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INTRODUCCION

Para algunos, la publicidad en la actualidad se ha convertido en una herramienta
que sirve para la propagacion de informacion pagada, con el propésito de vender o
ayudar a vender mercancias 0 servicios, o para ganar la aceptacion de ideas que
hagan que la gente crea o actGe en determinada forma'. Para otros, se podria
describir simplemente como Guerra de Guerrillas, y para muchos se ha convertido
en un poder por el cual se lucha a través de la busqueda de conceptos e ideas
gue hagan a nuestros productos mas atractivos, mas deseables, en conclusion:

mas vendidos.

Se venden autos, bolsas, casas, figuras publicas, incluso presidentes; la
publicidad se ha convertido en la principal arma del neoliberalismo, en plena era
de la informacion. No obstante, es alarmante saber que durante los inicios de este
siglo, periodo marcado por los avances tecnoldgicos y la proliferacion de redes,
sea precisamente la desinformacion la causa de un sin nimero de problematicas
sociales en México y en el Mundo, tales como: la desigualdad social y la poca

equidad en el acceso a los sistemas de salud entre otras.

Uno de los principales problemas de salud que azota a la poblacion mundial es sin
duda el Cancer ya que representan aproximadamente 13% de las defunciones
mundiales con 7.9 millones de muertes por afio, de las cuales mas del 72% se
registran en paises de ingresos bajos y medios. No obstante organizaciones como
el Instituto Nacional del Cancer en Estados Unidos afirma que la deteccién
temprana del cancer sera siempre la mejor manera y posibilidad de vivir una sana

y larga vida.

Las enfermedades de transmision sexual no se quedan atras en cuanto al lugar

gue ocupan dentro de este tipo de problematicas, y son al mismo tiempo la causa

! BREWSTEN, Arthur Judson, Introduccién a la publicidad, Ed. Continental, México 1983, 27 pp.



de miles de muertes por enfermedades de transmision sexual en México y en el

mundo.

Es preciso entonces, hacer uso de todo este desarrollo en planeacion y estrategia
publicitaria para retomar los conceptos de publicidad social, entendiendo por esta
aquella rama del marketing que especificamente pretende “vender” ideas, ya que
haciendo uso de la misma metodologia de la publicidad comercial procura

sensibilizar a la poblacion y pedir su necesaria colaboracion en causas sociales.

Por mi parte, al saber que una mujer muere cada dos hora por causa del cancer
cérvico uterino en México; me quedé completamente impactada y me dispuse a
reflexionar sobre el papel que tenemos los ciudadanos para contribuir al

mejoramiento de nuestro pais en cualquier sector, en este caso la salud.

La persistente ubicacion del cancer cérvico uterino como una de las principales
causas de muerte en la mujer, no deja de ser una afrenta para los servicios de
salud. Si bien es cierto que tanto la naturaleza de multiples factores involucrada en
el origen del padecimiento, como la dificultad para establecer medidas de
proteccion especificas, inciden en forma negativa en la existencia del mismo.
También es preciso decir que, la identificacién de factores de riesgo, la posibilidad
del diagnéstico temprano y tratamiento oportuno, secundados por el desarrollo
tecnoldgico, y la mejoria en la accesibilidad a los servicios de salud, han hecho
vulnerable al padecimiento y han fortalecido la premisa de que el cancer cérvico

uterino es prevenible y curable.

Es ahi donde personalmente veo una oportunidad para llevar a cabo la
contribucion antes mencionada, pues si el cancer cérvico uterino es prevenible y
curable, sera entonces la publicidad social la mejor herramienta para hacer del
conocimiento de la poblacién la existencia de dicha enfermedad y contribuir con
ello a su disminucién; esto se logra a través de la elaboracién de la campafa

social que es tema del presente trabajo.



A lo largo del capitulo 1 se realiza una investigacion y descripcion de los
fundamentos tedricos de la publicidad, asi como de la publicidad social; con el fin
de situar al lector en el terreno de dicha rama del marketing, su origen, alcance y

elaboracion.

