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CAPITULO 1

Tesis // Entre el bien y el Mal

1.1// INTRODUCCION

Durante muchos afios se crey0d que los problemas
que mas afectaban a la humanidad tenian su origen
en la escasez de informacion. La era de las comuni-
caciones en la que vivimos, demostro, sin embargo,
que cuestiones como la superpoblacion, el analfa-
betismo, la contaminaciéon de los rios, la violencia, la
discriminacion, o la mortandad no dependen exclusi-
vamente de la falta de informacion. Con frecuencia, lo
que se necesita es sensibilizar o bien, transmitir esa
informacion de otra manera. Aqui es donde las cam-
pafas de bien publico tienen mucho por hacer.

1.2 // RESUMEN

La siguiente tesis se lleva a cabo, a través de un tra-
bajo de investigacion, para demostrar los problemas
que presentan las campanas de bien publico en los
ultimos afios, donde los medios de comunicacion se
han vuelto mas intensos y pretenden llegar a toda la
sociedad a través de sus mensajes. Por ese motivo,
las campafias deben ser realizadas con total aten-
cién, ya que pretenden cambiar algunos habitos, o de
lo contrario, adquirirlos.

Si bien lo que se va a demostrar aqui son los proble-
mas que presentan algunas campafas en la comu-
nicacion del mensaje que desea brindar, especifica-
mente de manera grafica, también nos volcaremos
seriamente en la falta de post campanas que practi-
camente no se llevan a cabo, y que deberian ser tan
importantes como la campafa en si.

1.3/ PRESENTACION DEL TEMA
Significados de los términos:
1.3.1 // “Bien publico”

Bien o servicio cuyo beneficio recibido por una
parte no hace disminuir el acceso a esos benefi-
cios de otras partes. Tampoco se puede prohibir el
acceso a estos bienes.

El termino “bien publico” es un termino econémico
estandar utilizado para denotar bienes que, una

vez producidos, benefician a todos, por ejemplo,
un conjunto de sistemas, normas y estandares de
la justicia; un medio ambiente no contaminado y
saludable, o la educacién para todos.

La no rivalidad en el consumo y la imposibilidad de
exclusion son las que definen a los bienes publicos.

1.3.2// “Campana”

Conjunto de estrategias encaminadas a la co-
mercializaciobn de un producto o servicio. Las
campafas publicitarias se difunden basicamente
a través de los medios de comunicacién masivos
(television, Prensa/Revista, Radio, Cine y calle).
La agencia de publicidad realiza los materiales
correspondientes para su difusion. La estrategia
de campafa consiste en el plan para comunicar
el mensaje del anunciante a su publico objetivo.
Normalmente, serie de actividades promociona-
les, con un objetivo determinado.

Si bien el anuncio puede ser puntual, la campa-
fa precisa de valores mas estables. La campafia
conlleva un posicionamiento objetivo, a medio y
largo plazo, siendo el anuncio el medio para al-
canzarlo.

1.3.3 // “Campafas de bien Publico.”

Entonces, las campafias de bien publico son, car-
teles y spots televisivos con frases que pretenden
cambiar los habitos, las malas costumbres, los tro-
piezos sociales, y transformarnos en ciudadanos
ideales.

Los campos del marketing social no se limitan al
campo empresarial, sino también abarca las aso-
ciaciones sin fines de lucro, fundaciones, organi-
zaciones religiosas y al Estado, también incluyen
las acciones de tipo social humanitarias que rea-
lizan las empresas.
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2.1 / PROBLEMATICA

Al introducirme en el tema lo que mas me llamé la aten-
cion fue saber si finalmente, tantas campanas realizadas,
afiches en via publica, spots televisivos u otros, tenian
algun tipo de resultado concreto. Y siendo asi, porque
no es dado a conocer publicamente una vez terminada
la campana y su incidencia en un periodo dado.

Esta iniciativa me llevé a tratar un tema tan impor-
tante como es, o deberia ser el de concientizar a la
sociedad a realizar algo, o dejar de realizar.

Si habitualmente las campafas obtendrian resultados
positivos viviriamos en una sociedad totalmente dife-
rente a la actual. Al no ser de esta manera se deduce
que muchas campanas de bien publico fallan. Pero,
¢como podemos saber cuales son y porque sucede
esto? En consecuencia de ello, la problematica prin-
cipal esta en si realmente lo que las organizaciones
quieren es llegar al publico y hacerlo entrar en razén
0 solo cumplir con su deber sin medir resultados una
vez finalizada la campanfa.

2.2 // OBJETIVOS

a) Detectar los motivos de desatencién en las campa-
fias de Bien Publico.

b) Dar a conocer las fallas que producen las organi-
zaciones sin fines de lucro al realizar campafas de
bien publico.

c) Buscar alternativas para complementar las campa-
Aas una vez finalizadas.

2.3 // HIPOTESIS

“Las campafas de bien publico deben tener gran atracti-
vo visual y ademas hacer reflexionar en el pensamiento
de la sociedad mediante recursos graficos retéricos”.

“Las campafnas de comunicacion social deben tener
resultados que evidencien una disminucion conside-
rable en el problema que combaten”

“Una vez finalizadas las campafias de bien publico se
deben dar a conocer los resultados que estas tuvie-
ron en la sociedad”
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Tesis // Entre el bien y el Mal

3.1/ ANTECEDENTES

3.1.1 // Teoria

“Marketing Social” El marketing social es un ins-
trumento para lograr un cambio de conducta fa-
vorable en las personas que integran las socieda-
des. Este concepto no es un fendmeno nuevo. De
hecho, existen antecedentes antiguos de lo que
hoy consideramos campafas de bien publico.

“ya en la antigua Grecia y en Roma se lanzaron
campanas para liberar a los esclavos. Durante la
revolucion Industrial en Inglaterra se llevaron a
cabo campafas para evadir la prisién por deudas,
conceder derechos de voto a las mujeres y abolir
el trabajo de los nifios. En América, las campa-
fAas mas notables de reforma social del siglo XIX
comprendieron el movimiento por la abolicion de
la esclavitud, los movimientos por la prohibicion
y moderacién en la bebida, y un movimiento para
conseguir que el Gobierno Federal regulase la ca-
lidad de los alimentos y de los productos farma-
céuticos”

De todas maneras, no fue hasta la década de los
cincuenta cuando se empezé a estudiar de una
manera sistematica la publicidad de causas socia-
les. El ejemplo mas significativo lo encontramos
en un articulo del ano 1951, en el que Wiebe, de
forma pionera, se pregunta: Why can’t you sell
brotherhood and rational thinking like you sell
soap?? planteandose por qué los vendedores de
productos de consumo eran generalmente efica-
ces, mientras que los vendedores de causas so-
ciales eran generalmente ineficaces. Afios mas
tarde surge el denominado marketing social. El
marketing social fue definido por primera vez por
Kotler y Zaltman en el 1971 como “el disefio, im-
plementacion y control de programas pensados
para influir en la aceptacion de ideas sociales e
implicando consideraciones de planificacion de
producto, precio, comunicacion, distribucién e in-
vestigacion de marketing” 2

Kotler, P.; Roberto, E.
Wiebe, 1951,
Kotler, P.; Zaltman, G., 1971

Unos afios mas tarde, Kotler y Roberto * ensefian
que los elementos de una campafia de cambio so-
cial son:
+ CAUSA: Toda causa social tiene un objetivo
social por alcanzar. Este objetivo implicara el
logro de cambios en la gente. Estos cambios in-
cluyen, los que se producen en el conocimiento,
en la accion, en la conducta y en los valores.
+ AGENTE DE CAMBIO: Un individuo u organi-
zacion que intenta generar un cambio social.
+ DESTINATARIOS: individuos, grupos o pobla-
ciones enteras que son el objetivo de los llama-
dos al cambio.
+ CANALES: Vias de comunicacion y distribu-
cion, a lo largo de las cuales se intercambian y
trasmiten, hacia atras y hacia delante, la influen-
cia y respuesta entre los agentes de cambio y
destinatarios.
Los campos del marketing social no se limitan al
campo empresarial, sino también abarca las aso-
ciaciones sin fines de lucro, fundaciones, organi-
zaciones religiosas y al Estado, también incluyen
las acciones de tipo social y humanitarias que rea-
lizan las empresas, para que la gente las asocie a
ellas y a sus marcas con una preocupacion por lo
social, lo humanitario y lo ecologico.

3.1.2 // Otras investigaciones

« Tesina de Universidad de Belgrano - Facultad de
Arquitectura y Urbanismo - Licenciatura en Publi-
cidad. Alumna Maria Belén Goitia

Tesis: “Las campanfas de bien publico que son be-
neficiosas para las empresas a la hora de reparar
su imagen”

La informacion mas relevante que pude obtener
sobre esta investigacion, es lo que se refiere a las
campanfas de bien publico que son emitidas por las
empresas privadas. Especificamente ;Qué hacen
las empresas por la sociedad?, las ventajas que pro-
ducen, Casos de Marketing filantrdpico, entre otros.

4

Roberto, Eduardo. Profesor de Marketing Interna-

cional.
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A continuacion un breve resumen respecto a dicha
informacion:

Al compas de los cambios que tuvieron lugar en la
economia argentina, muchas empresas advirtie-
ron la necesidad de redefinir su rol social y comen-
zaron a involucrarse en el desarrollo de acciones
comunitarias.

Es decir, que la accion social de las empresas ha
cobrado una mayor importancia; la globalizacion
obliga a los gobiernos a replantear y limitar sus
tareas sociales, pero todavia no se sabe como re-
ajustar el papel de las empresas en este nuevo
entorno. Las empresas advirtieron la necesidad de
involucrarse en el desarrollo de acciones comuni-
tarias. Algunas aumentaron las donaciones que,
de manera a veces silenciosa, realizaban a distin-
tos sectores necesitados de la sociedad. Otras, en
cambio, incorporaron la filantropia (“amor al proji-
mo”) a sus estrategias comerciales.

Asi, en los ultimos afos surgid en el pais el Mar-
keting Filantropico, al que apelan diversas firmas
para promocionar sus productos y al mismo tiem-
po colaborar con alguna causa o entidad de bien
publico.

Podemos decir, que “ademas de la obra, del en-
tusiasmo que despierta y de su efecto contagioso,
otra cosa que tiene de interesante cumplir un rol
social es que permite aumentar las ventas o mejo-
rar la performance y, al mismo tiempo, transfiere
imagen”. Esto es lo que estan descubriendo las
empresas: que es una herramienta que tiene esa
doble posibilidad. Permite hacer una ‘actividad
promocional” en cuanto a aumentar las ventas,
pero a la vez consolidando la imagen de la em-
presa. Estas acciones de Bien Publico también in-
crementan la lealtad de los consumidores hacia la
marca, inician cambios, preservan nuestra heren-
cia, cultura y entorno y genera estima de los em-
pleados hacia la companhia para la que trabajan.
El vinculo de la accion filantrépica con la actividad
de la empresa esta estrictamente relacionada con
la publicidad; y uno de los aspectos magicos que
tiene la publicidad, ademas de difundir los mensa-
jes en forma directa e impactante que favorece la
asociacion de la obra de bien con los productos
0 servicios de la empresa construyendo de esta

manera imagen positiva, es que el mensaje mu-
chas veces dura mas que un producto o servicio
mismo.

En la asociacién con una causa de bien publico,
los empresarios encuentran una forma de canali-
zar los pedidos — cada vez mayores- de colabora-
cion y, a su vez, volverlos a favor a sus objetivos.
Un estudio realizado en 1997 revelo que el 90 por
ciento de las firmas de mayor facturacién del pais
hacen contribuciones filantropicas y que si bien
varias comienzan a asociarse en campafias con
entidades sin fines de lucro son muchas las que
estarian interesadas en hacerlo. ®

3.2// EMISORES Y RECEPTORES

Kotler manifiesta que una campafa de cambio social
es “un esfuerzo organizado conducido por un grupo
(emisores o0 agente de cambio) que pretende persua-
dir a otros (receptores o destinatarios) de que acep-
ten, modifiquen o abandonen, determinadas ideas,
actitudes, practicas y conductas.

3.2.1 // Emisores de la comunicacion (o agentes
de cambio)

Existen tres (3) sectores que son los principales
emisores de campafas de este tipo, dirigidas al pu-
blico masivo con diferentes fines, utilizando herra-
mientas y enfoques diferentes para conseguirlos.

Clasificacion de los emisores:

- Administracion Publica (Gobierno de la Ciu-
dad de Buenos Aires)

Por Administracion Publica, generalmente, se en-
tiende a la organizacién integrada por un perso-
nal profesional, dotada de medios econémicos y
materiales publicos que pone en practica las de-
cisiones tomadas por el Gobierno de un Estado.
Se compone de todo lo que la hace efectiva: fun-
cionarios y edificios publicos, entre otros. Por su
funcion, es el enlace entre la ciudadania y el poder
politico.

5 Revista Tercer Sector, afio 4, Nro.21.pagina 8
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El concepto de Administracion Publica puede ser
entendido desde dos puntos de vista. Desde un
punto de vista formal, se entiende a la entidad que
administra, o sea, al organismo publico que ha re-
cibido del poder politico la competencia y los me-
dios necesarios para la satisfaccion de los intere-
ses generales. Desde un punto de vista material,
se entiende mas bien la actividad administrativa,
0 sea, la actividad de este organismo considerado
en sus problemas de gestion y de existencia pro-
pia, tanto en sus relaciones con otros organismos
semejantes como con los particulares para asegu-
rar la ejecucion de su mision.

También se puede entender como la disciplina
encargada del manejo cientifico de los recursos y
de la direccion del trabajo humano enfocada a la
satisfaccion del interés publico, entendiendo este
ultimo como las expectativas de la colectividad.

que integran las ONG se le denomina de diferen-
tes formas, tales como sector voluntario, sector no
lucrativo, sector solidario, economia social y tercer
sector social.

Las ONG estan compuestas por voluntarios. Cuan-
do una organizacion es reconocida y su aporte va-
lorado le resulta més facil convocar voluntarios o
desarrollar contribuyentes, ya que es probable que
ellos reciban buenas referencias sobre su trabajo.
Internamente pueden tener un grado de organiza-
cioén bajo o alto. El financiamiento de actividades,
generalmente, proviene de diversas fuentes: per-
sonas particulares, Estados, organismos interna-
cionales, empresas, otras ONG, etc.

Cuando nos referimos a la organizacion como emi-
sora de mensajes estamos diciendo que el emisor
consiste en varias personas, y que esas personas
actdan dentro de una estructura organizada, don-

Juntos_'. podemos erradicar
L el trabajo infantil

de explotacidn labao
comuniquela.

GOBIERMGC DE LA CIUDAD

DE BUEMOS AIRES

Afiche en via publica emitido por el Gobierno de la Ciudad,
como emisor de comunicacion de bien publico. Trabajo in-
fantil. Junio de 2007

+ Organizaciones no gubernamentales (ONG)

Una organizacion no gubernamental (ONG) es
una entidad de caracter privado, con fines y ob-
jetivos humanitarios y sociales definidos por sus
integrantes, creada independientemente de los
gobiernos locales, regionales y nacionales, asi
como también de los organismos internacionales.
Juridicamente adopta diferentes estatus, tales
como asociacion, fundacién, corporaciéon y coope-
rativa, entre otras formas. Al conjunto del sector

ABRIGATE.

EL TIEMPO ESTA MALISIMO.

081-1828 =)
BRI B
FH

e el SIDA

FHNRARIAN HIIFSPED Ll cmigeresa 1
Aviso emitido por una ONG, el Consejo Publicitario
Argentino (con colaboracion de Fundacion Huésped).
Campana Prevencion Sida. Agosto de 1992
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de cada una desempefia un papel distinto. A veces
quien comunica es la organizacibn misma, como
cuando se publica un aviso en el diario, cuando
se distribuye un folleto o se coloca el isologotipo
en la puerta de la sede. Muchas veces quienes
comunican son los miembros de la organizacion.
También comunican los clientes que recibieron
servicios o participaron de actividades cuando
expresan su satisfaccion o insatisfaccion o cuan-
do simplemente cuentan lo que hicieron alli. Para
coordinar todos esos mensajes que son emitidos
continuamente y que muchas veces pueden estar
perturbandose unos a otros, la organizacién crea
una unidad de comunicacion, y esa unidad puede
disponer de una estrategia de comunicacién. Es
importante que haya un responsable de la comu-
nicacion, alguien que centralice las propuestas en
torno a qué debe comunicarse y cual es la mejor
manera de hacerlo.

- Empresas privadas

En los Ultimos anos surgié en el pais el “Marke-
ting Filantropico” ¢ este es un nuevo recurso que
apelan diversas firmas para promocionar sus pro-
ductos y al mismo tiempo colaborar con alguna
causa.

El marketing filantropico nacié en Estados Unidos
en el ano 1984, durante una campafa de Ameri-
can Express, en donde la empresa se comprome-
tid a donar un centavo para la restauracion de la
Estatua de la Libertad cada vez que se usara la
tarjeta y un dolar por cada nueva tarjeta emitida.

Por lo tanto, en Marketing filantropia implica: “...
el conjunto de motivaciones, instituciones y recur-
s0s que se movilizan dentro de la sociedad civil
con el propésito de fomentar, apoyar y desarro-
llar acciones, proyectos y programas tendientes

6 La etimologia de la palabra filantropia deriva sus rai-
ces del griego philos (o filos), y antropos, que se traducen
respectivamente como “amor” (o “amante de”, “amigo de”),
y “hombre” (o “ser humano”), por lo que filantropia significa
“amor a la humanidad”. Su antébnimo es misantropia.

En general, la filantropia es el amor al género humano y
todo lo que a la humanidad respecta, particularmente, en
su forma positiva y constructiva, expresado en la ayuda

a los demas sin que necesariamente se requiera de un
intercambio o interés alguno en una respuesta

a la resolucién o el alivio de problemas sociales,
culturales y humanos que no son atendidos por
ningun programa o politica publica y que tampoco
son satisfechos como resultados de la dinamica
del mercado””

Las empresas, ademas de vender productos,
quieren ofrecer una buena imagen a sus clientes.
Desean mostrar que también tienen corazén y que
su objetivo no es solo la venta.

Este tipo de apoyo a proyectos sociales esta em-
pezando a tener una especial relevancia en las
empresas, que hasta ahora habian centrado su
atencion en el patrocinio de actividades culturales
y deportivas y, que empiezan a darse cuenta de la
importancia que tiene el concepto de solidaridad.

Un estudio realizado en 1997 revel6 que el 90 por
ciento de las firmas de mayor facturacion del pais
hacen contribuciones filantrépicas y que si bien
varias comienzan a asociarse en campafas con
entidades sin fines de lucro son muchas las que
estarian interesadas en hacerlo.

Existen diferentes modalidades de vinculacién con
una entidad o causa de bien publico, como ser:

a. Prestaciones directas: Las empresas otor-
gan dinero o bienes directamente a la causa en
cuestion.

b. Donaciones Estratégicas: Las firmas entre-
gan dinero para que una Organizacién No Gu-
bernamental (ONG) trabaje para una causa de-
terminada.

c. Concesidén de Licencias: En este caso la em-
presa “compra” a una ONG el permiso de uso de
la marca para alguno de sus productos durante
determinado periodo.

d. La empresa patrocinadora de un evento,
e. Formar una Fundacion empresaria: es tal

cuando esta encabezado por el Directorio de la
Compaiia.
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Aparecen todos los dias nuevas opciones para
que se desarrollen campafas que tienen como
finalidad llegar a la gente con mayores necesida-
des.

Las empresas quieren mostrar que, mas alla de
ganar plata, estan interesadas en cubrir baches
de la sociedad, en educacion, salud, vivienda o
cultura. Los privados avanzan y las Organizacio-
nes no Gubernamentales golpean las puertas de
los que tienen mas recursos. Las compafias no
solo se dedican a la produccién de bienes o servi-
cios, también tienen una responsabilidad social. &

Ventajas:
* El marketing social genera muy buenos resul-
tados para las empresas que aplican esta es-
trategia.
+ Ven la colaboracién con las organizaciones no
gubernamentales como una necesidad vy, por
otro lado, son conscientes de que el apoyo so-
cial constituye un valor competitivo importante.
+ El marketing social contribuye a:
- Crear una imagen con el posicionamiento de
la marca
- Generar valor en el seno de la empresa
- Captar y fidelizar clientes
- Diferenciarse de la competencia
+ En algunos casos, el Cliente ocasional de un
producto se convierte en habitual, cuando sabe
que parte de su gasto se destina a una acciéon
social
+ Por Gltimo, las empresas que realizan dona-
ciones a organizaciones no gubernamentales
de utilidad publica disfrutan de exenciones fis-
cales.

¢ Qué las motiva a encarar obras de Bien Publico?
¢ Promocion, desgravacion de impuestos, inver-
sidén en valores no econdémicos, so6lo el apoyo a
una buena causa? La respuesta es una mezcla de
cada cosa. A pesar de no recibir una gratificacion
inmediata, las empresas buscan en la filantropia
un intercambio de valores y casi siempre obtienen
beneficios, porque la comunidad asocia su ima-
gen a un tema que interesa a todos.

8
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“Casa Ronald Mac donalds” (Fundacién de la empresa Mc
Donald’s)

Un caso de filantropia donde las buenas causas figuran en-
tre los objetivos de la empresa y se sigue una estrategia
internacional es el caso de Mc Donald’s.

Desde 1984 en los Estados Unidos y a partir de 1993 en la
Argentina, funciona Ronals Mc Donald’s Children’s Chari-
ties, asociacion sin fines de lucro que tiene como principal
meta construir residencias para familias que deben perma-
necer lejos de sus casas, porque sus hijos necesitan ser
sometidos a tratamientos médicos prolongados.

En la Argentina, esta asociacion encaré desde su creacion
diferentes acciones, como proveer de playlands a los hos-
pitales pediatricos de San lIsidro, San Justo y Garrahan.
Ademas remodel6 la unidad de terapia intensiva de Neona-
tologia del Hospital de Clinicas y lleva a cabo actividades
recreativas para los chicos internados, ademas de festejar
sus cumplearios.

Como regla, cuando se abren las puertas de un local en un
nuevo mercado, se dona un peso por cada producto vendi-
do el dia de la inauguracion a las instituciones zonales que
mas lo necesitan. También con motivo del 30 aniversario
de su Big Mac, encararon una campanfa solidaria: el 5%
de todos los McCombos Big Mac que se vendieron en el
pais se dond para terminar de construir la “Casa de Ro-
nal Mc Donald’s” en a Argentina, ubicada en la calle Pte.
Peron 3960, a pasos del Hospital ltaliano. La casa cuya
construccion, mantenimiento y servicio son costeados por
Mc Donald’s, aqui trabaja en estrecha colaboracion con el
Hospital Italiano. Sus asistentes sociales eligen quién se
albergara en lo que Arcos Dorados S.A — nombre de Mc
Donald’s en la Argentina — gusta en llamar “un hogar lejos
del hogar” °

3.2.2 // Receptores de la comunicaciéon (o desti-
natarios)

Los receptores de la comunicacion masiva son
miles o millones de personas que conforman dis-
tintos publicos.

El proceso de ordenar a los receptores en distin-
tos grupo, clasificandolos segun su edad, sexo,
nivel socioeconémico, preferencias personales,
habitos, pertenencia cultural, aptitudes fisicas o
mentales, actitud frente a determinado tema, se

9 Prensa Econémica, Octubre 1998, pagina 162.

llama segmentacion.

Segmentar a los receptores, decidiendo a qué gru-
po particular contactar, es Gtil para definir los men-
sajes de manera que pueda escucharlos el grupo
especifico al que se desea llegar. No se trata de
llegar a todo el mundo, objetivo casi imposible de
cumplir, sino de que escuchen quienes se desea
que lo hagan.

