CAPITULO Il
FASE DE DESARROLLO




CAPITULO Il

DESARROLLO

Con el propdsito de iniciar y conservar el contacto con sus clientes y
prospectos, las organizaciones se sirven de varias herramientas de la
comunicacion. Los consumidores estdn expuestos diariamente a cientos, y
tal vez, miles de este tipo de mensajes comerciales. Muchas personas le dan
simplemente el nombre de “publicidad”.

Para William Wells, (1996. P4g. 12) “la publicidad es una comunicacion
interpersonal pagada por un anunciante identificado que usa los medios de
comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia o influir en ella”.
(William, W.; 1996).

Visto desde la perspectiva de William F. Arens, (1996. Pag. 7) “la
publicidad es una combinacién estructurada y compuesta, no personalizada,
de la informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados, que
es de indole persuasiva, se refiere a productos (bienes e ideas) y se difunde

a través de diversos medios. La publicidad promueve bienes tangibles y
servicios intangibles. Sirve para defender ideas economicas, sociales,

politicas o religiosas”. (William, A.; 1996).
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Sin embargo, segun Wikipendia (www.wikipedia.com) denomina a la
publicidad como una actividad de comunicacion cuyo objetivo fundamental,
es persuadir, convencer o seducir al publico racia un determinado bien de

consumo, servicio, individuo o idea.

Para estos tres autores, la publicidad se refiere entonces, a cualquier
anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes
y servicios. Esta dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella
cuando la venta directa, servicio o idea es ineficaz., es preciso distinguir
entre la publicidad y otras actividades, pues también pretenden influir en la
opinion publica, como la propaganda o las relaciones publicas. Existe una
enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un anuncio en la pared
hasta una campafia simultanea, y en ella se emplean periddicos, revistas,
television, radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de
comunicacion de masas.

Uno de los principales objetivos de la publicidad es estimular la
demanda de un producto, un servicio o una idea; William Wells plantea que
la publicidad es compleja porque muchos anunciantes pretenden llegar a una
audiencia muy diversa. Wells manifiesta ademas la existencia de ocho tipos
basicos de publicidad. En primer lugar, la publicidad de marca, este tipo de
publicidad es la que se enfoca en el desarrollo de una imagen para la marca
de un producto. Esta busca distinguir al producto de los demas a través de

una imagen distinta. De acuerdo con este tipo de publicidad, se encuentra el
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Banco Occidental de Descuento, el cual presenta toda su publicidad con
reconocidas imagenes como Daniel Zarcos y Chiquinquird Delgado, estos
dos importantes personajes son imagen exclusiva de este banco,

apareciendo en todas sus publicidades.

En segundo lugar, se ubica la publicidad al detalle, esta se podria
denominar como una publicidad informativa, es decir, nos permite conocer la
disponibilidad, el precio, la ubicacion y los horarios del producto o servicio
gue se presta. En cuanto a esta publicidad se podria dar de ejemplo las
publicidades por television, un ejemplo de ellas las telecompras, en las que
se ofrece al publico el producto, se da informacién detallada del producto y
ademas se muestran el precio, el numero de teléfono para pedir el producto y

los lugares donde se vende el producto.

En tercer lugar, la publicidad politica, sirve para promocionar a los
candidatos politicos, esta trata de seducir al publico con palabras e imagenes

prometedoras, para que estos voten por ellos.

En cuarto lugar se ubica la publicidad por directorio, que se denomina
direccional, puesto que se utiliza para obtener informacion sobre la compra
de un producto o la solicitud de un servicio. Tal es el caso de las paginas
amarillas, en la cual se encuentra un amplio directorio que tiene una

completa informacién de importantes empresas, con las cuales podriamos
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comunicarnos para obtener informacion sobre el producto o el servicio que
deseamos.

El quinto lugar es la publicidad de respuesta directa, es el tipo de
publicidad que busca que el publico acceda rapidamente a la compra de un
producto, a través de imagenes que impacten y que toquen los sentimientos
y emociones del mismo. Con esta finalidad McDonalds busca tocar los mas
minimos sentimientos del individuo, por medio de expresiones de sonrisas,

tranquilidad, diversién y ademas de sabor en sus comidas.

La publicidad de negocio a negocio, ocupa el sexto lugar, en este caso
la publicidad de un negocio, va dirigido al otro con el fin de satisfacer alguna
necesidad de este Ultimo, esta publicidad es para vendedores locales,
mayoristas y distribuidores, asi como compradores industriales vy
profesionistas como abogados, meédicos, etc. Sin duda, el Hipermercado
Makro utiliza este tipo de publicidad pues ellos brindan productos al mayor y
al detal, tanto alimentos como productos para el hogar, electrodomésticos,
entre otros. Aunque anteriormente brindaban servicio exclusivo a
profesionales y diferentes empresas, a las cuales llegaba el catdlogo de
productos por correo, actualmente se recibe a través del periddico, porque

procuran que su mercado sea mas amplio.

En el séptimo lugar, se encuentra la publicidad institucional, también se

conoce como publicidad corporativa, canaliza sus mensajes para establecer
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una identidad corporativa o para ganarse al publico desde el punto de vista
de las organizaciones.

Y en el octavo lugar, la publicidad de servicio publico, en d que el
publicista por medio de este tipo de publicidad, busca comunicar un mensaje
para una buena causa. En efecto el presente trabajo de investigacién, busca
crear conciencia en la sociedad acerca del uso del alcohol al conducir, con el
objeto de que los jévenes se interesen en este tema y asi tomen conciencia
del mismo. Esta publicidad es creada sin costo alguno por los publicistas y
los medios, y el espacio es donado por los propios medios, es por ello que se
deben generar mas de este tipo de publicidad pues es para un bien de
nuestra sociedad, y con seguridad el dia de mafana un bien para nosotros
mismos.

Como puede observarse, para Wells, no existe un tipo de publicidad, de
hecho, la publicidad es una industria muy grande y diversa; para el éxito de
las mimas se requiere creatividad, mensajes originales, consistentes en
términos de estrategias asi como una buena ejecucion.

El establece también puede explicarse en términos de roles que cumple
en los negocios y la sociedad. Los roles con los que se le identifica son
cuatro: El rol de mercadotecnia, para definirlo es necesario estudiar el
concepto de mercadotecnia, esta es un proceso estratégico que un negocio

utiliza para satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores

mediante bienes y servicios. Si bien es cierto la mercadotecnia es una
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actividad cuyo propésito es incrementar la venta de un producto o servicio,
por medio de las herramientas que esta utiliza, como lo son el producto, el
precio, los medios o los espacios, con el fin de alcanzar su mercado meta.

También es conocido como comunicacién de mercadotecnia o promocion.

El rol de comunicacién, que se explica, como una forma de
comunicacion de masas, pues a través de la publicidad toda la informacién
llega a los compradores y vendedores. De hecho, por medio de esta, se

puede conocer toda la informacion referente al producto que estos necesitan.

También expresa el rol econdmico, puesto que evidentemente, la
publicidad cumple un rol econdémico importante en la sociedad. Pues a través
de ella se estimula al consumidor, para que este adquiera un producto, un
servicio 0 una idea. Es tal su papel, que ésta incrementa la sensibilidad del
consumidor hacia el precio, servicio o idea; segun la Escuela de
Competencia del Mercado, estimulando de esta manera la competencia entre

los productos.

Ademas la publicidad ocupa también un rol social, puesto que
definitivamente marca tendencias, pues a través de ella, el individuo se
informa sobre articulos novedosos, servicios o ideas, cambiando su manera
de pensar y de tomar decisiones. De alli pues, que, esta nos genera valores,
debido a que nuestros nifios se dejan influenciar por ella, creandole de esta

manera valores diferentes a los del hogar. Debe sefalarse, que algunos
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criticos opinan que la publicidad se ha convertido en un instrumento de
control social. Dicho de otro modo, la publicidad influye en el comportamiento
de la gente, por su constante transmisién por los medios: television, radio,

medios impresos y anuncios exteriores.