En el capitulo 2 se expone la situacion de salud en México respecto a la existencia
del Cancer Cérvico Uterino, su nivel de mortandad y la relacion intrinseca que
sostiene con el Virus del Papiloma Humano. Todo con el fin de conocer las
caracteristicas de la enfermedad, cuéles son los individuos mas vulnerables y con
ello, quién sera el publico mas susceptible a ser impactado por la presente

campana.

Finalmente en el capitulo 3 se aplica de manera practica los dos anteriores y éste
se divide en tres partes: en la primera se conoce a la asociacién civil para la cual
sera desarrollada hipotéticamente la presente campafia, con el fin de contribuir a
su labor social en pro de la lucha contra el cancer, especificamente me refiero a
La Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer. En la segunda parte se
desarrolla la propuesta de campafa social contra el virus del papiloma humano. Y
por ultimo, en la tercera parte se lleva a cabo la estrategia de medios de dicha

campanfa.

El trabajo en conjunto presenta una propuesta del proceso que todo publicista
debe llevar a cabo en la elaboracion de una campafia publicitaria o social, es decir
debe conocer a profundidad las caracteristicas y alcances de la publicidad, debera
también conocer la problematica a abordar dentro de su propuesta de campafa, o
el tema a tratar, para finalmente desarrollar el plan publicitario y ejecutar dicha
labor. Con esto me permito invitar al lector a caminar de la mano conmigo en el

desarrollo de la presente propuesta de campana.



CAPITULO |
Fundamentos Tedricos de la Publicidad y
La Publicidad Social

1.1 ¢ Qué es la publicidad?

Existen multiples definiciones de publicidad y de los términos relacionados con
ésta, por ello es necesario conocerlos para tener una visidn general sobre la
misma; sin embargo, se debe considerar que se pueden encontrar pequefas
variaciones entre ellos, ya que las multiples agencias dedicadas a la publicidad,
asi como los estudiosos del tema usualmente formulan sus propios conceptos. Las
definiciones comienzan en el siglo XX con Albert Lasker propietario de la agencia
publicitaria de SuKist Lord & Thomas quien es considerado el padre de la
publicidad moderna; fue él quien definid la publicidad como: “Arte de vender

utilizando materiales impresos, basados en las razones o motivos de compra™?.

La publicidad es una comunicacion estructurada y compuesta, no personalizada,
de la informacion que generalmente pagan los patrocinadores identificados, es de
indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a
través de diversos medios. Es un tipo de comunicacién, una forma estructurada de
la comunicacion aplicada, que contiene elementos verbales y no verbales que
estdn compuestos para llenar un espacio determinado y formatos temporales

controlados por el patrocinador.®

Normalmente esta dirigida a grupos de personas y no a individuos. Por tanto, esta
hecha de forma impersonal o masiva dirigida a los consumidores. La publicidad

busca ser persuasiva: conquistar seguidores de un producto, servicio o idea.

2WILLIAM, F Arens, Publicidad, McGraw — Hill, 7°ed. México 2001, pp 6.
¥ RAYO, Vela Marcelo, Comunicacién Publicitaria. Un enfoque integrado y de direccion, ed. Minerva
Madrid, 2002, pp 28.



Algunos anuncios, entre ellos los de tipo legal, tienen por Unico objeto informar, no
persuadir. Pero siguen siendo anuncios por que cumplen con los requisitos

restantes de la definicion. 4

No obstante, es preciso decir que la publicidad forma parte de los elementos de la
mercadotecnia, pues serd ésta la que determinara quiénes deberdn ser los
blancos de la publicidad, donde aparecerd, qué medios deberan usarse y qué
propésitos debera cumplir. Es asi como la publicidad se utiliza para satisfacer una

serie de objetivos establecidos por el patrocinador.