Cuando no se define con claridad a que sector o
grupo comunicar el mensaje, se atenta contra la
posibilidad de ser escuchados.

El emisor tiene interés en ser escuchado por al-
gunos receptores y no por otros, y en consecuen-
cia necesita buscar los canales y las mediaciones
mas apropiadas para transmitir sus mensajes a
los publicos que le interesan.

Por ejemplo, si se desea promover la aprobacion
de una ley, es posible que haya que comunicarle a
la sociedad como cambiaria su vida de aprobarse
el proyecto, pero sin duda se necesitara convencer
fundamentalmente a los legisladores, funcionarios
del area de gobierno comprometida y otras organi-
zaciones que trabajen en la misma tematica.

Los receptores son individuos que reciben cons-
tantemente numerosos mensajes de muchisimos
emisores distintos. De hecho, son bombardeados
diariamente por una inmensidad de notas perio-
disticas, avisos publicitarios, cartas que ofrecen
servicios y productos, mucho mas de lo que pue-
den realmente recibir, atender, comprender e in-
corporar a su memoria.

Se trata de un desafio que los emisores deben
afrontar. Requerira que extremen sus esfuerzos
para lograr que su mensaje transite exitosamente
no solamente el camino de la mediacién sino, ade-
mas, el Ultimo tramo del camino, el que transcurre
dentro del ambito mismo del receptor.

Hay otro factor de enorme importancia, los recep-
tores son individuos que interacttan entre ellos e
intercambian informacién. En casa a la manana,
en el viaje hasta el lugar de trabajo, en la oficina o
la fabrica, durante el almuerzo, en los encuentros
con amigos, por la tarde de nuevo en casa, todos
hablan con otras personas y se debe decidir final-
mente a quien escuchar, prestar atencién y guar-
dar ese mensaje en la memoria. Son los mayores
desafios de la comunicacion. Sin estrategias ade-
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cuadas para enfrentar esta dura competencia, aun
los mensajes mas excelentes, mas ricos, mejor
elaborados, son insuficientes para alcanzar sus
objetivos. Los dialogos interpersonales y la inte-
raccion cotidiana modifican levemente, minuto a
minuto, lo que cada uno sabe y piensa.

3.3/ MEDIOS DE COMUNICACION (o canales)

Los emisores del bien publico se valen de diferen-
tes formatos para promover sus causas, tomando
elementos de la publicidad, el periodismo, la propa-
ganda, y demas. Utiliza desde un volante hasta un
documental, es decir, todos aquellos vehiculos de
comunicacion que le permitan optimizar el logro de
sus objetivos.

Analizaremos a continuacion los principales medios
segun su tipo:

+ Audio

« Grafica

+ Audio visual
* Internet

3.3.1 // Audio

La Radio sigue siendo uno de los medios mas
populares para transmitir informacion y compro-
meter a mas gente de diversas clases sociales,
estamentos educativos y grupos etareos en todo
el mundo. En reconocimiento a este hecho, los
gobiernos nacionales, los miembros mas com-
prometidos de la sociedad civil, las entidades no
gubernamentales y, por ejemplo, entre otras, la
Organizacién de las Naciones Unidas (la O.N.U.)
han utilizado al Lenguaje Radiofénico como una
herramienta poderosa para conseguir una amplia
gama de objetivos.

Los esfuerzos hechos han incluido la Comunica-
cion Radiofénica de muchas maneras; en forma
de mensajes educativos, intercambios de infor-
macion, programas de llamadas que han tratado
temas tan diversos como la salud, la unién fami-

liar, la situacion de la mujer y de los nifios, los re-
cursos y el apoyo de la comunidad, la resolucién
de conflictos, la construccion de la Paz y temas
de gobiernos y de Derechos Humanos. Cuando la
programacion de la Radio es adecuada, entreteni-
da y didactica, las audiencias tienden a recordar
ideas y hechos y a comentarlos con sus amigos y
con su familia. Esto puede ser el comienzo de un
proceso complejo que incluye una mayor concien-
cia'y un cambio de comportamiento que permitiria
a individuos y familias afrontar mejor los desafios
de la compleja vida contemporanea.

Distintas organizaciones inscriptas en el campo
de la Radio dedican diferentes lineas de trabajo
a desarrollar esta cara de la Comunicacion Ra-
diofénica que permite, entre otras realizaciones,
abordar contenidos socialmente Gtiles y organizar
Equipos de Trabajo con Profesionales provenien-
tes de distintas disciplinas y comprometidos con
los problemas de la sociedad. Esos Proyectos en
curso -y otros que han cerrado su ciclo con relati-
Vo 0 gran éxito- han demostrado que el periodis-
mo por si solo no es suficiente para emprender
este tipo de producciones. Lo que se necesita es
una interseccion de recursos y saberes prove-
nientes del periodismo, la investigacién en Cien-
cias Sociales y la creatividad para encarar este
tipo de piezas comunicacionales que bien pueden
adoptar el formato final de Cufias Radiof6nicas,
Informes Periodisticos, Documentales, Series de
Radiodramas o, entre otras opciones no menos
interesantes, Programas Teméticos. 1°

El limite de este medio es la imaginacién y la ha-
bilidad de producirlo para que se comprenda la
idea.

Para realizar un spot de radio se debe elaborar un
guidbn donde se especifican los didlogos, efectos
de sonido, musica, locutor, etc. La produccién se
puede realizar a través de una productora o jingle-
ro que por la causa o los créditos realice el spot
de radio. Esto incluye musica, jingles, locutores,
y demas. Para interpretar correctamente la idea
y transmitir perfectamente el mensaje hay deta-
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lles en la produccion del spot de radio que son
importantes repasar: Las imagenes en radio es-
tan dadas por los efectos de sonidos, la musica y
eventualmente la narracion de éstas. Aqui conta-
mos con la imaginacion del receptor y depende de
nuestra habilidad para estimularlo lo mejor posible
para que visualice lo que esperamos. Los planos
en radio estan dados pero en forma auditiva. Por
ejemplo, la locucién puede estar en primer plano,
los efectos especiales en un segundo plano y la
musica en un tercer plano. Esto varia segun el ca-
racter que se le quiera dar a la pieza. Las voces
cumplen un papel muy importante, sobre todo si
en el spot hay que interpretar personajes, para lo
cual se debe contar con especialistas en la mate-
ria que generalmente no dudan en colaborar con
este tipo de comunicacion. Se debe analizar si la
locucion es de un hombre o mujer dependiendo
del caracter que se le quiera dar o el tema tratado.
El tono con que se llegaré al receptor (ejemplo:
hablar con amabilidad, hacerse escuchar o mur-
murar). Los efectos de sonido la camara en radio
teniendo una amplia cantidad y variedad se puede
reproducir los latidos del corazén, reproducir un
choque automovilistico o la sirena de una ambu-
lancia. Todo sonido que haga al clima del spot es
bienvenido para lograr el efecto deseado.

Ventajas

Su bajo costo. Las publicidades son economicas,
rapidas de producir y de contratar. Adicionalmen-
te, es bajo el costo de introducir modificaciones en
los anuncios radiales.

Excelente poder de cobertura y de penetracion,
otorgado por su caracter intrusivo; es decir, la po-
sibilidad de estar en todas partes.

Desventajas

Su fugacidad. No admite informacion detallada. La
posibilidad de conciencia publicitaria en torno al
anuncio es muy limitada, lo que obliga a una fre-
cuencia muy alta por parte del anuncio.

La infinidad de publicos y de estaciones radiales,
AMy FM.

3.3.2 // Grafica

- Avisos

La diferencia esencial entre un aviso y un afiche
radica en las caracteristicas fisicas y funciona-
les. El aviso es por lo general de menor tamafo
y publica dentro de una revista o diario. Ademas
tiene la posibilidad de extenderse en cantidad de
informacion ya que el lector tiene la posibilidad de
volver las paginas atras y consultar nuevamente
nuestro mensaje.

El titular: Sintetiza el mensaje en una apelacion
que posee impacto en si mismo junto con la ima-
gen (si es que el aviso la tiene). En un titular publi-
citario debe figurar el beneficio basico del produc-
to. En comunicacién de bien social esto se traduce
como el beneficio social que no siempre es tangi-
ble. Por ejemplo en una campana contra el SIDA
el beneficio tangible puede ser mantener la salud
del receptor o puede ser un beneficio intangible
como es la simple satisfaccion de colaborar con
los fondos para ayudar a aquellos que padecen
la enfermedad. El aviso de gréafica nos permite, a
diferencia de otros medios explayarnos a través
del texto explicativo. Se desarrolla lo que quedé
planteado en el titular. Otros elementos que pue-
den llegar a intervenir son las imagenes produci-
das fotograficamente o por medio de ilustraciones.
El tratamiento que le damos a éstas es clave ya
que son un mensaje en si mismas. La fotografia
en general posee un mayor caracter testimonial
que un dibujo o ilustracion. Pero a su vez estos ul-
timos pueden desde su técnica suavizar o drama-
tizar aun mas una imagen e incluso recrear algo
imposible de fotografiar. En la pieza grafica debe
corresponderse el texto y la imagen dando lugar
a algo mas importante que es la comprension del
mensaje. Otro elemento muy importante es la ti-
pografia. Cada familia tipografica posee un deter-
minado tono, caracter, imagen y peso, influyendo
mas de lo que uno cree en el mensaje ya que ésta
es el vehiculo en el titular, texto, slogan, isologo,
etc. transmiten un mensaje por la forma no solo
por el contenido.
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- Afiches

Por lo general en publicidad se lo utilizaba para
apoyar una campafia cuyo soporte principal es la
television. Hoy en dia ha obtenido mayor impor-
tancia y vemos estrategias sélo basadas en este
medio y no s6lo son de campanas politicas. Hay
variedad de formatos para ser pautados en via pu-
blica. Pero también hay de menor tamafio y son
interesantes por su accesibilidad, ya que no de-
penden del medio para ser expuestas.

Este tipo de afiche lo utilizan mucho las organi-
zaciones sin fines de lucro por su bajo costo y su
efectividad. Posee algunas similitudes con las de
un aviso de grafica como ser el uso de las ima-
genes y/o ilustraciones, tipografias, etc. y guarda
diferencias que lo hacen un medio con caracteris-
ticas propias.

Un afiche no posee el tiempo de lectura de un
aviso o volante ya que este dura el tiempo que
tardamos en pasar frente a él, salvo que nos de-
tengamos y eso es mucho pedir. Ademas el medio
“compite” con elementos que estan a su alrede-
dor y llaman tal vez mas la atencién. Un afiche
debe ser mas sintético que otro medio. Por eso,
independientemente de los contenidos del men-
saje, la diagramacion debe cumplir a la perfeccion
su funcioén basica: estructurar la informacion para
facilitar la comprension, a la vez que se capta la
atencioén. Por todo esto vemos que debemos pres-
cindir del texto. Algunos afiches poseen una linea
de texto minima ademas del titular. Es importante
tener en cuenta el poder de sintesis que se nece-
sita en este medio.

- Volantes

Antes que nada deben captar la atencién con ma-
yor inteligencia para evitar ir a parar al cesto de
papeles. Los elementos son los de un aviso pero
permite extenderse un poco méas en cuanto a la
cantidad de informacién. Se puede incluir y es in-
teresante tenerlos en cuenta cuadros, esquemas,
etc. todo aquello que haga més visual y facil de
leer y entender por el lector ya que el material le
llega o se lo entregan sin que el lo haya solicitado.
Asi que se debe dirigir a €l pensando en captar su
atencion, interés y adhesion.

- Via Publica

Llenar la ciudad de avisos es un impulso fuerte
de la industria publicitaria y eso se evidencia en
la participacion creciente de este recurso en el
mix de medios. Pero la consigna de preservar un
espacio publico no polucionado también se hace
escuchar.

La via publica, un medio asociado a las practicas
mas tradicionales de la difusion publicitaria, ha lo-
grado en esta ultima etapa un renovado impulso.
Los especialistas saben que muchos de sus “tar-
gets” ya no estan tan cautivados por la televisioén
y ponerles un aviso en el medio de su recorrido
urbano puede ser la mejor manera de captarlos.
Por otra parte, la via publica se complejiz6 incor-
porando un sinfin de cambios tecnologicos. Hay
carteles que se mueven, incluso con productos
incluidos, ya no hay formatos rectangulares o cua-
drados sino que se adaptan libremente a cualquier
formato, hay carteles interactivos que permiten es-
cuchar musica o “comunicarse” a través de dispo-
sitivos de bluetooth insertos en los celulares. Todo
eso facilité que la calle fuera vista nuevamente
como un lugar privilegiado por las marcas. Y eso
que solamente nos referimos a los circuitos de
carteleria que conforman el mobiliario publicitario.
En verdad, la calle es un territorio de las marcas
en muchos otros sentidos ya que hay una infinidad
de acciones que suponen montar escenarios es-
peciales para promocionarse.

-Transporte

Colectivos: El medio abarca una gran cobertura
geografica, transita por una amplia franja horaria,
genera sorpresa y consigue una alta tasa de re-
cordacion. Es una herramienta poderosa y efecti-
va al momento de alcanzar potenciales contactos/
consumidores una y otra vez.

Subterraneos: La publicidad bajo tierra capta ni-
veles y cantidades de poblacion mas que signifi-
cativos como para tener en cuenta en una pauta.
El subte posee un promedio de 1.267.415 pasa-
jeros por dia. La masividad, la segmentacion, el
ato nivel de recordacion, la sinergia entre medios,
el bajo costo por contacto y la amplia posibilidad
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de creatividad aplicada al entorno hacen del subte
un medio efectivo para llevar el mensaje al con-
sumidor.

La particularidad que posee el subte es que los
consumidores transitan en un contexto aislado del
exterior, en donde todo lo que se paute en el tiem-
po de espera en cada andén y vagon hace que el
mensaje, las marcas y los productos posean ma-
yores niveles de recordacion.

La redaccién de cualquiera de estos medios gra-
ficos deberan guardar ciertas reglas para su éxi-
to. David Ogilvy'" nos enumera algunos de estos
elementos.

* En el titular hay que hacer visible la pro-
puesta ya que 4 de cada 5 personas leen
solo el titular.

« Convertir el titular en noticia.

+ Centrarnos sélo en uno de los tantos argu-
mentos a la hora de comunicar, por supuesto
el mas importante.

+ Podemos ser creativos y originales pero sin
perder la comprension del mensaje por parte
del publico al que nos dirigimos.

« Al escribir, pensar e imaginar al receptor, es
bueno para encontrar el estilo y, de acuerdo con
el tema tratado, encontrar el tono adecuado.

+ En el final de un texto conviene sintetizar el
argumento como cierre final para hacer nue-
vamente hincapié en éste.

+ Si utilizamos un argumento racional, trate-
mos de respaldarlo técnicamente, las prome-
sas y testimonios por si solos no convencen
demasiado, no debemos perder nunca la
credibilidad.

Estos elementos nos sirven para ser conscientes
y poder evaluar las piezas de comunicacion que
producimos para llegar correctamente con el men-
saje. El término “me gusta o no me gusta” o “es lin-
do o feo” debemos reemplazarlo por “es correcto o

incorrecto”, “es eficaz o ineficaz”.

11 David Mackenzie Ogilvy naci6 en West Horsley el 23
de junio de 1911, fué uno de los nombres mas famosos en
la publicidad y uno de los pocos pensadores que forjaron
este negocio después de los afios veinte.

3.3.3 // Audio Visual

- Television

La television es un medio de comunicacion atrac-
tivo, que combina imagen, color, musica y sonido.
Alcanza un publico masivo, de amplia cobertura
geografica y social.

La publicidad es la via de promocion de productos
y servicios. Como se ve, no todas las publicidades
en television tienen fines comerciales. También
existen aquellas preocupadas por problemas,
derechos, valores, ideas, actitudes o pensamien-
tos de la comunidad. Estas son las que llamamos
campafas de bien publico.

Las campanfas de bien publico son un tipo especi-
fico de anuncios publicitarios. Apelan a la funcion
informativa y educativa de la publicidad, siempre
con un claro sentido social. A este tipo de comuni-
cacion se la llama propaganda.

Con frecuencia solemos utilizar “publicidad” y “pro-
paganda” indistintamente. Sin embargo, es impor-
tante saber que son diferentes. Especialmente en
sus usos técnicos. La publicidad es un mensaje
destinado a influir en la conducta de los compra-
dores y lograr la venta de un producto o servicio.
La propaganda, en cambio, es un mensaje, que
—aun cuando también busca ejercer influencia so-
bre los destinatarios — da a conocer ideas politi-
cas, filosoficas, morales, sociales o religiosas con
el fin de tomar habitos de conducta o sensibilizar
al publico sobre determinados temas.

Las propagandas televisivas cumplen una funcion
importante cuando se trata de consolidar valores,
promover ideas, prevenir problemas o llevar ade-
lante soluciones. Se trata de una forma de comu-
nicacion breve y concisa de tono persuasivo y con
frecuencia muy emotiva.

Lo primero que debemos desarrollar, una vez elabora-
do el mensaje y desarrollada la idea, es el guién técni-
co. Luego elaboramos un “storyboard”, que consiste en
un conjunto de vifietas que visualizan el spot televisivo
en cuadros secuencias. A partir de aqui debemos con-
siderar todos los detalles que hacen a una produccion
que, debe reflejar el guion, interpretar correctamente la
idea y transmitir perfectamente el mensaje.
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Lo ideal en escenografias son escenarios reales.
Los modelos en comunicacion de bien social no
se recomiendan, la belleza no esta en un primer
plano, salvo que lo necesite la idea, entonces es
conveniente que utilicemos actores que no soélo
por su aspecto sino por su profesionalismo le
daran mayor credibilidad al trabajo. Es mejor un
actor sin experiencia que un modelo con experien-
cia. El vestuario parece un elemento secundario
pero, como la escenografia, también hace a la
credibilidad, no solo del personaje sino del mensa-
je. El audio por lo general se deja en un segundo
plano y en realidad tiene mas importancia de lo
que se cree, debemos evaluar si utilizar una ma-
sica de fondo, una banda o un jingle. Los dialogos
conviene grabarlos durante la filmacién, es decir,
el audio en directo y no un posterior doblaje ya
que por mas correcto que éste se haga no dara
la credibilidad suficiente. La iluminacion es el ele-
mento que le da vida a la imagen logra los climas
de la escenografia los objetos y personajes. Se
debe tener muy claro cuél es la “luz” de la pelicula
en general: célida en un spot para una historia de
donacion de érganos, contrastada para hablar de
muerte si no se conduce con precaucion un au-
tomovil, etc. No hay férmulas, cada idea plantea
una luz de acuerdo a cuél es la mejor manera de
afectar al receptor con el mensaje. Los planos y
encuadres de la camara influyen en el contenido
del mensaje dandole una intencion.

En sintesis al mensaje lo conforman una suma de
detalles que influyen en él, por eso es muy im-
portante tenerlos en cuenta para lograr fielmente
producir la idea y en consecuencia llegar correc-
tamente con el mensaje. El montaje es otro ele-
mento fundamental porque se seleccionaran las
tomas de iluminacion actuacion, encuadre, etc. y
se construira la idea, esto es clave para la com-
prension del mensaje. La sintesis es clave para
la rapida y efectiva captacion del mensaje y su
recordacion.

Debemos saber que si al receptor en un comercial de
un servicio y/o producto no le quedan claros algunos
aspectos del mensaje, en una comunicacion de bien
social en algunos casos puede ser fatal. Estos detalles
aportan credibilidad al spot (y por ende al mensaje) y
este punto es clave en comunicaciones de bien social.

- Cine

El rol del cine en el negocio publicitario esta deter-
minado por su fuerza audiovisual, la cual provoca
en el publico un impacto comunicacional superior
al del medio televisivo. La pantalla gigante, el so-
nido estereofdnico y la oscuridad de la sala, per-
miten un nivel de abstraccion o concentracion del
publico en la pantalla, produciendo un ambiente
optimo para el anuncio publicitario. Sin embargo,
el cine ha perdido gran posicién en el negocio pu-
blicitario debido al uso del video en el hogar y la
television por cable y satélite. Esto ha provocado
incertidumbre entre anunciantes y publicistas,
ante el escaso rendimiento comunicacional sobre
publicos masivos. No obstante, auxiliado por la
promociodn televisiva ha pasado a jugar el rol de
medio secundario o complementario ante publicos
objetivos especificos.

3.3.4 // Internet

Internet, es sin lugar a dudas la ultima gran revo-
lucibn en materia de soportes de comunicacion.
Reulne toda las condiciones para ser una herra-
mienta de altisimo rendimiento: tiempo real, bajo
costo, alcance territorial ilimitado, capacidad de
almacenamiento infinita, posibilidad de interac-
tuar al instante con lo destinatarios del mensaje,
ademas de ser la tecnologia mas accesible en tér-
minos econémicos que se haya creado hasta el
momento.

Podemos decir entonces, que Internet se presenta
como un medio de comunicacion interactivo y des-
centralizado, mediante el cual un emisor es capaz
de contactar un numero ilimitado de receptores en
tiempos y espacios diferentes con la posibilidad de
obtener de estos una respuesta personalizada.
Internet, ofrece variadas opciones de uso, y se
puede aprovechar la amplia gama de herramien-
tas que provee el mundo virtual de muy diversas
formas:

+ Correo electrénico: Permite llegar con un men-
saje a una gran cantidad de personas practica-
mente al instante y a muy bajo costo. También es
una herramienta muy util en las comunicaciones
internas, ya que queda la constancia de la comu-
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nicacion emitida sin crear burocracia, y con un
costo minimo de mantenimiento del servicio. Si
enviamos el mensaje a un destinatario o a un mi-
l16n, el costo del servicio es el mismo.

Con mucha facilidad pueden organizarse cade-
nas de mensajes que promuevan la adhesiéon a
una causa, informen sobre l0s nuevos programas,
mantengan a los donantes actualizados sobre
las novedades institucionales o convocarlos a un
acontecimiento.

+ Foros de discusion: Favorece la participacion
en grupos y foros de discusion sobre temas vin-
culados con los fines de la causa social. El inter-
cambio de ideas y experiencias con personas que
trabajan en causas relacionadas y la posibilidad
de conocer lo que otros ya probaron y como le
fué puede redundar en un provechoso aprendizaje
para el emisor de la campafa a tratar.

+ Sitios de interés: Ofrece la posibilidad de ac-
ceder a sitios de organizaciones sociales de otros
puntos del pais o de otros paises, intercambiar
materiales, investigaciones y bases de datos, re-
levar informacioén sobre como trabajan organiza-
ciones que atienden problematicas similares.

+ Pagina institucional (también llamada sitio): El
sitio de la organizacion, o del programa a tratar
permite socializar informacion y esta alli para ser
consultado cada vez que se desee hacerlo, mien-
tras que el diario se vuelve viejo y termina en la
basura y los programas de radio y televisién son
voces o0 im4genes instantaneas. Una pagina ins-
titucional amplia el horizonte y marca una presen-
cia permanente.




capituLo 4

Marco Teorico

ETAPAS PARA DESARROLLAR
UNA EFECTIVA CAMPANA DE
BIEN PUBLICO

TESI

Entre el bien

<
@)
[S——
=
X)
| S_—



CAPITULO 4

Tesis // Entre el bien y el Mal

4.1 // ETAPAS PARA DESARROLLAR UNA CAM-
PANA EFECTIVA DE BIEN PUBLICO

Es importante destacar, que al trabajar en la comuni-
cacion de bien publico, no se debe actuar precipitada-
mente, por el contrario se debe actuar con prudencia
y por etapas. A continuacion se desarrollan las etapas
principales que se deben cumplir para que una cam-
pafa funcione de la mejor manera posible.