Wells plantea que no toda la publicidad persigue los mismos objetivos
sin embargo cada anuncio o campafia trata de alcanzar una meta Unica para
su anunciante. Existen dos funciones basicas que la publicidad realiza con
algunas otras: La publicidad de producto informa al consumidor sobre un
producto, con el fin de venderlo. En contraste a esto, la publicidad
institucional para crear una actitud positiva y ademas para promover una

organizacion.

Accion Directa contra Accion Indirecta: La publicidad de un producto
puede ser de accion directa o indirecta. La primera pretende generar una
respuesta rapida del consumidor, es decir, fomentar la compra inmediata o a
corto plazo del producto. Ahora bien, la segunda busca estimular la demanda
para que el consumidor obtenga el producto a largo plazo; estos anuncios
informan al consumidor sobre todo lo referente al producto, reforzando

también la preferencia y la nueva compra del mismo.

Primaria contra Selectiva: La publicidad de producto solo puede ser
primaria o selectiva. La publicidad primaria se refiere a la demanda de un

producto genérico, es decir, un producto es especifico como por ejemplo la
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leche. Existen diferentes tipos de marcas de leche, sin embargo, esta
publicidad busca promover la leche, sin importar la marca por las bondades
gue esta permite. En contraste, la publicidad selectiva tiende a generar una
marca en particular, en este caso se podria decir que se busca vender la
marca del producto, como por ejemplo, la leche la campifia, ellos lanzan su
publicidad buscando promover el uso de la leche, pero acotando que la mejor

leche es la que ellos ofrecen.

Comercial contra no Comercial: La publicidad de producto puede
cumplir tanto una funcion comercial como una no comercial. La publicidad
comercial, promueve un producto para obtener ganancias, evidentemente, la
gran mayoria de las publicidades son comerciales, pues todas buscan
obtener su mercado meta, para ampliar sus ganancias econOmicas. Por otro
lado, la publicidad no comercial, tiende a ser auspiciada por organizaciones
no lucrativas, como por ejemplo la campafa publicitaria sobre el riesgo del
uso del alcohol al conducir, en este tipo de publicidad ninguna empresa esta
obteniendo alguna ganancia econOmica, simplemente se estaria
contribuyendo con una problemética que nos afecta a todos, y se recurre a
ella, para lograr la comunicacion de masas de este importante mensaje que

ademas promueve a la organizacion que la auspicia.

Un plan de publicidad hace que coincida la audiencia adecuada con el

mensaje adecuado y lo presenta en el medio adecuado para llegar a esa
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audiencia. En otras palabras, sus elementos basicos resumen el elemento
central de la estrategia de publicidad. (William, W; 1996. pag 275)

Estos elementos son la determinacion de la audiencia meta, se refiere
al grupo de personas a los cuales desea dirigirse la empresa, y se logra la
eleccion de este grupo de personas a través de diferentes métodos de

segmentacion de investigacion de mercados.

Estrategia de Mensaje: En este se determina cual sera el mensaje, y

gue pautas tendra el mismo, para el éxito de la comunicacion.

Estrategia de Medios: Determinar cuando y en qué momento seran
transmitidos estos anuncios publicitarios en los medios existentes: television,

radio, medios impresos, Internet, entre otros.

Un plan de publicidad o de campafia publicitaria comun se puede

describir en los términos siguientes:

Analisis situacional, en este paso se determinan los antecedentes de la
empresa, para conocer los términos de sus implicaciones de comunicacion,
es decir, hacer un estudio de los trabajos de comunicacion anteriores y
actuales, para conocer sus fallas y mejorarlas con el fin de optimizar la

calidad del arte final y mejorar las ventas del producto o reconocimiento del

servicio o la idea. Los problemas y oportunidades, es importante tener una

buena gerencia del proyecto a realizar, para esto es necesario identificar los
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problemas y oportunidades que se puedan generar. Al realizar
eficientemente este paso se podrian resolver los problemas de
mercadotecnia del producto, ya que tanto este como el anterior, son el centro
de la planeacion estratégica. Cabe considerar por otra parte, que la
publicidad solo puede resolver problemas relacionados con la imagen, la
actitud, la percepcion y el conocimiento o informacion. En todo caso, se
busca a través de ella persuadir al consumidor a que adquiera el producto a

pesar de su precio, disponibilidad, ubicacion, etc.

Las decisiones relativas a la estrategia de la publicidad, para realizar
una exitosa publicidad es necesario tomar en cuenta: Los objetivos de la
publicidad, pues es evidente la importancia de la formulacion de objetivos

para la eficacia de un trabajo publicitario, pues gracias a estos pueden

aclarar puntos como qué debe tener un disefio para cumplir con la
comunicacion del mensaje y ademas el impacto de la audiencia la cual
observa el mismo. Principalmente la publicidad tiene como objetivo
convencer al consumidor a obtener el producto o servicio 0 a adquirir nuevos

ideales y a transformar pareceres.

Los modelos de los efectos producidos por la publicidad ayudan a
analizar el impacto de los mensajes y a estructurar objetivos con una serie de
pasos que en conjunto reciben el nombre de jerarquia de efectos. Dentro de

este marco, la publicidad es percibida a partir de diferentes efectos en el
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individuo, y lo induce desde la atencion del producto hasta la compra del
mismo, existen ciertas teorias de la publicidad las cuales son:

El modelo AIDA, es una de las mas conocidas, comienza con la
intencion del mensaje, que debe ser impactante para atraer la atencién del
consumidor, la Atraccion; continua con el Interés, el cual debe mantenerse
para obtener futuros compradores, es decir debe despertar y mantener el
interés; sigue con el Deseo, si es una publicidad persuasiva, se debe
provocar el deseo en el espectador, si es informativa el consumidor debe
pasar del interés a la accion; y por dltimo, la Accion, la cual desemboca en la
compra del producto.

Una variacion es un modelo desarrollado por Colley, que se conoce
como DAGMAR (por las siglas en inglés de Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results, que puede traducirse como definicion de los
objetivos de la publicidad para los resultados cuantificados de la publicidad),
en esta teoria de la publicidad se comienza con el efecto de la
concientizacion, pasa a la compresion, después a la conviccién y termina con

la accion.

Los efectos méas simples como despertar la conciencia, son relativamente
faciles de generar y obtienen niveles de respuesta altos. Mientras mas
complejos sean los efectos, mas bajo sera el nivel de respuesta. En otras
palabras mucha gente puede estar consciente de la existencia del producto,

pero pocos lo probaran en realidad.
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Michael Ray desarroll6 el modelo de pensar-sentir-actuar de efectos de
mensajes, el cual supone que la gente considera una situacion de compra
utilizando una secuencia de respuesta. En otras palabras, piensa en algo,
luego se forma una opinion o una actitud acerca del objeto, y por dltimo,
ejerce la accion y lo prueba (actia). Este modelo identifica tres categorias de
efectos llamados cognoscitivo (mental o racional), afectivo (emocional) e
instar (decision o accion). Robert C. Lavidge y Gary A. Steiner asocian tres
categorias con la jerarquia de los efectos en el modelo que se describe en la

siguiente figura:

Cuadro No 1. El Modelo Persar-Sentir-Actua:
Ordenaduo por Jerarquia

Compra f -

S Actuar

Conviccion ‘
Preferencia I .
Sentir
Gusto F ‘
Conocimiento

Pensar

Concienc'a [ —_— ‘

El modelo pensar-sentir-actuar, también se conoce como el modelo de
la participacion intensa, porque describe una serie de respuestas estandar
que se suelen encontrar en los consumidores que participan con intensidad

en el proceso de recabar informacion y tomar una decision; son pensadores
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“activos”. Se trata de que el consumidor, sensibilice sobre el producto, lo
conozca, luego le guste, por consiguiente lo prefiera, luego tenga la
conviccion de que el producto es bueno, y de este modo desemboque en la
compra. Este tipo de publicidad suele proporcionar muchos detalles del
producto y es muy informativa, se utiliza en situaciones en las que existe una

necesidad de informacion, o donde existe gran diferencia del producto.

En contraste, el modelo de poca participacion cambia el orden de las

respuestas a pensar-actuar-sentir, para lograr este tipo de modelo, el

consumidor primero conoce el producto, de esta manera lo adquiere para
probarlo, y luego se forma una opinion sobre el mismo, esto ocurre cuando el
producto adquiere poco interés por parte de los consumidores o cuando hay

minimas diferencias en los productos.