Las funciones y efectos de la publicidad como una herramienta de mercadotecnia
son: identificar productos y diferenciarlos de otros; comunicar informacion sobre el
producto, sus caracteristicas y su lugar de venta; inducir a los consumidores a
probar productos nuevos y sugerir nuevas adquisiciones; estimular la distribucion
de un producto; incrementar el uso de un articulo; formar valor, preferencia de

marca y lealtad, y por dltimo disminuir el costo general de las ventas.”

Sin embargo, la publicidad no es Unicamente utilizada con fines lucrativos, en
realidad, existen otras ramas de la misma, que estan dadas por los objetivos de la
empresa o patrocinador que decida hacer uso de ella. A grandes rasgos se puede
clasificar como publicidad de producto o publicidad que no es de producto,
entiéndase no comercial; mientras que la primera busca obtener ganancias
directamente, las segunda es empleada por gobiernos y organizaciones no
lucrativas para buscar presupuestos, apoyo de voluntarios o cambios en el
comportamiento del grupo social al que van dirigidos y se puede conocer también

como publicidad social.

En todo este proceso hemos podido visualizar la participacion de varios actores o

variables: la empresa o patrocinador, el mensaje publicitario que contiene la

* WILLIAM, F, Op cit, pp7.
> GARCIA, Uceda Mariola, Las claves de la Publicidad, Madrid, ed. ESIC 2001, pp 35.



informacion de los objetivos que busca el patrocinador y finalmente el publico, que
es a quién va dirigida la publicidad; es asi como podemos afirmar que la publicidad

es también un proceso de comunicacion; donde existen:

= Un emisor, empresa u organizacion, que crea un mensaje para ser
difundido segun sus intereses y objetivos particulares.

= El mensaje, que es enviado a través de canales o medios de comunicacion
como periodicos, revistas, radio, television, cine, Internet, carteles, folletos,
etc.

= Un receptor, quién es el publico meta que recibe el mensaje elaborado por
el emisor y que decide tener o no una actitud ya sea de compra, adhesion a
una causa, modificacién de conducta o adquisicién de conciencia.

= Y el ruido, la cacofonia distractora de muchos otros mensajes que son

enviados al mismo tiempo por otras fuentes.

Por su parte ya que la presente tesis versa sobre la elaboracién de una campafa

social sera preciso conocer profundamente las caracteristicas de ésta,

1.2 Publicidad social

A mediados del siglo pasado en Estados Unidos comenz0 a gestarse una nueva
rama del marketing (mercadotecnia), que respondia a la necesidad de lograr que
las causas sociales fueran promovidas con la misma eficiencia que las causas
comerciales y sus productos; es asi como en 1971 surge la primera definicién de
marketing social a cargo de Kotler y Zaltman quienes decian que es: “el disefio,
implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de
ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,

comunicacion, distribucion e investigacion de marketing”®

® KOTLER, Philip, Fundamentos De Marketing, México, ed. Prentice Hall México, 2005, pp 63.

10



De tal forma que la publicidad social surgio como una rama del marketing que
especificamente pretende “vender’ ideas, ya que haciendo uso de la misma
metodologia de la publicidad comercial procura sensibilizar a la poblacion y pedir
Su necesaria colaboracion en causas sociales; por lo tanto la publicidad social
busca promover la adopcion de determinados valores, habitos o actitudes en torno

a problemas sociales especificos.

No debemos olvidar que la publicidad social es una forma pagada de
comunicacién y por lo tanto pretende alcanzar objetivos especificos, los cuales
dependeran del tipo de anunciante que la lleve a cabo, a su vez estos objetivos
pueden ser la mejora de la imagen de una organizacion, aumento de la notoriedad

de la misma, y diferenciacién de la competencia.

