de la Gestalt y las leyes compositivas

Se trata de una corriente de la psicologia moderna surgida en Alemania que
sostiene que el conocimiento no es fruto de percepciones aisladas sino de
percepciones multiples, conductas y fendmenos que definen las cosas y les

dan un significado especifico y particular.
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Las leyes de la Gestalt, un término con diversas traducciones (forma, figura,
estructura, configuracion o creacion) fueron enunciadas por varios psicologos
gue demostraron que el cerebro humano percibe y organiza lo percibido en
forma de totalidades; transforma los elementos en algo nuevo, encuentra sus
contornos, los agrupa, compara sus caracteristicas, etc. Estas leyes, que

actualmente influyen en varias disciplinas, son basicas a la hora de disefiar:

DE LA PREGNANCIA O BUENA FORMA DE FIGURA Y FONDO

El cerebro organiza los elementos dando Existe la tendencia a focalizar la atencion

preferencia a las formas percibidas como sobre uno o varios objetos (figura) y destacarlo

completas, integradas y estables. del resto de objetos a su alrededor (fondo).
s ©

-

i

DE LA SEMEJANZA

DE LA PROXIMIDAD

Elementos semejantes se perciben como parte | Elementos cercanos son asociados y percibi-

de un mismo conjunto dependiendo del dos como un grupo y no como figuras aisla-
tamafio, forma, color y brillo. das
0000000 g8 o8 88
o] JoloJeol le) 00 00 00
0000000 00 00 00
Ce000e0 00 00 060
Ce000e0
DE LA CONTINUIDAD DE LA SIMETRIA
La mente sigue patrones aunque ¢éstos desa- Imégenes simétricas dan sensacién de unidad
parezcan; los elementos de igual direccion se independientemente de la distancia a la que se
perciben como formas seguidas. encuentren.

Tabla 1.2 Gestalt y leyes compositivas

Fuente: Autor
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DE LA EXPERIENCIA

Percepcion producto del proceso de aprendi-
zaje.

DEL CIERRE

Existe la tendencia a completar las partes
faltantes de los elementos en la busqueda de

formas coherentes.

e

& L

Tabla 1.2 Gestalt y leyes compositivas (Continuacion)

Fuente: Autor

1.10 El color

El color es un atributo de los objetos cuando existe luz. Los cuerpos iluminados
absorben solamente una parte de las ondas electromagnéticas; las restantes
son reflejadas, captadas por el ojo e interpretadas por el cerebro como un
determinado color de acuerdo a la longitud de onda comprendida entre los 380

y 770 nandémetros.

1.10.1Colores luz y colores pigmento

La ensefianza béasica acerca del color hace referencia al color pigmento,
cortesia de la antigua Academia Francesa de pintura que sostenia que los
colores primarios eran el rojo, el amarillo y el azul. Sin embargo existen dos
sistemas de colores primarios: los colores primarios luz y los colores primarios
pigmento; el blanco y el negro se denominan acromaticos pues se perciben

como no colores.

e Colores primarios luz (RGB)
Los colores luz tienen como primarios al rojo, verde y azul; su fusion

tiene como resultado la luz blanca por lo que a esta mezcla se le conoce
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como sintesis aditiva, un principio aplicado en pantallas de televisores,
monitores y programas de disefio o fotografia destinados a la Web o a la

proyeccion en pantalla.

Figura 1.61 Colores primarios luz (RGB)
Fuente: Autor

Colores primarios pigmento (CMYK)

Los colores pigmento tienen como primarios al cian, magenta y amarillo
cuya mezcla en iguales cantidades generan tonalidades grises oscuras
cercanas al negro que es el modelo ideal, por tal razon se lo incluye en
el conjunto de colores basicos sustractivos. Este principio es aplicado en

la impresion.

AZUL

MAGENTA

AMARILLO

Figura 1.62 Colores primarios pigmento (CMYK)
Fuente: Autor
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Como ya se indico al inicio de este tema, en el disefio y las artes suele
emplearse otro juego de colores primarios formado por el rojo, el amarillo

y el azul, en base a ellos se puede llegar a los demas tonos.

1.10.2 El circulo cromético

Tiene objetivo el ordenamiento y clasificacion de las distintas posibilidades
cromaticas. El circulo cromatico se basa en los colores primarios de los que se
derivan los colores secundarios y terciarios dando como total doce colores con

combinaciones ilimitadas.

Figura 1.63 Circulo cromatico
Fuente: Autor

1.10.3 Atributos del color
e Matiz
También llamada tono es el color en si y es la propiedad que permite

diferenciar un color de otro.

Figura 1.64 Matiz
Fuente: Autor
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e Luminosidad
Conocida como valor, indica la intensidad luminosa. Cuando cualquiera
de los tonos del circulo croméatico es mezclado con blanco se gana

luminosidad; en cambio si el color es mezclado con negro la luminosidad

Figura 1.65 Luminosidad

decrece.

Fuente: Autor
e Saturacion
La saturacion o intensidad hace referencia al nivel de pureza de un color

en relacion al gris.

Figura 1.66 Saturacion
Fuente: Autor

1.10.4 Colores calidos y frios
Debido a la sensacién térmica y psicoldgica producida por los colores se los ha

clasificado en célidos y frios.

e Colores célidos
Van del rojo al amarillo en el circulo cromatico. Expresan alegria, calor,

movimiento e inducen a la accion.
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Figura 1.67 Colores calidos
Fuente: Autor

e Colores frios
Van del azul al verde en el circulo cromatico. Dan la sensacion de

seriedad, pasividad, cautela y lejania.

Figura 1.68 Colores frios
Fuente: Autor

1.10.5El color y sus formas compositivas

El color es de caracter relativo puesto que su lectura y evaluacion varia de
acuerdo al entorno; un solo tono puede ser percibido de distintas maneras y
varios tonos pueden tomarse como uno solo cuando son colocados sobre
diferentes fondos. Existen dos formas basicas para hacer composiciones con el

color: la armonia y el contraste.

e Armonia
Es la combinaciébn coordinada de los colores de manera que se
establezca una relacion coherente entre ellos y resulten agradables a la
vista. En toda armonia cromatica intervienen tres colores: uno

dominante, uno toénico y otro de mediacion.
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- Color dominante: Es el de mayor extension en la composicion y

sirve para destacar al resto de colores de la composicion, en

especial al opuesto.

Figura 1.69 Color dominante
Fuente: Autor

- Color_ténico: EIl color ténico va generalmente en la gama del

complementario del color dominante y se caracteriza por ser el

mas potente en color y valor.

Figura 1.70 Color ténico

Fuente: Autor
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- Color de mediacidon: Actla en la transicion entre el color tonico y

el dominante. En el circulo cromatico estd cercano al color

tonico.

Figura 1.71 Color de mediacion

Fuente: Autor

Contraste

Se produce cuando en la composicién interactian dos colores que no
tienen nada en comun. Existen distintos tipos de contraste: de color, de
luminosidad o claro/oscuro, de cantidad, simultaneo, complementario, de

saturacion y entre calidos y frios.

- Contraste de color: Es de facil representacion, puede utilizarse

cualquier color con una pureza del 100%.

Figura 1.72 Contraste de color

Fuente: Autor
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- Contraste _de luminosidad o claro/oscuro: En este tipo de

contraste se yuxtaponen dos colores de diferente luminosidad o

valor tonal.

Figura 1.73 Contraste de luminosidad

Fuente: Autor

- Contraste de cantidad: Consiste en hacer interactuar dos

colores que abarcan diferentes areas, de esta manera también

es posible generar contraste.

Figura 1.74 Contraste de cantidad
Fuente: Autor

- Contraste simultaneo: Cuando dos elementos tienen el mismo

color, el contraste tendra variaciones al colocarlos sobre fondos

distintos.

Figura 1.75 Contraste simultaneo
Fuente: Autor
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- Contraste complementario: Se forma con un color primario un

secundario. Para conseguir mayor armonia se necesita que uno

de ellos sea puro y el otro se module con blanco o negro.

Figura 1.76 Contraste complementario
Fuente: Autor

- Contraste _de saturacion: En este tipo de contraste se

yuxtaponen dos colores de diferente luminosidad o valor tonal.

Figura 1.77 Contraste de saturacion
Fuente: Autor

- Contraste de calidos y frios: Los colores de distintas

temperaturas dan como resultado un aumento del contraste

visual.

Figura 1.78 Contraste de célidos y frios

Fuente: Autor
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1.10.6 Valor expresivo del color
Una de las caracteristicas del color que mas se utilizan es su valor netamente
expresivo, de alli su clasificacion en color denotativo, connotativo y

esquematico.

e El color denotativo
Hablamos de color denotativo cuando se incorpora una cromatica
realista. El color denotativo se divide en tres categorias: color iconico,

saturado y fantasioso.

- Coloriconico: Se basa en una realidad, y es que cada cosa tiene

un color que le caracteriza y por lo tanto permite identificarla; por
ejemplo el cielo es azul o una naranja es, valga la redundancia, de

color naranja.

Figura 1.79 Color icénico
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Fragaria_-_Frutilla_-_Strawberry_-_20070318.jpg

- Color_saturado: Se trata de una alteracidon que busca exagerar

los colores con el fin de llamar la atencién. Esta manipulacién es

muy comun en el cine, la fotografia, la ilustracion, etc.



-114-

Figura 1.80 Color saturado

Fuente: Autor

- Color_fantasioso: Al igual que el color saturado, el color

fantasioso es una manipulacion drastica de la cromatica que
contradice la forma de la que depende pero que permite
reconocer al objeto representado, por ejemplo los coloreados

selectivos, las solarizaciones, etc.

Figura 1.81 Color fantasioso

http://lensaurusdpubl.blogspot.com/2011/04/ejemplos-
lectura-expresividad-cromatica.html

El color connotativo

Es color connotativo es lo opuesto al color denotativo. La connotacion
hace referencia a la accion de factores no descriptivos ni explicitos sino
psicoldgicos, simbolicos o estéticos que crean un lenguaje dependiendo

de los colores con sus distintos cédigos.



-115-

Figura 1.82 Color connotativo

Fuente: Autor

1.10.7 Significado de los colores

Blanco
De connotacion positiva, es considerado el color de la perfeccion. Se le
asocia con la luz, la inocencia, la pureza, la virginidad y la bondad;

también significa rendicion.