4.1.1 // Primera Etapa
Determinar cual es el problema que debe resolver
la comunicacion de bien social.

Se debe tener en cuenta la informacién como pun-
to de partida. De ésta se desprenderan los pasos
subsiguientes y dependera de su exactitud el re-
sultado posterior. La investigacion es la busqueda
de hechos, antecedentes y principios, que aportan
informacion al problema a resolver a través de la
comunicacion.

Se investiga para obtener la informacion suficiente
y poder asi elaborar una certera estrategia de co-
municacién y una correcta formulacion del mensa-
je. Investigar el grado de informacion, aceptacion
y asimilacion en el receptor del tema, es importan-
tisimo para una efectiva elaboracion del mensaje.

Segun Mendive'? , la ausencia de una buena in-
vestigacion puede llevar a que el programa fra-
case y que se dilapiden recursos. Los programas
de marketing social, deben tener basamento en la
investigacion y en el andlisis, no solo del grupo-
objetivo, sino que deben recoger la experiencia de
campafas anteriores, para observar que es lo que
funciond y que no, ademas de verificar cual fue el
medio mas eficaz para llegar al destinatario.

Entonces, la investigacion nos ayuda a conocer:
+ La verdadera dimensién del problema.
+ A formularlo correctamente.
+ La gravedad de la situacion y las posibles con-
secuencias si no se toma una accién inmediata.
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+ A conocer la percepcion y el conocimiento de la
gente sobre el tema.

+ Su predisposicion a participar o a ser indiferen-
te.

+ Los problemas nuevos y desconocidos.

La informacion permitira elaborar un informe y un
cuadro de situacion que nos posibilitara plantear
los objetivos del plan de comunicacion.

4.1.2 // Segunda Etapa:
Definir el objetivo de comunicacion.

El objetivo de comunicacion esta conformado por
aquellos conceptos que se desea que la comu-
nicacion transmita al publico receptor. Debe ser
claro, preciso, posible y mensurable. No debemos
confundir el objetivo de la accion con el objetivo de
comunicacion. El primero describe las intenciones
del programa. Por ejemplo, erradicar una determi-
nada enfermedad.

El segundo, en cambio, describe intenciones de
la comunicacién. Por ejemplo dar a conocer, a las
madres, de un programa de vacunacion. Si no se
define lo que se quiere lograr con la comunica-
cion, cualquier mensaje dara lo mismo y no obten-
dremos los resultados esperados.

Del objetivo planteado deducimos lo que quere-
mos comunicar, a quien, como, cuando y donde.
Parte del objetivo es, también establecer cual es
la intencién de la comunicacion publicitaria. Osea,
¢ Cual es la reaccion que se espera que la gente
tenga después de haber visto, leido y escuchado
el mensaje? Esta etapa responde exactamente
a las preguntas ;Para qué se emite el mensaje?
¢ Qué se espera lograr con él? ;Qué reaccién se
espera del receptor?

La intencion de la comunicacion publicitaria es lo
que se quiere lograr en el receptor. ; Qué busque
mas informacioén sobre el tema planteado?, ;Que
modifique o resfuerce una actitud?, ;que cambie
un hébito arraigado?, ; Que comprenda un proble-
ma?, ;qué tome consciencia de é1?, ;Qué llame
y ofrezca su colaboracion?, ;Qué envie dinero?
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Dos son las intensiones béasicas de la comunica-
ciéon publicitaria:
+ Concientizacion: Refuerza, cambia o crea una
opinién nueva, a través de la adhesion de va-
lores. Se trata de una respuesta pasiva, deben
tomar conciencia del problema.
+ Accion: Motiva a actuar de inmediato. (A con-
vertirse en donante de érganos, a brindar apo-
yo humanitario, a girar fondos). Se trata de una
respuesta activa, se espera que hagan algo en
particular. ®

Una vez que se define el problema y el objetivo se
debe elaborar un resumen o brief con los elemen-
tos mas relevantes del tema social:

+ Andlisis de la situacion social.

+ La comunicacién de bien social hasta el mo-
mento comunicada.

+ Descripcion de la solucion al problema social.
+ Analisis del receptor.

+ Andlisis del posicionamiento de la organizacion
(la imagen que tenemos de esta o la que desea-
mos conseguir por parte del receptor).

* Fortalezas, debilidades, amenazas y oportuni-
dades.

+ Argumento racional o emocional para el grupo
objetivo.

Este documento se utilizara para elaborar la es-
trategia de comunicacion, donde se desarrollara
el mensaje, los conceptos e ideas, las piezas y
los medios necesarios para lograr los objetivos de
comunicacion.

4.1.3 // Tercera Etapa:
Elaborar el mensaje de comunicacion.

Una vez que se define el problema correctamen-
te y se establece el objetivo debemos desarrollar
el contenido de la comunicacién. Los cambios de
actitud se logran apelando a:
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a) El mensaje racional (cognoscitivo) trata de
persuadir al receptor de que la actitud propuesta
es razonable y logica.

b) El mensaje funcional (afectivo) apela a la ex-
plicacién directa o utilizacion practica. Por ejem-
plo: una comunicacion donde se describa la fa-
cilidad del tramite para donar érganos.

¢) El mensaje emotivo intenta persuadir al recep-
tor mediante el uso de determinados recursos
emocionales desde el punto de vista tanto de
la imagen como del planteo en si mismo. Estos
son: La identificacibn compasiva que persuade
al receptor haciéndole sentir compasion por el
emisor o por lo menos proximidad o simpatia.

d) El miedo que apela a la accién del receptor
ante un problema o situacion, por una determi-
nada amenaza que lo puede afectar directa o in-
directamente. Su uso no ofrece garantia de una
persuasion exitosa, cuando las comunicaciones
se vuelven demasiado pavorosas, pueden per-
der eficacia. Una amenaza grave puede generar
tanto temor y ansiedad, que el receptor de ma-
nera defensiva, puede evitar la comunicacion o
anular mentalmente el mensaje. Por otra parte,
por considerar exageradas las amenazas creera
gue no son factibles y las ignorara.

Para elaborar un mensaje efectivo debemos
considerar los siguientes puntos:

a) Rol de la comunicacién: Es lo que se desea
que el receptor haga como resultado de la co-
municacion. Después de elaborar un mensaje,
¢ qué se espera tener como respuesta de aque-
llos que los reciban? ;Qué tomen conciencia
del problema, que nos llamen y nos ofrezcan su
colaboracioén, que nos envien dinero, que tomen
accion para que se promulgue una ley? Se ne-
cesita tener una respuesta de los mensajes, de
lo contrario estos no tendran sentido. Los roles
mas frecuentes son los siguientes:
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« Informar: Dar a conocer algo sobre el proble-
ma social abordado.

+ Relacionar: Establecer un vinculo afectivo o
racional entre las necesidades del receptor y
las cualidades de la propuesta de la organiza-
cion para resolver un problema social.

* Recordar: Traer a primer plano de la memoria
algo que estaba olvidado o poco presente del
problema social abordado.

+ Modificar: Cambiar la manera de pensar de
las personas acerca de ese problema.

+ Reforzar: Reafirmar lo que la gente ya sabe
acerca de la solucion de un problmea social.

b) Grupo objetivo: Es el publico al que se le co-
munica y dirige el mensaje (target). Debe haber
una profunda coherencia entre el mensaje que
se comunica y su destinatario, de lo contrario no
se obtendran los resultados esperados.

c) Respuesta clave: Se necesita tener una res-
puesta de los mensajes que se emiten, de lo
contrario la campafa no tiene sentido. Cuando
se propone que el publico opine del mensaje o
actle de determinada manera, se debera con-
vencer. La respuesta, es la frase que se quiere
escuchar como resultado de la campafa, por
ejemplo en una campana de donacion de 6rga-
nos se podria definir como respuesta que el re-
ceptor diga “Que facil es hacer donacion” o “lo
hago porque es importante para todos”. Definir
la respuesta es una manera de tener claro que
se quiere que suceda en la mente del receptor,
es muy util para ajustar mejor el mensaje, una
idea y un aviso.

d) Tono de la comunicacion: Ayudara a crear
una imagen favorable y a convencer sobre su
mensaje. Existen muchos caminos de comuni-
cacion. Se puede apelar a mensajes emotivos,
racionales, informativos, humoristicos, con fuer-
te énfasis en lo cientifico, estadistico, analitico,
etc. El camino mas apropiado guarda relacion
con el objetivo, a quién esta dirigido y el tipo
de respuestas que se espera. Muchas veces lo
emocional parece el camino ideal, porque todos
somos seres humanos y no podemos dejar de

emocionarnos. Pero generalmente no todos re-
accionan de igual manera ante una misma situa-
ciébn o mensaje.

No todos enviaran dinero ante una foto desga-
rradora de un nifio desnutrido en Africa. Pero
es posible que otros lo hagan si saben que la
donacién es deducible de impuestos. Lo mismo
sucede con el humor que parece a contrama-
no de los efectos que uno querria lograr. Puede
que sea asi pero no podemos dejar de tenerlo
en cuenta, al menos para ser descartado, pero
no sin antes haber realizado una evaluacion
previa de acuerdo con los objetivos, mensaje y
efecto final en el receptor. Debemos evaluar a
conciencia si el mensaje es negativo, positivo,
racional, emotivo o humoristico. Definirlo es cla-
ve para una eficaz comunicacion con resultados
eficientes. Sea cual fuere el tono o tratamiento
del mensaje nunca, pero nunca debemos perder
la credibilidad. Este es el elemento clave para
lograr los resultados esperados. '

4.1.4 // Cuarta Etapa:
Definir cuales son los medios de comunicacion
para llegar al publico objetivo.

Los medios deben ser determinados y seleccio-
nados con la misma importancia que el objetivo,
el mensaje y la idea. Para elaborar la estrategia
de medios lo primero que se debe considerar es
a través de qué sistemas (TV, radio, grafica) llevar
el mensaje, evaluar las caracteristicas de informa-
cion y persuasion de éstos y encontrar la manera
de que dichos medios se adapten a los requeri-
mientos de la comunicacion.

Es clave, en general, evaluar cuél es el publico y princi-
palmente como se llegara a él de la manera correcta.
Para ello se podré desarrollar la Estrategia de Me-
dios teniendo en cuenta las siguientes variables:

a) Geogréfica: Es necesario definir si ésta comu-
nicacion sera nacional, regional o local. Existen
factores econémicos, de medios de comunica-
cién, de apoyo logistico, de cercania fisica al pro-
blema y otras variables para tomar en cuenta.

14

Guillermo Caro, Ogilvy.




CAPITULO 4

Tesis // Entre el bien y el Mal

b) Duracién: Puede ser esporadica o permanen-
te. Dependera en primer lugar de los resultados
0 acciones que se esperan del programa, en se-
gundo lugar de los recursos, fondos disponibles,
colaboracién de los medios, etc.

c¢) Cobertura: Es la capacidad fisica de un medio
para llegar a un nimero determinado de hogares.

d) Frecuencia: Es el numero de veces promedio
que durante un determinado periodo de tiempo
cada persona integrante del publico objetivo
recibe el mensaje. La cobertura y la frecuencia
son dos variables que segiin como se combinan
nos dan uno u otro resultado.

e) Lanzamiento:

+ Difusion de penetracion inmediata: Es la di-
fusion de un mensaje de asimilacién inmediata
(independientemente de una ejecucion rapida).
Debido al interés o necesidad del receptor.

+ Difusion de penetracion gradual: Es la difusion
de un mensaje de manera progresiva. Debido al
interés del receptor o a la complejidad del pro-
blema a resolver.

f) Medios: Los medios de comunicacion pode-
mos clasificarlos de distintas maneras:
+ Segun su cobertura:
- Medios masivos: la television abierta, la ra-
dio, el diario, la revista, la via publica y el cine.
- Medios selectivos: Revistas tematicas, televi-
sion por cable, boletines propios, correo direc-
to, afiches, volantes, un “sitio” en Internet, etc.
+ Segun sus caracteristicas intrinsecas:
- Medios convencionales, son todos los ante-
riormente nombrados.
- Medios alternativos, audiovisuales (diapo-
sitivas, video, computadora), cursos, charlas,
debates, encuentros, seminarios, ferias, festi-
vales, competencias, congresos, conferencias,
jornadas.

g) Campanfa: Algunas entidades creen que con
una pieza de comunicacion aislada lograran un

cambio de actitud en el publico objetivo, pero la
realidad es que se necesitara de una accién que
derive de una estrategia disefiada con mucho
cuidado, a través de distintos medios de difu-
sidn, para lograr los objetivos de comunicacion.
Se requerira asignar el desarrollo en el tiempo
no solo del mensaje sino de la imagen de la en-
tidad a través de esta accion.

h) Prensa: Es el complemento ideal previa cam-
pana. Este medio brinda la posibilidad de poner
en “Agenda” (insertar un tema en la sociedad).
Si ya esta instaurado, actualizarlo. Para lograrlo
hay muchos caminos, desde el envio de infor-
macion a los medios, hasta la provocacion de la
noticia. Las redacciones de los diarios y revistas
y los responsables de programas periodisticos
ignoran, muchas veces, hechos y problemas
que afectan a la calidad de vida de la sociedad.
El objetivo est4 en convertir la informacion en
noticia, presentandola en forma de testimonio.
Si es posible, con el soporte de personalidades
que respalden la causa o tengan que ver con el
problema, cientificos, lideres de opinién, perso-
nalidades con autoridad sobre el tema, y demas.
La informacion con soporte cientifico o humano
facilita la tarea y hace el material periodistica-
mente mas atractivo. Las gacetillas deben ser
breves pero precisas.

i) Medios alternativos: Todo lo que el ingenio nos
lleve a generar un nuevo medio si es efectivo es
bienvenido. Por ejemplo: el envio de tarjetas de
fin de afio a los contribuyentes de una funda-
cién en el que incluye de una manera creativa
la memoria y balance; la venta de videos, CD de
musica, como los de Amnistia internacional en
Italia que aprovechan no solo la recaudacién de
las ventas sino el mismo medio para incluir mas
informacion, cupones, o el aprovechamiento en
Grecia del dorso del boleto del bus urbano para
dar mensajes sobre la prevencién del SIDA. Es
decir que cuando se quiere, de una u otra mane-
ra, se puede llegar al publico objetivo.
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4.1.5 // Quinta Etapa: or la cultura en el fransio

Crear la idea. t ’

La idea es el vehiculo del mensaje. Se debe lo- pea nn"'
grar la sintesis y el impacto necesarios para que

sea recordado y cambien de actitud en el senti- of \a “a\'ﬂﬁa
do esperado. La concepcion de la idea es el pro-
ducto final de un proceso creativo.

La idea es el nucleo de toda campana, a partir de
ella se desarrollaran los avisos para los distintos so-
portes: avisos de gréafica para los diarios o revistas,
volantes, afiches, avisos de radio o de television.
Los avisos que plantean un problema social con
frecuencia son de bajo costo y utilizan un tono for-
mal que muchas veces linda con lo aburrido o con
el golpe bajo, y por eso generan interés soélo en i) ﬂ‘_&slm
personas que ya tienen afinidad o interés por el WIUL
tema. La mejor herramienta con la que podemos '
contar para captar la atencion y el interés es la
idea. Por lo tanto, el mensaje debera ser:

a) Original: Destacarse y atraer la atencion.

Este afiche, creado por el Consejo Publicitario Ar-
gentino, utiliza una clara retérica, donde se ve la
marca de una rueda marcada por la sangre.

b) Creible: Esencial para la publicidad de bien
publico.

c) Diferenciador: Para distinguirse de otros avi-

s0s no solo por su originalidad sino como pro- b) El testimonial: El afectado o el especialista en
puesta. el tema explican las necesidades o caracteris-

ticas respectivamente del tema social o ambas
d) Uniconceptual: Debe transmitir una sola idea, cosas.

ya que mientras més conceptos contenga sera
mas dificil comprender y asimilar el mensaje.

Los formatos o maneras de plasmar las ideas
son:

a) La metéafora: Es una representacion idealiza-
da que ocupa el lugar del problema o la solucién
al tema social. Facilitan la exageracion y la sin-
tesis que en algunos casos puntuales resuelven
mejor la comunicacion del mensaje.

El especialista en adicciones, Alfredo Miroli, expli-
ca en esta publicidad de los afios 90’ los dafos
producidos por el consumo de alcohol y drogas.
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¢) La demostracién: Es una prueba real, que
muestra la efectividad o resultado de la solucién
propuesta en la comunicacion.

e) El montaje: Es una secuencia de situaciones,
generalmente estructurada y armada sobre un
musical, que muestra el problema y/o la solucion.

Luchemos por la Vida. Esta asociacion civil sin fines de
lucro, se encarga de tratar los problemas de acciden-
tes de transito. En este caso la propuesta es “el alco-
hol al volante mata”, y nos muestra de manera real, el
momento en que se produce el accidente, después de
haber estado ingiriendo alcohol.

“El silencio no es Salud”.
Esta campana utiliza un fotomontaje con imagenes de
acontecimientos desafortunados sucedidos en Argentina
durante los ultimos afos.

d) El humor: Podria entrar en cualquiera de los
anteriores formatos pero posee caracteristicas
propias y ademas en comunicacién de bien social

En sintesis, cuando se habla de comunicacién,
donde s6lo se tienen segundos o centimetros y
se compite en los medios con mensajes que ape-

se debe evaluar con conciencia su uso. lan a necesidades de placer con altos valores de

produccion, que facilmente supe-
ran el interés de los mensajes de
bien social, la idea es el elemento
clave para lograr una comunica-
cibn que tenga mayor recorda-
cion, obtenga mayor adhesion y
genere una accion positiva.

T EEEEEENEEEEEN)

“Sin triki triki no hay
Bang Bang”

Se trata de una pu-
bilicidad de bien pu-
blico contra el sida,
donde se utiliza un
lenguaje  sencillo,
palabras de moda y
un ritmo pegadizo.
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4.1.6 // Sexta Etapa:
Desarrollar las piezas de comunicacion.

Una vez determinados los objetivos, el mensaje
y la idea, se desarrollaran las piezas de comuni-
cacion.

Algunos medios de comunicacion como la televi-
sién, radio y a veces las revistas y diarios, pueden
ser inaccesibles, pero no es imposible recurrir a
ellos. Para esto es necesario profundizar en la
realizacion y produccion de las piezas descriptas
anteriormente y subrayar aspectos que hacen al
desarrollo de las mismas teniendo en cuenta que
la diferencia entre lo que gusta y lo que es efectivo
esta en el resultado de la comunicacion.

4.1.7 // Séptima Etapa:
Testear las piezas para corregir y/o aprender.

Es importantisimo realizar investigaciones motiva-
cionales, pre-test y post-test.

Para evaluar la efectividad de las piezas creadas.
El testeo previo no solo puede evitar errores sino
también proporcionarnos puntos de vista que me-
joren el mensaje, la idea o las mismas piezas. El
testeo posterior nos servird para corregir el rum-
bo, si estamos a tiempo, o para aprender para las
proximas campanas.

Se debe recordar que no importa lo que decimos
sino lo que el otro entiende con nuestro mensa-
je. Muchas campanas fracasan por que su gru-
po adoptante objetivo no percibe el problema, el
deseo o la necesidad. Se sabe que no todas las
personas son iguales. Algunos tipos de personas
simplemente parecen mas propensas a adherir a
cierta causa de bien social. Para prever la efec-
tividad de nuestros mensajes debemos conocer
primero el estilo de vida de nuestro receptor, com-
portamiento y creencias.

La prueba previa no solo podra evitar errores sino
que también podra proporcionar puntos distintos.

4.1.8 // Octava Etapa:
Elaborar un plan de accion.

A veces es mas dificil desarrollar un mensaje
efectivo que conseguir los medios y recursos para
darlo a conocer. Otras veces es mas sencillo de-
sarrollar un mensaje efectivo que conseguir los
medios de comunicacién adecuados. Lo ideal es
poder contar con ambos elementos. Solicitar dine-
ro y tener todo el necesario parece el camino mas
facil. En la realidad, no es tan simple teniendo en
cuenta la cantidad de organizaciones y problemas
que existen en la sociedad.

El otro camino es la cooperacion integral de dis-
tintas fuentes:

+ Creatividad: Aporte de las agencias de publici-
dad, profesionales creativos en forma indepen-
diente.

+ Produccién: Imprentas, productoras de cine,
locutores, actores, banco de imagenes que
quieran donar el material filmico o de video (a
cambio de ser mencionados) o personal de pro-
duccion de uno de los canales de television o
radio por donde sera emitido el mensaje (por
su menciéon durante el spot) o una productora
de cine o video publicitario que quiera colabo-
rar con la causa, con un bajo presupuesto y por
los créditos (material que luego es utilizado para
mostrar a potenciales clientes u obtencion de
premios en certamenes de publicidad que a la
larga les traera clientes).

* Medios: Hay sistemas més econdmicos que
otros y medios mas accesibles que otros solo
depende de la habilidad de hacerle ver al medio
algun rédito al menos de prensa.

+ Empresas: Aportando dinero o absorbiendo
costos de produccion especificos. Instituciones
empresarias, camaras, sindicatos, embajadas.

+ Otros recursos de produccion se encuentran
en los archivos fotograficos de diarios y revistas,
archivos filmicos de los canales de television,
embajadas, direcciones de turismo, fotografos,
productoras cinematogréficas, laboratorios, di-
bujantes ilustradores, papeleras o bancos foto-
graficos. La union de diferentes fuerzas, muchas
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veces, puede ayudar a que una comunicacion
pueda ser posible.

Es muy importante, para lograr el objetivo plantea-
do, elaborar un plan de accién y un calendario de
trabajo mes a mes. La unién entre las empresas,
los medios y los recursos de produccion facilitan la
posibilidad de desarrollar una comunicacion eficaz.
Siempre que se elabora una estrategia para pedir
apoyo monetario a las empresas, o de espacios
a los medios, se debe pensar en plantear la res-
puesta a la pregunta ¢ a ellos en qué los beneficia?
Hay que hacerles ver las ventajas y beneficios de
formar parte de esta causa. Se puede generar en-
tre la empresa y la organizacion sin fines de lucro
una promocion, un sorteo o una campana testimo-
nial, para vender el producto y donar un porcen-
taje de las ventas o hacer un arreglo previo de la
donacion para la entidad. La creatividad tiene que
estar no sélo en el mensaje sino también en todas
las etapas, incluida ésta en gran medida.

4.1.9 // Novena Etapa:
Post camparias.

Luego de cumplir con las etapas mencionadas an-
teriormente y de haber lanzado la campana, no se
debe dejar a un lado el final de la misma, y su pos-
terior incidencia en el publico.

Si bien en la séptima etapa se realiza un testeo en
el cual se trata de detectar los errores producidos
para corregirlos anterior al lanzamiento, y que esta
sea lo mas efectiva posible, no sera suficiente para
solucionar el problema a tratar, por completo.

Por lo que, se debe tener en cuenta, contar con
un refuerzo una vez finalizada. La idea de una
post campafia, donde se mencionen los resulta-
dos concretos, y en que porcentaje combati6 el
problema o en qué medida mejord, podria ser una
opcién valida para brindar un apoyo extra, y darle
credibilidad al tema en cuestion. Ademas de con-
tinuar con la idea principal y el uso de un mismo
sistema, ya sea gréfico o audiovisual.

Esto podria ser de gran apoyo, para que la cam-
pafia no se olvide faciimente, y se mantenga en
constante evolucién.




TESIS =

Entre el bien &

CAPITULO D

Marco Teorico
ONG




CAPITULO 5

Tesis // Entre el bien y el Mal

5.1// ONG

Una organizacién no gubernamental (ONG) es una
entidad de caracter privado, con fines y objetivos hu-
manitarios y sociales definidos por sus integrantes,
creada independientemente de los gobiernos locales,
regionales y nacionales, asi como también de los or-
ganismos internacionales. Juridicamente adopta di-
ferentes estatus, tales como asociacion, fundacion,
corporacion y cooperativa, entre otras formas. Al con-
junto del sector que integran las ONG se le denomina
de diferentes formas, tales como sector voluntario,
sector no lucrativo, sector solidario, economia social
y tercer sector social.