Por su parte, el marketing social se puede utilizar de forma lucrativa y no lucrativa,
ya que una institucion puede apelar a la recaudaciéon de fondos para su propia
sobrevivencia o para destinarlos a la solucion del problema que manifiesta ante la
sociedad, un ejemplo de esto podria ser la Asociacion Greenpeace, quienes
promueven la adhesion del publico a su organizacion a través de un donativo, y a
su vez ofertan productos, como calendarios, tazas, playeras, cuyas ganancias se

destinan a la ayuda directa de la causa’.

" Ibidem, pp 65.
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El marketing de las Instituciones no lucrativas se refiere al disefio de campafas
con base en el marketing empresarial, por parte de organizaciones que no
persiguen un fin monetario, sean éstas de caracter publico o privado. Dentro de
las organizaciones no lucrativas que realizan publicidad social podemos contar
federaciones, hermandades, colegios profesionales, asociaciones y entidades de
diversa naturaleza y tematica, asociaciones benéficas, de autoayuda, deportivas,
de empresarios, de consumidores, de comerciantes, de victimas de agresiones,
etc. La publicidad de estas organizaciones generalmente tienen el objetivo de
proporcionar informacion acerca de las actividades y la labor que realizan, elevar
su conocimiento entre la poblacion y persuadir a los individuos a que realicen o no

un acto o practica especifica.

12



Cuadro 2. Los doce pasos (abreviados)

Los 12 pasos

. Reconocimiento y admisién de la impolencia anfe el alcohol

2. Creencia en un Poder Superior

3. Rendicién anfe el Poder Superior como un medio para forta-
lecer y favorecer la recuperacién

4. Auteevaluacién o inventario personal

5. Aceplacidn de equivocaciones que contribuyeron a la ebriedad

6. Disposicidon a que Dios elimine defectos de cardcter

7. Humildad y oracién para eliminar defectos de caréceter

8. Construir una lista de personas a quienes se ofendié

9. Enmendar dafios provocados a ferceros

0. Inventario cotidiano de actitudes y conductas para mantener
las ganancias asociadas a los primeros nueve pasos

11. Buscara través de la oracién y meditacién mejorar el contac-
fo con Dios

12. Después de haber practicado los 11 pasos, se espera que en
el alcohélico se manifieste «un despertar espirituals, seguido
del deseo de ayudar a ofros alcohélicos

El marketing publico disefia las campafas de las entidades publicas, abarcando la
comercializacién de bienes y servicios, asi como de ideas que provengan de
éstas, pero siempre dejando de lado las que tengan un interés lucrativo; un
ejemplo de esto podrian ser las campafas promovidas por el Instituto Federal
Electoral, que pretende posicionarse como un organismo regulatorio confiable ante
la sociedad mexicana.

Ejemplo:

TIENES o =
o TM.\- TERMINA 508 |

3\ LO QUE EMPEZASTE s

RECOGE TU CREDENCIAL PARA QUE =
l “EMM’\-L PUEDAS VOTAR EN LAS PROXIMAS ELECCIONES k

Por su parte el marketing politico es realizado por los partidos politicos o los
sindicatos para conseguir el voto de los electores a favor de sus ideas y
propuestas; en relacion a este encontramos el marketing electoral; no obstante,

este Ultimo es exclusivo para las campafas electorales.

13
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Una vez entendido lo anterior debemos afirmar que no importando el tipo de
publicidad que se pretenda realizar, se deben tomar en cuenta siempre los
objetivos de mercadotecnia, lo cual permitirdA al anunciante tener una
comunicacién eficaz con su publico objetivo, el cual responderéa satisfactoriamente
si la planificacion de la campafia fue la adecuada. No obstante, si existe una clara
diferencia entre la elaboracion puntual de las campafias de publicidad comercial y
publicidad social; segun los objetivos de marketing especificos de la empresa que

las lleva a cabo.