En publicidad, y por ser el color de la nieve, suele ser asociado con
frescura y limpieza por lo que es apropiado para la promocion de
productos médicos, de pérdida de peso y de salud en general mientras
que para productos de alta tecnologia puede ser utilizado para

comunicar simplicidad.

Amarillo
Simboliza luz y calor. Representa felicidad, alegria, inteligencia y
energia; asimismo es vinculado con la cobardia. Al adquirir un tono

palido representa enfermedad, deterioro y envidia. Por su eficacia para
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llamar la atencion es normal que en algunos lugares los taxis lleven este
color y, en combinacién con el negro, es empleado en avisos de

atencion.

Por el sexo masculino es considerado como un color muy desenfadado
por lo que no es recomendable para la promocién de articulos caros, de

prestigio o especificamente para hombres.

Naranja
Representa felicidad, entusiasmo, creatividad, atraccion, determinacion,

éxito, estimuloy animo.

Se le asocia con el trépico, el sol brillante y la alegria. En quien lo
visualiza produce una sensacion de mayor aporte de oxigeno al cerebro
por lo que estimula su actividad y provoca un efecto de vigor. Cuando es
oscuro puede evocar engafio y desconfianza mientras que si se presenta
rojizo evoca pasion sexual, placer, deseo de accion, dominio y

agresividad.

Se lo utiliza en publicidad para gente joven; por ser un color citrico es
asociado con una alimentacion sana y resulta adecuado para la

promocién productos alimenticios y juguetes.
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Rojo

Por ser el color del fuego y la sangre es asociado con la guerra, el
peligro, la fortaleza, la energia y la determinacion, asi como el amor, el
deseo y la pasion. Goza de una gran visibilidad y es por ello que se lo
utiliza para avisos importantes, a mas de ser un indicador de peligro por
excelencia. Fisiologicamente mejora el metabolismo, eleva la presion

sanguinea y aumenta el ritmo respiratorio.

En el ambito publicitario es muy utilizado para provocar erotismo,
anunciar vehiculos, bebidas energéticas, deportes, juegos y actividades

en las que se involucren riesgos.

Si el rojo es claro simboliza amor, alegria, pasion, sensualidad y
sensibilidad. Cuando es oscuro evoca fuerza, vigor, valor, capacidad de
liderazgo, furia, ira y malicia. Al tornarse marron simboliza cualidades
masculinas y evoca estabilidad mientras que si se trata de un marrén
rojizo se asocia a la caida de la hoja y la cosecha. En rosa simboliza
pasividad y cualidades femeninas al mismo tiempo que evoca amor,

amistad y romance.

Parpura
Esta asociado con la sabiduria, la creatividad, la dignidad, la
independencia y la realeza. Significa poder, lujo, ambicion, riqueza y

extravagancia al igual que magia y misterio.
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Cuando el parpura es brillante se torna idoneo para disefios cuyo publico
objetivo son las mujeres y es apropiado para la promocién de articulos
para nifios. Si se presenta en un tono claro evoca nostalgia y
romanticismo mientras que, si el purpura es oscuro evoca tristeza y

melancolia.

Azul

Se lo suele asociar con la profundidad y la estabilidad. Simboliza
inteligencia, sabiduria, confianza, lealtad, fe y verdad; es considerado
beneficioso para el cuerpo y la mente, retarda el metabolismo y es

relajante.

En publicidad es apropiado para presentar productos de precision, de
alta tecnologia, de limpieza personal, para el hogar, industrial y lo
relacionado con el cielo (aeropuertos, lineas aéreas), el aire
(acondicionadores, paracaidismo), el mar (deportes maritimos, cruceros,

vacaciones) y el agua (agua mineral, balnearios, parques acuaticos).

Se trata de un color asociado con la masculinidad y que debe evitarse en
publicidad de alimentos y cocina en general por ser un supresor del
apetito; por otro lado, al juntarse con amarillo y naranja resulta una

mezcla llamativa.
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Cuando el azul es claro se tiende a asociarlo con salud, suavidad y
tranquilidad; si es oscuro simboliza conocimiento, poder, seriedad e

integridad.

Verde

El verde es naturaleza, medio ambiente, vida, renovacion, crecimiento y
salud. También simboliza envidia o celos e inexperiencia. Es un color de
descanso, de la esperanza, la primavera y la Navidad cuando es

combinado con el rojo.

Significa equilibrio, estabilidad y armonia. Combinado con azul puede
evocar naturaleza y renovacion; es el color de los ecologistas, de los

productos naturales, sanos y por otro lado se lo relaciona con el dinero.

Negro
Es la negacién del color, es conservador y combina con la mayoria de
colores haciendo que éstos parezcan mas brillantes, excepto los mas

OScCuros.

Culturalmente es considerado en la mayoria de paises occidentales
como un color de Iluto y con frecuencia es visto como un color que
simboliza la rebelion de la gente joven. En las peliculas de antafio el
personaje bueno vestia de blanco mientras que el malo lo hacia de

negro, hoy en dia los personajes buenos también usan atuendos en
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negros para generar un aire de misterio. El negro expresa elegancia y

sofisticacién, asi como muerte y desconocimiento.



CAPITULO Il
PLANIFICACION PUBLICITARIA

2.1Analisis de la situacion

Hasta hace pocos afios atrds, el consumo de alcohol en diversos eventos
sociales al interior de la ESPOCH era frecuente, de esta manera se incumplia
la disposicion interna que prohibia la realizacibn de tales programas.
Actualmente la normativa continGa vigente y se esta haciendo respetar por las
autoridades de turno; sin embargo, fuera de la institucion el consumo es

habitual y cualquier tipo de control se convierte en competencia de otros.

Por ello, el Vicerrectorado de Investigacion y Desarrollo junto al Departamento
de Bienestar Politécnico propusieron la implementacion de un centro de
informacion y prevencion del alcoholismo y drogodependencias; esta iniciativa
surge de la observacion de los distintos patrones de conducta resultante del
consumo excesivo de alcohol, particular que involucra no solo a estudiantes

sino a docentes, empleados y trabajadores.
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Hasta la fecha no se han hecho estudios referentes al tema y la propuesta adn

no ha sido implementada; mientras tanto el Departamento de Bienestar

Politécnico se ha puesto a la tarea de informar sobre los peligros del alcohol y

otras drogas a traveés de boletines informativos de caracter mensual enviados al

correo corporativo de quienes estudian y laboran en la ESPOCH (Fig 11.83).

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
PbJ'{E(:’yik‘B DEPARTAMENTO DE BIENESTAR POLITECNICO
PROGRAMA DE PREVENCION DEL ALCOHOLISMO,
TABAQUISMO Y DROGODEPENDENCIAS.

“Por una Politécnica saludable”
ALCOHOLISMO
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Fuente: Departamento de Bienestar Politécnico

De igual manera, ha circulado material de contenido practico invitando a la

moderacion al momento de ingerir alcohol. En él se incorpord un listado de

sugerencias para controlar el consumo de licor,

diagnosticar problemas con la bebida (Fig 11.84).

asi como un test para



SUGERENCIAS PARA CONTROLAR
EL CONSUMO DE ALCOHOL
-BEBER SOLAMENTE CON EL ESTOMAGO LLENO.

+DILUYA LAS BEBIDAS EN AGUA, O REFRESCOS SIN
AZUCAR.

*CUANDO BEBA HAGALO EN SORBOS PEQUENOS
DEJE SU COPA LEJOS, NO LA SOSTENGA EN LA MANO.

*COMA MIENTRAS BEBA.

*NO PARTICIPE EN ]UEuO\ QUE OBLIGUEN A
TERMINAR LA BEBID.

*NO OBLIGUE A BEBER A SUS AMIGOS, AS[ ELLOS NO
E OBLIGARAN A BERER.

4O META BEBER SOLAMENTE DOS O
AGA QUE SE LA TE.

*NO MEZCLE BEBIDAS ALCOHOLICAS
1 NO CONOCE QUE TIPO DE BEBIDA ES, NO LA
SUM
*APRENDA A LONOLER SU ORGANISMO Y SEGUN SU
CUERPO RECONOZCA QUE YA NO DEBE BEBER MAS.

EN M\ FIESTAS Y EVENTOS SOCIALES BAILE,
RSE, COMA. BEBA LO MENO

:NO MEZCLE EL ALCOHOL CON BEBIDAS DU

ESTO HARA QUE UD. SE ALCOHOLICE MAS
FACILMENTE

NDO BEBA NO CONSUMA BEBIDAS DULCES, YA
AZUCAR HACE QUE LA BEBIDA SE FERMENTE
PIDAMENTE.

RECUERDE:

“SIEMPRE UDSTED DECIDE CUANDO Y EN
QUE CANTIDAD CONSUME ALCOHOL"

“POR UNA POLITECNICA SALUDABLE"
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POR UNA POLITECNICA SALUDABLE

TEST PARA DIAGNOSTICAR PROBLEMAS
CON EL CONSUMO DE ALCOHOL

1. BEBES PORQUE TIENES PROBLEMAS? PARA RELAJARTE

S CUANDO TE ENOJAS CON OTROS. CON TUS
O TUS PADRES?

EjIERE_a BEBER A SOLAS, EN LUGAR DE HACERLO

EMPEZANDO A BAJAR TUS CALIFICACIONES?
HAPUCEANDO EN TU TRABAJO!

5. ¢HAS TRATADO ALGUNA VEZ DE DEJAR DE BEBER O
BEBER MENOS - Y FRACASASTE?

6. tHAS EMPEZADO A BEBER POR LA MANANA. ANTES
DE LA ELA O TRABAJO

7. {TE TOMAS LAS BEBIDAS DE UN GOLPE?

8. ¢HAS EXPERIMENTADO ALGUNA VEZ UNA PERD!DA
DE MEMORIA DEBIDO A TU FORMA DE BEBER

9. éMIENTES ACERCA DE TU FORMA DE BEBER?

10. {TE HAS METIDO ALGUNA VEZ EN PROBLEMAS
CUANDO BE;

RRACHAS CUANDO BEBES, AUNQUE NO
\Ek E)A TU INTENCION?

TE PARECE UNA GRAN HAZANA PODER AGUANTAR
O BEBIENDO?

IELALCOHOLISMO SE PUEDE CURAR!