Las ONG estan compuestas por voluntarios. Cuando
una organizacion es reconocida y su aporte valorado
le resulta mas facil convocar voluntarios o desarrollar
contribuyentes, ya que es probable que ellos reciban
buenas referencias sobre su trabajo. Internamente
pueden tener un grado de organizacién bajo o alto.
El financiamiento de actividades, generalmente, pro-
viene de diversas fuentes: personas particulares, Es-
tados, organismos internacionales, empresas, otras
ONG, etc.

Cuando nos referimos a la organizacion como emi-
sora de mensajes estamos diciendo que el emisor
consiste en varias personas, y que esas personas
actuan dentro de una estructura organizada, donde
cada una desempena un papel distinto. A veces quien
comunica es la organizacion misma, como cuando
se publica un aviso en el diario, cuando se distribu-
ye un folleto o se coloca el isologotipo en la puerta
de la sede. Muchas veces quienes comunican son
los miembros de la organizacién. También comuni-
can los clientes que recibieron servicios o participa-
ron de actividades cuando expresan su satisfaccion
o insatisfaccibn o cuando simplemente cuentan lo
que hicieron alli. Para coordinar todos esos mensa-
jes que son emitidos continuamente y que muchas
veces pueden estar perturbandose unos a otros, la
organizacién crea una unidad de comunicacion, y esa
unidad puede disponer de una estrategia de comuni-
cacion. Es importante que haya un responsable de la
comunicacion, alguien que centralice las propuestas
en torno a qué debe comunicarse y cual es la mejor
manera de hacerlo.

5.2 // PRINCIPALES ONG Y SUS CAMPANAS MAS
RELEVANTES

5.2.1 // Consejo Publicitario Argentino

El Consejo Publicitario Argentino, es una asocia-
cioén civil privada sin fines de lucro fundada en
1960. Desde dicho afio, se dedica a elaborar men-
sajes de bien publico con el fin de iniciar los pri-
meros pasos hacia cambios culturales que seran
el legado para las generaciones futuras. En este
trayecto, ha recorrido problematicas ligadas a la
sociedad, a la educacién y a la Salud.

Su misién es desarrollar campafias de comunica-
cion sobre los problemas relevantes para la co-
munidad y concientizar a cada argentino sobre la
importancia de su participacion para solucionar-
los. Lo valioso de los mensajes de bien publico
es que actuan como puente entre las necesidades
de comunicacion del tercer sector y la demanda
de soluciones por parte de la sociedad. En este
sentido el Consejo Publicitario Argentino, median-
te la visibilidad que otorga a estos temas, logra
instalarlos en la agenda social.

CAMPANAS REALIZADAS POR EL CPA:
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LA SEGURIDAD LLEVA
DE REGRESO AL HOGAR

1962. “Seguridad en el Transito” - marcé el lanzamiento de la
primera campana del Consejo. El incremento alarmante de los
accidentes en calles y rutas, motivo la decision de aconsejar a
la poblacion el respeto a las normas de transito vigentes y una
mayor prudencia a los conductores de vehiculos.
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Recue!
cuando querian
ser maestras?

{-.

’?%‘, Su Casa: Escuela N°1.

7 %% Su Casa: Escuela N°1.

1977. “Su casa: Escuela n®1”

Dimos comienzo a las campafas de educacion en “Su casa:
Escuela N°1”, y deciamos que si la escuela es el segundo
hogar, nuestra casa es la primera escuela. Que los padres
son los primeros maestros. Y que esperar todo del Estado
o de los maestros es negar nuestra responsabilidad como
padres. (www.consejopublicitario.org)

A lertemos al
divapacitada
P

Friuibfiticion

1994. “Dale Campedn!” Es uno de los mensajes emblematicos del
Consejo. Con el apoyo de Revivir (Fundacion para la Rehabilita-
cion del Discapacitado), se enfoco el tema que solo es posible ma-
terializar si la sociedad en su conjunto y la familia y los amigos, en
particular, estimulan a la recuperacion. Una rehabilitacion hecha
con constancia, con esfuerzo y utilizando los recursos de la ciencia
meédica y la tecnologia, lleva a optimizar la capacidad posible de
un paciente, cuya aptitud debe ser positiva. Pero resulta basico el
entorno familiar y social. Aliento en los pequefios avances y sostén
en las crisis. La gréfica de la campafia, muestra al doctor Marcelo
Santomé en un papel protagonico. El de su propia rehabilitacion.

Una linea blanca que di
Una so

y la vitalidad.
la cabeza.
tra mas, van ocho.
azos se van cayendo.

= §= £ Y vos duro, como si nada.
- é =5

Qué pensas hacer?

1998
mensajes en base a consideraciones relevantes sobre el

“Estatua” .Para el target adolescentes, se crearon

comportamiento de ese segmento, siguiendo los linea-
mientos surgidos de las investigaciones y de los aportes
realizados por profesionales de la salud. El eslogan unifi-
cador, “‘qué pensas hacer” toma en cuenta la resistencia
de los jovenes a seguir cualquier pauta que pueda indu-
cir a marcar una linea de accion. Son ellos quienes eligen
qué hacer y de qué manera. Pero, para tomar cualquier
decision, es necesario contar con informacion. Por eso, se
suceden hechos sobre el consumo de cada droga, vistos
“desde adentro”. Sin hipocresia. Sin adoctrinamiento, pues
los adolescentes son proclives a rechazar mensajes didac-
ticos, que les quieran ensenar a vivir. Se les invita a pensar,
con imagenes y textos de impacto. Y acercandoles un telé-
fono para llamar. °

15 www.consejopublicitario.org
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DECILE
ATU HIJA QUE
LA ONDA ES
USAR PERFUME.
NO OLOR

A CIGARRILLO.

No le pidas que deje de fumar.

dyectoPadres

Wwww.proyectopadres.org / 0800-222-7464

DECILEA TU HIJO
QUE LO BUENO
ES CORRER
TODA LA CANCHA.
NO QUEDARSE
SIN AIRE

A LOS 15 MINUTOS.

No le pidas que deje de fumar.
Habla con €l para que no empiece.

@) bidjictopadres

www.proyectopadres.org / 0800-222-7464

Habla con ella para que no empiece.

DECILE A TU HIJA
QUELO TOP
ES HACER
TODA LA RUTINA
DEL GIMNASIO.
NO CANSARSE
A LA MITAD.

No le pidas que deje de fumar.
Habla con ella para que no empiece.

(.) proyectoPadres

www.proyectopadres.org / 0800-222-7464

2009.”Menores sin humo”. El Consejo Publicitario
Argentino presenta su nueva campana de bien
publico, que se difundira a través de diferentes
medios de comunicacion. En esta oportunidad, el
objetivo de la accion es, a través de la Fundacion
Proyecto Padres, colaborar con la prevencion del
fumar en menores, una problematica social que
afecta a gran cantidad de nifios y adolescentes de
nuestro pais. '°

16 www.consejopublicitario.org
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5.2.2// El Reparo

La Comunidad Terapéutica El Reparo se dedica, desde
el ano 1985, a la prevencion, asistencia y rehabilitacion
de drogadependientes, alcohdlicos y sus familias. Per-
tenece a la Asociacion Civil sin fines de lucro ACIAR
(Asociacion Cientifica de Investigacion Asistencia y Re-
habilitacion).

CAMPANAS REALIZADAS POR EL REPARO:

FL SILENGIO
N0 ES SALUD

0800-999-9900

En la camparnia “El silencio no es salud”, llevada a cabo por
el consejo publicitario Argentino, la Comunidad Terapéutica
El Reparo aportd, desde sus experiencias cotidianas y el
conocimiento de la problematica por parte de sus profesio-
nales, los ejes que debian ser tratados en la Campana. Es
la encargada de dar respuesta a los llamados que reciban
mediante el 0800-999-9900 contando con distintos espe-
cialistas.

MANUAL BE PREVENCION DE LA DROGADEPENDENCTA PARA NINOS

LAS AVENTURAS DE

WIEHO Y RELINCHO

CONTRA LA PODERINA

“Lucho y Relincho contra la Poderina” es el libro de cuen-
tos infantiles para ayudar a nifios y nifias a prevenir ac-
titudes que puedan dafiarlos y vulnerar sus derechos a
una infancia plena. Esta pensado para que tanto mamas,
papas, abuelas, abuelos, docentes y lideres comunita-
rios puedan disponer de esta herramienta agil, divertida
y muy facil de instrumentar.

Revista: ;Y quién es Tucho? Destinada a adolescentes,
la revista permite visualizar, a través de caricaturas, los
sinfomas y mecanismos de defensa de un adicto. "

17 www.elreparo.org.ar
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5.2.3. // Fundacién Huésped

Es la organizacion argentina que, desde 1989,
trabaja intensamente en la lucha contra el SIDA,
no s6lo como enfermedad bioldgica de transmi-
sion entre las personas, sino como una impor-
tante problematica social que requiere de la exis-
tencia de un entorno comunitario adecuado para
las personas que viven con el virus HIV.
Su visién es una sociedad en la cual el proble-
ma del VIH/SIDA no sea una de las principales
causas de discriminacion, enfermedad y muerte.
Una sociedad en la cual sea igualitario el acceso
a la informacioén, prevencion y tratamiento. Para
ello aporta su contribucion como organizacion
en busqueda de la excelencia profesional y hu-
mana, sustentable, consistente y confiable.
Objetivos
+ Lograr un adecuado acceso a la informacion
y la educacién para la prevencion para con-
formar una conciencia social comprometida y
solidaria.
+ Favorecer la investigacién y la actualizacion
continua de los profesionales vinculados al
area de la salud.
+ Mejorar la disponibilidad de servicios socia-
les y de salud para quienes los necesiten, in-
cluyendo proteccién social y politica contra el
prejuicio y la discriminacion.

CAMPANAS REALIZADAS POR FUNDACION HUESPED

Las campanfas estan orientadas a la difusion de
informacién a través de acciones innovadoras
y de alto impacto que, al mismo tiempo, gene-
ren recursos. Desarroll6 la campana “Calenda-
rio”, que busca transmitir un mensaje solidario
a través del arte fotogréfico. Lanz6 “Prevento-
ons”, la primera pelicula animada para chicos
de escuelas primarias y “Cortos que animan”,
cortometrajes de animacién para jovenes, am-
bos de distribucién gratuita.

Realiz6 la campafia “Yo también”, que propone
la adhesién a la lucha contra el SIDA con el uso
de la pulsera roja."®

18

www.huesped.org.ar

“Preventoons” es el
primer material de
ficcion en dibujo ani-
mado de prevencion
del HIV pensado es-
pecificamente para
chicos de escuelas

primarias/ EGB.

Yo juego al hockey. Yo toco en una banda.
Salimos los sibados a bailas,
USATNOS la pulsera roja,
nos sumamos a la lucha contra el sida.

WY

Sambien

Erantss loda b inforrmacise 1 o lagares pura comagir

el e SRiveseen

Cene con amigos los jueves,

me gusta ver firbol por la tele,
en las vacaciones elijo el mar,
USO la pulsera roja,
me sumo a la lucha contra el sida.

ffﬁf -%}r&k}a

S i ot it it e s e g Rny_S"EE‘

e B e p———

La campana “Yo tam-

bién” fue lanzada en

2005. La pulserita

roja con la inscrip-
40

invita a hacer publi-

cion también”
ca la adhesion a la
lucha contra el sida.
h:yo
significa sumarse a

Decir también”
la prevencién de la
epidemia y propagar
un mensaje multipli-
cador mostrando un
compromiso e invi-
tando al resto a su-
marse.
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EARY HerpsTEin' 1 ruwpacion Hue SPED

EOARY HerRBSTEIn 1 Fuwpacion Hue SPED

La campana "Calendario” fue lanzada en 2003 y tuvo por
objeto combinar el arte fotografico con un fin solidario.
Con direccion de arte y fotografia de la famosa fotografa
Gaby Herbstein, durante 4 afios consecutivos Fundacion
Huésped desarrollo un Calendario protagonizado por per-
sonajes reconocidos, con fotos inspiradas en la tematica
del VIH/sida. Como complemento, el backstage de cada
produccion se emitié por Canal 13 en el cual los protago-
nistas reflexionaban sobre la problematica.

5.2.4 // Unicef

UNICEF esta presente en Argentina desde mayo
de 1985, brindando cooperacién técnica y asisten-
cia financiera al Estado y a la sociedad argentina
en diferentes areas vinculadas al bienestar de la
infancia y la adolescencia. UNICEF Argentina tra-
baja para promover la proteccion de los derechos
de nifios, nifias y adolescentes, ayudar a satisfa-
cer sus necesidades mas importantes y aumentar
las oportunidades que se les ofrecen, a fin de que
alcancen el pleno desarrollo de sus capacidades.

La labor de UNICEF Argentina se desarrolla en to-
tal respeto de la diversidad cultural y con enfoque
de equidad de género, conjugando esfuerzos vy
voluntades para proteger los derechos de la nifiez
y la adolescencia, conjuntamente con aliados y
contrapartes nacionales tanto del Estado como
de la sociedad civil-, la cooperacion internacional
y las agencias del Sistema de las Naciones Uni-
das.

CAMPANAS REALIZADAS POR UNICEF:

UNICEF Argentina promueve acciones de comu-
nicacion con un fuerte componente educativo y
movilizador que apuntan a sensibilizar a la socie-
dad en general respecto de determinados temas 'y
propiciar cambios de comportamientos individua-
les y colectivos en torno a ellos. Los medios de
comunicacion de alcance masivo se transforman
en actores sociales clave para esta labor educati-
vay es fundamental sumar su compromiso para la
difusion de las iniciativas.

Las campafas desarrollan temas prioritarios
como: lactancia materna, desarrollo infantil tem-
prano, educacion, violencia, transmision vertical
de VIH/SIDA, entre otros.
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“Un Pais grande empieza por los mas chicos” Campana
politicas publicas para la infancia Es una iniciativa conjun-
ta del Centro Nueva Tierra, el Foro Argentino de Radios
Comunitarias (FARCO) y UNICEF Argentina. La campahfa
consiste en promover un proceso de comunicacion, forma-
cion y movilizacién social con organizaciones sociales so-
bre la tematica de las politicas publicas para la infancia

“Un minuto por mis Derechos” es una iniciativa impulsada
por UNICEF que, en Argentina, es promovida por la oficina
local y llevada adelante por la Fundacion Kine, Cultural y
Educativa. Este proyecto convoca a adolescentes entre 14
y 21 afios a expresarse de forma creativa y amplia sobre
sus derechos a través del lenguaje audiovisual y mediante
la realizacion de videos de 1 minuto de duracién °

PO MIS DERECHCYS

5.1 // GRAFICAS EN EL MUNDO

En Argentina, ElI Consejo Publicitario Argentino fue
fundado en 1960, a imagen y semejanza del Adver-
tising Council de los Estados Unidos, modelo del gé-
nero en todo el mundo.

El Ad Council es la principal fuente de publicidad de
bien publico de los Estados Unidos. Su simbolo y logo
se describen en general como el “sello de calidad” de
los mensajes de bien publico. Durante sus 60 afios
de vida, el Ad Council ha forjado estrechos lazos con
los medios y, ha recibido donaciones por mas de mil
millones de délares en minutos y espacios en medios
de comunicacion, lo que se traduce en un posiciona-
miento comparable al de los diez primeros anuncian-
tes estadounidenses. No es una empresa comercial
ni un ente regulatorio, no es un grupo de presion, ni
un grupo de consultoria o vendedor.

19 www.unicef.org

Fué fundado en 1942 y su mision es la de “detectar
temas publicos de trascendencia y promover la ac-
cidén necesaria en tal sentido, mediante programas de
comunicaciones que influyan de manera mensurable
en la sociedad”.

El Ad Council tiene un equipo de profesionales de 84
personas. Su sede central se encuentra en la Ciudad
de Nueva York y tiene representaciones en Washing-
ton D.C., Los Angeles y Chicago.

El activo mas valioso del Ad Council es los cientos de
voluntarios de las empresas de publicidad y medios
de comunicaciéon. Las mas respetadas personalida-
des en el area de comunicaciones dentro las que se
incluyen, expertos en marketing, expertos creativos,
especialistas en produccion, planificadores de medios
e investigadores, los que donan generosamente su
tiempo para colaborar en la creacion de campafas
de bien publico. Ademas, los medios de comunicacién
donan sus espacios para apoyar estos mensajes.
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México.

CAMPANA “MEXICO HAZ ALGO”

México haz algo busca ser una suma de es-
fuerzos. Personas, organizaciones, empresas y
autoridades unidas interesadas en la busqueda
de un mejor ambiente pero sobre todo a que el
futuro del planeta no sea tan catastrofico si no
se toman acciones sencillas y necesarias para
mejorar el planeta en el que vivimos.

El objetivo de la campafa es informar, proponer
acciones y reconocer a todos aquellos que ac-
tban por el planeta. Todos tenemos la gran res-
ponsabilidad de cuidar el lugar donde vivimos,
por muy insignificante que sea la accion hay que
hacer algo, desde no tirar basura en la calle, re-
ciclar el agua o el papel, y sobre todo la campana
resalta que se cumpla con normas ambientales
en sus gasolinas o diesel. 2
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Espana.
CAMPANA “MATRATOZERO”

Espafia en los ultimos afos ha
realizado un esfuerzo significativo
para luchar controla la violencia
de genero y desarrollar politicas
de proteccion y prevencion. La
actuacion mas decisiva en esta
materia fue la promulgacion de la
Ley Organica 1/2004 de medidas
de proteccién integral contra la
violencia de genero que introdu-
jo de modo transversal una serie
de medidas de proteccidn integral
cuya finalidad es prevenir, sancio-
nar y erradicar la violencia ejercida sobre las muje-
res y prestar asistencia a las victimas. Esta ley ha
tenido importantes repercusiones en la sociedad
espanola. La ley pretende atender las recomenda-
ciones internacionales para promocionar una res-
puesta global a la violencia que se ejerce sobre las
mujeres. El ambito de la ley abarca tanto los aspec-

QUE YO..

[

20 www.mexicohazalgo.org.mx
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tos preventivos, educativos, sociales, asistenciales
y de atencion posterior a las victimas, asi como la
normativa civil que incide en el ambito familiar o de
convivencia donde principalmente se producen las
agresiones. 2!

21 www.maltratozero.com
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Brasil.
CAMPANA “MAIS E MENOS”

El objetivo de la campafa es el de sensibilizar y mo-
vilizar a los brasileros para un consumo mas cons-
ciente, el instituto Akatu lanzd su campafa, llamada
“Mais é Menos”. La campana, realizada por la agen-
cia Lew’Lara\TBWA, trabaja de forma paralela como
socio institucional de Akatu, de esta manera surge el
acuerdo de masificar la comprension de ciertas prac-
ticas de consumo, estimulando a que las personas
reflexionen sobre su actual patrdn monetario de con-
sumo y sobre la forma de comportamiento para poder
ayudar a construir la sustentabilidad de la vida del
Planeta.

MAIS TRANSITO

i

A akatu

OTRAS CAMPANAS INTERESANTES

More than 300,000 c! 5 ‘ inst ab |
- | against abuse Inc.
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the person you're trying to reach
is no longer available

»

¥ YOU

(yo te dono)

h TE 788 - 8300

Instituto Nacional Central Unico Coordinador de Ablacién e Implante

®
add life to life

1. Against Abuse inc. “Méas de 300.000 nifios sufren abusos sexuales en Alemania cada ano.” Creado por la agencia Gra-
barz & Partner, en Alemania. 2. “No fueron creados para ser usados”. Campana realizada por la agencia Lowe Worldwide
3. Todos los dias se junto la basura encontrada alrededor de esta parada de colectivos de Nueva Zelanda y fué colocada
adentro del cartel. El cartel dice: “Esta es la basura tirada en esta parada desde el lunes”. 4. “Add life to life” Campaha
creada por Munah Zahr. 5. Pieza publicitaria desarrollada por José Rivadulla.
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6.1/ INTRODUCCION AL TEMA

Para comenzar definimos “disefio” como el proceso
de programar, proyectar, coordinar, seleccionar y or-
ganizar una serie de factores y elementos con miras
a la realizacion de objetos destinados a producir co-
municaciones visuales.

Todo disefio, y mas aln de tipo social, se realiza lue-
go de la investigacion y el analisis. Esto trae como
consecuencia que ante todo se detecten las necesi-
dades de los destinatarios para poder satisfacerlas.
El producto debe ser disefiado y presentado de la
manera mas atractiva posible. La finalidad de toda
composicién grafica es transmitir un mensaje concre-
to. Para ello, el disefiador se vale de dos herramien-
tas principales: las imagenes y los textos. 22
Entonces, “Disefo grafico” es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones vi-
suales.

El disefiador grafico trabaja en la interpretacion, el or-
denamiento y la presentacion visual de mensajes.

En cuanto a “Creatividad” en disefio existe dentro de
marcos de referencia establecidos. La libertad total
no debe tomarse como condicion esencial para el
desarrollo de la creatividad. En disefio, esta palabra
significa la habilidad para encontrar soluciones insos-
pechadas para problemas aparentemente insolubles.
Creatividad no es mas que inteligencia, que puede
producir sintesis nuevas y sorprendentes. No se trata
de ser creativo o ser entendido. El uso creativo de
la claridad de un mensaje puede en algunos casos
ayudar a hacer que mensajes sumamente complejos
parezcan simples 0 que mensajes simples sean difi-
ciles de entender.

De la misma manera que en el caso de creatividad y
comunicacion, tampoco se trata de elegir entre comu-
nicacion y estética.

Lo estético presenta uno de los requerimientos a sa-
tisfacer en disefio grafico. No se trata de hacer que
un disefio sea bello o comunicativo, se trata de hacer
un disefio estéticamente excelente, dentro del enfo-
que adecuado. 28

22 Marketing social, Manual Practico. Daniel Mendive
23 Disefio grafico y Comunicacion. Jorge Frascara.
Ediciones Infinito

6.2 // ANALISIS DE CAMPANAS DE BIEN SOCIAL
EN VISTA AL DISENO GRAFICO

En conclusion, podemos decir que el diseno puede
de igual forma ser utilizado para vender chicles o para
hacer una campafa de lucha contra la pobreza. La
diferencia que se puede resaltar es que en “Disefio
Grafico Social” esta practica en todas sus manifes-
taciones tiene una indiscutible funcion social: y todo
lo que el disefio produce va dirigido a la sociedad e
incide poderosamente sobre ella, para bien en unos
casos y lamentablemente, para mal en otros.

6.2.1 // Imagenes

Toda pieza de disefio, especialmente relacionada
a lo social, al competir con otros estimulos visua-
les (un afiche en la calle, un aviso en una revista,
un cartel en una estacion de tren, y demas.) debe
atraer y retener la atencion. Para ello, la imagen
debe producir un estimulo visual suficientemente
fuerte como para emerger del contexto en el que
se encuentra, mediante el uso de contraste en as-
pectos de forma y contenido. La iméagen debe ser
visualmente fuerte, es decir, debe tener una gran
coherencia y, al mismo tiempo, debe diferenciarse
del contexto que la rodea.

La atraccion o el repudio del mensaje que trans-
mite la imagen pueden desarrollarse tanto por ra-
zones tematicas como por razones estéticas. En
términos de Frascara “en un mercado competitivo
y sobrecargado, la aceptacion o el rechazo ocu-
rren en una fraccion de segundo...” 2

Debido la cantidad de llamados de atencién que
se reciben constantemente en una ciudad, la per-
sona tiende a hacer una fuerte seleccién de la in-
formacion ofrecida. Es por esto la necesidad de
comunicar el contenido de un mensaje mediante
sus elementos mas visibles.