Una tercera variante es el modelo actuar-sentir-pensar, se le llama
modelo de racionalizacion, porque, en general, los consumidores compran el
producto, lo prueban, es decir conocen sus bondades, y si les gusta, seran

fieles a él, ya que forman fuertes lazos positivos hacia el mismo.

Se debe determinar también, la audiencia meta, debido a que es la
gente a la que se puede llegar a través de un medio de publicidad y un
mensaje en particular, esta puede proporcionar un mercado meta, aunque

incluyen a otras personas que fomentan la compra.
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Debe sefalarse, como audiencia meta a todas las personas a las que
el producto va a ir dirigido, es decir, todos los productos tienen su mercado,
por ejemplo las toallas sanitarias Always, van dirigida a las mujeres, y no a
los hombres, pues estas son utilizadas solo por ellas para su periodo
menstrual, entonces la publicidad de las mismas no puede incluir un mensaje
varonil, seria mas bien un mensaje en el cual se toquen puntos como el
estado de animo de ellas durante el periodo, los problemas de absorcién de
la toalla, el poder vestirse de blanco sin ocurrir accidentes, entre otros, que
son situaciones que se presentan durante este periodo y que el creativo debe
conocer y tomar en cuenta al momento de realizar la publicidad. Otro
ejemplo, seria el de la campafia publicitaria sobre el riesgo del uso del
alcohol al conducir, en el cual el creativo debe plasmar las graves
consecuencias de conducir en este estado, este mensaje tendria como
mercado meta a todas las personas que consumen alcohol, y para ello deben
basarse en objetivos especificos que generalicen los problemas que se
pueden presentar como accidentes automovilisticos ocurridos durante este
estado.

La estrategia de instrumentacion, incluye la programacién y
determinacion del presupuesto, asi como técnicas para valorar el éxito del
plan de publicidad. Para dar seguimiento a la eficacia del mismo se pueden

utilizar diversas técnicas de investigacion.
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También debe tomarse en cuenta el presupuesto de la publicidad para
conocer que tanta publicidad esta en condiciones de pagar la compainiia.

Existen diferentes métodos entre ellos: el método histérico, se trata de
un incremento del porcentaje, debido a la inflacion u otros factores del
mercado, basado en el presupuesto del afio anterior. EI método de la
actividad-objeto, es quizd el mas comun para determinar el nivel del
presupuesto. En él se determina cuanto costara el logro de cada objetivo que
se establecen, les decir, 0 que costard el reconocimiento del producto, la

cantidad de veces y a la cantidad de gente a la que se va mostrar el mismo,

los niveles de medio y los gastos que requieren.

También existe el método de porcentaje de ventas, en el que se toma
un porcentaje de las ventas comparandolo con el presupuesto total de la
publicidad (o promocién) del afio anterior o el promedio de afios. El siguiente
ejemplo explica como se calcula y aplica el porcentaje de ventas a un
presupuesto: El primer paso es dividir el resultado de la publicidad anterior
en dolares entre las ventas anteriores dando como resultado un porcentaje
de ventas; el segundo paso, se efectia multiplicando el porcentaje de ventas
por el prondsticos de ventas para el proximo afio y esto da como resultado el

nuevo presupuesto para la publicidad.
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Existe otra variante para el estudio del presupuesto de la publicidad, el

cual se trata de los métodos competitivos, el cual se utiliza como parametro
el presupuesto de la competencia. Relaciona la cantidad invertida en
publicidad con la participacién en el mercado del producto. La relacién puede
describirse en los términos siguientes: La participacion en la expresion de los
medios es igual al grado de conocimiento entre los consumidores y este a su

vez es igual a la participacién en el mercado.

A través de Wikipedia (www.wikipwdia.com) se pueden conocer
algunos de los principales medio publicitarios. Segun esta enciclopedia libre
es muy importante escoger el mas adecuado a nuestro producto y al

mercado dirigido. Ellos son:

La television, es un medio caro pero rentable. Solo empleable para
productos de amplio consumo. Se han introducido nuevas formulas como el

patrocinio de programas o recomendacion de los presentadores.

La radio, aparcada por la television, sigue siendo fundamental para

amas de casay jovenes, en radio formulas musicales.

La prensa diaria y revistas, es un medio muy segmentado por su
naturaleza: existen revistas de nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. se

trata de un medio leido por personas que gustan de informacion por lo que la
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publicidad es muy fluida y concurrida en ella. La publicidad exterior, como

Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros luminosos, etc. debe ser
muy directa e impactante, “un grito cuadrado en la calle”. El marketing
directo, carta, tarjetas, folletos, etc. que se envian por correo 0 se
“buzonean”. Es un medio barato y se puede segmentar al mercado que va

dirigido.

También existe la publicidad en punto de venta (PDV), que se realiza

por medio de displays, muebles expositores, carteles, poésters, etc. que se

sittan en el lugar en el que se realizara la venta.

La publicidad interactiva, o publicidad online en Internet a través de

microsites, banners, emailings y otros formatos.

Otros medios, como venta telefonica: es desaconsejable por
considerarse una intromisiébn. Otros: objetos publicitarios, patrocinio,

promocion de actividades, colaboracion con entidades, etc.

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una
serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma

estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
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crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona
durante un afio y menos.

Segun un material de Céatedra de la Universidad Argentina John F.
Kennedy tomada de la pagina Web de monografias (www.monografias.com),
las estrategias de una campafa publicitaria se denominan como la manera

en la que se resuelve la publicidad para obtener un objetivo.

La publicidad racional ros muestra atributos del producto, y es un
mensaje logico que contiene informacion, percibe en la publicidad grafica. No
se utiliza el slogan. También la publicidad motivacional, busca vender un
producto, a través de la manipulacion de los sentimientos del consumidor, se
trata de llegar al sentimiento que expresa el producto. La subliminal, por
medio de ella se maneja el inconsciente del individuo, para lograr la venta de
un producto, aunque es un poco inconveniente porque no hay manera de
percibir su efectividad. La publicidad cooperativa, es cuando se unen dos o

mas empresas para realizar un mismo comercial que favorezca a ambas.

Ademés existe la publicidad directa publicidad directa, es la tanda

publicitaria. P ublicidad indirecta, es la PNT (Publicidad no Tradicional).

Un plan de Campafia se resume como la situacion en el mercado y las

estrategias y tacticas para las areas primarias de creatvidad y medios, asi
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como otras areas de comunicacion de mercadotecnia, de promocion de
ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas.

La primera caracteristica a la que la gente reacciona mientras estan
evaluando un objeto, es su color, y su respuesta automatica afectiva puede
contar tanto con un 61% de su aceptacion. Siempre, las respuestas afectivas
de una persona envuelve reacciones automaticas en el ojo, en especial, a las
neuronas épticas, que son parte del cerebro y varias glandulas.

Por supwesto que ese fendmeno es bien conocido por muchas
personas, pues es bien cierto, que cada color representa algun sentimiento o
sensacion para el individuo. Dentro de este marco se definen el concepto de

cada color entre ellos:

Para cada persona el color representa un concepto totalmente
diferente una asociacion infinita de ideas y una representacion del yo
interno con respecto a un color. En resumidas cuentas, el color juega un
papel muy importante dentro del disefio, puesto que a través de él se
pueden expresar diferentes sentimientos y emociones, jugando con estos
se podria trabajar aun mejor el proyecto de convencer a un publico

observador sobre un producto un servicio o una idea a ofrecer.



Cuadro No 2. Psizologia d2 los colcres

]

RiE

]

Blanco

Es la ausencia del color. Expresa paz y le pureza;crea
una Impresién de gran vaclo, pero a su vez expresa
positivismo. Segu Joan Costa es “El fondo Universal”
de las [crmas gralicas.

Negro

Es el simbolo del silencio. Expresa nobleza y elegancia.
Gris

Segun Klee, “El centro de todo' . Ocupa el centrec de
la escala blanco-1egro. Cs neutro y pasivo, expresa
indecision, duda y melancolia.