EN GRAN PARTE DEPENDE DE SU DECISION LA
MPENSA ES LA OPORTUNIDAD DE TENER UNA

SALUDABLE Y LLENA DE SATISFACCIONES

VISITE EL CENTRO DE ATENCION
INTEGRAL EN SALUD DE LA ESPOCH

“POR UNA POLITECNICA SALUDABLE”

Figura 11.84 Material informativo
Fuente: Departamento de Bienestar Politécnico

Otro evento organizado debido al incremento del consumo de licor en la ciudad
y con estética cercana a la filosofia guerrillera fue el Seminario sobre
Alcoholismo y Drogodependencia organizado por el Centro de Atencion Integral
en Salud de la ESPOCH; el enlace al final del parrafo permite acceder al

reportaje realizado por uno de los canales de la television riobambefa.

http://www.youtube.com/watch?v=jlAzLnwSuOg

2.2Investigacién de mercado
Llevar a efecto la campafa propuesta precisa estar al tanto de las

motivaciones, criterios y patrones de conducta del adoptante objetivo en
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escenarios y situaciones en las que hay alcohol de por medio; el analisis de la
informacion permitird obtener conclusiones ventajosas Yy naturalmente

aplicables al desarrollo de la campana.

La interaccion entre el investigador y el objeto de estudio es esencial, por lo
tanto el enfoque cualitativo es propicio para la concepcion de la campafia; bajo
esta perspectiva es posible observar de cerca los hechos, comprenderlos e
interpretarlos; interesa sobremanera estudiar las acciones del adoptante
objetivo sin que éste sea consciente de ello con el proposito de obtener datos

gue se ajusten a la realidad.

2.2.1 Determinacion del problema de comunicacion
La exposicion de material con poco atractivo conceptual y visual provoca falta

de atencion en los destinatarios del mensaje.

2.2.2 Objetivo de lainvestigacion
Encontrar las estrategias y tacticas adecuadas para ejecutar una campafia con

un mensaje notable.

2.2.3 Hipotesis
El adoptante objetivo no ha sido expuesto a una campafa publicitaria social

con la que se sienta identificado.

2.2.4 Metodologia
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e Trabajo con Focus Group.

e Observacion.

e Entrevista a conocedores del tema.

2.2.5 Desarrollo

Se escogidé un total de 6 personas pertenecientes al grupo objetivo para
entablar una conversacion apoyada en 6 preguntas guia; el resultado del
dialogo sirvi6 para anotar los principales hallazgos en los que se basara la

campana, (Ver Anexo 1).

La observacion constituyé una herramienta muy poderosa que permitié recoger
los patrones de comportamiento y acciones del adoptante objetivo tal y como
las realizan normalmente. De una observacion natural, en la que el investigador
no intervino en los sucesos limitAndose a ser un mero espectador hasta pasar
por una observacién estructurada en la que se pudo tener cierto nivel de control
sobre la situacién fue facil notar que actitudes como el comportamiento
desenfadado, la camaraderia momentanea, el fliteo y la agresividad en
ocasiones sin fundamentos fueron el comun denominador de los sujetos

objetos del estudio.

En cuanto a la entrevista (Ver Anexo 2) se recurrid a dos personas (hombre y
mujer) que en determinado momento tuvieron inconvenientes originados por el

exceso de licor, en ambos casos y a peticion de los entrevistados se han



-126-

empleado nombres ficticios; en las siguientes lineas se exponen sus

respuestas:

Entrevista 1: Marcos

1. ¢Cuando y por qué comenzaste a consumir alcohol?

Empecé cuando estaba en el colegio influenciado por mis amigos. A veces no
queria pero se me hacia dificil decir que no, no queria que me consideraran
como el mas débil de todos y por eso accedia. En la poli el consumo fue mas
seguido; la influencia de los nuevos amigos, las chicas, el querer verme mas

chévere y la libertad que sentia que tenia hicieron que me pasara con el licor.

2. ¢Como influy6 el exceso de licor en tus actividades académicas?

Empecé a faltar a clases. Salia de la casa y llegaba a la poli pero no entraba al
aula, armabamos un buen grupo y nos ibamos a los bares cerca de la poli o al
centro. Tras que no tenia buenas notas empecé a bajarlas mas al punto de

reprobar materias o pasar todo el tiempo en los examenes de suspension.

3. Y anivel social ¢cuales han sido las consecuencias?
Me di cuenta que si no era para beber ya nadie me tomaba hacia caso, sabia
que era un desechable mas y andaba en boca de todo el mundo porque

pasaba metido en problemas por mi conducta cuando me pasaba de tragos, en
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mi casa las discusiones eran el pan de cada dia y sentia que nadie entendia
que lo Unico que queria era pasarla bien y nada mas.

4. ¢Cual consideras que ha sido la peor experiencia que has vivido a
causa del exceso de alcohol?

Sinceramente me averglenza decirla, lo Unico que te puedo indicar es que en
esa ocasion se me pas6 la mano con una chica y lo peor es que todo fue

fotografiado, de paso ni siquiera sé quién las tiene o si las subieron a Internet.

5. ¢Y algln caso en el que hayas sido espectador/a?

Una vez vi que un muchacho estaba golpeando a la que supongo que era la
enamorada, sinceramente no tenia muy clara la cosa pero como yo estaba
tomado deje de ser espectador y pasé a ser protagonista y ahi nos dimos de
golpes y de eso se armo una pelea mas grande hasta que llegé un patrullero y

Nnos metieron presos.

7. ¢Por qué decidiste disminuir el consumo de alcohol?

Porque me di cuenta de que me veian como a alguien desechable, algunas
veces necesitaba ayuda para cosas importantes y ninguno de mis amigos de
juerga me la brindaba, podian hacerlo pero simplemente le daban largas al
asunto, solo estaban conmigo cuando se trataba de beber; en mi casa no habia
dia que no pasara en problemas con todos y ya estaba harto de una situacion
en la que yo era el responsable, en ese momento decidi bajarle al alcohol y la
verdad es que me siento mejor conmigo mismo, eso es muy importante para

s

mi.
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Entrevista 2: Daniela

1. ¢Cuando y por qué comenzaste a consumir alcohol?

Empecé cuando estaba en segundo semestre, nos ibamos de vez en cuando a
los karaokes y ante tanta insistencia del grupo tomaba solo un poco. Después
las salidas y el consumo de alcohol fueron mas seguidos, es que si uno solo

frecuenta karaokes, discotecas y bares no se puede esperar otra cosa.

2. ¢Como influyé el exceso de licor en tus actividades académicas?

Siempre tuve buen promedio sin embargo empecé a faltar a clases y eso casi
me cuesta el semestre porque me enteré de que no cumplia con el porcentaje
de asistencias necesario para aprobar una materia, por suerte me dieron una

mano por mi desempefio.

3. Y anivel social ¢cudles han sido las consecuencias?

Creo que mi reputaciéon estuvo en tela de duda porque cuando yo veia a una
chica actuar sin inhibiciones por motivo del alcohol eso me hacia pensar que

era alguien que quizas no valia la pena.

4. ¢Cual consideras que ha sido la peor experiencia que has vivido a
causa del exceso de alcohol?
Lo peor han sido las peleas en las que tocaba mediar para que terminen,

definitivamente la gente se vuelve muy violenta cuando bebe en exceso y usan

al alcohol como pretexto para agredir a cualquiera.

5. ¢Y algun caso en el gue hayas sido espectador/a?
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A parte de las peleas, una de mis amigas se embaraz6 y aungue no me consta
dicen que todo paso6 en una de las tantas salidas que teniamos con el grupo de
amigos, la cuestion es que ella dej6 de estudiar porque los papas no le

siguieron apoyando

7. ¢ Por qué decidiste disminuir el consumo de alcohol?

Aunque nunca llegué a hacer algo extremo motivada por el alcohol me dio
mucho miedo de que en algin momento algo pasara, una nunca sabe porque
en las farras aparentemente todos somos amigos y desde el punto de vista de
las mujeres, una vez pasadas de copas, se es presa facil de cualquier

situacion.

2.2.6 Conclusiones

En la comunidad de estudiantes politécnicos se manejan criterios erroneos
referentes al consumo de alcohol y que forman parte del imaginario colectivo;
cosas como que el alcohol ayuda a combatir el frio corporal o que el exceso se
elimina en el sudor haciendo deportes se complementan con afirmaciones
como que los festejos son aburridos sin licor o que excederse solo los fines de

semana no representa ningun riesgo

Estas afirmaciones se complementan con actitudes tipicas, producto de
conductas aprendidas como la de desprestigiar a alguien por la marca y tipo de
licor que consume o0 quizas por no colaborar con dinero para su adquisicion;

asimismo suele calificarse como débil a quien no presente grandes niveles de
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tolerancia al alcohol e incluso se puede llegar al punto de agredir verbal y
fisicamente a un individuo ante la negativa de consumirlo. Por otro lado se
tiene la percepcion de que existe un tiempo para actuar con responsabilidad y
otro para ceder al desenfreno camuflado como diversién, generalmente de
lunes a viernes y fines de semana, respectivamente; este tipo de conductas y
formas de pensar no hacen mas que promover el consumo nocivo de alcohol y
terminar con cuadros tan variados y lamentables como lesiones a nivel fisico,
embarazos no deseados e irresponsabilidad en el quehacer académico, solo

por mencionar algunos.

Para finalizar, los miembros del focus group acotan que no recuerdan haber
sido expuestos o interactuado con una campafa institucional o algun tipo de
accion alusiva al consumo de alcohol, con ello queda comprobada la veracidad

de la hipétesis.

2.3Estrategia de marketing
2.3.1 Objetivo

Generar conciencia de los peligros ocasionados por el exceso de alcohol

2.3.2 Andlisis del producto social
La indiferencia ante los estimulos publicitarios representa una importante
dificultad cuando se pretende modificar una costumbre tan enraizada
como el consumo excesivo de alcohol, razon que obliga a utilizar medios

y soportes publicitarios poco usuales con un mensaje facil de interpretar
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bajo la premisa de que lo diferente es llamativo y digno de ser

recordado.

2.3.3 Posicionamiento
Quienes abusan del alcohol minimizan el problema o no lo consideran
como tal. EI propdésito es que el adoptante objetivo asocie el mensaje de

camparia con hechos reales.

2.4Estrategia de comunicacion

2.4.1 Perfil de adoptante objetivo
- Sexo: Masculino y femenino
- Edad: 18 a 20 afios
- Ocupacioén: Estudiantes de la ESPOCH
- Lugar de residencia: Riobamba
- Nivel socioeconémico: Alto, medio y bajo
- Estilo de vida: Actividades: estudio / Intereses: estudio y diversion /

opiniones: estudio, entretenimiento y relaciones interpersonales.