Si se hace una seleccién de imagenes comun-
mente utilizadas para campafas de bien publico,
podemos encontrar por un lado, las que se apo-
yan en imagenes realistas, es decir, que muestran

24 El Disefio de Comunicacion. Jorge Frascara. Edi-
ciones Infinito
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el problema tal y como es, sin utilizar ningun tipo
de metafora para transmitir su mensajes. (Como
se ve en estos dos ejemplos a continuacion de
campanas contra la anorexia. En el primer caso
se ve directamente como es el cuerpo desnudo de
una mujer con esta enfermedad. Y en el segundo
ejemplo, el complejo que la misma sufre ante al
espejo. En ambos casos muestra las consecuen-
cias que produce la anorexia).

ANORESSIA

Por otro lado, hay campafas que se basan en fi-
guras retéricas mas complejas como son la me-
tafora y la metonimia para transmitir el mensaje
de forma mas sutil. (Aqui el ejemplo es el de dos
camparfias contra el tabaco. En la primera muestra
de manera retérica como el cigarrillo se “consu-
me” a la persona, hasta llevarla a su muerte. Y
en la segunda imagen, hace referencia al cigarrillo
mediante un lapiz al cual le sacan punta hacien-

- Alghanim

Support for people with eating disorders.

*mrexi bulimi kontakt
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do entender esos desechos como la ceniza. Otra
forma de aludir a como se “desintegra” la vida me-
diante el tabaco.)

Otro aspecto destacable es la utilizacion de los di-
bujos animados que son utilizados para un target
muy particular, como el de los nifios. (El ejemplo
es el de una cartilla realizada contra la violencia
sexual infantil).

Generalmente, en la mayoria de anuncios dirigi-
dos al target adolescente o adulto, las imagenes
son plasmadas con fotografia, ya que tiene un ca-
racter de similitud mayor que el que puede llegar
a tener los dibujos. Estas fotografias suelen ser
impactantes, de manera que llaman la atencién
del espectador desde un primer momento, por ello
nos presentan personajes que despierten en no-
sotros el sentimiento de solidaridad o tristeza, que
conmuevan y lleven a la reflexion.

6.2.2 // Texto

Las imagenes aportan un aspecto visual muy im-
portante a toda composicién. De hecho son capa-
ces de transmitir por si solas un mensaje de forma
adecuada. Sin embargo, la palabra escrita ayuda
a comunicar la idea de manera mas efectiva. La
esencia del buen disefio grafico consiste en comu-
nicar ideas por medio de la palabra escrita, combi-
nada con dibujos o con fotografias.

Ademas de su componente significativo, cada le-
tra de una palabra es por si misma un elemento
gréfico, que aporta riqgueza a la composicién final.

Es por esto, que el aspecto visual de cada una de
las letras que forman los textos de una composi-
cién gréfica es muy importante.

Por lo tanto, el disefiador gréafico debe emplear las
letras en una composicion tanto para comunicar
ideas como para configurar el aspecto visual de la
misma, siendo necesario para ello conocer a fon-
do los diferentes tipos de fuentes existentes y sus
propiedades.

Hay cosas que no pueden faltar

Faltan donantes voluntanios de sangre.
La solucidn es simple. / aria y peri e

jés hacer por los dem

dale

donaclién voluntaria

ComuUnmente, como segunda lectura (luego de la
imagen principal), las campafias de bien publico
utilizan una frase que refuerza la iméagen central
para transmitir el mensaje (Ej. En la campanfa rea-
lizada por el Consejo Publicitario Argentino sobre
donacion de sangre, luego de la imagen donde
aparece un hombre como si estuviera mendigan-
do con un cartel en carton que dice B negativo hay
una frase que indica “Hay cosas que no pueden
faltar”).

Generalmente, para este tipo de texto a modo de
epigrafe o parrafo corto se utiliza tipografia san
serif 0 etrusca la cual tiene por caracteristica prin-
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cipal no tener serif, es decir, no tienen remates en
sus extremos (al contrario de las romanas que si
lo tienen). Su terminacién es palo seco con vérti-
ces rectos y de trazos uniformes. Esto hace que
el tipo de lectura sea sobrio y totalmente legible,
incluso para ser visto a distancia (Como podria
ser el caso afiches en via publica, anuncios en
trasporte publico, y demas medios en los cuales
el destinatario no se detiene a mirar con atencion
el contenido del aviso). Sin embargo, no estan
aconsejadas para textos largos, ya que resultan
monétonas y dificiles de seguir.

Entre las fuentes mas utilizadas, de este tipo, se
encuentran Arial, Arial Narrow, Arial Rounded MT
Bold, Century Gothic, Chicago, Helvetica, Gene-
va, Impact, Monaco, MS Sans Serif, Tahoma, Tre-
buchet MS y Verdana.

Dependiendo de la camparfa, en algunos casos
suele haber un texto adicional, con tipografia de
tamafo mas pequeno, que habitualmente se uti-
liza para aclarar el mensaje y para incentivar al
publico a realizar lo que la campafia promueve
mediante informacién detallada al respecto. (Si-
guiendo el ejemplo anterior. “Faltan donantes vo-
luntarios de sangre. La solucion es simple. Donar
voluntaria y periédicamente es una de las mejores
contribuciones que podes hacer por los demas.
Dale. Dona Sangre”) Este texto puede llegar a
pasar desapercibido, por lo general los
que se van a parar detenidamente a
leer esa informacion, son las personas
que realmente estan interesadas en la
causa.

Otro de los aspectos mas importantes
en cuanto a texto es el codigo verbal
que se utiliza. Este tipo de campanas
buscan la movilizacién, participacion
0 accion del receptor y por ello usual-

mente se utilizan formas verbales como el impera-
tivo (“Cumpla las normas”; “participa...”, “colabo-
ra...”), la primera persona del plural (“Nos duele a
todos, nos duele a todas”) o preguntas potenciales
(“¢ Lo harias?”).

Como ultima instancia dentro de toda composicion
grafica de tipo social, se debe especificar los telé-
fonos (como por ejemplo un 0-800) donde se pue-
de obtener informacion de la causa, una pagina
web o e-mail como contacto.

6.2.3 // Color / Tonalidad de la imagen

Otro punto a destacar es el color o la tonalidad de
las imagenes. En las campafias de bien publico se
suelen utilizar colores apagados, tales como los
tierra, ocre o gris, que apoyan la idea de tristeza
que quieren transmitir. También se puede ver en
muchas ocasiones que se utiliza la imagen direc-
tamente en blanco y negro, esto se debe a que
el color es simbolo de vida, alegria, felicidad. Por
ello, son imagenes deterioradas, borrosas, confu-
sas, que tienen un simbolismo claro de tristeza.
Las imagenes al perder vida ganan en profundi-
dad y sentimiento. No seria propio mostrar una
situacién grave con colores llamativos.

Los colores de fondo también suelen ser oscuros,
grises, tristes, mates, sin vida. A veces con letras
sencillas, por lo general blancas que contrastan
por encima de los tonos oscuros, que completan
el mensajes.

También puede ocurrir, en caso que el emisor sea
una empresa privada, que se utilicen los colores
corporativos de la marca anunciante.

6.2.4 // Logos

Como ultimo elemento, dentro del disefio, se en-
cuentra el logo o isologo del agente de cambio
que emite el mensaje (ya sea de una ONG, ode
una empresa privada o en caso de que sea un
tema tratado por el estado, el logo del gobierno
de la Ciudad) Ademas, si cuenta con el apoyo
de otras empresas y otras ONG, el logo de las
mismas tendra su lugar dentro del disefio.
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6.2.5 // Mensaje

La interpretacion de un mensaje comprende dos
niveles: denotaron y connotacion, La denotacion
representa los aspectos relativamente objetivos
de un mensaje, constituidos por elementos de ca-
racter descriptivo de imagenes o textos. La con-
notacion representa los aspectos relativamente
subjetivos de un mensaje, y este nivel tiene mayor
importancia cuando el disefio intenta generar reac-
ciones emotivas, como es el caso de los mensajes
que trasmiten las campanfas de bien publico. En el
proceso connotativo el publico participa méas acti-
vamente en la construccion del significado que en
el proceso denotativo. Los mensajes connotados
dependen en mucho de la cultura del publico, y
su construccion es una combinacion del concepto
del disefiador y las experiencias del publico. Para
esto es necesario tratar de comprender el perfil
cognitivo y cultural del target al que va dirigida la
campafia. Esto se aplica tanto a la forma como al
contenido de los mensajes.

A pesar de que las imagenes son mas suscepti-
bles de generar una gran cantidad de mensajes
connotados que los textos, es también posible
descubrir que un texto, de acuerdo con su estilo o
con su contenido, puede generar diferentes inter-
pretaciones a nivel connotativos dependiendo del
lector. Por ello es necesario comprender el perfil
cognoscitivo y cultural del publico. Esto se aplica
tanto a la forma como al mensaje. En el proceso
de disefiar un mensaje, es siempre aconsejable
testearlo con un grupo representativo del publico,
en relacion con su comprensibilidad y las reaccio-
nes que genera.

Mas alla de la capacidad del publico para entender
un significado, todo mensaje genera una respues-
ta emotiva. Esto predispone a la gente a aceptar o
rebatir, olvidar o recordar, y obedecer o rechazar
el propésito de un mensaje.

6.2.6 // Contextos.

Segun explica en su libro Frascara 2°, el concepto
de “contexto” implica diferentes niveles, los princi-
pales son los siguientes:
+ Perceptual: EI ambiente visual en el que se
presenta la campana
« Cultural: El medio cultura del publico receptor, sus
valores y costumbres, sus codigos y actitudes.
+ De origen: El contexto formado por los otros
mensajes producidos por el mismo emisor.
+ De clase: El contexto creado por los mensajes
de la misma clase y posiblemente generados
por diferentes emisores.
+ Estético: El contexto formado por el estilo vi-
sual de las comunicaciones graficas contempo-
raneas.
+ Medio: El contexto creado por el medio de co-
municacion o canal utilizado, por ejemplo, TV,
afiche, libro, revista, y demas. En otro nivel mas
detallado: una revista en particular, un programa
especifico de television, etc.
+ Calidad Técnica: El nivel de desarrollo técnico
esperado por el publico en el medio utilizado.
+ Lenguaje El contexto formado por el lenguaje coti-
diano y escrito de un grupo dado en un lugar dado.
Todos estos contextos influyen en el mensaje y
participan en el proceso de interpretacion.

En conclusién del capitulo podemos afirmar que el
disefo de comunicacion visual incluye una fuente
(el cliente), un productor (el disefiador), un medio
(impreso, electronico, fotogréfico), un cédigo (vi-
sual y linguistico), una forma (estilo/estética), un
tema (el contenido), un contexto (multiple, donde
el publico se encuentra con el mensaje) y un in-
terprete (el publico, que construye un contenido
o significado y desarrolla una conducta visible o
interna como reaccién al mensaje).

25

El Disefio de Comunicacion. Jorge Frascara.

Ediciones Infinito
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Las campafas analizadas a continuacion se basan
en los items citados en el Capitulo 4 donde se habla
de “las etapas para desarrollar una efectiva campafa
de bien publico”. De modo comparativo se tomé los
3 tipos de emisores. Para el primer analisis: las or-
ganizaciones sin fines de lucro (ONG) campafia “El
Silencio no es Salud”, el segundo el gobierno como
emisor, campafa “Sin triki triki no hay bang bang”,
y el tercero empresa privada, campana de Canal 13
“Un sol para los chicos”.

7.1 // CAMPANA “EL SILENCIO NO ES SALUD”
ABRIL 2007

7.1.1 // ETAPA 1 - Determinar cual es el problema
que debe resolver la comunicacion de bien social.

Esta campanfa fue llevada a cabo por la agencia
ADN. La cual se tuvo que informar profundamente
sobre el tema “drogas”, y asi conocer sus cientos
de variantes, investigar los por qué, participar de
debates, conocer las ONG’s que trabajaban tra-
tando de recuperar adictos (El Reparo - Fundacién
Manantiales — FONGA — Narcoticos andnimos),
investigar casos anénimos, leer mucha informa-
cién, y demas herramientas que lo asesoraran en
la prevencion del consumo de drogas.

“Cuando empezamos a trabajar en la comision
para desarrollar la campana, todos los involucra-
dos, teniamos en mente realizar las piezas nece-
sarias para tener el mensaje al aire en los tiempos
que no habiamos propuesto. Pero con el correr de
los dias, después de cada reunion con el Conse-
jo, de toda la informacion que recibiamos de las
ONGs que nos ayudaron, y de los resultados de
las investigaciones, nos dimos cuenta a la hora
de hacer el brief que estabamos enfrentando una
situacion mucho mas compleja” 2°

7.1.2 /I ETAPA 2 — Definir el objetivo de la co-
municacion

26 Fernando Capalbo - Director de la comision de
Drogadependecia

El objetivo de la comunicacion de esta campafa
es claro y preciso: la importancia de generar un
didlogo sobre las drogas con los hijos. Este tipo
de campana tiene como intencion promover dicha
“accion”, y actuar de inmediato.

“La idea de la campana es concientizar de que ya
no podemos esperar a que sucedan mas trage-
dias. Hay que actuar hoy. Hay que hablar hoy” 2

7.1.3 // ETAPA 3 — Elaborar el mensaje de co-
municacion.

Esta campana apela al mensaje racional (cognos-
citivo) trata de persuadir al receptor de que la acti-
tud propuesta es razonable y logica.

a) El rol de la comunicacion seréa informar y re-
cordar sobre el problema de la drogadiccion.

b) EI Grupo objetivo (Target): Padres de los
adolescentes consumidores.

“La primer gran decision que hubo que tomar,
fue a quién iba a ser dirigido el mensaje, ya que
hay numerosos actores directos e indirectos en
la cadena de la adiccion. Estan los adolescentes
que se inician o estan por iniciarse en el consu-
mo de drogas. Los padres de esos adolescen-
tes. Los consumidores de cocaina. Los adictos.
Los padres y/o amigos de estos consumidores.
Sectores de bajos recursos consumidores de
“Paco”. Sectores de alto poder adquisitivo que
consumen éxtasis. Son necesidades diferentes
y codigos diferentes”... “Satisfacer con un men-
saje a todos los integrantes de la cadena de la
adiccion nos parecia imposible. Entonces, de-
cidimos desarrollar un plan a largo plazo. Em-
pezando por el ABC y enfocarnos en la preven-
cion” 28

c) Respuesta clave. La respuesta que desea
lograr el Consejo con esta campana es el de
instalar en las mesas de las casas o como tema
de charla en la familia; las drogas.

27
28

Pablo Ferrari — Director General Creativo
Gustavo Anderson — Presidente de ADN
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d) Tono de comunicacion: El tono de la campa-
Aa trata de evitar exageraciones que llevan a la
ridiculizacioén y a falta de credibilidad en el men-
saje. Se trata de generar un equilibrio en la car-
ga emocional para que su intensidad no genere
bloqueos. La intencion es solo “aconsejar” a los
padres.

7.1.4 /| ETAPA 4 — Definir cuales son los medios
de comunicacion para llegar al publico objetivo.

El plan de medios se elabor6 con la colaboracion
de IGNIS: Cuenta con piezas para television, gra-
fica, radios, Internet y via publica.

Estuvo en el aire durante tres meses.

La creatividad de ADN Comunicacién y el acierto
de los miembros de la comision lograron que “El
Silencio no es salud” ocupara todos los soportes
posibles. La campafa conté con mensajes en te-
levision, radio, grafica, via publica e Internet. Esto
hizo necesario la gestion de cada uno de ellos.

7.1.5// ETAPA 5 — Crear la idea

La campanfa tiene dos ejes basicos, por un lado,
los anuncios gréficos y de via publica que cues-
tionan el concepto de “el silencio no es salud”.
Esta celebre frase proviene de la Dictadura militar
argentina de los afnos 70°, en donde se emitian
avisos televisivos y carteles en via publica con el
lema “El silencio es salud” (Casi la misma frase,
con un significado totalmente diferente), este slo-
gan provocaba la censura a todos aquellos que
tenian ideas politicas diferentes a las impuestas.
Entonces, podemos ver que aqui se plantea justa-
mente lo contrario, la necesidad del dialogo, y de
hablar este tema libremente, con especial hinca-
pié en la familia.

Por otro lado, el comercial televisivo subraya dra-
maticamente esa actitud e invita a la accion, y
sobre todo a la prevencion. La idea principal es
la de relacionar hechos dramaticos sucedidos en
Argentina, con el gran problema de las drogas. La
relacion esta en que se considera que es el “El
pais del después”, porque se espera a que suce-

da algun hecho tragico, para que se comience a
realizar lo que se tendria que haber previsto an-
tes. Entonces, esto lleva a la reflexion de no dejar
pasar algo tan importante como es el prevenir de
las drogas a los hijos.

El ejemplo esta claro en el anuncio de TV y radio
donde dice:

Tuvieron que morir chicos en Tucuman, para que
en todas las casas se hable de la desnutricion in-
fantil. Tuvo que morir el soldado Carrasco, para
que empecemos a hablar del servicio militar no
obligatorio. Tuvieron que morir 194 jovenes para
que hablemos de la seguridad en los boliches. Tu-
vieron que morir cientos de personas, para que
en tu familia se hable de la seguridad aérea. Tuvo
que morir Axel para que en la mesa discutamos
sobre la inseguridad.

¢Cuantos mas hace falta que mueran para que
empecemos a hablar de drogas? Habla con tus
hijos de drogas, es la mejor manera de prevenir.
Consejo Publicitario Argentino. Un consejo para
fodos.

Esta publicidad principalmente se basa en el mon-
taje, donde las piezas graficas van pasando una
tras otra, formando una secuencia de situaciones.

7.1.6 // ETAPA 6 — Desarrollar las piezas de co-
municacion

Al parecer, todos se mostraron accesibles a co-
laborar para esta campafa, ya que habia cues-
tiones de logistica por resolver, en donde cada
medio exige su propia coordinacion.

TV requiere un formato y norma especifico. La ra-
dio se hace mas facil ya que se distribuye el spot
via e-mail lo mismo que los banner de Internet. La
grafica implica la distribucion “puerta a puerta” ya
que el peso digital del aviso requiere de su entre-
ga en mano. La via publica tiene un paso inter-
medio, para que puedan imprimirse y distribuirse
los afiches, previamente, debe confeccionarse un
fotocromo que oficie de matriz.

Como la gran mayoria de las campafias de bien pablico,
el mensaje se hizo mas con esfuerzo que produccion.
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TELEVISION

VIA PUBLICA

Para el spot televisivo se pidie-
ron imagenes de los principales
sucesos y hechos tragicos o
noticias periodisticas de la vida
argentina a todos los canales
de television. Una vez que se
tuvieron las imagenes se tra-
bajo con la productora DOSVE
para realizar todo el disefio de
imagen, armado digital y finish
de la pieza. La banda sonora y
la locucion fue colaboracion ad
honorem y gracias a su aporte
la pieza pudo estar en el aire.
En las lineas de colectivos 22,
60, 100, 115y 150 se colocaron
50 laterales Premium, con los
afiches del Consejo. Una forma
movil de recordar a los padres
la importancia de hablar con
sus hijos ya que “el silencio no
es Salud”.

Y habla con tu hijo

Conseio PUBLICITARIO
, ARGEnTING

EEN—— o0y

0040,
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GRAFICA VEHICULAR

Ricardo Klahr

Grupo Via Subte

UN MENSAJE PREVENTIVO

Nosotros como medio de comunicacidn sen
timos la responsabilidad y la obligacion de
difundir campanas de bien piblico. Mds atn,
sabiendo que circulan a diario mds de
1.400.000 pasajeros en el subte, potencia nuestra necesidad de hacer lle
gar a la sociedad el mensaje educativo v de concientizacidn respecto de
las diferentes problemiticas (adicciones, métodos de prevencidn, lucha
contra la pobreza, etc) que nos acechan actualmente. Tenemos concien
cia de que por mds que uno no lo quiera ver, la adiccidn a las drogas toca
cada vez a edades mis jovenes; vemos a nifios pequefios "evadiéndose de
este mundo® a través de las drogas y si bien nuestro aporte no soluciona
la problematica de fondo, creemos que con una conciencia social activa
de los medios de comunicacidn, realmente podemos llegar con el men
saje educativo, preventivo y de concientizacidn a toda la poblacidn,

7.1.7 /[ ETAPA 7 — Testear las piezas para corre-
gir y/o aprender.

Aparentemente no se registra ningin testeo pre-
vio de las piezas antes del lanzamiento de la cam-
pafa. Se intentd averiguar dicho proceso llevando
a cabo una visita a la cede central del Consejo
Publicitario Argentino (ubicado en Maipu 726 4to.
Piso) y no hubo ninguna respuesta concreta al
respecto. De todos modos se destaca el calido
trato hacia el visitante y la informacién ofrecida
sobre esta campana o cualquier otra realizada por
la entidad.

7.1.8 // ETAPA 8 — Elaborar un plan de accion.

La campafia cuenta con la siguiente cooperacion:
« Creatividad: El responsable de la creacion pu-
blicitaria es la agencia ADN Comunicacién, re-
presentada por Pablo Ferrari, director creativo,
y Anderson, director de cuentas, y la productora
Dosve, dirigida por Fernanda Valentin.

* Produccion: En la campafa también partici-
paron Gustavo Brizuela, Marcelo Amatti, Luis
Ibarra Garcia, Adriana Navarro, Santiago Pont
Lezica y Gustavo Anderson.

La banda de sonido fue confiada a La Ranay la
locucién a Roberto Saldi. La grabacién se hizo
en Sonoart.

+ Empresas: Colaboraron en este financiamien-
to: Para la grafica en Via Publica se asocié Via
Publica Mévil que colabord generosamente con

Carlos Mallo Leiva
El Cronista

UN TEMA PARA EL LARGO PLAZO
El Bien Piblico ha sido siempre para El Cro-
nista un tema digno de apoyo y difusion.
Nuestras paginas reflejaron, por ejemplo, el
accionar constante del Consejo Publicitario
Argentino. Sus campanas han sido de gran valor para la solucién de los
problemas que afectan a la sociedad toda. Esta dltima, contra las drogas,
es realmente excelente. La drogadependencia es un grave problema y
afecta en todos los aspectos a la comynidad. Resulta, pues, un tema recu
rrente, para el largo plazo, tal como se lo ha planteado el Consejo. Y que
ha tratado, desde hace muchos afios, con mensajes realmente memora
bles.

Osvaldo Héctor D'Agostino

Ambito Financiero

LA UNICA MANERA: EDUCAR AL SOBERANO

Da la casualidad, que soy la persona que utilizé el slogan EL §ILENCIO
ES SALUD, en la época del Intendente Gral. José Embridni, siendo
Director Gral. de Prensa y Difusidn de la Municipalidad de la Ciudad de
Buenos Aires y, hoy, me toca opinar sobre *casi® la misma frase, pero con
distintos destinatarios. La primera fue por los ruidos molestos y ésta por
las Drogas.

Ultimamente, la autoridad responsable de una educacidn sobre el uso
indebido de las Drogas, verdadero flagelo de la humanidad, ha hecho
poco y nada y gracias a la actividad privada que estd segin Sdcrates
“sobre un noble caballo para picarlo y mantenerlo despierto®, hoy pode
maos decir que la lucha continda y la dnica manera de combatirla es edu
cando al soberano.