Amarillo

Expresa luminosidad, el mas caélido, arcients y
expansivo. Es el color del sol, de la luz, cebido a esto
es Jn color intenso, que insoira mucha energia.

Naranja

Es un cclor d= mucha ‘uerza, es radiante y exoansivo,
por ser la mezcla de dos colores taa vibrantes ccmo
al amarillo y @l raje Fs acagadar estimulante y axprasa
mucha enregia positiva.

Rojo

El color de la vitalidad. Es sangre, pasion, fuerza bruta
y fusgo. Csta fueremente ligada al principio dz |a vida

gque expresa sensualidad, de hecho es simbolo de la
sexdalidad y el erotismo.

Azul

Brirda una sensacion de placidez. Es el color de la
profundidad, es inmaterial y fric. Tiene lz cualidac de
serun color calmante.

Violeta

Es simbolo de la templanza, la lucidez y la reflexion.
es mistico v también representz |la ntraversidn

Verde

Cs el color mas taqulo y sedante. Cvoca Ic natural,
pero es el color de la cama indifarente.Suscita la
espsranza de una vida renvada, por eso verde es igual
a esperanza.

Marron _
Es un color masculing, severo, confortable. Segun
Costa es un colot realista porq.de se asocia al suelo.

Rosa o _
Simboliza la timidez y el candor. Es suave y rcmantico.

Fuecnto: Joan Coasta

28



29

BASES LEGALES

Para la realizacion del presente proyecto de investigacion es
necesario indagar sobre las bases legales del mismo. Para ello es preciso
revisar la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela.

Otra tarea prioritaria es concretar las leyes requeridas para el
desarrollo del mismo, para tal efecto se estudiaron las siguientes:

Las leyes de Derecho de autor. Con la finalidad de definir el derecho
gue se tiene sobre la campafa a realizar, también las condiciones, los limites
y las sanciones que tiene el estado para hacerlos valer.

Las Leyes de Transito. Por medio de las cuales se pueden conocer
las sanciones que se efectlan a las personas que conducen en estado de
ebriedad o que han consumido alcohol.

Las Leyes de Responsabilidad Social en Radio y Television.
Dictan la manera de desarrollar el presente proyecto de investigacion y las
sanciones y limites para el desenvolvimiento del mismo.

Por lo anteriormente expuesto, se podria decir que estas leyes
proporcionan los derechos que ejercen los autores del presente proyecto, las
medidas que dicta el estado sobre conducir en estado de ebriedad y los
limites del lenguaje y las imagenes utilizadas, esto para llevar dicho proyecto
bien encaminado en lo que se refiere a la parte legal, es decir, acordes con

las disposiciones del estado venezolano.
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Se presentan entonces a continuacion los articulos de cada ley
correspondientes al aspecto legal de dicho proyecto de investigacion.

A través de la Ley de Derecho de Autor se estudiaron los siguientes
articulos que corresponde a los derechos de proteccién de la obra, entre
estoas articulos se encuentran:

Articulo 5°.- El autor de una obra del ingenio tiene por el solo
hecho de su creacion un derecho sobre la obra que comprende, a
su vez, los derechos de orden moral y patrimonial determinados
en esta Ley.

Los derechos de orden moral son inalienables, inembargables,
irrenunciables e imprescindibles.

El derecho de autor sobre las traducciones y demas obras
indicadas en el articulo 3° puede existir ain cuando las obras
originales no estén ya protegidas por esta Ley o se trate de los
textos a que se refiere el articulo 4°; pero no entrafia ningun
derecho exclusivo sobre dichas obras ya originales o textos.
Articulo 9°.- Se considera obra hecha en colaboracion aquélla a
cuya creacion han contribuido varias personas fisicas.

Se denomina compuesta la obra nueva en la cual esté
incorporada una obra preexistente sin la colaboracion del autor de
esta ultima.

Articulo 10.- El derecho de autor sobre las obras hechas en
colaboracién pertenece en comun a los coautores.

Los coautores deben ejercer sus derechos de comun acuerdo. Se
presume, salvo prueba en contrario, que cada uno de ellos es
mandatario de los otros en relacion con terceros.

En caso de desacuerdo, cada uno de los coautores puede solicitar
del Juez de Primera Instancia en lo Civil que tome las providencias
oportunas conforme a los fines de la colaboracion.

Cuando la participacion de cada uno de los coautores pertenece a
género distinto, cada uno de ellos podra salvo pacto en contrario,
explotar separadamente su contribucion personal, siempre que no
perjudique la explotacion de la obra comun.

Articulo 21.- El autor tiene el derecho exclusivo de hacer o
autorizar las traducciones, asi como las adaptaciones, arreglos y
otras transformaciones de su obra.

Articulo 23.- El autor goza también del derecho exclusivo de
explotar su obra en la forma que le plazca y de sacar de ella
beneficio. En los casos de expropiacion de ese derecho por causa
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de utilidad publica o de interés general, se aplicaran las normas
especiales que rigen esta materia.

El derecho de explotacion no es embargable mientras la obra se
encuentre inédita, pero los créditos del autor contra sus
cesionarios o contra quien viole su derecho, pueden ser gravados
0 embargados. En los casos de embargo, el Juez podra limitar sus
efectos para que el autor reciba a titulo alimentario, una
determinada cantidad o un porcentaje de la suma objeto de la
medida.

Dichas leyes, amparan los derechos que tiene el autor sobre su obra.
También se definieron las obras que pautan el contenido y los limites de los
derechos de explotacion, cuyos articulos analizados fueron:

Articulo 39.- El derecho de explotacion de una obra del ingenio,
indicado en el articulo 23 de esta Ley, comprende el derecho de
comunicacion publica y el derecho de reproduccion.

Articulo 41.- La reproduccion consiste en la fijacion material de la
obra por cualquier forma o procedimiento que permita hacerla
conocer al publico u obtener copias de toda o parte de ella, y
especialmente por imprenta, dibujo, grabado, fotografia, modelado
o cualquier procedimiento de las artes graficas, plasticas, registro
mecanico, electronico, fotografico o audiovisual, inclusive el
cinematografico.

El derecho de reproduccion comprende también la distribucion,
gue consiste en la puesta a disposicion del publico del original o
copias de la obra mediante su venta u otra forma de transmision
de la propiedad, alquiler u otra modalidad de uso a titulo oneroso.
Sin embargo, cuando la comercializacion autorizada de los
ejemplares se realice mediante venta, el titular del derecho de
explotacion conserva los de comunicacion publica y reproduccién,
asi como el de autorizar o no el arrendamiento de dichos
ejemplares.

Articulo 42.- Siempre que la ley dispusiere otra cosa, es ilicita la
comunicacion, reproduccién o distribucion total o parcial de una
obra sin el consentimiento del autor o, en su caso, de los
derechohabientes o causahabientes de éste.

En la disposicion anterior quedan comprendidas también la
comunicacion, reproduccién o distribucion de la obra traducida,
adaptada, transformada, arreglada o copiada por un arte o
procedimiento cualquiera.
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Estos articulos expresan claramente las normas y las pautas
establecidas a través de dicha Ley para la explotacion de las obras, la
mencionada explotacion, entonces formara parte de los deseos del autor o
autores de la obra.

También se analizaron las leyes de Transito de la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela, con el fin de comprender, las
disposiciones del estado con respecto a conducir en estado de ebriedad y las
sanciones que estos dan a las personas que lo hacen. Entre ella se

analizaron los siguientes articulos:

Articulo 64. El reglamento de este Decreto Ley especificara lo

relativo a distancias, densidad, tamafio de los signos de la
escritura y los colores y sus combinaciones, de toda la publicidad

institucional y comercial que se autorice para colocarlas en las
inmediaciones de carreteras y autopistas.

Queda prohibida la colocacién de vallas, anuncios, carteles o
demas medios publicitarios que induzcan al consumo de bebidas
alcohdlicas o de cigarrillos, en las inmediaciones de carreteras y

autopistas.

Dicho articulo se refiere a las disposiciones de ley con respecto a las
distancias, el tamafno, la magnitud entre otras, de la publicidad exterior
ubicada en carreteras y autopistas ademas de la publicidad prohibida en
dichos lugares.