2.4.2 Promesa o beneficio

La promesa basica de la campafia es informar.

2.4.3 Argumentacion de la promesa
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Cuando un mensaje es emitido a través de hechos que causan asombro,
generan intriga o despiertan interés se tiende a comentarlos y surge la
necesidad de saber un poco mas al respecto, con esta base estratégica la

campafa busca cumplir con su cometido.

2.4.4 Concepto

Prudencia

2.4.5 Tono de lacomunicacion
La campafa se caracterizara por su tono emocional, con ello se pretende lograr
gue el adoptante objetivo se sienta plenamente identificado con el mensaje y se

interese en conocer mas sobre él.

2.4.6 Eje delacampaia

La campafa se centra en mostrar las desventajas de excederse con el licor.

2.5Estrategia creativa

2.5.1 Definicién del publico objetivo
La campanfa publicitaria va dirigida a jévenes de la ciudad de Riobamba,
cantones aledafios y otras provincias del Ecuador, con una edad

comprendida entre 18 y 24 afios que estudian en la ESPOCH.

e Habitos
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El tiempo libre lo dedican a la diversion y actividades recreativas:
conocen personas a través de las redes sociales, salen entre amigos o
en pareja, practican deportes, frecuentan lugares publicos como locales

de comidas rapidas, discotecas, bares u organizan eventos sociales.

e Estilos de vida
Quienes forman parte de este segmento estan acoplados al ritmo que
demanda la institucién o viviendo la transicion que implica pasar de la
vida colegial a la politécnica. El dinero del que disponen se distribuye en
la compra de material académico, movilizacién, alimentacion vy
actividades de corte hedonista. Quienes provienen de otros puntos del
pais constituyen un caso especial, pues al vivir solos o entre amigos no
tienen una figura cercana que cumpla con el rol de autoridad; esta
condicion los hace mas propensos a caer en todo tipo de excesos,

incluido el consumo nocivo de alcohol.

2.5.2 Plataforma de redaccién

e Tema de campafa: “El alcohol deja huellas”

e Justificacion: Al estar bajo la influencia de las bebidas alcohdlicas es

facil involucrarse y protagonizar eventos tragicos o embarazosos que

afectan a la persona implicada y a quienes le rodean.
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Slogan: “Bajale un chance”

Justificacion: El licor forma parte de la cultura y es dificil evadirlo, es
por eso que la campafia propuesta apela a la cordura al momento de su

consumo.

Racional creativo

Sinopsis

La idea principal de campafa se basa en el concepto “Prudencia”. Al
consumo excesivo de alcohol le acompafan un abanico de secuelas, la
idea es mostrar algunas de ellas y la forma en que pueden afectar a un

estudiante politécnico.

Argumentacion

El factor sorpresa con el que contribuye el soporte publicitario sumado a
la claridad y sinceridad del mensaje constituyen las claves de una
campafa que apela a la sensatez al momento de consumir bebidas
alcohdlicas; todos los movimientos estan obviamente estructurados en
funcién del adoptante objetivo y su contexto, el propdsito es despertar en

éste el interés por conocer lo que puede suceder al beber en exceso.

Las acciones publicitarias se caracterizan por el poco empleo de texto, la

lectura no representa un habito en el adoptante objetivo por lo tanto el
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lenguaje visual es predominante, sin embargo no pueden descartarse los

contenidos escritos con informacion atractiva y enriquecedora.

2.6 Disefio de la camparfa de guerrilla

La idea de campafia se traduce como un producto social que obedece a lo que
se conoce como demanda dafina, en ella los adoptantes objetivos son
poseedores de habitos y criterios que resultan nocivos para si mismos, por lo
tanto se busca aportar con ideas que poco a poco sustituyan a la inicial sin que

éstas sean radicalmente opuestas a la conducta desfavorable.

Contar con un bajo presupuesto no representa un obstaculo; el estudio del
adoptante objetivo y su entorno, en conjunto con los principios de la filosofia

guerrillera daran como resultado una campafia notable y funcional.

2.6.1 Objetivos de la campafia

- Realizar acciones publicitarias que muestren con claridad las
consecuencias del consumo exagerado de alcohol.

- Provocar sorpresa al utilizar como soporte publicitario ambientes
cotidianos para el adoptante objetivo.

- Recrear escenarios y situaciones dentro del contexto del adoptante
objetivo.

- Presentar informacion acerca del consumo excesivo de alcohol y sus

consecuencias.
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2.6.2 Principios del marketing de guerrilla a aplicarse en la campafa
Dentro de la filosofia guerrillera existen varios principios de los cuales se han

escogido aquellos que se ajustan a los objetivos de campafia.

e Lafocalizacion
La especializacion es ineludible, es necesario estudiar y conocer al
adoptante objetivo para que asi se vislumbren los primeros rayos de
creatividad, sin embargo esto no es suficiente. Para ejecutar una
auténtica campafia de guerrila hay que implementar acciones
publicitarias sorpresivas, novedosas y que signifiquen verdaderos

acontecimientos en espacios cotidianos para el adoptante objetivo.

e Laidentificacion de meeting points
Los meeting points son los puntos de encuentro del adoptante objetivo,
identificarlos constituye una gran fortaleza debido a que en los
mencionados puntos es posible obtener informacion beneficiosa para el

correcto desarrollo y emision del mensaje publicitario.

e Lacreatividad
El factor sorpresa propio de la publicidad de guerrilla nace del
conocimiento y analisis del perfil del adoptante objetivo. Centrarse en
sus actividades, intereses y opiniones brindara el material necesario
para empezar a trabajar, es aqui donde nacen las ideas espontaneas e

innovadoras que caracterizan a este enfoque.
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e El atague de segmentos
La importancia de este principio es crucial, con €l se puede comprobar
gue no es necesario contar con grandes sumas de dinero para que el
mensaje publicitario llegue a sus destinatarios; es suficiente con
intervenir segmentos comunicados entre si ya que éstos se encargaran

de su difusion produciendo un efecto viral.

2.6.3 Estrategias y tacticas

La estrategia constituye la base necesaria para la consecucion de las acciones
publicitarias; tiene como finalidad la programacion y conformacion de los
movimientos apropiados para la elecciéon del lugar, el momento y las
herramientas precisas para poder alcanzar los objetivos trazados; por ello, las
acciones publicitarias se desarrollaran bajo las estrategias que se detallan a

continuacion:

e Asociacién psico-emotiva:
La asociacion se hara a través de los sentimientos. Con esta estrategia
se buscara provocar sensaciones provenientes del recuerdo de
experiencias relacionadas con el consumo exagerado de licor; no
importa si el adoptante objetivo las ha vivido como protagonista o
espectador, lo que interesa es que se sienta identificado con lo que ve y

lo perciba como una situacion acorde con la realidad.



-138-

e Laestética:
La utilizacion de imagenes, la recreacion de escenarios y la inclusion de
personajes que guarden congruencia con el adoptante objetivo y su
contexto constituye una clave mas para que el mensaje llegue, se

entienda y sea aceptado por el publico.

Las tacticas tiene como finalidad el cumplimiento de acciones especificas para
la ejecucion de lo estipulado en las estrategias. Para el efecto se plasmaran

tres acciones distribuidas en tres dias cada una.

2.6.4 Plan de medios

Lugar: Entrada principal de la ESPOCH (Panamericana Sur)
Temporalidad: Noviembre de 2013 (3 dias)

Estrategias: Asociacion psico-emotiva

Tacticas:

e Accion 1:
A partir de las 12:30 existe una importante afluencia de estudiantes cuyo
punto de convergencia es la entrada principal de la ESPOCH. Se
aprovechard este espacio y condiciébn para emplear a un actor que
personificara a un estudiante golpeado y tirado en el piso, junto a €l se
ubicara un banner con el texto: “No pudo defenderse. El alcohol deja

huellas, bajale un chance”, a pocos pasos se entregara el afiche con la
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direccidon de la fan page. El objetivo es mostrar lo vulnerable que una

persona puede llegar a ser cuando se ha excedido con el licor.

Accién 2:

Esta accion tendra lugar en la puerta principal de la ESPOCH a partir de
las 12:30. Se colocara utileria para simular un dormitorio desordenado,
se pretende que quienes pasen y se encuentren con este cuadro sepan
gue se trata de la habitacion de un estudiante; un actor permanecera
inerte sobre la cama. Junto a él se exhibird un banner con el texto: “No
llegara a tiempo. El alcohol deja huellas, bajale un chance” dando la idea
de que el protagonista se excedié tomando alcohol y por lo tanto no

podra cumplir con sus obligaciones académicas.

Accion 3:

La tercera y ultima accion se desarrollara en el mismo lugar y hora de las
anteriores. En esta ocasion una actriz caracterizara a una joven
embarazada y con actitud de abatimiento, junto a ella ird un banner con
el texto: “No sabe como sucedié. El alcohol deja huellas, bajale un
chance” dando a entender que su estado es producto de una noche de

copas.

Medio de apoyo: Internet.

2.6.5 Presupuesto
COSTO COSTO
ITEMS | CANTIDAD UNITARIO uso | TOTAL usp OBSERVACIONES
Afiches 1000 0.15 150 Formato A3, full color, couché de 120g

Tabla I11.3 Presupuesto

Fuente: Autor
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Impresion 6 6 %
lona
esl}l’rﬁg’:?r;s 6h 5/h 30 2 estructuras metalicas (0,80x1,10)m
Actores 9h 8/h 72 3de 45seg c/uy 1 de 4 min
Spots 4 100/min 625
Concepto Concepcion de ideas y desarrollo de
creativo 1000 piezas publicitarias
Imprevistos 5% 95,65
TOTAL 2008.65

Tabla 111.3 Presupuesto (Continuacion)

Fuente: Autor




CAPITULO Il
PRODUCCION PUBLICITARIA

3.1 Imagen de marca
Para identificar la campafia se disefiaron cinco propuestas de isotipo (Figura
[11.85) evaluadas por los miembros del focus group; de ellas se selecciond la

tercera opcién (Ver Anexo 3).

Figura 111.85 Propuestas imagen de marca

Fuente: Autor

Se trabajaron variaciones del isotipo escogido (Figura I11.86) llegando a la
conclusion de que es preferible un manejo monocromatico del mismo a fin de

evitar cualquier tipo de similitud y/o confusidbn con bebidas sin contenido
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alcohdlico o hacer alusion a una marca y tipo especifico de licor.