Julio Franco
I'yC Sports

UN EXCELENTE MODELO A SEGUIR
Estoy absolutamente convencido del valor
que poseen las campafas de bien piblico.
Creo que las empresas y profesionales del
mercado publicitario tienen una gran res
ponsabilidad con la sociedad y que deben actuar en consecuencia de
ello, cumpliendo con un rol activo y generando mensajes positivos.
La iltima campania que realizd el Consejo Publicitario Argentino sobre
la temiitica de la drugadqwmlrm ia es destacable, tanto en su creativi
dad y produccidn como, por supuesto, en la importancia y valor del
mensaje. En particular, considero que la adiccidn a las drogas es uno de
los grandes flagelos que aquejan a nuestra sociedad y a nuestros jovenes
En TyC Sports estamos comprometidos desde el inicio de la sefial con
campafas de bien piblico y también a promover al deporte nacional
que, sin duda, es un estimulo a la buena salud. Este sentido de responsa
bilidad, es el que tenemos presente a la hora de construir contenidos
televisivos, y también en la construccidn de campaas publicitarias,
El compromiso de construccién de valores por parte del CPA a lo largo
de tantos afios, es un excelente modelo a seguir y colabora con la toma
de conciencia de quienes tenemos un rol protaganico en la construccion
de mensajes publicitarios de la Argentina,
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la Campafia. En cuanto a television, las image- 7.2 // CAMPANA “SIN TRIKI TRIKI NO HAY BANG
nes del comercial fueron suministradas por Ca- BANG” NOVIEMBRE 2007
nal 13, y Telefénica se hizo cargo del costo de

la linea 0800. Estas firmas donaron su tiempo, e 7.2.1 // ETAPA 1 - Determinar cual es el problema

incluso solventaron algunos gastos. que debe resolver la comunicacion de bien social.
Para la grafica en Via Pulblica se asocio Via Pu- Esta campana publicitaria fue creada en Noviem-
blica Movil que colaboro generosamente con la bre 2007 para prevenir el sida y enfermedades de
Campafa. En cuanto a television, las imagenes transmision sexual. Esta apoyada por el ministe-
del comercial fueron suministradas por Canal 13, rio de salud de la Nacion y también por El Fondo
y Telefonica se hizo cargo del costo de la linea mundial de lucha contra el SIDA, la Tuberculosis
0800. Estas firmas donaron su tiempo, e incluso y la Malaria.?® La razon por la cual se determina
solventaron algunos gastos. hacer una campafa de bien publico abordando el

tema social de VIH/Sida, es principalmente por las
estadisticas dadas a continuacion.

7.1.9 // ETAPA 9 — Post campana
Segln las estadisticas oficiales de Argentina,

Luego de una ardua investigacion respecto a dicha elaboradas por el Programa Nacional de Lucha
campafa, pude concluir que posteriormente no se contra RH, SIDA y Enfermedades de Transmision
llevé a cabo una post campana que sostuviese la Sexual del Ministerio de Salud y Ambiente de la
misma idea de incentivar el dialogo familiar y la Nacién, son aproximadamente 130.000 perso-
prevencion de las adicciones. Lo que si se pue- nas que estan viviendo con VIH/Sida, las cuales
de destacar que el Consejo Publicitario Argentino, se estima qu e -en general- se infectaron siendo
tiene en su cede informacién para todos aquellos adolescentes o adultos jévenes, debido a que esta
que deseen aclarar dudas al respecto o necesiten es una enfermedad que presenta un largo periodo
conocer resultados que dejo como consecuencia asintomatica (una persona infectada por lo gene-
esta campafa. El cuadro a continuacion nos des- ral no presenta rapidamente sintomas pese a con-
cribe alguno de ellos. vivir con el virus).

Desde el inicio de esta epidemia se notificaron un
total de 64.000 diagndsticos de VIH de los cua-
les 34.500 son casos de Sida. Asimismo entre los
arfos 2000 al 2007 se han realizado unos 29.700
nuevos diagnosticos de VIH de los cuales 3.800
corresponden a personas de 15 a 24 anos de
edad (el 13%). Este registro esta disponible desde
el 2001, y la edad de referencia se toma a partir
del momento en que se diagnostica el VIH.

Los ultimos indices indican que han crecido nota-
blemente las infecciones en las mujeres jovenes y
de estratos socioeconémicos medios y bajos; y en
la totalidad de los casos, se percibe un aumento
de incidencia en la poblacion heterosexual.

29 Organismo internacional basado en Ginebra, Sui-
za, alineado con Naciones Unidas, que brinda soporte
y financiamiento a distintos paises con poblaciones en
situacion de vulnerabilidad ante pandemias como, en
este caso, el VIH/Sida (www.theglobalfound.org).
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7.2.2 // ETAPA 2 — Definir el objetivo de la co-
municacion

El principal objetivo de esta campana es el de
reinstalar rotundamente la problematica del vih/
sida entre el publico de 13 a 25 afos, especial-
mente el de los sectores menos informados y en
mayor situacion de pobreza. Su objetivo fue, ade-
mas de reiterar que el preservativo es la mejor
proteccion para los casos de transmision sexual,
promover el analisis voluntario e incluir a la mujer
en un rol activo.

7.2.3 // ETAPA 3 — Elaborar el mensaje de co-
municacion

La campafa fue creada por la agencia Diélogo,
por los publicistas Raul Lopez Rossi y Gustavo
Gonzalez que estuvieron a cargo de la direccion
creativa del proyecto, con estrategia y planifica-
cién de Midios -Boutique de medio. Esta agencia
gano la licitacion publica convocada por UBATEC
S.A, que es la Empresa de prestacion de servicios
y transferencia tecnol6gica de la Universidad de
Buenos Aires, el gobierno de la ciudad de Buenos
Aires, la Union Idustrial Argentina y la Confedera-
cién General de la Industria.

En cuanto a la efectvidad del mensaje de esta
campafa destacamos:

a) Rol de la comunicacion: Acercar un mensaje
claro y contundente. Ademas de informar y re-
cordar sobre el problema del VIH.

b) Grupo objetivo: Se busca llegar directamente
a joévenes de entre 13 y 25 afos, especialmente
de clase media y baja.

c) Respuesta clave: La respuesta que se desea
obtener mediante esta campafia es que la ma-
yor cantidad de jovenes tomen conciencia sobre
el uso del preservativo y que se instale el tema
en la sociedad.

De acuerdo con la presentacion de la campana,
uno de sus principales resultados es que la cum-
bia logré instalarse en diversos ambitos y conver-
saciones tanto como tema musical del momento

(incluso los disk jockeys ‘“remixaron” la cumbia)
como tema de debate. Para el 1 de diciembre de
2007, Dia Internacional de Lucha contra el SIDA,
varios programas televisivos y radiales utilizaron
la cumbia Triki Triki como mensaje icono de infor-
macion hacia la poblacién mas vulnerable. *°

d) Tono de la comunicacion: El tono que utiliza la
campanfa es informal y simplista. Se transmite el
mensaje mediante una pegadiza melodia tropical,
la cual utiliza una onomatopeya especialmente in-
ventada, el “triki triki” para referirse al preservati-
vo, como una alusion al “ruidito imaginario” que se
hace con las manos cuando se esta colocando, y
el “Bang Bang” a la relacion sexual.

Vamos con la cumbia Triki Triki
vamos con la cumbia que la sabe poner
vamos con la cumbia Triki Triki

raall
Yo..tengo una piba que le gusta el bang bang
que le gusta el bang bang!!
pero algo le pasa..cuando subo el bon bon
cundo subo el bon bon
se me planta de una
y me frena el envién
Rall..Metetelé..tatuateld
si hay Triki Triki..hay bang bang
sino para..sino mira
si no hay Triki Triki

Metetel6..tatuateld

si hay Triki Triki..hay bang bang
sino para..sino tira
si no hay Triki Triki

Vamos con la cumbia Triki Triki
vamos con la cumbia que la sabe poner
vamos con la cumbia Triki Triki
vamos con la cumbia que tenes que aprender!!..
rall
A..todas las pibas les encanta el bang bang
les encanta el bang bang
y..como a los pibes

30 UBATEC/Proyecto Actividades de Apoyo para la
Prevencién y Control del VIH/Sida en Argentina.
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nos vigila bon bon AFICHE INCOGNITA
nos vigila bon bon

la pelamos de una
pero con capuchon

Metetelo..tatuateld l
si hay Triki Triki..hay bang bang

sino para..sino tira

si no hay Triki Triki

Al
tomatela!!!.. r ® ° ®

Metetel6..tatuateld " I " I
si hay Triki Triki..hay bang bang

sino para..sino tira

si no hay Triki Triki

tomatelalll.. (x 3)

Si no hay Triki Triki..tomatela!!! 3' bans bans

7.2.4 /| ETAPA 4 — Definir cuales
son los medios de comunicacion  Ar;cHE DEVELACION
para llegar al publico objetivo.

Con el fin de dar difusion al mensaje

de la campafia, se implementd una .

estrategia de medios de alcance na-

cional. La campafia se penso6 en dos

etapas: “Incognita” y “Develaciéon”,

de tal manera que se generara ma- [ @ [ @
yor expectativa y entusiasmo en el t“ k. t“ k.
publico.

Para la etapa “Incognita” se utiliza-

ron afiches en la via publica como

medio para generar expectativa e

instalar la frase “Sin Triki Triki no ban ban

hay Bang Bang”. Al lunes siguien-

te se publico en diarios la consigna EL PRESERVATIVO ES LA MEJOR =
de que la develacion del comercial MANERA DE PREVENIR EW|E‘VS|DI1 0-

seria a la noche en la primera tan-

da del programa lider de audiencia
“ShowMatch”. Una vez develada la incoégnita, en la etapa “Deve-

lacidbn” comenz6 la amplificacién de la campana
que consistié en una fuerte presencia en via publi-
ca, television abierta y cable, buscando ademas,
que los comunicadores y lideres de opinion de los
principales programas anunciaran al publico en
qué consiste la cumbia del Triki Triki.

31 www.musica.com
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La radio cumplié una funciéon importante ya que
ademas de los comentarios de los principales con-
ductores se buscé generar una alta frecuencia en
tanda para que la cumbia del triki triki sonara como
tema del momento. El videoclip de la cancién fue
difundido a través de television e Internet.

La campana también fue promovida a través de
diarios, revistas, corresponsales, agencias de no-
ticias, medios digitales y medios especializados
(marketing, publicidad, salud, responsabilidad so-
cial, solidaridad), de alcance nacional.

Ademas, camionetas acondicionadas espe-

7.2.6 // ETAPA 6 — Desarrollar las piezas de co-
municacion.

Se desarrollaron las siguientes piezas de comu-
nicacion:
+ Spot Televisivo. El video clip de la campafia: Al
ritmo de cumbia del grupo Piola Vago, el video
presenta una imagen de casas de un barrio de
clase media baja y baja asociando asi a un es-
trato social al que se dirige la comunicacion.

SPOT

cialmente circularon en diferentes barrios du-
rante el tiempo que dur6 la campanfa, acercan-
do folletos con informacion e interactuando
directamente con la gente.

7.2.5// ETAPA 5 — Crear Ia idea.

“En general las campanias de prevencion del
Sida son sentenciosas, tratan de meter miedo
y pocas funcionan porque la gente se bloquea
y no deja que la comunicacion penetre. Esta
linea venia un poco senalada por el propio
cliente” -cuenta el publicitario-. Entonces diji-
mos ‘probemos yendo por el lado de la vida, el
color, la alegria, el disfrutar de una vida sexual
activa y plena, con la precaucion de estar pro-
tegido. Ese fue para nosotros como un pensa-
miento muy natural y muy I6gico, aunque para
otros es algo sacrilego. De hecho, en internet
hay una batalla campal: estan los que adhie-
ren y también, los que hablan de vergiienza
ajena’”. Lopez Rossi

La idea principal fue llevar a cabo una campana
no tradicional que rompa con las normas de este
tipo de comunicaciones, al alinearse del lado
del placer y la vida, y al transmitir su mensaje
a través de un lenguaje inusual: el de la musica
y el baile, de manera que se pueda llamar la
atencién de los jovenes y concientizar sobre la
necesidad de cuidarse y utilizar el preservativo
como la mejor manera de prevenir el VIH. Gra-
cias a esto la campafa logré alcanzar un altisi-
mo nivel de recordacion en todo el pais.
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+ Piezas graficas. (afiche en via publica, cd,
afiche para centros de salud, remeras, camione-

tas, etc.)

VIA PUBLICA

Cumbia del triki triki

()
SHE
triki trik
10-115%) 4
bang bang

EL PRESERVATIVO ES LA MEJOR MANERA DE PREVENIR EL VIH/SIDA

PARA NS INFORNAGON LLAWUA A PREGUNTE S0, L LINEA CONFIDEMCIAL Y GRATUTA DEL MINSTERIO DE SALUD DE LA KACI:

0800-3333-444 opmin wwwtikiikiong () meummeme

VAMOS CON LA CUMBIA
DEL TRIKI TRIKI

VAMOS COM LA CUMBIA
‘QUE LA SABE PONER
VAMOS COM LA CUMBIA
DEL TRIKI TRIKE

VAMOS CON LA CUMBIA
QUE TEMNES QUE APREMDER

YO TEMGO UMNA PIBA

QUE LE GUSTA EL BANG BANG
QUE LE GUSTA EL BANG BANG
PERO ALGO LE PASA

CUANDO ASOMO EL PONG PONG
CUANDO ASOMO EL PONG PONG
SE ME PLANTA DE UNA

Y ME FRENA EL EMVION

METETELO, TATUATELO
51 HAY TRIKI TRIKI

HAY BANG BANG

51 NO PARA, 51 NO PIRA
51 NO HAY TRIKI TRIKI
TOMATELA

METETELO, TATUATELO
S| HAY TRIKI TRIKI

HAY BANG BANG

51 NO PARA, 51 NO PIRA

S NO HAY TRIKI TRIKI TRI
TOMATELA

triki crilki
VAMOS CON LA CUMBIA

DEL TRIKI TRIKI

VAMOS CON LA CUMBIA
QUE LA SABE PONER

VAMOS CONM LA CUMBIA

DEL TRIKI TRIKI

VAMOS CON LA CUMBIA
QUE SE VA A METER

ATODAS LAS PIBAS

LES ENCANTA EL BANG BANG
LES ENCANTA EL BANG BANG
¥ COMO A LOS PIBES

NOS TITILA EL PONG PONG
NOS TITILA EL PONG PONG
LA PELAMOS DE UNA

PERC COM CAPUCHON

METETELO, TATUATELO
51 HAY TRIKI TRIKI

HAY BANG BANG
SINO PARA, 51 NO PIRA
51 NO HAY TRIKI TRIKI
TOMATELA

METETELO, TATUATELO
S| HAY TRIKI TRIKI

HAY BANG BANG

51 NO PARA, 51 NO PIRA
SINO HAY TRIKI TRIKI TRI
TOMATELA




CAPITULO 7 Tesis // Entre el bien y el Mal

AFICHE PARA CENTRO DE SALUD REMERA FRENTE

Cuantco
antes

1o sepas,
Imejors.

Podés hacerte aqui

el analisis de ViH/Sida ErmyymTms
gratis.

EL ANALISIS ES MUY IMPORTANTE, PORQUE CUANTO ANTES
SE DETECTA LA INFECCION, MAS EFECTIVO ES EL TRATAMIENTO.

S| ESTAS EMBARAZADA, VOS Y TU PAREJA PUEDEN HACERLO. 1t bt 1L R i 3 Aol i
UN TRATAMIENTO EN LOS PRIMEROS MESES DE EMBARAZO -
REDUCE MUCHISIMO EL RIESGO DE INFECCION EM EL BEBE.

PARA MAS INFORMACION LLAMA A PREGUNTE SIDA, LA LINEA CONFIDENTAL Y GRATUITA
DEL MINISTERIO DE SALUD DE LA ACION

0800-3333-444
ommaen www. frikitriki.org

MECANISMO COORDINADOR
DE PAIS ARGENTINA

CAMIONETAS
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“Bendita TV”, “Duro de Domar”, “Intrusos”, “La

7.2.7 /[ ETAPA 7 — Testear las piezas para corre- mafnana del 97, “ Los profesionales de siempre”
gir y/o aprender. y “Mananas informales”.

+ Empresas: Colaboraron en este financia-
Una vez que el disefio y su produccion finaliza- miento las Naciones Unidas y el Fondo Mundial
ron, y una vez implementada esta campana tan de Lucha contra el Sida, la Tuberculosis y la Ma-
particular en la sociedad, se evalu6 su eficacia. Si laria
bien la misma gener6 grandes polemicas, alcanz6 + Tambien salieron varias notas en prensa, en
una altisima recordacion y comunic6 claramente Internet y gréfica:
Su mensaje, esto hizo que a partir del testeo de » QOriginal Estrategia llama la atencion de la
las piezas, y gracias a la repercucion que tuvo la Gente (INFOBAE)
campafa, existiera la necesidad de realizar una » Sin triki triki, no hay bang bang (EL DIA)
continuidad de la misma. » Lanzan “Triki Triki”, una original campana de

prevencion del SIDA (NOVA)
» Lanzan original campana de prevencion del
7.2.8 // ETAPA 8 — Elaborar un plan de accion. VIH/SIDA: “Triki Triki” (DossierNET)

Al parecer, el plan de accion dié los resultados

esperados. Se elabor6 una estrategia para pedir 7.2.9 // ETAPA 9 — Post campana.

apoyo monetario a las empresas, espacios a los

medios, colaboracion a famosos, y todos accedie- Ya se desarroll6 la segunda etapa de la campana

ron a participar. de “Sin Triki Triki no hay Bang Bang”, se propone

La campafia cuenta con la siguiente cooperacion: profundizar sobre los conceptos presentados en
+ Creatividad: El responsable de la creacidon la primera etapa creativa de la campafa, la pro-
publicitaria es la agencia Dialogo Publicidad. mocion del uso del preservativo y realizacién del
+ Produccion: Quien entona esta cumbia es analisis del VIH como la mejor manera de prevenir
el grupo musical Piola Vago (creado por Carlos el VIH/Sida. Gracias a la repercusion que tuvo la
Tévez; uno de sus hermanos es lider en la ban- cumbia “Triki triki Bang bang”, habilit6 su conti-
da), y varios famosos conocidos como Marcelo nuaciéon este ano. En esta segunda parte y bajo
De Bellis, Florencia Pena, Osvaldo Laport, Julie- el lema “Si no se lo pone él, se lo pongo yo”, el
ta Diaz, Miguel Angel Rodriguez, Monica Ayos, objetivo estd en mostrar cdmo utilizar el preser-
Julieta Ortega, la ‘Hiena’ Barrios, Federica Pais, vativo. Asimismo introduce la novedad de poner
Osvaldo Bazén, Fabian Gianola, Fenna Della la situacion en manos de la mujer, instandola a
Maggiora, Gabriel “Puma” Goity, Tota Santillan, tomar la iniciativa.
Sebastian Wainraich y Alejandro Paker, ademas En esta etapa de la campana el foco de las accio-
del grupo “Crear Vale la Pena”, Organizacion No nes esta puesto en informar a toda la poblacion
Gubernamental que desde 1993 desarrolla un sobre como puede cuidarse, y que el preservativo
programa de integracion social para jévenes a es la mejor forma de prevenir el VIH. Por lo tanto,
través de actividades artisticas y comunitarias. en 2007, con “Sin Ttriki Triki no hay Bang Bang”,
El video fue filmado en la zona de los monobloc se cuenta QUE el preservativo es la mejor manera
de Villa Lugano y la “Cumbia del Triki Triki” fue de prevenir el VIH/Sida. Este afio se cuenta como
escrita por Raul Lopez Rossi y Gustavo Gonza- utilizarlo: “Si no se lo pone, se lo pongo yo”. A tra-
lez, con musica de Nico Posse y Mono Morillo. vés de los diferentes spots publicitarios realizados
Los programas de television apoyaron la cam- por los personajes del espectaculo, se muestran
pana haciendo la presentacion oficial en el pro- las distintas opciones para utilizar el preservativo.
grama ShowMatch (en horario prime time), tam- Esta otra instancia tambien estuvo a cargo de la

bien se dio a conocer en los programas “AM”, agencia Dialogo, fue creada por Raul Lépez Rossi
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y Gustavo Gonzalez, con estrategia y planificacion
de Midios -Central de medios.
El objetivo es continuar alentando la prevencion de
la transmision del VIH y se trabaja con un eje de
continuidad: la promocién del uso del preservativo
y el fortalecimiento de las acciones que estimulen
la realizacion del analisis del VIH voluntario, confi-
dencial y gratuito.
+ Target: Esta destinada a los hombres y muje-
res entre los 13 y 50 anos de la poblacion.
+ Cobertura: La Cobertura de esta accion se
plantea llegar en primer lugar a la zona de Ca-
pital Federal y Gran Buenos Aires, en segundo
lugar a Rosario, Cérdoba, Mendoza, Mar del
Plata, Corrientes, Resistencia, Tucuman, Salta
y Neuquén. Y por ultimo, elresto del pais.
+ Planificacion de medios y acciones: Para co-
municar esta accion se desarrollaron distintos
mensajes que seran distribuidos a través de
diferentes vias. Acciones en TV Abierta, Cable,
Radio e Internet comenzaran a tomar forma a
partir del 10 de Noviembre, dia en que comienza
la “Campania Triki Triki 2008” y se extendera has-
ta el 1ro de Diciembre de 2008, coincidiendo con
el Dia Internacional de la Lucha contra el Sida.
+ Famosos: De esta accién 2008 participaron
reconocidos personajes, entre ellos, Roberto
Piazza, Abigail Pereyra, Laura Azcurra y Jéssica
Cirio, quienes grabaron distintos spots explican-
do el concepto general de la campafa.

7.3 // CAMPANA “UN SOL PARA LOS CHICOS”
(1993-2008) — CANAL 13

Anualmente, El Trece realiza, junto con UNICEF, el
programa “Un sol para los chicos”, dedicado exclu-
sivamente a la donacién de dinero para esta insti-
tucién, por parte de empresas y televidentes. Estos
ultimos, son incentivados mediante juegos teleféni-
COs con personajes famosos y sorteos. El programa
tiene un conductor central, y también a la mayoria
de las figuras del canal, y se emite todos los afios el
dia anterior al “Dia del Nifio” en Argentina, durando
por lo general, 6 horas. Ademas del programa emi-
tido en vivo, se realizan conciertos con el mismo fin
de recaudar fondos para donarlos.

7.3.1 // ETAPA 1 - Determinar cual es el proble-
ma que debe resolver la comunicacion de bien
social.

Los problemas que debe resolver esta campara

principalmente son:
+ Educacion: Dar prioridad a los intereses de
los nifos, nifias y adolescentes para asegurar
Su acceso a una educacion de calidad, dismi-
nuyendo los niveles de desercidn, repitencia y
sobreedad.
+ Salud, Nutricién y Desarrollo Infantil: Los pri-
meros afios de vida de nifios y nifias constituyen
un periodo critico y a la vez una ventana Unica
de oportunidades para garantizar su derecho al
“buen comienzo en la vida”.
+ Proteccién:Las acciones principales apuntan a
promover nuevas leyes, instituciones y personas
que asuman la responsabilidad de garantizar los
derechos de los nifios, nifias y adolescentes en
Argentina.
*+ Monitoreo y Movilizacién Social: Promueve la
difusion de informacion sobre la situacion de la
infancia y adolescencia y la implementacion de
acciones de abogacia y movilizacion social para
el desarrollo de una cultura de derechos.
+ Inversion Social: El cumplimiento de los dere-
chos de la nifiez requiere de politicas publicas fi-
nanciadas por los diferentes niveles de gobierno.

7.3.2 /| ETAPA 2 — Definir el objetivo de la co-
municacion.