Por dltimo, se estudié la Ley de Responsabilidad Social, en la cual se
definieron los siguientes articulos como relevantes para la utilizacion en el

presente proyecto de investigacion:



Articulo 10. El Estado podra difundir sus mensajes a través de
los servicios de radio y television. A tales fines, podra ordenarle a
los prestadores de estos servicios la transmision gratuita de:

1. Los mensajes previstos en la Ley Organica de
Telecomunicaciones. La orden de transmision gratuita y
obligatoria de mensajes o alocuciones oficiales podra ser
notificada validamente, entre otras formas, mediante la sola
difusion del mensaje o alocucion a través de los servicios de radio
o television administrados por el Ejecutivo Nacional.

2. Mensajes culturales, educativos, informativos o preventivos de
servicio publico, los cuales no excederan, en su totalidad, de
setenta minutos semanales, ni de quince minutos diarios. A los
fines de garantizar el acceso a los servicios de radio y television,
el organo rector del Ejecutivo Nacional, con competencia en
comunicacién e informacion, cedera a los usuarios y usuarias diez
minutos semanales de estos espacios, de conformidad con la ley.

El 6rgano rector del Ejecutivo Nacional, con competencia en
comunicacion e informacion, estara a cargo de la administracion
de estos espacios, determinando los horarios y la temporalidad de
los mismos, asi como cualquier otra caracteristica de tales
emisiones o transmisiones. No estad permitida la utilizaciéon de
estos espacios para la difusién de publicidad o propagandas de
los érganos y entes del Estado.

Los prestadores de servicios de radio o television y difusion por
suscripcion no podran interferir, en forma alguna, los mensajes y
alocuciones del Estado que difundan de conformidad con este
articulo, y deberan conservar la misma calidad y aspecto de la
imagen y sonido que posea la sefial o formato original. Se
entiende como interferencia de mensajes la utilizacion de
técnicas, métodos o procedimientos que modifiquen, alteren,
falseen, interrumpan, editen, corten u obstruyan, en forma alguna,
la imagen o sonido original.

Los prestadores de servicios de difusion por suscripcién cumpliran
la obligacion prevista en el numeral 1, a través de un canal
informativo, y la prevista en el numeral 2, la cumpliran a través de
los espacios publicitarios que dispongan en cada canal que
transmiten. Los setenta minutos semanales se distribuiran entre
los canales cuya sefial se origine fuera del territorio de la
Republica Bolivariana de Venezuela, de conformidad con la ley.

33
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A través de estas leyes se podra desarrollar de manera eficiente y
acorde con las leyes del la Constituciéon de la Republica Bolivariana de

Venezuela el presente proyecto de investigacion.
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CASOS DE ESTUDIO

Son muchos los interesados en disminuir los accidentes de transito,
éstos en su mayoria son producidos por los efectos del alcohol, pues muchas
de las victimas que producen estos accidentes son jovenes en edades
comprendidas entre los 25 a 35 afios de edad, dejando a su paso familias

victimas inocentes del hecho.

Esta preocupaciéon se ha dejado ver a traves de la creacion de
distintas campafas publicitarias, cuyo objetivo es hacer concienciar al
publico observador sobre los riesgos de uso del alcohol al conducir, por
medio de diferentes factores que llegan al publico observador haciéndolo

cambiar de parecer.

Entonces, para la realizacién eficiente del presente trabajo de
investigacién, es necesario estudiar dichos proyectos para determinar los
aspectos positivos y negativos del mismo, para no caer en los mismos

errores y ademas para tener una base sobre como desarrollar el proyecto.

Se pueden resumir entonces, a continuacion algunos casos de estudio
sobre diferentes campafas publicitarias realizadas sobre el riesgo del uso del

alcohol al conducir.
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En primer lugar se estudi6 una campafia publicitaria para la
prevencion de accidentes en Medellin cuyo objetivo principal era adelantar
acciones encaminadas a reducir la accidentalidad vial en la ciudad de
Medellin, capital del departamento de Antioquia (Colombia), mediante la
capacitacion de peatones, motociclistas y conductores; la realizacion de
operativos para controlar la conduccion en estado de embriaguez, a exceso
de velocidad y el uso adecuado del casco para motociclistas y el estudio y
solucién de los puntos de mayor accidentalidad. Las entidades que
propiciaron esta campafia fueron la alcaldia de Medellin, la secretaria de

Transito Medellin y Fondo de Prevencion Vial Nacional.

El proyecto se inicio en el afio 1997 con la suscripcion de un convenio
entre la Alcaldia de Medellin y el Fondo. Se comenz6 el proyecto con el
mejoramiento de la base de datos de accidentes, este mismo afo se
continuo la identificacion de los puntos criticos de accidentalidad vial, se
adelantaron los estudio técnicos correspondientes sobre cinco intersecciones

con el objeto de definir y dar solucion a los mismas.

Se inici6 también la campafia de prevencién de accidentes por el
consumo de alcohol llamada “Entregue las llaves”. Esto se hizo a través de
la difusién de los mensajes y la intervencion directa en bares, discotecas y

restaurantes.
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Con relacion a la campafia para prevenir los accidentes de
motociclistas, la Alcaldia de Medellin expidi6 el decreto haciendo obligatorio
el uso del casco protector. Durante 1998 los esfuerzos de las autoridades de
transito de Medellin se centraron en el desarrollo de programas educativos
dirigidos especialmente a escolares y conductores, sin descuidar la
continuacién de las campafias del conductor elegido y sobre el uso

obligatorio del casco para motociclistas.

Se crearon a su vez programas educativos, para la capacitacion del
conductor y cursos de manejo defensivo. Ademas se cred un disefio del
manual y talleres de conduccion defensiva, igualmente los programas de
programacion del taxista encaminado a la capacitacion de conductores,
corresponde al denominado profesionalizacion del taxista. Este programa
realizado por la Secretaria de Transito, el Servicio Nacional de Aprendizaje -
SENA- y algunas empresas de transporte, con la vinculacion del Fondo en la
financiacién del material didactico impreso y de audio, tuvo como objetivos:
mejorar la prestacion del servicio, promover el desarrollo personal del
conductor y su familia, estimular la actividad turistica y convertir al conductor

en un actor de la paz y de la convivencia pacifica de la ciudad.

En consideracion a que los taxistas por su actividad no disponen de
tiempo suficiente para una capacitacion formal, el programa se realiza bajo la

modalidad de educacién a distancia, donde el conductor recibe el material
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escrito y auditivo y asiste a curso de tutoria. El programa contempla doce
moédulos diferentes: aprender a aprender, solucion de conflictos,
normatizacioén vehicular, primeros auxilios en salud, principios del desvare
automotriz, accidentalidad vial, dimensién ambiental, orientacion empresarial,

caracterizacion y normatizacion del sector del transporte.

Por otra parte también se conformé el programa de educacion en el
transito, la cual se hizo obligatoria para los establecimientos de educacion
bésica, la ensefianza de las normas de transito y seguridad vial. En adelante
todos los establecimientos oficiales y privados que funcionan dentro de la
jurisdicciéon del municipio de Medellin en su area urbana y rural, debieron
incluir dentro del plan educativo institucional y en el plan de estudios, el area

de seguridad vial.

Simultaneamente dicha Secretaria elaboré un plan estratégico en
seguridad vial, el cual ofrece elementos con programas basicos para la

construccion del Plan Educativo Institucional.

En total son diez la estrategias propuestas:
1. Servicio social del estudiantado.
2. Patrullas en la via.
3. Asesoria al magisterio.

4. Campafia educativa en las vias internas y externas de la institucién
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5. Sensibilizacion al conductor.

6. Sensibilizacion padres de familia.
7. Capacitacion grado 11o.

8. Senfalizacion exterior.

9. Actividades de refuerzo.

10. Comité de seguridad vial.

Para afianzar y complementar el plan educativo municipal, el Ministerio
de Transporte hizo entrega de las guias para el profesor y de las ayudas
didacticas utilizadas en el Programa Nacional de Educacion en el Transito

Rueda la rueda, cuyo disefio y diagramacion fue financiada por el Fondo.