,
-

Figura I11. 86 Variacion cromatica de isotipo
Fuente: Autor

Isotipo final y formas correctas de uso

El isotipo final con su construccion proporcionada (Figura 111.87) puede
colocarse sin ningun problema sobre cualquier color plano, incluso
degradado, siempre que exista un contraste adecuado entre fondo y
forma que facilite la lectura; de ser necesario, se recurrird al uso de

manchas de color (Figura 11.88).

D.25X |
D.25X |

l0.5x 0.5% [0.5x |05 X

! DIVISION DE X EN 33 PARTES IGUALES

Figura I11 87 Construccion de Isotipo

Fuente: Autor
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Figura I11 88 Uso correcto de Isotipo
Fuente: Autor

Formas incorrectas de uso

Se debe evitar el uso de efectos especiales que alteren la condicidn
plana del isotipo a nivel formal y cromatico, asi como la inclusién de
contornos y sombras a manera de ornamento o para aumentar la
legibilidad, para ello se recurrird a las manchas de color mencionadas
con anterioridad (Figura 111.89). Estas especificaciones se aplicaran al

texto que acomparfie al isotipo.

Figura 111 89 Usos incorrectos de Isotipo

Fuente: Autor
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e Tipografia
Para el encabezado, slogan y texto de apoyo se ha utilizado la tipografia
Helvética LT Std Bold Condensed por su legibilidad, fuerza y solidez
(Figura 111.90). EIl logotipo interactuara con el isotipo segun se indica en
la figura 111.91, mientras que el texto de apoyo podra trabajarse
libremente siempre y cuando tenga menor tamafio que los dos

anteriores y sea legible.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiop
grstuvwxyz

Figura 111 90 Tipografia
Fuente: Autor

_EL ALCOHOL DEJA HUELLAS

Figura 111 91 Imagotipo

Fuente: Autor

3.2 Boceto de piezas publicitarias
Segun datos de la UNESCO, en el Ecuador se lee un promedio de medio libro
al afio, el indice mas bajo de América Latina; razones suficientes para producir

piezas en las que la imagen se antepone al texto.
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La primera propuesta (Figura 111.92) tiene como base a dos figuras retoricas: la
metafora y la sinécdoque. La metafora se hace evidente al otorgar a la mancha
un significado distinto al habitual, la cara triste que se forma representa las
desventajas y los peligros del consumo desmedido de alcohol. Por su parte la
sinécdoque se hace presente al colocar Unicamente la base de la botella,

elemento suficiente para representar a la botella en su totalidad.

EL ALCOHOL DEJA HUELLAS
BAALE YN CHANCE

Figura Il1. 92. Propuesta 1

Fuente: Autor

La segunda propuesta (Figura 111.93) tiene como figura retérica a la metéfora.
Las manchas dejadas por el licor han tomado un nuevo significado, se han
transformado en un soporte en el que se pueden leer algunas de las

consecuencias de beber en exceso.
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L ALcolL DA Hias
Wtaudaf,wce

Figura I11. 93 Propuesta 2
Fuente: Autor

Para la tercera y ultima propuesta (Figura 111.94), de corte minimalista, se ha
empleado como Unica figura retérica a la comparacion o simil. En ella se
compara el slogan de campafia (Bajale un chance) con el sistema de audio
propio de cualquier gadget o sitio web, en la pieza puede apreciarse que el

“volumen” ha disminuido y con ello el nivel de alcohol contenido en la botella.

EL ALCOHOL DEp HUELLAS
BAJALE UN CHANCE

Figura I11. 94 Propuesta 3
Fuente: Autor
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3.3 Artes finales

En base a los bocetos se han buscado los elementos necesarios para la
produccion de las piezas graficas. Se han fotografiado botellas, manchas y
texturas con una camara Canon PowerShot G10 y wuna iluminaciéon
practicamente improvisada; posteriormente se utilizaron Photoshop e lllustrator
en su version CS5 para el retoque y tratamiento vectorial respectivamente
(Figura 111.95). Las piezas (Figura 111.96) fueron presentadas a los miembros del
focus group a fin de seleccionar la que se ajuste al adoptante objetivo (Ver

Anexo 3).

0 B OE~

File Edit Object Type Select Effect vView Window Help

| pan LS e I

isotipo.ai* @ 200% (CMYK/Preview) (X

Figura I11. 95 Proceso de produccion

Fuente: Autor
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El ALCOHOL DEJA HUELLAS
BAJALE UN CHANCE LALCOHOL DEJA HUELLAS
BAJALE UN CHANCE f

Figura I11. 96 Artes finales
Fuente: Autor

Una vez escogida la pieza gréafica (Figura 111.97) se adapté a la portada y foto
de perfil de la Fan Page de Facebook usando como recurso visual a la
metonimia, figura retdrica que consiste en utilizar una parte de algo para

representarlo en su totalidad (Figura 111.98).

ELALCOHOL DEJA HUELLAS

BRIALE UN CHANGE 2

Figura I11. 97 Pieza seleccionada
Fuente: Autor
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EL ALCOHOL DEJA HUELLAS
BAJALE UN CHANCE

Bajale un chance l Actualizar la informacion de la péginaﬂ] I v Te gusta ‘ [# ']
A 1persona le gusta esta pagina

Figura I11. 98 Biografia de Fan Page
Fuente: Autor

Bajo la misma figura retorica se disefiaron tres claquetas con consejos Utiles
(Figura 111.99) y se afiadieron varias ilustraciones cortesia ilustradores amigos

(Figura 111.100).

BB E- | Essentials v | E ] OF Gle - i
Flz= Edfit Obkect Tyse Select Effect Yiew Window Help
oup [Jomar (S| S & owe[o  obe [F & s woer e
ronspine.a* @ 1NN% (RER, Preview)
(AR,
-& ‘B FCHARACTER
§.T.
\L & Medium Condznsed ~
=2 v 9] Al5 oun o]
Y e vimE.
e
QR
R | a2l
A?a - .
&, b, *,len la sequridad de que si te pasas con el alcohol los prablemas
= familiares estarén a la orden del dia.
o x -
LVACN * El exceso da licor desconcentra v nrovoca pérdida de
%‘ memoria,imaginata como te iré en la poli.
Igl = *Siahusas dal aleahol te conviertes un presa ficil de la delincuencia
o
@ s * El malhumor v los cambios de persanalidad son comunes en personas
= ; que beben mucho alcohol. mejor conviértete 2n alguien con quien

todos quieran estar.

L]
14 41 (kM Selection & [l >

Figura I11. 99 Disefio de claguetas

Fuente: Autor
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( 7 RAZONES PARA BEBER MENOS |
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EL ALCOHOL DEJA HIIELLAS o=
BAJALE LN CHANCE

EL ALCOHOL DEJA HUELLAS ,

BAJALE UN CHANCE I~ BAJALE UN CHANCE Lo
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ELALIOHOL DEIRHURLLAS _om? EL ALCOHOL DEJA MURLLAS 5 EL ALCOROL DEL HUELLAS - EL ALCOROL DESA MUELLAS ;

BAJALE UN CHANCE 2o BAJALE UN CHANCE = { BAJALE UN CHANCE S i BAJALE UN CHANCE

EL “LCDHOLDUA HUELLAS / FrE e 2 vt ey e e EL ALCONOL DEJA HUELLAS o
i | BAJALE UN CHANCE = e ZENTI | BAJALE UN CHANGE =

Figura I11. 100. llustraciones Fan Page
Fuente: Cortesia de varios ilustradores

Se escribieron los guiones literarios y técnicos (Ver Anexo 4) para la
produccion de tres spots (Figura 111.101) tomando como referencia las tacticas

descritas en el segundo capitulo.
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457x257x32

Figura I11. 101. Produccion de spots
Fuente: Autor

Para la activaciobn en medios alternativos se diseflaron tres banners, se
imprimieron en lona y se colocaron sobre una estructura metalica (Figura

1.102).

Lo Nk AL RS/ = A
PNECEFRERNEH DY

popupo S
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Figura I11. 102. Disefio y produccion de banners
Fuente: Autor
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3.4 Ejecucidén de la campafha
En este apartado se incluyen fotogramas de las acciones publicitarias y las
reacciones del publico (Figura 111.103) Toda la informacion proporcionada

puede verse en https://www.facebook.com/BajaleUnChance.

NO SABE :
COMO SUCED)y f

NO LLEGARA |
ATIEMPO  \

Figura I11. 103 Fotogramas acciones publicitarias
Fuente: Autor



CAPITULO IV
VALIDACION

4.1 Prueba de Hipotesis

Se hizo una seleccion de 12 personas; 7 hombres y 5 mujeres de distintas
facultades de la ESPOCH con caracteristicas propias del adoptante objetivo y
el apoyo de un experto en la materia con la finalidad de medir los parametros

necesarios para validar la campafia e hipétesis.

4.1.1 Validacién de la campafa

RECORDACION DE LA CAMPANA
Respuesta Masc. Fem. Total
% % %
Menciona campaia espontaneamente 85,7 80 82,9
Menciona campafia con ayuda 14,3 20 17,1
Total 100 100 100
Base 7 5 12

Tabla IV. 4. Recordacion de la campafia



Resultados: Se registré una recordacion espontanea equivalente al 82,9%
mientras que el 17,1% necesitd mas estimulos para mencionar la campafa; el
resultado demuestra que los elementos poco comunes empleados en el trabajo

publicitario lograron sorprender al adoptante objetivo haciendo que este sea
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memorable.
EVALUACION DEL MENSAJE DE CAMPANA"

No sabe
Variables Mucho | Bastante | Poco | Nada 0 no Total

contesta
% % % % % 100
Claridad del mensaje 75 25 100
Impacto 75 25 100
Invitacion a la reflexion 58,3 41,7 100
Sentimiento de identificacion 58,3 33,3 8,4 100
Nivel de persuasion 41,7 50 8,3 100

" Los porcentajes se leen horizontalmente

Resultados: El mensaje de campafia puede considerarse como un €éxito
rotundo: la claridad, el impacto y el poder para hacer reflexionar alcanzaron el
100% de respuestas afirmativas, el sentido de identificacion y el nivel de
persuasion consiguieron el 91.6% y 91,7% respectivamente. Con estos
resultados se concluye que las situaciones expuestas y los escenarios

recreados generaron conciencia y son coherentes con las vivencias del

adoptante objetivo.