El objetivo de “Un sol para los chicos” es generar
recursos para los proyectos que UNICEF desarro-
lla a favor de las nifias, nifios y adolescentes que
viven en la Argentina.Ademas, esta campafa es
un excelente medio para difundir el trabajo que se
desarrolla en el pais, brindar informacién sobre la
situacion de los chicos y adolescentes y movilizar
a la sociedad para que conozca y haga conocer,
respetar y cumplir sus derechos.
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7.3.3 // ETAPA 3 — Elaborar el mensaje de co-
municacion.

El mensaje de comunicacion principal, de toda la
campafa, es difundir los derechos de los nifios
con un fuerte componente educativo y movilizador
que apuntan a sensibilizar a la sociedad en ge-
neral respecto a determinados temas y propiciar
cambios de comportamientos individuales y colec-
tivos en torno a ellos. Este Gltimo afno el lema de
la campana fue “cuidemos lo que mas queremos”,
en obvia alusion a los chicos, y tuvo su pico culmi-
nante durante la transmision televisiva que se rea-
lizd en canal trece el domingo 9 de agosto, desde
las 14 horas en vivo en el Estadio Luna Park, con-
ducido de a partes y por momentos por Andrea
Politti y Monchi Balestra, los hermanos Weinbaum
(MDQ Surf), Maria Laura Santillan y Andy Kus-
netzoff, Natalia Oreiro y Miguel Angel Rodriguez,
entre otros artistas nacionales. Ademas UNICEF
aprovecho el evento para promover su campana
en favor de la lactancia materna, una iniciativa
que apadrinan los recientes padres Gaston Pauls
y Agustina Cherri.

7.3.4 /| ETAPA 4 — Definir cuales son los medios
de comunicacion para llegar al publico objeti-
vo.

La campanfa de por si es realizada por un
medio de comunicaciobn muy importante,
como es canal 13 y grupo Clarin. Por lo que
la difusién cuenta con un alcance totalmen-
te masivo. Inclusive en radios, publicidad
grafica en diarios, revistas y via publica,
entre otros medios.

7.3.5// ETAPA 5 — Crear Ia idea

El domingo 9 de agosto de 1992, con mo-
tivo del dia del nifio, se llevd adelante una
experiencia comunicacional que no tenia
antecedentes en la Argentina. Por primera
y Unica vez en el pais se consiguié que los
5 canales nacionales de TV realizaran la

transmision conjunta del programa “Todos por los
Nifios”, con el objetivo de recaudar fondos para
los proyectos de UNICEF en la Argentina.

A esta iniciativa se sumaron méas de 40 canales
provinciales, municipales y de cable. El programa
conté con la participacion de personalidades del
espectaculo, la cultura y el deporte. En el trans-
curso del programa se estim6 que la cantidad de
espectadores en Capital Federal fue de 1.800.000
personas y que 5.000.000 de personas lo vieron
en el pais.

En el afio ‘93 se dio continuidad a esta idea; pero
no fue posible repetir la transmision conjunta. En
ese afio hubo moviles de recaudacion de fondos
en Capital Federal y Gran Buenos Aires, Mendoza,
Cérdoba, Rosario, Mar del Plata, Tucuman, San
Carlos de Bariloche, Gral. Roca y Formosa. Ese
afo fue el primero trasmitido en forma exclusiva a
través de Canal 13 y el primero que liderd Julian
Weich .

En el afio ‘94 naci6 el nombre Un Sol para los
Chicos y la emision anual del programa ya no fue
un desafio exclusivo de UNICEF, sino también de
Canal Trece . Por tanto, y a fin de sellar la relacion
se decidi6 integrar el sol que identifica al canal al
nombre del programa.

7.3.6 // ETAPA 6 — Desarrollar las piezas de co-
municacion.




CAPITULO 7

Tesis // Entre el bien y el Mal

PROGRAMA
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7.3.7 /[ ETAPA 7 — Testear las piezas para corre-
gir y/o aprender

Al ser una campana que viene trabajando con el
tema desde hace 17 afos, se ha ido perfeccionan-
do afio tras afo, y es por ello que la recaudacion
ha incrementado con el correr del tiempo.

7.3.8 // ETAPA 8 — Elaborar un plan de accion
“Un Sol para los chicos” es una iniciativa con-
junta entre Canal Trece y UNICEF.

El Canal tiene bajo su responsabilidad la emisiéon
del programa, para lo cual destina un equipo de
produccion, encargado junto a UNICEF de definir
el formato y contenido del show. En esta iniciativa
se involucran todas las areas del Canal en forma
desinteresada.
Por otra parte, Canal Trece financia los costos
asociados con la produccion de la campafa. Di-
chos costos luego son cubiertos con los ingresos
publicitarios asociados al show. Ademas, el Canal
dona a UNICEF la diferencia entre estos ingresos
por publicidad y los costos de produccién.
El programa también cuenta con el apoyo de la
Fundacién Noble, el Grupo Clarin y sus empresas
asociadas. Los fondos recibidos por UNICEF son
destinados a dar continuidad al trabajo de UNICEF
a favor de nifias, nifnos y adolescentes que viven
en la Argentina.
Las empresas se suman de diversas maneras:
con un auspicio publicitario durante la emision
del programa, haciendo entrega de una donacion,
realizando una acciéon promocional asociada a la
campafia o a través de un canje.
Existen distintos formatos de participacidon que
tienen en cuenta las caracteristicas de cada em-
presa.
* El sponsor Oro cuesta $ 120.000 + IVA con una
pauta en tanda publicitaria de 450 segundos y la
participacion en el artistico incluye el auspicio
de un segmento especial Oro del programay 10
videograph sobreimpresos en pantalla.
« El sponsor Plata cuesta $ 85.000 + IVA con una
pauta en tanda publicitaria de 300 segundos y la
participacion en el artistico incluye el auspicio

de un segmento especial Plata del programay 5
videograph sobreimpresos en pantalla.
+ El sponsor Bronce cuesta $ 60.000 + IVA con
una pauta en tanda publicitaria de 200 segun-
dos y la participacién en el artistico incluye el
auspicio de un segmento especial Bronce del
programa y 2 videographs sobreimpresos en
pantalla.
+ El sponsor Especial en Tanda Publicitaria
cuesta $ 40.000 + IVA por 200 segundos.
Las personas pueden hacer su aporte con tarjeta
de crédito o débito, desde su cuenta telefonica,
acercandose en auto o comprando entradas para
el show.
En todos estos afios la campafia cont6 con la pre-
sencia de mas de 500 personalidades del arte, la
cultura, el deporte y demas ambitos sociales, cuya
funcion ha sido participar en distinto tipo de acti-
vidades dirigidas a incentivar las donaciones y a
ubicar a la infancia Argentina en el centro de la
agenda publica. Vale recalcar que nunca ningin
invitado especial percibié remuneracién alguna
por participar.

7.3.9 // ETAPA 9 — Post campana

* 1994: se recaudo por primera vez mas de 1 mi-
[16n de pesos y el programa se transmitié durante
12 horas.

* 1996: a partir de este afio la transmision de Un
Sol tuvo una duracién de 6 horas.

+ 2001: se cumplieron 10 afios de la emision de
Un Sol.

+ 2002: se realizd el primer show en el Luna Park.
+ 2004: Lo obtenido supera por primera vez mas
de 2 millones de pesos.

+ 2005: Mas de 2.500.00 pesos recaudados.

+ 2006: El evento cumple 15 afos con $3.110.000
recaudados.

+ 2007: Lo obtenido ascendi6 a $4.580.000

+ 2008: Se realiza en el Luna Park, recaudan
$5.230.000.

+ 2009: Se realiz6 en el Luna Park. Sobre el final de la
transmisién, cerca de las 10 de la noche, anunciaron que
las donaciones alcanzaron el record de $ 5.505.476.
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7.4 // CONCLUSION ENTRE LOS DIFERENTES
EMISORES

Lo que puedo concluir al finalizar estos tres analisis
es, que cada emisor tiene su propia caracteristica e
identidad a la hora de realizar sus campanas, en al-
gunos casos para mejor, en otras para peor.

En cuanto a “El silencio no es salud”, si bien es una
campafia muy interesante, y que habla sobre un tema
tan importante como es el de las drogas, por medio
de la investigacion descubri dos errores importantes
a la hora de tratar este tema social, el primero esta
en reutilizar una frase que trae al recuerdo de los ar-
gentinos una época oscura, como la de la represion,
lo cual puede llegar a causar un gran rechazo al solo
leerla, sumado a que la grafica no es visualmente
atractiva (la mano en la boca como utilizan los car-
teles en el hospital, de la enferma pidiendo silencio y
un resorte que sostiene esa mano), no se termina de
entender el mensaje de la misma, ya que se presenta
bastante confuso. Caso contrario, el soporte audio-
visual, es totalmente atrayente, ya sea por el monta-
je, las imagenes que utiliza y el clima que presenta
el comercial. De este modo se puede percibir que el
lenguaje es muy diferente al de la grafica, lo cual se
considera un gravisimo error.

En el caso de las campanas realizadas por ONGs,
estos errores pueden ser frecuentes, ya que son en-
tidades que trabajan particularmente al estado, por
voluntad propia y sin fines de lucro. Entonces utilizan
los recursos que estén a su alcance, generalmente
provenientes de la ayuda de otras entidades, de em-
presas, o de particulares.

En lo que respecta a “Sin triki triki, no hay bang bang”,
es una campafa lanzada por el estado, la cual trajo
gran repercusion, por ser una campafa en contra del
sida con un tipo de grafica muy peculiar, colorida, con
vida y con un musical que llevaba un ritmo de cumbia
con una letra referida a la prevencién. Finalmente a
pesar de la constante polémica, este método resulto
ser efectivo, porque justamente eso era lo que preten-
dia la campana, llegar a la sociedad, y sobre todo al
publico adolescente y que se hablara de ella en todos
los ambitos.

Ademaés, para dicha campana se utilizo un recurso
muy atractivo que es la grafica incognita, donde en
un comienzo lanzaron carteles con la palabra “Sin

triki triki, no hay Bang Bang”, sin dar ningun tipo de
informacion sobre que trataba, lo que genero gran
incertidumbre, y al cabo de unos meses se debel6
el misterio con otra carteleria donde afirmaba que se
trataba de una campafia contra el sida. Es interesan-
te el método y funcioné bien, sumado al lanzamiento
de una post campafia, al afno siguiente, en la cual se
hablaba del mismo tema pero desde otro punto de
vista. Entonces, no hay objecion para esta campafa
que realiza el estado, el cual posee un capital para
financiarla, y tiene la obligacién de realizar este tipo
de publicidad. Por supuesto que hay otras campafias
de este emisor que no funcionaron tan bien como la
mencionada.

Por ultimo, “Un sol para los chicos”, es diferente a
los casos anteriores ya que es una campafa que vie-
ne realizando Canal 13, hace muchos afios junto a
UNICEF y que por supuesto siempre resulta bene-
ficiosa debido a que hay un plan de acci6n formu-
lado de manera tal que mejore la recaudacién ano
tras afio. Lo Unico que se puede agregar es que al
margen de ser un beneficio para esta ONG, también
resultar ser un método estratégico que utilizan gene-
ralmente las empresas, para mejorar su imagen.
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8.1// ENCUESTAS “PODES SER VOS”

Nombre
Edad
Escuela

1- ¢SABES EL SIGNIFICADO DE DISCRIMINACION? SI — NO
(En caso de que la respuesta sea negativa la encuesta finaliza aqui.)

2- ;QUE ES DICRIMINACION?
3- (ALGUNA VEZ TE SENTISITE DISCRIMINADO/A? SI — NO
4- ;ALGUNA VEZ DISCRIMINASTE? SI - NO

5- ¢CUALES SON LOS TIPOS DE DISCRIMINACION QUE CONOCES?
(marcar con una x los que correspondan)

Por Sexualidad

Por Religion

Por obesidad

Por Discapacidad

Por raza

Por ideologia politica

Por edad

Por origen nacional

Otros. ¢ Cuales?

NS/NC (No sabe/ No contesta)

6- ¢EN CUALES DE LOS SIGUIENTES AMBITOS O INSTITUCIONES
CREES QUE SE DISCRIMINA?. (marcar con una x los que correspondan)

En boliches bailables

En empresas

En el colegio

En comercios y shoppings
En la television

En el hospital

En lugares publicos

En revistas/diarios

En todos los mencionados anteriormente
Otros. ¢ Cuales?

NS/NC
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7- ¢CUALES CREES QUE SON LOS GRUPOS MAS DISCRIMINADOS
EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES? (marcar con una x los que corres-
pondan)

Las/os inmigrantes (chinos, peruanos, bolivianos, chilenos, etc.)
Los sectores socioeconémicos desfavorecidos

Gays, lesbianas y travestis

Las personas con discapacidad

Las/os judias/os

Las mujeres

Las personas mayores

Otros. ¢ Cuales?

NS/NC

8- ¢CUALES CREES QUE SON LOS GRUPOS QUE MAS DISCRIMI-
NAN EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES? (marcar con una x los que
correspondan)

La poblacion en general

Los sectores socioecondmicos privilegiados
La clase media

Los sectores socioecondmicos desfavorecidos
Las/os Politicos

Las/os Empresarias/os

Los medios de comunicacién

Otros. ¢Cuales?

NS/NC

9- ;QUE REACCION TUVISTE ANTE UNA SITUACION DE DISCRIMI-
NACION? (marcar con una x los que correspondan)

Defendi

Intervine

Ayudé

Discuti

No hice nada

Otra reaccion. ¢ Cual?
NS/NC
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RESULTADOS
sobre 40 encuestas realizadas

Nombre
Malena/Romina/Laura/Sofia/Fernando/Yanina/Jesica/Florencia/Andres/
Analia/Carolina/Johana/Paula/Belen/Flavia/Ximena/Gonzalo/Mariana/Leo-
nardo/Paula/Melina/Diego/Florencia/Ornella/Florencia/Fernando/Micaela/
Claudia/Romina/Sabrina/Carla/Luciana/Federico/Laura/Natalia/Julian/Eu-
genia/Hernan/Ignacio/Antonella

Edad

15-17-17-17-16-16-17-17-15-17-16-16-17-18-17-16-17-15-17-18-17-17-
17-17-16-17-17-16-17-17-17-16-17-16-17-17-15-16-17-16

¢, SABES EL SIGNIFICADO DE DISCRIMINACION?

¢, QUE ES DICRIMINACION?

1. Hacer sentir al projimo de manera inferior.

2. No aceptar a alguien por alguna caracteristica determinada, ya sea
por raza, religion, etc. Junto a la no aceptacion, puede haber mal trato,
falta de respeto, violacion de sus derechos, etc

3. Es tratar a las demas personas con inferioridad. Degradar al otro por
diferencias de raza, religion, color, sexo...

4. Discriminar es faltarle el respeto a otra persona por su color de piel,
nacionalidad, sexo, efc..

5. Es cuando una persona, institucion o medios de comunicacion, recha-
za a otra, subestima, maltrata, critica o lastima solo por presentar algtn
tipo de desigualdad tanto en su nivel social, econémico, religion, raza,
aspecto fisico, color, sexualidad, edad, discapacidad, etc.

6. -

7. Es una forma de separar, hacer menos o devaluar a algo o alguien por
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ser diferente.

Es identificar a las personas por sus diferentes origenes nativos y/o
religiosos o bien sexuales, pudiendo tener mas o menos derechos segun
estas diferenciaciones.

8. No aceptar y hacer diferencia por motivos arbitrarios tales como Sexo,
Religién, Nivel Social y Economico, Obesidad Eftc...

9. Tratar de manera inferior a otra persona ya sea por rasgos fisicos, po-
liticos, religiosos eftc., es deci, es tratar de forma desfavorable a causa
de prejuicios a una persona o grupo de personas.

10. Es una forma de separar, hacer menos o devaluar a algo o alguien
por ser diferente.

11. Discriminar significa diferenciar, distinguir, separar una cosa de otra.
La discriminacion es una situacion en la que una persona o grupo es
tratada de forma desfavorable a causa de prejuicios, generalmente por
pertenecer a una categoria social distinta.

12. La discriminacion es que a una persona o grupos de personas son
tratados de una manera desfavorable, generalmente por prejucios como
pertencer a una categoria social distinta, genero, raza, etc.-

13. Es hacer a un lado, burlar, no hacer participe al otro como uno mas, y
juzgarlo por sus caracteristicas.

14. DIFERENCIAR A PERSONAS POR MOTIVOS DE RAZA SEXO
RELIGION ETC

15. Es el acto de hacer una distincion o segregacion que atenta contra la
igualdad de oportunidades. Normalmente se utiliza para referirse a la vio-
lacion de la igualdad de derechos para los individuos por cuestion social,
racial, religiosa, orientacion sexual o por razén de género.

16. Es la diferenciacion de alguien con respecto a los demas debido a
alguna caracteristica de dicha persona, como ser religion, raza o algun
aspecto fisico.

17. En la discriminacion una persona o grupo es tratada de forma desfa-
vorable por ciertos prejuicios ya sea por su raza, condicion social, sexo,
entre otras.

18. Apartar, juzgar indebidamente, no contemplar la igualdad entre las
personas es basicamente la base de la discriminacion.

19. Discriminacion consiste en hacer una distinciéon o separaciéon que
atenta contra la igualdad de oportunidades. Se utiliza para referirse a la
violacion de la igualdad de derechos para los individuos p.or cuestion
social, racial, religiosa, orientacion sexual, etc

20. Es una accion negativa que va en contra de la igualdad

21. -

22. Juzgar a las personas por raza, religion, cultura, etc, en general a
todos aquellos que son diferentes a uno.

238. Discriminar es cerrarle las puertas a alguien por algun defecto, o
forma de pensar, raza, religion distinta que la de otro.

24. Juzgar a las personas por raza, religion, cultura, etc, en general a
todos aquellos que son diferentes a uno.

25. Es cuando una persona o grupos de personas son tratados de distin-
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ta manera , ya sea por pensamientos , raza , color etc etc

26. Es un acto, o procedimiento hacia alguien en forma distinta del resto,
que puede ser negativo y muchas veces insultante para quien lo recibe.
27. Es la distincion que hace un individuo a otro por x motivos

28. MENOSPRECIAR A OTRA PERSONA POR ALGUNA DISCAPACI-
DAD, ASPECTO FISICO, COLOR DE PIEL O CLASE SOCIAL DIFE-
RENTE A LA MIA

29. Es ignorar como ser humano a alguien que se cree que es diferente
al otro que lo discrimina.

30. Juzgar a una persona por ser distinta.

31. Hacer sentir a otra persona inferior a uno mismo.

32. Cuando se hacen diferencias injustas sobre cualidades no significativas.
33. Cuando se hacen diferencias injustas sobre cualidades no significativas.
34. Tratar con desigualdad al projimo

35. Hacer sentir de manera inferior a otra persona

36. —

37. es el acto de a hacer una distincion hacia otra persona

38. —

39. DIFERENCIAR A LAS PERSONAS POR RELIGION, PAIS,RAZA
ETC.

40. Dar ta trato de inferioridad a otra persona por motivos raciales, reli-
giosos, de sexo, de clase social efc.

(ALGUNA VEZ TE SENTISITE DISCRIMINADO/A?

NO [21]

Sl 18]

(ALGUNA VEZ DISCRIMINASTE?

NO [20] ——




CAPITULO 8 Tesis // Entre el bien y el Mal

¢CUALES SON LOS TIPOS DE DISCRIMINACION QUE CONOCES?

Por Sexualidad
Por religion
Por aobesidad
Por discapacidad
Por Raza

Por ideclogia Poal...
Par edad

Por arigen nacional

Otros
MS/MNC
0 ) 14 21 28 35

Por Sexualidad 33 89%
Por religion 35 95%
Por obesidad 31 84%
Por discapacidad 31 84%
Por Raza 33 89%
Por ideologia Politica 20 54%
Por edad 20 54%
Por origen nacional 32 86%
Otros 8 22%
NS/NC 0 0%
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¢(EN CUALES DE LOS SIGUIENTES AMBITOS O INSTITUCIONES
CREES QUE SE DISCRIMINA?.

En boliches baila...
En Empresas

En el Colegio

En comercios y sh...
En la television

En el hospital

En lugares publicos
En revistas/diarios
En todos los menc...

Otros

NS/NC

En boliches bailables 22 59%
En Empresas 18 49%
En el Colegio 20 54%
En comercios y shoppings 11 30%
En la television 21 57%
En el hospital 2 5%
En lugares publicos 13 35%
En revistas/diarios 15 41%
En todos los mencionados

anteriormente 12 32%
Otros 5 14%
NS/NC 0 0%
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¢, CUALES CREES QUE SON LOS GRUPOS MAS DISCRIMINADOS EN
LA CIUDAD DE BUENOS AIRES?

Las/os inmigrante...

Los sectores sodi...

Gays, lesbianas y...

Las personas con ...

Las/os Judiasios
Las mujeres

Las personas mayores

Otros
NS/MNC
30 36
Las/os inmigrantes
(chinos, peruanos, bolivianos, chilenos, etc.) 32 86%
Los sectores socioecondémicos desfavorecidos 20 54%
Gays, lesbianas y travestis 20 54%
Las personas con discapacidad 22 59%
Las/os Judias/os 20 54%
Las mujeres 8 22%
Las personas mayores 9 24%
Otros 3 8%
NS/NC 1 3%




CAPITULO 8 Tesis // Entre el bien y el Mal

¢ CUALES CREES QUE SON LOS GRUPOS QUE MAS DISCRIMINAN
EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES?

Los sectores soci... -
La claze media -
Los sectores soci... .
Las/os Politicos -
Las/os Empresaria... -
Los medios de com... -

Otros -

NSING
0 6 12 18 24 30 36

La poblacion en general 31 84%
Los sectores socioecondémicos privilegiados 12 32%
La clase media 5 14%
Los sectores socioecondmicos desfavorecidos 3 8%
Las/os Politicos 9 24%
Las/os Empresarias/os 8 22%
Los medios de comunicacion 13 35%
Otros 0 0%

NS/NC
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¢QUE REACCION TUVISTE ANTE UNA SITUACION DE DISCRIMINA-

CION?
Defendi
Intervine
Ayudé
Discuti
Mo hice nada
Otra reaccion
NS/MNC
0 2 4 6 g8 10 12
Defendi 10 27%
Intervine 11 30%
Ayudé 7 19%
Discuti 11 30%
No hice nada 10 27%
Otra reacciéon 0 0%
NS/NC 1
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8.2 // NUEVA PROPUESTA DE CAMPANA “PODES
SER VOS”

8.2.3 // Tercera Etapa:
Elaborar el mensaje de comunicacion.

8.2.1 // Primera Etapa
Determinar cuél es el problema que debe resolver
la comunicacion de bien social.

Luego de una ardua investigacién, se determin6
que hay varios factores sociales importantes a
tratar en la Ciudad. Pero la gran mayoria ya se
han cubierto de alguna u otra manera a través de
campanfas realizadas por diferentes organizacio-
nes sin fines de lucro o por el estado mismo. Por
lo que se concluyd que no es conveniente relanzar
campafas de temas que ya se han abordado por
otros agentes de cambio. Entonces, al enfrentarse
con esta problematica se determiné tratar sobre
un tema realmente alejado de la opinion puablica,
que no deja de ser tan importante como cualquier
otro, “la discriminacion”, que sufre gran cantidad
de habitantes dia a dia y que no es dado a cono-
cer por ninguna entidad.

Discriminar significa diferenciar, distinguir, separar
una cosa de otra. Y lo que se desea en esta ins-
tancia de la campafia es comenzar a unir y reunir
todo aquello separado por la sociedad.

8.2.2 // Segunda Etapa:
Definir el objetivo de comunicacion.