Durante el 2000 el programa de educacion para el sector escolar se
centré en la capacitacion de los docentes de preescolar y basica primaria
para el desarrollo del plan educativo obligatorio en transito y la elaboracion
de la «Guia en educacién y seguridad vial para docentes» resultando
beneficiados 441 establecimientos y 233.432 alumnos, la revision de los

textos de los contenidos correspondientes a los cursos 60 a 1lo, la

realizacion de charlas sobre las responsabilidades de los usuarios de las vias
con la participacion de 3.150 estudiantes de 100 y 1lo grados y la

conformacion de 66 patrullas escolares.
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Por otra parte se cre0 la campafa de prevencion de accidentes por el
consumo de alcohol cuyo principal objetivo fue hacer concientizar a la
ciudadania sobre el grave problema de la accidentalidad ocasionada por
guienes conducen embriagados, a traves de la frase: “Entregue las llaves”
intenta persuadir a los conductores para que no manejen si van a tomar,

iniciando con la estrategia de “El conductor elegido”

Igualmente se desarroll6 la estrategia de intervenciéon directa en 90
bares, discotecas y restaurantes de la ciudad y fue difundida también entre
grupos de conductores, universidades, colegios, fabricas, entre otras. Esta
labor fue apoyada con la emisibn de los mensajes de la campafa en

programas radiales de opinidén y concurso.

Al mismo tiempo se inici6 la divulgacion de la campafa “La tengo viva”
y "Si va a tomar entregue las llaves, siempre habra un amigo que las

recibirad".

En el 2000 el mensaje utilizado dentro de la camparfa para prevenir los
accidentes ocasionados por el consumo de alcohol "Hazlo por conveniencia,
si vas a manejar no tomes, por ningin motivo" estuvieron complementados
por pasacalles, el desplazamiento por la ciudad de gruas llevando vehiculos

accidentados y controles de alcoholemia.
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De igual manera se cre0 la camparfa de prevencion de accidentes de
motociclistas haciendo obligatorio el uso permanente del casco protector por
parte de los usuarios de las motos y del chaleco reflectivo entre las seis de la
tarde y las seis de la mafana, a partir del 1 de octubre. Para la divulgacion
de la medida y de las normas basicas de seguridad se elaboraron
y repartieron 30.000 volantes que llevaban la siguiente la frase este mensaje

tiene que entrar en su cabeza.

La utilizacion del casco protector es obligatoria.
Igualmente para motivar el uso de estos elementos se distribuyeron
gratuitamente entre los motociclistas chalecos y cascos, en rifas realizadas
en programas radiales de opinion y servicio publico. Simultdneamente se
realizaron los operativos de control para exigir el uso de los mismos.

También se repartieron plegables y autoadhesivos.

De la misma forma la campafa iniciada a finales de 1999 con el objeto
de persuadir a los motociclistas para que se abrochen el casco "No se muera

de pereza abrdchese el casco" y la mas reciente iniciada en septiembre del

2000 relacionada con la invitacion a los motociclistas para que obedezcan las
normas es "Respeta las normas tu familia te quiere”, estuvieron respaldadas
por cursos de capacitacion, controles en la via y la utilizacién de paneles en

pasacalles informativos y en murales.
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Para medir la efectividad de las medidas adoptadas y los efectos de las
campafas educativas y de los controles ejercidos por las autoridades se
realizaron estudios periddicos de prevalencia con los siguientes resultados:
en 1999 los motociclistas con casco era del 74%

y en el 2000 ascendio al 83.5%

También se realiz6 una campafa cada mes, en la cual disefié un plan
de campafias mensuales durante 1998 Y 1999, que consistié en escoger un
tema (uso del paso peatonal, respeto al semaforo, equipo de carretera,
conducir con responsabilidad, respeto a la cebra, conduccion de motocicleta,
respeto al anciano, no conduzca a exceso de velocidad, etc.) y todas las

acciones educativas del mes se dirigen dando énfasis a dicho aspecto.

Cuadro No 3. Cuadro de lrabajo de los punlos a
tratar en la campana puhlicitaria

en Madellin
- Porte de -

Respeto del . Conduccidn
. equipo de
Semaforo carretera responsable
’ 4 Cuide y Conducir @
C%r;d:\%%on ayuvda al exceso de
b anciano velocidad ‘

i Detengase ante Uso de

Detengase antes g cinfuron de

de la zona dela zona :
R catonal hﬁaional ‘- seguridad ‘

Para apoyar el desarrollo de estas campafas educativas el Fondo
financid el disefio y diagramaciéon doce afiches alusivos a cada uno de los

temas seleccionados para la campafa del mes.
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Mientras tanto se creo la campafa de prevencion de accidentes por
exceso de velocidad esta campafa se inicio en la ciudad de Medellin a partir
de junio de 1999; mas tarde en el mes de agosto, se complementd con los

afiches y los comerciales disefiados por el Fondo de Prevencion Vial

Nacional.

Dentro de la campafia "Quienes exceden los limites de velocidad,

llegan mas rapido al final del camino”.

Por ultimo se realizdé la campafia de prevencion de accidentes de
peatones, esta campafia se inicid6 el 5 de agosto de 1999 y su difusidon
ademéas de los comerciales emitidos a nivel nacional, se realiz6 en las
diferentes universidades, centros comerciales, empresas y demas municipios
del area metropolitana, con la distribucibn de material de soporte.
Durante el 2000 se continud con este tipo de acciones y se complemento
como en los casos anteriores con la instalacion de paneles en sefales
informativas elevadas y la elaboracion de murales.

Operativos de control

Control de alcoholemia. Con el lema institucional lo detendremos a
tiempo, la secretaria de transito municipal puso en marcha en 1997, un
dispositivo de control durante los fines de semana con el fin de inmovilizar los

vehiculos conducidos por personas en estado de embriaguez.
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Esta labor permitié una disminucién sensible en el nimero diario de los
infractores con resultados positivos en la alcoholemia y contd con el apoyo
del fondo con la donacion de alcoholimetros y boquillas y de material

publicitario (camisetas, volantes) para ser entregado a los usuarios.

Estos controles se han venido desarrollando permanentemente, es asi
que entre 1997 y 1999 han sido sancionados 6.669 conductores por conducir

en estado de embriaguez.

Control del uso del casco. A partir del 1 de noviembre de 1997, se
efectian operativos permanentes de control sobre el uso del casco protector
para motociclista, en las principales vias de la ciudad. entre 1997 y 1999 han
sido sancionado 58525 motociclistas por no usar o usar inadecuadamente el

CaScCo.

Control de exceso de velocidad. En los operativos para controlar el
exceso de velocidad realizados entre 1997 y 1999 han sido sancionados

8.528 conductores.
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Cuadro No 4, Capaditecion de ConductoresManual de Conduccidn defensiva

~ , e e b
(Casos de kstudio
i z : #1/1
Campana publicitaria para la .
prevencion de accidentes en Medellin
Titulo del
Manual
Fuente: Times
, i_ New Roman
Imagenas
‘ufecimiulesr_
Bamra
L informativa
sobre |os
patrocinantes
nil E} . .i:-l| I
LIk (I L Al T it I i tila 1
I i 5 g = = [} n
|I L= : - : ;If: .il. I.: : i'l ] I :'I .i_l
| T Tl B
=1 | I i 7
I & #sl
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Cuadro Ne 5. Programa de Educacian en el Transito

i . .
Casos de Estudio
#1/2

Campaiia publicitaria para la

:Erevencién de accidentes en Medf!!p

ESTRATEGIAS DE
SEGURIDAD VIAL

Y

Titulo del Libro
Fuente: Sin Senf

Imagen
vectorial (

EDUCATIVO

Fogm Pl pilvw b missnall W30

Faln llBro se-establese -ty finalidad de instrulr a magen yechof al mu'y
reanlsimo de o3 nifos Y SEple
fi | X- dolescentes a5 deet
3l sector edugative de la El fipo de letra ufilz
o & =in

SNsS0Ndilse - )
tzlleies digédos con una 20
dUrac:on mesilma de una dad de Madell |
ada

hora semanal v se 8| propdsit | e scefadaments uldlz
respansabllliza a - [ -] = 21l eSS Ll D3 IRREW g
soctelania de [anspate peguafios a contribuir joven, sim embaras,. &l
lramsdo de la asesodia o la-saqurdad vial, diseno debaria séd mas
Hacanl 1L linai } i1 sl
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Cuadro Mo 8. Caravanas
ol " :
Casos de Estudio
#1/3
Campana publicitaria para la /
prevencion de accidentes en Medellin
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Cuadro No 8. Campafia de Prevencidn de accidentes por exceso de velocidad
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Cuadre No 9. Campafia de Prevencion de acckdentes peatonales

'Hﬂ

Lasos de Est

Campana publicitaria para la

:grevenciﬁn de accidentes en W

Imagen
pixelar
= Hﬂ%

-
udio

#1/6

AI pedan

échale

Ne le ec
el -:ma

50




51

Cumplida la etapa dramética o de choque, en mayo de 1997 se inici
la segunda parte de la campafa con una fase prepositiva que pretende dar
alternativas de manera amable, de tal forma que si las personas van a

consumir o consumieron alcohol se abstengan de conducir.