Tabla IV. 5. Evaluacion del mensaje
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CALIFICACION GENERAL DE LA CAMPANA

Respuesta Masc. Fem. Total
% % %

Excelente 57,1 80 68,6
Muy Buena 42,9 20 31,4
Buena . = -
Regular 3
Mala 2
Pésima 5 . .
No sabe 0 no contesta - - -
Total 100 100 100
Base 7 5 12

Tabla 1V. 6. Calificacion general de la campafia

Resultados: En términos generales la campafa ha sido bien vista; prueba de
ello es que el 68,6% le otorgod el calificativo de excelente, sumado a un 31,4%

gue percibié el trabajo como muy bueno. El resto de items no fue considerado.

VALIDACION DE LAS PIEZAS
Masc/Fem. 112(3/4|5(6(7|8|9(10/11|12|Suma|Prom., %
Edad 19(18|18/20(20{19{20|19|19(19(19|20

Activacion 1 (Golpeade) |9 (9|8 [10[10|- [10{8|9|- |10{9| 92 | 7,7 | 76,7

Activacion 2 (Atrasado)  [10{10{10| - (10{10| - | 9|10| 9 |10{10| 98 | 82 | 81,7

Activacion 3 (Embarazada) [ 8|9 |- |- [9]9(8(8(9(10{9|8| 87 | 73 | 725
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Spot 1 (Golpeado) 10{10{10{10{ 9 [10|10{ 9 | 9 |[10{10{9 | 116 | 9,7 | 96,7

Spot 2 (Atrasado) 9(9/10{10{1019110{9(89|9 (10| 112 | 93 | 93,3

Spot 3 (Embarazade) 10{10{10{10{ 9 (10{ 9 |10] 9 |10|10{10{ 117 | 98 | 97,3

Afiche 10{10{10{10{10{10{10|10{10|10/10{10{ 120 | 10,0 | 100,0

llustraciones y claquetas | 9 {10{ 9|9 (10| 8 [10/8 | 9 [10/10/10| 112 | 9,3 | 933

Video resumen 10{10{10{10/10/10/10{10{10{10{10{10| 120 | 10 | 100,0

Promedio | 90,17

“No presenciaron la activacion

Tabla IV. 7. Validacion de las piezas

Resultados: Se calificaron las tres activaciones publicitarias ejecutadas en la
entrada principal de la ESPOCH tomando en cuenta que algunos miembros del
focus group no interactuaron con todas ellas; la activacion 2 (Atrasado) se
ubico en el primer lugar con un 81,7% de aceptacion, seguida por la activacion
1 (Golpeado) que alcanzo el 76,7% y la activacion 3 (Embarazada) con un

72,5%.

De los tres spots hubo preferencia por el nimero 3 (Embarazada) con un
97,3%, seguido por el spot 1 (Golpeado) con el 76,7% de aceptacion seguido

por el spot 2 (Atrasado) con el 93,3%.

Las ilustraciones y claquetas alcanzaron el 93,3% de aceptacion mientras que
el afiche y el video que muestra las reacciones generadas obtuvieron el 100%
cada uno. Considerando todas las piezas se llega a un promedio de 90,17% de

aceptacion.
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Luego de presenciar la campana ¢comento con alguien acerca de las
causas y consecuencias de beber en exceso?

Masc/Fem. 1(2(3(4|5|6|7|8|9|10{11{12|Suma| %
Edad 19|18]18/20/20(19/20(19[19[19{19|20

Si XXX [X[X[X] [X]|X]|X 9 | 75

No X X X| 3 25

Tabla IV. 8. Preguntal: Validacion de Hipotesis

Resultados: 9 de 12 personas (75%) manifestaron que, después de haber
tenido contacto con los componentes de la campafia, el consumo excesivo de
alcohol y sus consecuencias formaron parte de sus conversaciones, las 3

personas restantes (25%) indicaron lo contrario.

Le gustaria recibir informacion que le permita aprender como y por qué
debe beber menos alcohol?

Masc/Fem. 1/2(3(4|5|6|7|8|9|10{11{12|Suma| %
Edad 19(18(18|20{20{19|20{19[19(19/19|20

Si XXX [X[X[X[X[X[X[X|X]|X]| 12 | 100

No 0 0

Tabla IV. 9 Pregunta 2: Validacion de Hipotesis

Resultados: Las 12 personas (100%) indicaron que les gustaria recibir
informacion que les permita saber cdmo y por qué deberian de consumir

menos licor.
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Luego de presenciar la campana ¢ha buscado esa informacion
por su propia cuenta?

Masc/Fem. 1/2(3(4/5|6|7|8|9(10/11{12|Suma| %
Edad 19{18(18(20|20|19|20]{19]19]19|19|20

Si X X{X[X[X[X X|X 8 |66,7

No X X X|X| 4 |333

Resultados: 8 de 12 personas (66,7%) indicaron que, a mas de los datos y

recomendaciones de la campafia ha buscado informacion por cuenta propia.

Tabla I'V. 10 Pregunta 3: Validacion de Hipotesis

Las 4 personas restantes (33,3%) no lo hicieron.

Los datos recopilados permitieron ver claramente que el contenido de la
campafia se convirtid6 en un tema de conversacion que cre6 en el adoptante

objetivo la predisposicién y el interés en aprender cémo y por qué debe

combatir este problema tan extendido.




CONCLUSIONES

1.- El consumo desmedido de alcohol se inicia a muy temprana edad; las
presiones de grupo, el entorno familiar, la desinformacién y facil adquisicion de

la bebida hacen de este un problema muy comun y ampliamente extendido.

2.- La investigacion realizada permitié comprobar que en el adoptante objetivo
son habituales los eventos en los que la diversion y el exceso de alcohol se
fusionan, muchas veces sin respetar los horarios de clases. En la mayoria de
casos se producen incidentes en los que el desempefio académico y la

integridad moral y fisica resultan seriamente afectados.

3.- La observacion in situ, el dialogo entablado con el adoptante objetivo y el
establecimiento de las zonas y horarios de mayor afluencia de publico dentro
del campus politécnico fueron las bases para generar una campafia a la que se

calificé de impactante, con un mensaje sincero y real.

4.- El adoptante objetivo sefiala que no recuerda haber estado presente e

interactuado con una campafa de este tipo.

5.- Trabajar bajo la perspectiva que ofrece la filosofia de guerrilla permite
desarrollar publicidad fuera de lo comun, memorable y con un importante

ahorro de recursos.



6.- El impacto causado por la campafia provocd que el 66,7% de los
entrevistados se interesen en buscar informacion adicional a la brindada

durante la campafia.



RECOMENDACIONES

1.- Dar continuidad a la campafia “El alcohol deja huellas, bajale un chance”.
Hacerlo bajo la perspectiva del marketing de guerrilla, buscando nuevas formas

de llegar con el mensaje propuesto a nuevos destinatarios.

2.- Considerar a la filosofia de guerrilla como una opcion valida para aportar

eficiencia en el quehacer publicitario.

3.- A nivel institucional, crear y actualizar periédicamente una base de datos

que facilite la investigacion de mercados.

4.- Promover y profundizar la ensefianza del enfoque de guerrilla en las

escuelas de disefio, marketing y afines.



RESUMEN

Se disefid la campafa publicitaria basada en marketing de guerrilla para
informar las consecuencias del abuso de alcohol en la Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo (Riobamba).

A través el método analitico se instal6 un focus group integrado por 10
estudiantes de distintas facultades con edades comprendidas entre 18 y 20
afos para establecer patrones de conducta tipicos producidos por el exceso de

licor y esbozar las ideas de campana.

Se produjeron ilustraciones y afiches empleando un computador Macbook Pro,
los programas Adobe lllustrator y Adobe Photoshop en su version CS5, tableta
Wacom Bamboo e impresora Canon MP250; posteriormente se implementaron
tres dias de acciones publicitarias registrdndose todo el proceso con una
camara Canon Powershot G10, el material fue editado en Sony Vegas Pro 11

para su difusion en las redes sociales.

Un focus group integrado por 10 estudiantes politécnicos evaluaron la campafa
bajo cuatro pardmetros: Recordacion (Mencién espontanea: 82,9% - Mencién
asistida: 17,1%), mensaje (96,7% de aceptacion), calificacion general
(Excelente: 68,6% - Muy Buena: 31,4%) y componentes (90,17% de

aceptacién); porcentajes que reflejaron la acogida del trabajo publicitario.



Concluyo sefalando que la campafia cumpli6 con su funcion informativa,
consiguiendo que el 66,7% de estudiantes investigados se interese en el tema

del abuso de alcohol y busque informacion.

Recomiendo a las autoridades de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, dar continuidad a la campafa publicitaria basada en marketing de
guerrilla, difundir las consecuencias del exceso de alcohol y enfocarse a

nuevos segmentos de mercado.



SUMARY

Based on guerrilla marketing advertising a campaign was designed to inform
the consequences of alcohol abuse in the Superior Polytechnic School of

Chimborazo (Riobamba).

Leaning on the analytical method was installed a focus group composed of 10
students from different faculties aged between 18 and 20 years to establish
typical patterns of behavior produced by excess liquor and sketch the ideas

campaign.

Artwork and posters were produced using a computer MacBook Pro, Adobe
lllustrator and Adobe Photoshop CS5 software version, a Wacom Bamboo
tablet and Canon MP250 printer, then a three-day advertising campaigns were
implemented by registering the process with a Canon Powershot G10 camera,

the material was edited in Sony Vegas Pro 11 for diffusion on social networks.

An integrated 10 polytechnics students evaluated the campaign focus under
four parameters: Remembrance (spontaneous mention: 82.9% - assisted
mention: 17.1%), message (96.7% of acceptance), overall rating (excellent:
68.6% - very good: 31.4%) and components (90.17% of acceptance);

percentages reflected the acceptance of the advertising work.

He concluded by stating that the campaign fulfilled its informational function,
getting 66.7% of surveyed students get interested in the topic of alcohol abuse

and seek additional information.



Recommend to the authorities of the Polytechnic School of Chimborazo to
continue the advertising campaign based on guerrilla marketing, spreading the

consequences of alcohol abuse and focus in a new market segment.



GLOSARIO

Adoptante objetivo.- Publico al que se dirigen los esfuerzos del marketing

social.

Agente de cambio.- Individuo u organizacién que busca generar un cambio

social.

Analogia.- Semejanza entre cosas distintas.