El objetivo de la campana es crear una sociedad
integradora y solidaria, de esta manera alertar, so-
bre el desacierto de discriminar a un ser humano
por pertenecer a una grupo social distinto (Ya sea
por la orientacion sexual, la religién, el rango so-
cioeconomico, la edad, la raza o por discapaci-
dad). Lo que se espera con esta campafia es que
el receptor tome conciencia del problema y que
adhiera este valor de tratar con respeto al préjimo,
propiciando la igualdad de condiciones en todos
los ambitos y actividades sociales.

Para que este mensaje sea efectivo se consideran
los siguientes puntos:

- Rol de la comunicacion: El rol de la comunica-
cion es hacer reflexionar al receptor para que
tome conciencia del conflicto a tratar, ademas
de informar sobre la discriminacion, y de esta
forma modificar la manera de pensar acerca del
problema.

- Grupo objetivo: El mensaje se dirige principal-
mente a adolescentes (de 14 a 20 afios), ya que
generalmente la discriminacién comienza en el
ambito escolar secundario. La idea de abarcar
este publico joven, es para que tome conciencia
del problema desde un momento tan importante
de la formacién.

- Respuesta clave: La respuesta que se espera
es que estos jévenes comiencen a actuar ante
la sociedad de manera solidaria y con igualdad
de condiciones.

- Tono de la comunicacion:

Los cambios de actitud se intentaran lograr ape-
lando al mensaje racional (cognoscitivo) ya que
se intentara persuadir respecto a la conducta y
generar una reaccion instantanea en el publico
receptor.

8.2.4 // Cuarta Etapa:
Definir cuales son los medios de comunicacion
para llegar al publico objetivo.

Para realizar una correcta estrategia de Medios se
tendré en cuenta las siguientes variables:

- Geogréfica: La comunicacion sera de caracter
nacional.

- Duracion: Se llevara a cabo una campafia pun-
tual, de aproximadamente 3 meses de duracion,
y una vez finalizada y analizados los resultados
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se lanzara una post campana como resfuerzo
con el mismo partido grafico y comunicacional.

- Cobertura: El programa intentara llegar a mas
de 700 escuelas y 25000 hogares de la Ciudad
de Buenos Aires.

- Lanzamiento: Se lanzara de tal manera que el
mensaje pueda ser de asimilacién inmediata, para
llegar lo mas eficazmente al publico deseado.

- Medios: Se trabajara con medios masivos
como radio, revistas, afiches en via publica y fo-
lletos en que desarrollaran el tema de manera
mas profunda. También habra informacién en
Internet (en la pagina de la asociacién) y en
Medios alternativos, audiovisuales (diapositivas
y video) a los alumnos de colegio secundario.

8.2.5 // Quinta Etapa:
Crear la idea.

Esta campana intenta lograr un impacto directo ha-
cia el destinatario, de modo que el mismo al recibir
el mensaje se sienta movilizado por la situacion
que se plantea, reflexione y comience a tomar los
habitos propuestos de manera inmediata. Esto se
llevara a cabo mediante una idea central que es
la de revertir la situacidén y decir que esa persona
discriminada “PODES SER VOS”. Esto apunta a
que cualquiera de nosotros podemos estar en ese
lugar no deseado por la sociedad. Se refiere a que
ningun ser humano esta exento de sufrir un acci-
dente y terminar lisiado o con cualquier discapaci-
dad, que nadie puede tener el control absoluto de
su cuerpo y padecer en algin momento de su vida
obesidad, y que tampoco se puede eligir donde
nacer o a que clase social pertenecer.

Entonces, para plantear de manera eficaz esta co-
municacion que es dirigida especialmente a ado-
lescentes, se tomard como recurso, la metafora,
esto significa que no se mostrara el problema tal y
como es, sino de una manera elocuente y sutil para
no generar dramatismo ni rechazo al mensaje. Por
lo tanto, se utilizaran imagenes retoricas, que lle-
varan estrecha relacion con el fondo y con otra

imagen que representara la letra “S” en la palabra
“DISCRIMINES”. Las mismas fueron elegidas es-
pecialmente para el tipo de publico al que apunta
la campafa, ya que se enfoca principalmente a
mostrar cada tipo de disciminacién mediante una
prenda de vestir, que es generalmente con lo que
ellos mas se identifican en estos tiempos.

La idea mencionada anteriormente se vera plas-
mada en afiches para via publica y para escuelas;
en avisos media pagina de revistas para adoles-
centes y en un anuncio radial para varias estacio-
nes FM. Estos medios de comunicacién ademas
de promover el hecho de no discriminar, invitaran
a un encuentro para todos los adolescentes en el
Shopping Abasto el dia 20 de Diciembre. La ma-
nera de incentivar al publico a que concurra de
este encuentro es destacando que tendran un re-
galo o premio por participar del mismo. Una vez fi-
nalizado el evento, se entregara el merchandising
(carpetas, remeras y pins) a cada adolescente, y
al ser un objeto que es util y moderno, como plan-
tea toda esta campana, tendran la motivacion de
usarlo y de esta manera seguir promocionando de
forma indetermina la propueta social planteada.
Por otra parte, se pondra a disposicion un 0800
y una pagina web que brindan informacién vy
asistencia a partir del mismo dia que se lance
la campana.

8.2.6 // Sexta Etapa:
Desarrollar las piezas de comunicacion.

1. Afiches mostrando los 3 tipos de discriminacién
que trata la campana. Los mismos se podran en-
contrar en escuelas y en via publica.

2. Aviso 1/2 péagina para revistas de adolescentes
como Tu, Seventeen y Para Teens.

3. Folleto desplegable informativo (detallando los
tipo de discriminacion)

4. Merchandising: Carpetas, pins y remeras (que
se entregaran en el encuentro)

5. Pagina web Fundacion. (informacion / Quienes
somos / contacto / historia fundacion)

6. Spot Radio. Se pasaran en las estaciones mas
escuchadas por los adolescentes como FM Hit,
Radio Disney y Pop Radio.
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VERANO...

odas as chicas queremos sentimos indas y estar diosas
Pero aunque no o crean, en cada época, o que buscamos
en el espeio y nuestro concepto de “belleza’, es diferente. La
prueba estd en buscar una revista o n Ibro viejo, y observar
6mo era el cuerpo de las mujeres.
En 1880, por ejempio, las chicas se vestian con ajustados corsettes que
comprimian su cuerpo hasta dejarles una cinturita infima; en 1920 busca-
ron una figura mis ldnguida, con apariendia de enferma, muy flaca y sin
curvas;y en 1950 volvieron a marcar la cintura para ballar el rock. Hoy,
moda es ser flacas, y todas buscamos ese ideal. Por eso, cuando llega el
verano, enloquecemos al ver que la polerita de jean no nos queda como
quisiéramos, 0 que el vestido blanco nos marca los lotadores. Pero
jia no desesperarll Todavia faltan dos meses para que empiece
el verano, y s nos cuidamos sanamente, podremos en-
contrara la chica que queremos ver en el espejo
revis pensé en vos. Te averiguamos
o que tends que hacer para estar divina
cuiddndote sanamentte.
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Las pastas engorpan

FALSO. Las pastas no engordan,
simplemente hay que saber
combinaras.
Lo mejor es elegir pastas simples
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comida engorda si la

nutricional y
compara las
cifras siemprel!

pesadas o con
crema.

pezeoel wosid
i y B U8

<12 e an sauopoR SERn0so 0 e soaiand SO
1D SEPBILL UG EISOYURU 35 0Z0URR)
e uaoey O 1D SOPEDIETD
50 Sa0oN SeanY SO 9P UGS Bl UBDRU 0U 81D ;z::sm

Jod Sonpinpu; S0| & 0152 [ JEBZN] UBpand e, e

a0 soysk onb EG S L9EaS? Un 1RGN S0 1D SPTHIA
< oeIR0 SOUSIL |5 & UBAIGuE 95 & 21quI0u 199 B0USES:

P 50

osean .
Jsp Ug1Sh BUn UaUaR URUILIKOSP 31D SOTPH

129 BpeUOS
50010
as ok

1o i 99 0 fp 1od eas @

{pepa ‘0425 ‘BB P10 sty 5 04
sopeea ksouaoszveDo Gauosiod 8|9 SIS SAUOREIPES
o 40 01 Un U

o1 A SoLpRJED 50 B OWETD U0 oyl O ERUAIHP O

Leumuosp SSUBID EIS) UISOIGE BUn up anbeR 1
e esopUguINGD AGed SEUSOABP U BUN GO UDDRLILLOSE ¥

ZNOIOYNIWIHOSIA S3 IN0?| &
4

frisdisciiminaci atecon Nosole

0810-777-151

@

(.fundacional

‘00|eUCIDEPUNY

2 &

«scCAPPEPA* "

ra Bruno, Fotos EFE Archiv Revita T

Asesoramiertos B

SOA ¥3S
S3a0d

4

Las Bappitas De cereales
no engorpan

FALSO. Aportan alrededor de
100 keal, la misma cantidad que una
fruta o un yogurt. Ademis, si co-
memos tres barritas en un dia, vaa
ser lo mismo que haber ingerido un
alfajor. Es preferible comer el yogur
o una fruta, porque aportan los nu-
trientes que el cuerpo necesita para
estar bien todos los dias.
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IPOR ANA PAULA QUEIJA

VERDAD. Ninguna gaseosa light en-
gorda. Sin embargo, no podemos tomar
tres litros de Coca light porque nos saca
pancita, jy nos hincha! El agua saborizada
es la mejor opcién. Pero jojol... Fijate que
sean de la linea Ser o H20, que no tienen
aziicar, y por eso son light.

FALSO. El pan, ya sea
blanco o integral, no engor-
da porque no tiene grasa.
En cambio, las galletitas (de
agua, integrales, dulces o
rellenas) tienen muchfiiisi-
ma grasa.

Un detalle: el pan integral de
panaderia sf tiene grasa, por
lo tanto, tenés que elegir el
pan integral lactal o de su-
permercado (como Bimbo
o Fargo).
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8.2.7 // Séptima Etapa:
Testear las piezas para corregir y/o aprender.

Se realizaran una serie de investigaciones previas
al lanzamiento de la campafa gréafica. Las mismas
estaran formadas por entrevistas a adolescentes
y maestros de escuela secundaria, donde se in-
dagara como es el trato entre los compafieros de
su misma edad y una serie de preguntas especial-
mente formuladas por psicélogos y profesionales
especializados. Para complementar la investigaci-
se se entregaran encuestas de tipo multiply choise
(ver item 8.1) que brindaran los porcentajes finales
para tener en cuenta a la hora del lanzamiento.

8.2.8 // Octava Etapa:
Elaborar un plan de accion.

* Creatividad: Para esta instancia, he brindado mi
apoyo aportando a la campana la idea central, el
disefio de el merchandising y los diferentes me-
dios gréficos (afiches y avisos con los diferentes
formatos y folleto desplegable). Para el armado de
la pagina web, colaboré el disefiador Multimedial
Leonardo Faggiano, con quien he trabajado a la
par subiendo la informacion mas relevante sobre
el tema en cuestién, para todos aquellos que es-
ten interesados en obtener material adhicional al
proporcionado en el afiche y en el folleto.

+ Las imagenes fueron ofrecidas gratuitamente
por “SXC”.

+ Produccién: Una imprenta, ubicada en Palermo
de nombre “Primer Impacto” se solidariz6 con
la causa para realizar la tirada offset de afiches
y folletos. De la misma manera que la empresa
“Montclaire” colaboré en la produccion de el mer-
chandising.

Por ultimo, el jingle radial fue producido y editado
por el locutor Martin Olguin de manera voluntaria.
+ Medios: Editorial Atlantida-Televisa han colabo-
rado con avisos media pagina en revistas para
adolescentes como Tu, Seventeen, Para Teens y
Casi Angeles.

Las radios FM Hit, Radio Disney y Pop Radio tam-
bién bridaron su aporte colocando el comercial en
varios de sus programas.

8.2.9 // Novena Etapa:
Post campanas.

La post campafia se lanzara luego de analizar las
estadisticas y resultados una vez que finalice la
campafia principal. La intencion de esta post cam-
pafa es volver a movilizar el tema de la discrimi-
nacion pero esta vez con un agregado mas fuerte
de solidaridad, que es el complemento que la cam-
pafa desea brindar. También consiste en mostrar
resultados y seguir brindado el apoyo necesario a
las personas que sufren discriminacion.

8.3 // COMPROBACION — REFUTACION DE HIPO-
TESIS PLANTEADAS

PRIMERA HIPOTESIS

+ “Las campafas de bien publico deben tener gran
atractivo visual y ademas hacer reflexionar en el pen-
samiento de la sociedad mediante recursos gréaficos
retéricos”.

Pude constatar esta hipotesis, ya que desde hace va-
rios afios, tanto en Argentina, como en el resto del
mundo las campafas de bien publico comenzaron a
modificar sus propuestas graficas, para generar un
mayor impacto en la sociedad y darle una vuelta crea-
tiva. De esta manera la funcion de la imagen retérica
comenzd a cumplir un papel relevante en la grafica
de bien publico, ya que utiliza un lenguaje figurado,
que puede representar cualquier problema de indole
social de manera mucho mas sutil y efectiva.

Para explicarlo de manera mas especifica, se puede
decir que una imagen posee dos sentidos: el signifi-
cante (vendria a ser la representacion en si) y el sig-
nificado (el contenido que se le asigna). En la realidad
es imposible separar estas dos entidades, solo se se-
paran tedéricamente para su mejor comprension. R.
Barthes®? , plante6 que toda imagen es, en principio,
polisémica es decir que posee o puede poseer varios

32 Barthes, Roland. Retérica de la Imagen. Lo Obvio
y lo Obtuso. Paidos Ibérica, 1986. Pag.123
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significados. Ademas, todo signo tiene un significado
que se lo considera denotativo, este seria el lado lite-
ral de laimagen, o sea, lo que se ve realmente. El pa-
pel del receptor en este caso es pasivo (no pone en
juego capacidades de interpretacion, se supone que
la asociacion se hace automaticamente en el caso
del significado denotativo).

Adicionalmente, el signo se suele cargar de valores
afiadidos. Dichos valores varian segun la persona,
contexto cultural, entre otras variantes. A esta serie
de valores anadidos se los llama sentido connotado.
Estas dos instancias no estan claramente delimita-
das, no se puede precisar donde termina el sentido
denotado y cuando empieza el connotado.

Entonces podemos definir que la retérica de la ima-
gen juega con los sentidos connotados, implica un
juego mental, de interpretacion y se encarga de decir
las cosas de la manera menos obvia y de un modo
mas sutil y elaborado, lo que hace mas rica e intere-
sante a la comunicacion.

Toda imagen esta cargada de contenido retérico, en
mayor o0 menor medida, y por eso se trata de contro-
lar la carga retérica para que la interpretacion siga el
curso que el emisor quiere darle, puesto que puede
haber tantas interpretaciones como personas haya.
Por eso, para que la informacion pueda ser correcta-
mente interpretada, se debe dirigir a grupos delimita-
dos de personas. Cada uno de ellos posee caracte-
risticas propias, y el conocerlas ayuda a preveer en
mayor o menor medida la futura interpretacion.

La intencién de la retérica es basicamente la de per-
suadir o conmover al receptor. El objetivo de poten-
ciar al mensaje consiste en que el receptor tomara
frente al mismo una posicién activa, de compromiso
ideoldgico y podré incluso llegar a modificar habitos
en su conducta. %

Con respecto a que dichas campafias deben tener
gran “atractivo visual”, como mencionamos en el Ca-
pitulo 6, el disefio, y mas aun de tipo social, se realiza
luego de la investigacion y el analisis. Pero principal-
mente la pieza grafica debe ser disenada y presen-
tada de la manera mas atractiva posible. La finalidad
de toda composicion grafica es transmitir un mensaje
concreto. Para ello, el disefiador se vale de dos he-

33 http://www.logtechnology.com

rramientas principales: las imagenes y los textos.

En cuanto a Imagenes definimos que toda pieza de
disefio, especialmente relacionada a lo social, al
competir con otros estimulos visuales (un afiche en la
calle, un aviso en una revista, un cartel en una esta-
cion de tren, y demas.) debe atraer y retener la aten-
cion. Para ello, la imagen debe producir un estimulo
visual suficientemente fuerte como para emerger del
contexto en el que se encuentra, mediante el uso de
contraste en aspectos de forma y contenido. La ima-
gen debe ser visualmente fuerte, es decir, debe tener
una gran coherencia y, al mismo tiempo, debe dife-
renciarse del contexto que la rodea.

La atraccion o el repudio del mensaje que transmi-
te la imagen pueden desarrollarse tanto por razones
tematicas como por razones estéticas. En términos
de Frascara “en un mercado competitivo y sobrecar-
gado, la aceptacion o el rechazo ocurren en una frac-
cién de segundo...” 3

Debido la cantidad de llamados de atencién que se
reciben constantemente en una ciudad, la persona
tiende a hacer una fuerte seleccion de la informacion
ofrecida. Es por esto la necesidad de comunicar el
contenido de un mensaje mediante sus elementos
mas visibles.

Con respecto al Texto se dijo que si bien las image-
nes aportan un aspecto visual muy importante a toda
composicion, la palabra escrita ayuda a comunicar la
idea de manera mas efectiva. La esencia del buen
diseno gréfico consiste en comunicar ideas por medio
de la palabra escrita, combinada con dibujos o con
fotografias.

Ademés de su componente significativo, cada letra
de una palabra es por si misma un elemento gréfi-
co, que aporta riqueza a la composicion final. Es por
esto, que el aspecto visual de cada una de las letras
que forman los textos de una composicion grafica es
muy importante.

Por lo tanto, el disenador grafico debe emplear las
letras en una composicién tanto para comunicar
ideas como para configurar el aspecto visual de la
misma, siendo necesario para ello conocer a fondo
los diferentes tipos de fuentes existentes y sus pro-
piedades.

34 El Disefio de Comunicacion. Jorge Frascara.
Ediciones Infinito
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Ademés de todo lo dicho anteriormente, las cam-
pafias de bien publico aplican en su gréafica, como
segunda lectura (luego de la imagen principal), una
frase que refuerza la imagen central para transmitir
el mensaje. Generalmente, para este tipo de texto a
modo de epigrafe o parrafo corto se utiliza tipogra-
fia san serif 0 etrusca la cual tiene por caracteristica
principal no tener serif, es decir, no tienen remates
en sus extremos (al contrario de las romanas que si
lo tienen). Su terminacién es palo seco con vértices
rectos y de trazos uniformes. Esto hace que el tipo de
lectura sea sobrio y totalmente legible, incluso para
ser visto a distancia (Como podria ser el caso afiches
en via publica, anuncios en trasporte publico, y de-
mas medios en los cuales el destinatario no se detie-
ne a mirar con atencién el contenido del aviso). Sin
embargo, no estan aconsejadas para textos largos,
ya que resultan monétonas vy dificiles de seguir.
Entre las fuentes mas utilizadas, de este tipo, se en-
cuentran Arial, Arial Narrow, Arial Rounded MT Bold,
Century Gothic, Chicago, Helvetica, Geneva, Impact,
Monaco, MS Sans Serif, Tahoma, Trebuchet MS vy
Verdana.

SEGUNDA HIPOTESIS

“Las campanas de comunicacion social deben tener
resultados que evidencien una disminucion conside-
rable en el problema que combaten”

Esta hipétesis es un tanto polémica. Por un lado, se
puede decir que una campafa siempre posee el ob-
jetivo de disminuir el problema que intenta combatir.
Pero el tema esta en cuanto énfasis, predisposicion y
dedicacion se le adjudica a la misma, y que clase de
emisor la lleva a cabo. Si una campana de bien pu-
blico es elaborada con los recaudos necesarios, con
suficiente informacion y siguiendo las etapas mencio-
nadas durante esta tesis, deberia tener resultados
que demuestren una disminucién considerable en el
problema que combaten, pero no siempre poseen es-
tas caracteristicas, y ahi es cuando no se reflejan los
resultados positivos que propone esta hipotesis.

Entonces, lo que se concluye en el transcurso de la
investigacion, es que no siempre se cumple la regla
antedicha, todo depende de cdmo este encarada la

campafa, para quién esta dirigida y si el emisor esta
realmente comprometido con la causa y con su pos-
terior incidencia.

TERCERA HIPOTESIS

+ “Una vez finalizadas las campafias de bien publico
se deben dar a conocer los resultados que estas tu-
vieron en la sociedad”

Esta dltima hipotesis es comprobable ya que al finali-
zar, toda campafia de bien publico debe dar a cono-
cer los resultados y de que forma influyo en el pablico
receptor. Se puede afirmar que esta instancia es tan
valiosa como la del comienzo de la investigacion, y
que deberia anunciarse de manera tal que llegue a
la sociedad, y que todos tengan el derecho de cono-
cer como repercutié el tema en la comunidad. Pero
como se pudo observar en el transcurso de la tesis,
la gran mayoria de resultados no se dan a conocer, y
como sucede en la segunda hipétesis, depende prin-
cipalmente del compromiso que el emisor tenga en
el desarrollo de la campafa. Y si al finalizar la mis-
ma, los resultados no demuestran ninguna diferencia
relevante, légicamente no se querran dar a conocer
ante el publico, e intentaran mantener oculta dicha
informacion. O lo que es peor, en algunos casos pue-
de que no se analicen resultados y quede todo en la
nada.

De todos modos, cada entidad debera proveer de un
material, para brindar al receptor ante cualquier con-
sulta respecto al tema.

8.3 // CONCLUSION

Lo que puedo destacar al finalizar esta tesis y lue-
go de comprobar las hipotesis planteadas, es que la
comunicacién es una herramienta fundamental de
cambio, que contribuye enormemente a transformar
realidades. A través de la buena comunicacion, se
puede promover valores como la solidaridad o dar a
conocer realidades ajenas y situaciones que precisan
ser mejoradas.

Hoy por hoy, toda sociedad tiene diferentes problema-
ticas que la afectan como la violencia, el alcoholismo,
el tabaquismo, la proteccion del medio ambiente, la
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drogadiccidn, el sexo irresponsable, el embarazo no
deseado, el cuidado de los ancianos, nifos, y demas
problemas sociales que se vienen mencionando en
el transcurso de la tesis. Por todo ello considero que
toda problemética social, sin ninguna excepcién, se
debe dar a conocer ante la sociedad mediante cam-
panas de bien publico. Las mismas deben emplear
la investigacion, la persuasién y los avances en pro-
duccidn, utilizando las mismas técnicas y medios que
se emplean para promover productos en publicidad.
Deben definir una idea clara que comunique el men-
saje al receptor de la manera mas directa posible, sin
presentar confusion alguna. Es fundamental que al
finalizar la misma tengan en cuenta el lanzamiento de
una post campana, a modo de reesfuerzo.

Segun vimos en el capitulo 7, en el cual se analizan
tres campanas: “El silencio no es Salud”, “Sin triki tri-
ki, no hay Bang Bang” y “Un sol para los chicos”, se
puede percibir facilmente las diferencias que presen-
ta cada una de ellas, al tener distintos emisores que
las desarrollan (ONG, el estado y empresa privada).
Entonces, en mi opinién personal lo que seria mas
productivo a la hora de lanzar campanas, es que to-
das las entidades, ya sean publicas o privadas, que
emiten mensajes sociales, puedan llegar al punto que
cada una se enfoque de lleno en una sola problema-
tica en lugar de querer abarcar y comunicar distintos
problemas de bien publico, que generalmente termi-
nan en confusion sin presentar resultados satisfacto-
rios. De esta forma que propongo, se podrian realizar
campafas verdaderamente importantes, que sobre-
salgan de lo comun, que tengan buena repercusion y
que lleguen a todos los sectores de la comunidad, ya
que el emisor al tener ese unico objetivo comunica-
cional se comprometeria aun mas con la causa social
hasta poder combatirla.
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