Sus principales objetivos son:

e Disminuir la accidentalidad vial ocasionada por el consumo de licor

« Atacar la percepcion de sobriedad: nadie se siente borracho para manejar.
El consumo de alcohol, aun en bajas cantidades, deteriora sensiblemente la

capacidad de atencion y reaccion para conducir un vehiculo.

* Promover; la idea del conductor elegido: el plan consisten que si se va de
fiesta, se debe escoger quién va a conducir esa noche, hombre o mujer, que

igual va a disfrutar de la celebracién pero sin beber.

* Ofrecer otras alternativa para que si usted; ha tomado no conduzca y mejor

llame a un familiar, un amigo o pida un taxi para que lo lleve a casa.

La estrategia de comunicacién se basé principalmente en la emision
por television de tres mensajes; propositivos que plantean soluciones y dan
alternativas, apoyados por cufias radiales, avisos en prensa Yy revistas,
afiches, volantes, camisetas y otras piezas. Esta etapa de la campafia busca

ofrecer a la poblacién opciones diferentes a conducir, si se ha consumido o
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va consumir licor. La idea en ningln momento es censurar el consumo de

bebidas alcohdlicas.

El grupo objetivo principal esta conformado por hombres de 25 a 40
afos, que es el mas vulnerable en cuestion de accidentalidad vehicular
ocasionada por el consumo de alcohol. En segundo término, jévenes y
mujeres.

Como mensaje central de la estrategia de comunicacion; se utilizé una
frase sencilla y que en pocas palabras le indicara a los conductores la actitud
que debe seguir para no conducir si ha tomado. La frase escogida fue:
"Entregue las llaves™, la cual se posiciond en la poblacion como un llamado al
conductor para que se abstuviera de conducir si ha tomado y permitiera que
otra persona lo hiciera por él; reforzando los sentimientos de confianza y
amistad.

El mensaje completo es: si has tomado, no manegje........ entregue las

llaves.
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Paralelamente a la campafia publicitaria, se trabajo con los duefios y
administradores de bares, discotecas y restaurantes, los cuales se vincularon
en la promocion de las opciones del conductor elegido. La idea consistié en
gue los mismos meseros y DJ’s invitaran a los grupos que llegaran a estos
establecimientos a escoger el conductor elegido. Para esto el Fondo ided un
sistema para sortear el conductor, al cual se le dio el nombre del cubo
salvavidas y que consiste en un cubo que funciona como un dado y que al
lanzarlo una de sus caras lo puede favorecer con el titulo de conductor
elegido. El conductor favorecido era distinguido con una camiseta distintiva o

con un adhesivo en este mismo sentido.

También se elaboraron unos tripticos de cartén para promover las tres
opciones de la campafa, colocando en cada una de las caras de este
elemento las imagenes y textos utilizadas en los mensajes de television, los

cuales fueron ubicados en las barras y mesas de dichos lugares.

La campafa se apoy6 con un comparendo educativo que era colocado
en los parabrisas de los vehiculos que llegaban a estos sitios, donde se le
invita a escoger; el conductor elegido; y se informa sobre las sanciones a que
se hace acreedor quien conduce en estado de embriaguez y las

responsabilidades de tipo civil o penal.
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Cuadro No 12. Sislema para la seleccion del conduclor alegida. Idenlficacion
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Cuadro No 13. Sistema para ia seleccion del conductor elegide. Trpticos
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Segun el estudio realizado a la presente campafa publicitaria llamada
Campafa de Publicitaria para la Prevencién de Accidentes en Medellin, se
conocieron en detalle todos los aspectos que abarco la misma. Para ello se
realizaron estudios de diferentes areas en la que se podia exponer la
informacion necesaria para fomentar la seguridad del estado.

Fueron muchos los puntos abarcados en esta campafia publicitaria
para evitar los accidentes en Medellin entre ellos tenemos:

- Accidentes de motociclistas.

- Capacitacion del conductor.

- Manejo defensivo.

- Programacion de taxistas.

- Plan educativo institucional

- Campafia para prevenir accidentes por el consumo del alcohol.
- Campafia de prevencion de accidentes de motociclistas

- Campafias de prevencion por exceso de velocidad.

- Campanfa de prevenciéon de accidentes de peatones.
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Campafa de prevencion del abuso del alcohol en la Costa Atlantica

Por otra parte; bajo el lema "AFLOJA, con alcohol ya no es divertido", el
Ministerio de Salud, a través de la Subsecretaria de Atencion a las
Adicciones, en la Provincia de Buenos Aires desarrolla en el verano de 2004
una campafia de prevencion del abuso de alcohol en la costa atlantica
dirigida focalmente a los menores.

La complejidad de los problemas del abuso de alcohol y el uso de
drogas, asi como su permanente dinamismo exigen respuestas precisas y
oportunas solo posibles desde una plataforma de informacién suficiente para

la toma de decisiones.

Su objetivo es identificar la magnitud y cambios de los patrones de
consumo de sustancias adictivas y de nuevas drogas emergentes, basados
en informacion proveniente de las fuentes locales. Esta informacion se
disemina en el mismo nivel local y en otros niveles, donde se usa para
desarrollar politicas locales sobre prevencion y asistencia de los problemas

de los grupos vulnerables al uso de sustancias adictivas.

De esta manera, se da cumplimiento al convenio firmado con los
municipios en diciembre ultimo, denominado "Consenso por los Chicos", a
través del cual se dispuso la realizacion de un programa de prevencion

integral sobre el abuso de alcohol.
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La campafa parte por considerar que los episodios de consumo
abusivo no se pueden evitar, por lo que impone la necesidad de reducir
dafos, de atemperar las consecuencias. No es imperativa. Es realista. Por
esa razén el objetivo general de las acciones buscan llegar a los jovenes con
un mensaje auténtico, que se centra en la moderacion y el llamado a la
responsabilidad. El sostén de la campafia es la informacién. Incluye cémo
actuar frente a un episodio real de intoxicacion, datos sobre cémo asistir a
una persona que la padece o elementos para establecer el limite permitido al
momento de conducir un vehiculo, como asi también teléfonos de referencia

para pedir ayudar.

El mensaje directo intenta provocar. Pretende que los chicos
reflexionen sobre las consecuencias que trae el abuso de alcohol y si se
relaciona con la necesaria rebeldia que los caracteriza, 0 es sélo una
manipulaciéon de un mercado que estd haciendo un fabuloso negocio con

ellos.

Los productos de promocién que forman parte de la campafa incluyen:

300 mil folletos informativos.

2 mil afiches para cartelera de via publica.
100 mil calcos para vehiculos.

30 mil cartas a los comerciantes.

7 mil calcos para comercios.
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Cuadro No 15, Afiche Modelo 2
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Cuadro No 16. Calco para vehiculos
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Slogan:
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Cuadro No 22. Calco para comercios
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Al comparar y analizar detalladamente cada uno de los puntos a tratar
en dicha campafa publicitaria se podria decir que esta presenta una buena
estructura pues abarca cada uno de los aspectos relevantes dentro de las
areas donde se presentan las mayores posibilidades de accidentes de
transito.