Banner.- Formato publicitario usado en web, espacios internos y externos.

Boca a boca.- Transmision verbal de informacion, incluye los didlogos en

internet.

Boceto.- Dibujo a mano alzada sin muchos detalles empleado para representar

ideas.

Campana publicitaria.- Conjunto de acciones destinadas a estimular la

demanda u obtener una actitud favorable del grupo objetivo.

Composicion.- Disposicion de los elementos graficos en un soporte.

Cromatico.- Relativo al color.



Fan Page.- Pagina de Facebook utilizada para promociones.

Focus Group.- Técnica cualitativa empleada para conocer opiniones o

actitudes del publico.

Gadget.- Palabra empleada para nombrar dispositivos electronicos de

avanzada tecnologia.

Imagotipo.- Union de isotipo y logotipo, claramente diferenciados entre si y que

pueden funcionar por separado.

Isotipo.- Parte simbdlica e icénica de las marcas.

Logotipo: Representacion tipogréafica del nombre de una marca.

Monocromatico.- Que tiene un solo color.

Morbilidad.- Tasa de personas que enferman en una poblacion y tiempo

determinados.

Mortalidad.- Tasa de muertes en una poblacion durante un tiempo especifico.

Patologia.- Enfermedad fisica o0 mental.



Posicionamiento.- Lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor.

Target.- Término usado para describir al destinatario de una campafa,
producto o servicio. Suele traducirse al espafiol como publico objetivo, mercado

meta, mercado objetivo o grupo obijetivo.



BIBLIOGRAFIA

1. ALARCON, P., Texto Basico de Comunicacion Visual., Riobamba-
Ecuador., ESPOCH., 2008., Pp. 10-42.

2. BASAT, L., El Libro Rojo de la Publicidad., 5ta. Ed., Barcelona-Espafa.,
Random House Mondadori S.A.,2006., Pp. 50, 151, 152, 163, 164.

3. BELTRAN, R., y otros., Creatividad Publicitaria: Técnicas para Aprender
a Crear Anuncios Publicitarios., 2da. Ed., México D.F.-México.,
Trillas.,2010., Pp. 50-70

4. CASTELLBLANQUE, M., Manual del Redactor Publicitario., la Ed.,
Madrid-Espafia., ESIC Editorial., 2005., Pp. 15, 16, 17, 24, 30, 31.

5. GUTIERREZ, P., Diccionario de la Publicidad., 3ra. Ed., Madrid-Espafia.,
Editorial Complutense S.A., 2005., Pp. 203.



10.

11.

12.

KOTLER, P., Fundamentos de Marketing., 6ta Ed., México DF-México.,
Pearson Educacion S.A. C.V., 2003., Pp. 650, 682, 683, 692.

KOTLER, P., Direccion de Marketing., 10ma Ed., México DF-México.,
Pearson Educacion., 2001., Pp. 92, 93.

MEDINA, R., Markka Registrada., Barato, pero efectivo., Ed. 40.,
Guayaquil-Ecuador., Agosto 2007., Pp. 36.

RUSELL, J., y otros., Publicidad Kleppner., 14va. Ed., Meéxico DF-
México., Pearson Educacion., 2011., Pp. 400-470.

TELLIS, G., y otros., Publicidad | Estrategias de Publicidad y Promocién.,
Madrid-Espafa., Espafia-Prin., 2002., Pp. 79-10.

WONG, W., Disefio Bidimensional: Elementos Conceptuales., 2da Ed.,
Barcelona-Espafia., Gustavo Gili S.A., 2005., Pp. 36, 37, 38, 78, 79, 80.

CONSUMO DE ALCOHOL

http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs349/es/
2012-08-9



http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs349/es/

13.

http://www.docsalud.com/articulo/1847/seq%C3%BAn-la-oms-el-alcohol-

causa-m%C3%Als-muertes-qgue-el-sida-o-la-violencia
2012-08-9

http://www.cicad.oas.org/fortalecimiento institucional/savia/PDF/Cant%C3
%B3n%20de%20Riobamba.pdf
2012 -09-01

http://www.ppelverdadero.com.ec/mi-pais/item/plan-contra-el-consumo-

de-alcohol-en-riobamba.html
2013 -07-15

http://www.telegrafo.com.ec/regionales/regional-centro/item/el-consumo-

temprano-de-alcohol-provoca-alarma.html
2013 -07-05

MARKETING DE GUERRILLA

http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing de querrilla
2012 - 08 - 13

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/100-campanas-de-

marketing-de-guerrilla-gue-te-sorprenderan/
2012 -08-13

http://www.puromarketing.com/22/14291/ambient-marketing-querrilla-

encuentran-social-media-mejor-aliado.html#



http://www.docsalud.com/articulo/1847/seg%C3%BAn-la-oms-el-alcohol-causa-m%C3%A1s-muertes-que-el-sida-o-la-violencia
http://www.docsalud.com/articulo/1847/seg%C3%BAn-la-oms-el-alcohol-causa-m%C3%A1s-muertes-que-el-sida-o-la-violencia
http://www.cicad.oas.org/fortalecimiento_institucional/savia/PDF/Cant%C3%B3n%20de%20Riobamba.pdf
http://www.cicad.oas.org/fortalecimiento_institucional/savia/PDF/Cant%C3%B3n%20de%20Riobamba.pdf
http://www.ppelverdadero.com.ec/mi-pais/item/plan-contra-el-consumo-de-alcohol-en-riobamba.html
http://www.ppelverdadero.com.ec/mi-pais/item/plan-contra-el-consumo-de-alcohol-en-riobamba.html
http://www.telegrafo.com.ec/regionales/regional-centro/item/el-consumo-temprano-de-alcohol-provoca-alarma.html
http://www.telegrafo.com.ec/regionales/regional-centro/item/el-consumo-temprano-de-alcohol-provoca-alarma.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_guerrilla
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/100-campanas-de-marketing-de-guerrilla-que-te-sorprenderan/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/100-campanas-de-marketing-de-guerrilla-que-te-sorprenderan/
http://www.puromarketing.com/22/14291/ambient-marketing-guerrilla-encuentran-social-media-mejor-aliado.html
http://www.puromarketing.com/22/14291/ambient-marketing-guerrilla-encuentran-social-media-mejor-aliado.html

2012 -08 - 13

http://www.recursosparapymes.com/querrilla-extracto.pdf
2012 -09-6

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/30-ejemplos-de-

marketing-de-guerrilla-gue-le-haran-abrir-los-ojos-como-platos/
2012 -09-6

14. MARKETING SOCIAL

http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing social
2012-09-6

http://www.prohumana.cl/index.php?option=com content&task=view&id=2
040&Itemid=91
2012-09-6

http://rtrucios.bligoo.com/el-marketing-social-cuando-la-clave-es-decir-la-

verdad
2012-09-6

http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-social/marketing-

social.shtml
2012 -11-10

15. MEDIOS PUBLICITARIOS


http://www.recursosparapymes.com/guerrilla-extracto.pdf
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/30-ejemplos-de-marketing-de-guerrilla-que-le-haran-abrir-los-ojos-como-platos/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/30-ejemplos-de-marketing-de-guerrilla-que-le-haran-abrir-los-ojos-como-platos/
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_social
http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=2040&Itemid=91
http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=2040&Itemid=91
http://rtrucios.bligoo.com/el-marketing-social-cuando-la-clave-es-decir-la-verdad
http://rtrucios.bligoo.com/el-marketing-social-cuando-la-clave-es-decir-la-verdad
http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-social/marketing-social.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-social/marketing-social.shtml

16.

17.

http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/descargasl/programas/Catalog

o0 Medios.pdf
2012 -11-10

http://moodle.unid.edu.mx/dts cursos mdl/unida/AN/PM/PMS01/PM0O1 L

ectura.pdf
2012 -11-11

http://biblioteca?2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/ AAR5523.pdf
2012 -11-25

PUBLICIDAD EMOCIONAL

http://www.emprendedores.es/gestion/publicidad-emocional
2012 -10-04

http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpr

esasComercializacion/documentos/1310984079066 documento de traba

jo cristina cerezuelo.pdf

2012 -10-04

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue6/pag7.html
2012 -10-04

RETORICA VISUAL

http://www.cmazzeo.com.ar/dg/downloads/d1/retorica.pdf



http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/descargas1/programas/Catalogo_Medios.pdf
http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/descargas1/programas/Catalogo_Medios.pdf
http://moodle.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/unida/AN/PM/PMS01/PM01_Lectura.pdf
http://moodle.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/unida/AN/PM/PMS01/PM01_Lectura.pdf
http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAR5523.pdf
http://www.emprendedores.es/gestion/publicidad-emocional
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque6/pag7.html
http://www.cmazzeo.com.ar/dg/downloads/d1/retorica.pdf

2012-10-04

http://www.brandemia.org/la-retorica-visual-y-su-papel-en-la-creacion-de-

marcas-graficas/
2012 -10-04

http://fba.unlp.edu.ar/lenquajemm/pdf/materialteorico/Retorica%20e%20im

agen%20publicitaria jacqes%20durand.pdf
2012 -10-05

http://www.monografias.com/trabajos73/retorica-publicidad/retorica-

publicidad.shtml
2012 -10-05



http://www.brandemia.org/la-retorica-visual-y-su-papel-en-la-creacion-de-marcas-graficas/
http://www.brandemia.org/la-retorica-visual-y-su-papel-en-la-creacion-de-marcas-graficas/
http://fba.unlp.edu.ar/lenguajemm/pdf/materialteorico/Retorica%20e%20imagen%20publicitaria_jacqes%20durand.pdf
http://fba.unlp.edu.ar/lenguajemm/pdf/materialteorico/Retorica%20e%20imagen%20publicitaria_jacqes%20durand.pdf
http://www.monografias.com/trabajos73/retorica-publicidad/retorica-publicidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos73/retorica-publicidad/retorica-publicidad.shtml

ANEXOS



ANEXO 1
RESULTADOS DE FOCUS GROUP:
PERCEPCION DEL PROBLEMA

Lugar: Epiclachima y Rey Cacha, barrio Santa Faz.
Fecha: 21/06/2013
Hora de inicio: 17:22

Hora de finalizacion: 19:48

Asistentes (6)
e Morocho Gina
e Pifia Henrry
e Saigua Sandy
e Méndez Manuel
e Fuentes Winter
e Uvidia John

Modera: Alejandro Marmolejo (Estudiante de la escuela de disefio grafico,
ESPOCH)

Objetivo: Determinar la percepcién del problema del consumo excesivo de

alcohol.

1. Preguntas guia:
e ¢ Qué opinan del consumo de licor?
e ¢ Cuales son los lugares propicios para beber alcohol?
e ¢ Qué tipo de inconvenientes han tenido por consumirlo en exceso?

e ¢Han protagonizado algin caso que consideren grave o peligroso

producto del exceso de alcohol?



e ¢Ha influido de alguna forma en su desempefio académico?

e ¢Recuerda alguna campafia institucional en la que se haya abordado el
tema de las bebidas alcohdli

2. Hallazgos
De la informacion recopilada se presentan los principales hallazgos:

Los integrantes del focus group consideran que el consumo de alcohol es algo
relativamente normal, todo dependera de la ocasion y el lugar citando como
ejemplo que no es lo mismo hacerlo en una reunion familiar o con amigos que
en el lugar de trabajo. Al preguntarles si este ejemplo aplica al lugar de estudio
(ESPOCH) argumentaron que alli mas facil hacerlo porque ellos tienen la
facultad de decidir si entran o0 no a la clase en caso de estar bajo los efectos
del alcohol; ademas afiadieron que el consumo de licor en el lugar de estudios
se puede dar en cualquier lugar y a cualquier hora porque muchas veces no es
una actividad planificada con anticipacion sino producto de estados de animo o

por la incitacion de alguien del grupo.

Los protagonistas de esta investigacion agregaron que en mas de una ocasién
han sido victimas de agresion verbal ante la negativa de tomar alcohol, han
conocido casos de familiares, amigos y conocidos lesionados o fallecidos por
distintos motivos vinculados con el exceso de licor (accidentes de transito y
muertes por hipotermia), han sido testigos de atracos, presenciado o formado

parte de rifas y han conocido casos en los que se han cometido todo tipo de



excesos sexuales en los que incluso se han visto involucradas personas a las

gue se consideraba intachables.

Desde el punto de vista académico indicaron que es comun faltar a clases,
llegar atrasados, incumplir con los trabajos y actuar con desidia por
consecuencia del exceso de licor. Supieron revelar que algunos de sus
comparfieros de clase se jactan de embriagarse todo el tiempo y aun asi
obtener buenas calificaciones, creando en torno a ellos un aire de misticismo
por asi decirlo, sin embargo los miembros del focus group indicaron que son

concientes de que detras de aquello existe fraude.

Al preguntarles si recordaban haber tenido contacto con alguna campafa al
interior de la institucion alusiva al tema en cuestion la respuesta fue negativa.
Los asistentes concluyen diciendo que aunque el alcohol esté presente en gran
parte de los eventos y situaciones en las que un ser humano se desenvuelve

su consumo desmedido, como todos los excesos, representa un alto riesgo.



ANEXO 2
ENTREVISTA
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Facultad de Informéatica y Electronica
Escuela de Disefio Gréfico

4. ¢Cual consideras que ha sido la peor experiencia que has vivido a

causa del exceso de alcohol?

5. ¢Y algun caso en el que hayas sido espectador/a?



Gracias por tu colaboracion



ANEXO 3
RESULTADOS DE FOCUS GROUP:
EVALUACION DE ISOTIPO Y PIEZAS GRAFICAS

Lugar: Epiclachima y Rey Cacha, barrio Santa Faz.
Fecha: 12/07/2013
Hora de inicio: 18:12

Hora de finalizacion: 19:52

Asistentes (6)
e Guaman Luis
e Torres Adrian
e Cifuentes Santiago
e Morocho Gina
e Saigua Sandy

e Curichumbi Edwin

Modera: Alejandro Marmolejo (Estudiante de la escuela de disefio grafico,
ESPOCH)

Objetivo: Evaluar el impacto de la identidad de marca y piezas graficas de la

campanfa.

1. Evaluacion de isotipo, concepto publicitario, grafica publicitaria y

redaccion.
Preguntas guia:
e ¢ Qué isotipo prefiere y por qué?
e El concepto de campafia es “prudencia”, ;cémo lo percibe?

e De las piezas gréficas presentadas ¢ cual es la mejor opcion y por qué?



e ¢ Qué le dice la redaccion?

PUNTOS ELEMENTOS ELEMENTOS ELEMENTOS
A EVALUAR POSITIVOS NEGATIVOS PROPOSITIVOS
Se escogio la 4ta opcion porque Jugar con la cromatica
sugiere disminucion y no del isotipo. Se realiza tal peticion y
Isotipo prohibici6n, las demés opciones no Ninguno se decide por un solor color para
son claras o expresan algo distinto evitar confusion con ofros produc-
alo que busca la campana. tos (salsa de tomate, agua, etc.
El concepto prudencia se percibe
como una forma amigable de llegar
Conpt_eptp a alguien, es tomado como un Ninguno Ninguno
publcitario consejo valido y no como una
orden tajante
. Se sugiere aumentar el tamano de
De las 3 piezas presentadas hubo | famancha de color 1 . anchs 6l copy, El moderador
Grafica preferencia por la segunda debido [ 9Ue contiene al copy | i, 4ica que la pieza est4 pensada
publicitaria | @ que es llamativa y comunica es demasiado para la gente que va a pie y sobre
facimente la idea peduend todo para ser obsequiada a los
transeuntes por lo que no es
necesario agrandar dicha parte.
El copy es comprensible y encierra
un mensaje sincero y acorde con el
Redaccion | vocabulario de los jovenes Ninguno Ninguno

independientemente del lugar de
donde provengan.




ANEXO 4
GUION LITERARIO Y TECNICO
Spot 1
“GOLPEADO”

Secuencia 1. Parque. Exterior. Dia.

Un joven esta sentado en las gradas de un parque mirando al suelo mientras
se toma la cabeza que esta cubierta con la capucha de su chompa. Al levantar
lentamente su cabeza pueden verse heridas en el rostro. Seca la sangre que
sale de su nariz y vuelve a tomarse la cabeza por el dolor, ha sido golpeado y

no pudo defenderse porque se ha excedido con el licor.

Secuencia 2. Rétulo.

“No pudo defenderse. El alcohol deja huellas, bajale un chance”

Spot 2
“ATRASADO”

Secuencia 1. Habitacion. Interior. Dia.

Un joven yace en su cama; junto a él, en la mesa de noche hay un reloj
marcando mas de la 7 de la mafiana sin embargo él sigue sin levantarse. El
cuarto esta desordenado y en el piso hay botellas de licor, tiene clases pero no

llegara a tiempo porque la noche anterior se excedi6 con el licor.

Secuencia 2. Rétulo.

“No llegara a tiempo. El alcohol deja huellas, bajale un chance”

Spot 3
“‘EMBARAZADA’

Secuencia 1. Habitacion. Interior. Noche.




Una joven esta sola en su habitacion mirandose al espejo con expresion de
angustia, de repente empieza a llorar haciendo que el maquillaje se corra, se
mira al espejo por Ultima vez y decide salir del cuarto. Al pasar por la puerta se
detiene en el marco de ésta dejando ver una silueta que delata su embarazo

producto de una noche en la que tomo6 de mas y no sabe qué fue lo que paso.

Secuencia 2. Rétulo.

“No sabe como sucedié. El alcohol deja huellas, bajale un chance”

Spot 1

N°PL. ENCUADRE INDICACIONES TECNICAS DESCRIPCION AUDIO

Plano:
Fade in
Primer Plano
El personaje esta cabizbajo con
heridas en el rostro y
tomédndose la cabeza por el
Movimiento: dolor. Lentamente la sube

para hacia el frente.

Plano fijo
Fade on

Plano:

g ; Fade in
Primerisimo Primer Plano

Limpia la sangre de su

nariz Msica instrumental
Movimiento: Fitlecdin
Plano fijo
Plano:
Fade in

Primerisimo Primer Plano

El personaje mantiene la
mirada fija haciendo
abstraccién de la cdmara

Movimiento:

Plano fijo Fade on

Fade in
Musica instrumental
NO PUDO DEFENDERSE Texto centrado: “NO PUDO DEFENDERSE” y efecto de explosion
cuando aparece el texto
Fade on

Fade in
Musica instrumental

EL ALCOHOL DEJA HUELLAS /‘
BAJALE UN CHANCE —— Aparece imagen de botellas,
luego slogan Fade in

Fade on




Spot 2

NO LLEGARA A TIEMPO

Texto centrado: “NO LLEGARA A TIEMPO”

Fade on

N°PL. ENCUADRE INDICACIONES TECNICAS DESCRIPCION AUDIO
Plano:
Fade in
Primer Plano
El reloj estd sobre una mesa
de noche y marca
1 aproximadamente las 07:15,
Movimiento: detras hay libros y cuadernos
Plano fijo Fade on
Plano:
Plano medio corto Eaddin
Aparece personaje dormido
2 Msica instrumental
Movimiento: Fade on
)
Plano fijo
Plano:
Picado radal
El personaje sigue en la cama,
hay botellas de licor en el
Movimiento: piso y desorden en el cuarto
Plano fijo Fade on
Fade in

Musica instrumental
y efecto de explosion
cuando aparece el texto

EL ALCOHOL DEJA HUELLAS
BAJALE UN CHANCE <=

Fade in

Aparece imagen de botellas,
luego slogan

Fade on

Musica instrumental

Fade in




Spot 3

N°PL.

ENCUADRE

INDICACIONES TECNICAS

DESCRIPCION

AUDIO

7y

Plano:

Primer Plano

¥

Movimiento:

Plano fijo

Fade in

En una habitacién con poca
iluminacion el personaje se
mira al espejo con lagrimas en
los ojos, al mismo tiempo se
toma de los cabellos

Fade on

Plano:

Primer Plano

Movimiento:

Plano fijo

Fade in

Seca las lagrimas y en actitud
de derrota camina hacia su
derecha

Fade on

Plano:

Plano americano

Movimiento:

Plano fijo

Fade in

Camina hasta llegar a la puerta,
se detiene enellay se ve a
contraluz la silueta que
evidencia su embarazo

Fade on

Musica instrumental

Fade in

Texto centrado: “NO SABE COMO SUCEDIG”

Fade on

Misica instrumental
y efecto de explosion
cuando aparece el texto

EL ALCOHOL DEJA HUELLAS
BAJALE UN CHANCE <=

Fade in

Aparece imagen de botellas,
luego slogan

Fade on

Musica instrumental

Fade in