Para tal efecto utilizaron muy buenas estrategias para lograr los
objetivos de la misma, que incluia no solo a los conductores en si, sino que
lo llevaron por una problematica familiar, en la cual intervenia desde el
conductor del vehiculo hasta el nifio, el cual guian en el colegio sobre la
prevencion de accidentes, abarcando a jovenes que asistian a discotecas y
bares de la ciudad y ademas a los padres de familia para que éstos
ensefaran y dieran ejemplos a sus hijos.

Igualmente se utilizaron medios capaces de distribuir el mensaje de
manera mas directa y completa pues se aseguraron de que este llegara al
individuo desde el sitio donde aprende, pasando por su lugar de descanso;
es decir en casa, hasta donde se divierta, en bares, discotecas,
restaurantes, etc.

Sin embargo, el punto débil de la campafa publicitaria viene dada
desde el concepto grafico de la misma, dicho concepto se presenta de
manera muy poco vanguardista, utilizando imagenes muy corrientes y
disefios pocos impactantes para la vista del individuo, haciendo muy fragil la

difusién del mensaje.
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METODOS

Los artistas proyectan sus obras utilizando técnicas clasicas o bien sea
experimentada por ello, se expresan en pericias en las cuales crean obras a
través de conceptos personales, utilizando cualquier clase de habilidades sin
prejuicios artisticos, han de disponer métodos que le permita realizar su
proyecto con los materiales adecuados. También, producen artes que
posean calidad estética asi como cada componente necesario, incluyendo el
econdmico, sin dejar de lado su preocupacién porque el publico entienda los

resultados de sus obras.

Segun los esquemas de varios autores ya analizados con anterioridad,
el artista o disefiador debe tomar en cuenta los diversos modos o métodos
que existen para proyectar un producto o trabajo que sea de agradable; y

gue psicolégicamente tenga un buen impacto en las personas.

El problema que se ha de abordar puede ser sefialado al disefiador
por la empresa o por la persona encargada, de acuerdo a las necesidades
del producto, definiéndolo de una manera exacta para que no existan errores

y el trabajo no sea alterado.

Entre los métodos consultados se encuentran los de los autores:
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Sidal (1979)

En este método propuesto por Sidal (1979) se denota, la importancia
de los exdmenes de los disefios posibles, que serian las propuestas a
realizar para el proyecto, con el objeto de establecer el disefio deseado o el
mas idoneo para el proyecto; se analizan los limites del mismo para conocer
hasta donde se puede llegar; se realizan los analisis técnicos del disefio para
constatar su efectividad, se comprueba la optimizacion del disefio que se rige
por las distintas opciones del mismo, de alli se parte al calculo donde se
estima los costos del proyecto se determina cual es el prototipo a utilizar y

por ultimo se realizan las modificaciones finales del disefio.

Cuadro No 23. Método de Estudio. Modelo Sidal
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Asimos (1983)

Para este autor el método utilizado para la realizacion de un proyecto
es el siguiente: se comienza con la iniciacion del problema, que seria en si el
planteamiento del problema, luego se identifican los aspectos y las funciones
del proyecto para después concretar los limites del disefio, al llegar a este
punto, se concretan las disponibilidades tecnoldgicas para la creacion del
proyecto, para esto es necesario la creatividad para realizarlo de la manera
mas eficiente y de alli se obtienen los modelos del disefio.

Identificacién de los aspectos y de las funciones

Cuadro No 18, Método de Estudio. Modeko Asimos
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Elaborado por Maonica Centena, Alfredo Fusnmayar y Juan Leon
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Munari (1985)

Cabe destacar, que este es un de los mejores meétodos estudiados,
pues tiene un gran uso dentro del presente proyecto de investigacion. Por
ello es importante destacar que sera utilizado para el desarrollo del mismo,
permitiendo conseguir el perfeccionamiento y el estudio mas eficaz, que
permita cumplir con los objetivos propuestos en él, creando entonces el
mejor disefio capaz de convencer a las personas sobre el riesgo del uso del
alcohol al conducir en la ciudad de Maracaibo. Los métodos entonces
utilizados para el desarrollo del presente proyecto presenta las principales

caracteristicas:

A continuacién se presenta la sintesis del presente método:
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Cuadro No 20. Metodo de Estudio. Modelo Munari
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ANALISIS Y CONSIDERACIONES DEL METODO DE DISENO

SELECCIONADO

Considerandose que para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion se debe seguir un método de estudio que facilite el
desglosamiento del proyecto de investigacion de forma eficiente, se hizo una
comparacion de métodos de estudio de diferentes autores, siendo el método
de estudio expuesto por Munari, el cual fue seleccionado para el desarrollo
del presente proyecto de investigacion.

De acuerdo con el método de Studio expuesto por Munari (1985) para el
desarrollo de un proyecto de investigacion se deben concretar los siguientes

puntos.

Enunciacion del proyecto. Es el momento en el cual se toma la
decision sobre el proyecto a realizar; en realidad, es cundo surge la inquietud
sobre la inquietud sobre la investigacion y se concreta el tema y la rama del
mismo, y este se aborda de acuerdo a las necesidades del producto, idea o

servicio.

Identificacion de los aspectos y de las funciones. Al mismo tiempo
se definen puntos como los aspectos que determinan el disefio y las
funciones, que nos indican para qué servird el mismo. Se analizan entonces
en este punto las determinantes del proyecto; que corresponden a la parte

fisica, como lo son los aspectos técnicos; los cuales delimitan el campo
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técnico y econOmico de la empresa para el desarrollo del proyecto de
investigacion, el campo técnico, es aquel en el que se desarrolla el proyecto

como tal y en el econdmico es cuanto se invertira para el mismo.

Mientras que la parte de psicologia, se refiere a la verificacion cultural,
historica — geogréfica, de la cual se define el lenguaje mas adecuado para la
difusion del mensaje, dicho lenguaje serd convenido a través de la cultura,
con la que podemos definir la calidad del mensaje, por ejemplo, en este pais
los temas como el sexo, la homosexualidad, entre otros, aun son un tabq,
entonces, seria contraproducente utilizar un lenguaje que denote
directamente estos ejemplos, pues el publico observador rechazaria el
mismo, por considerarlo una falta de respeto, y en segundo lugar la parte
historica - geografica, pues se deben tomar en cuenta el factor historia y el

geografico, pues también son determinantes en el disefio.

Limites. Por medio de este punto, se desarrollan temas como el tiempo
de uso del mensaje, para determinar los lugares, el espacio y la calidad del
mismo; ademas se definen, que medios se podran utilizar; también las
reglas, que ineludiblemente regiran el proyecto y el mercado, que es la
audiencia a la cual se pretende llegar, para determinar el tipo de lenguaje a

utilizar.

Identificacion de los elementos de proyeccidn. Para lograr la difusion

del mensaje, es imprescindible, determinar los medios a través de los cuales
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se transmitird el mensaje, este punto es de suma importancia, porque a
través de él, se realizan el disefio del proyecto desarrollando entonces un

plan de medios.

Disponibilidades tecnolégicas. Se ha de investigar, el material y las
técnicas para la realizacion del proyecto con el fin de obtener mejores
resultados. Entonces para este punto se deben investigar los materiales a

utilizar y los instrumentos del mensaje.

Creatividad Sintesis. Se hace un disefio del proyecto, para ello
utilizamos el cédigo del usuario, que se refiere a las ideas y aportes del ente

que busca realizar el proyecto, y se trabaja en base a ellos.

Modelos. Del anterior proceso, se comienza a crear los primeros

modelos del proyecto.

Prototipo. En este punto ya estaria realizado todo el proyecto de

investigacion, y de eso modo se presenta el proyecto.

Como lo evidencia, los puntos estudiados anteriormente, el proyecto
debe llevar una secuencia para desarrollarlo con efectividad. Munari presenta
un método de estudio completo, abarcando temas desde la enunciaciéon de la
problematica del disefio hasta la presentaciéon del prototipo, abarcando

puntos de suma importancia como lo son las determinantes del disefio, el
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espacio, el tiempo, las soluciones de los problemas que se puedan

presentar; entre otros, factores que modifican o influyen el disefio.