Las campafias publicitarias pueden ser de lanzamiento, posicionamiento,
reposicionamiento o0 mantenimiento, y la eleccion de estas estara determinada por
el tipo de producto que se desea publicitar, su etapa de vida en el mercado y la
imagen que se quiera proyectar del mismo. Mientras tanto, la publicidad social
podra realizar campafas de informacion, prevencion, sensibilizacién, accion
inmediata y de imagen, las cuales de igual forma responderan a los objetivos de

marketing que se pretenda alcanzar; entendemos entonces que:

» Informacion; las campafas sociales de informacion pretender hablar a un
publico determinado sobre una problemética social que les atafie asi como
de sus caracteristicas.

*= Prevencion; las campafas sociales de prevencion buscan afectar el curso

de un problematica social.

14



» Sensibilizacion, las campafas sociales de sensibilizacién intentan hacer
consciente al publico objetivo de la existencia y caracteristicas de una
problemética social, y con ello lograr un cambio de actitud al respecto de la
misma.

= Accidn inmediata, las campafas sociales de accién inmediata pretenden
afectar directamente al publico objetivo para lograr cierta actitud durante un
lapso breve, tales pueden ser las campafias sociales estacionales, y con
esto nos referimos a las que alertan a la poblacion sobre periodos de
vacunacion, posibles enfermedades en épocas de calor y frio, entre otras.

* Imagen, las campafas sociales de imagen poseen una caracteristica
diferencial de las anteriores, pues si bien no pretende comercializar un
producto si busca posicionar a una organizacion con una idea institucional
positiva que les permita estar en la mente del publico objetivo.

A continuacién presentamos algunos ejemplos:

El Instituto Nacional de las Mujeres (Inmujeres) se cred el 8 de marzo de 2001
como un organismo publico descentralizado de la Administracion Publica Federal
con personalidad juridica, patrimonio propio y autonomia técnica y de gestiéon para
el cumplimiento de sus atribuciones, objetivos y fines. Dentro de sus atribuciones
se encuentra la realizacibn de campafias sociales para la mujer, es por eso que
uno de los temas que le atafien es la violencia de género; por lo tanto ha realizado
campafas informativas como se muestra en la siguiente postal; la cual no solo

informa sobre la existencia del problema, sino también sobre sus caracteristicas:

15



Linea telefénica
Vida sin violencia

TUTO NACIONAL z

DE LAS MUJERES X marca 01800911 251 |
ME=<lc <o NSTITUTO NAGORAL e Vidasin
e \ violencia

En Inmujeres estamos trabajando para t
www.inmujeres.gob.mx

e Unade cada cinco mujeres ha sido maltratada
fisica o sexualmente por uno o varios hombres
en algin momento de su vida (Banco Mundial)

e Laviolencia es una causa de muerte e
incapacidad entre mujeres en edad reproductiva
tan grave como el cancer (Banco Mundial)

e Cada |5 segundos una mujer es agredida
(Organizacién Mundial de la Salud)

e Uno de cada tres hogares han vivido episodios
de violencia continuos en forma de maltrato
emocional, intimidacién, abuso fisico y sexual
(ENVIF del INEGI 2000)

®  Se estima que alrededor del 509 de las familias
sufren o han sufrido alguna forma de violencia

('Corsn, 1997)
e  Unicamente el |14.4% buscé ayuda para
resolver la situacién (ENVIF del INEGI 2000)
INST. NAL DF LAS MuJees ENTRENEI

Las imagenes siguientes son de una campafia social de sensibilizacion sobre el
cancer de mama, lanzada el 9 de julio del 2010; elaborada por la fundacion
Ciam*ab; la cual es un organismo no gubernamental sin fines de lucro que nace

en México durante octubre del 2002.
N/
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Con motivo del brote epidemiolégico de lo que hoy se conoce como Influenza
AH1N1 (enfermedad respiratoria infecciosa aguda de origen viral, muy contagiosa,
que debe vigilarse atentamente por la rapidez con que se propaga en fases
epidémicas) que tuvo lugar en México durante el mes de abril y mayo del 2010, la
Secretaria de Salud lanz6 una campafa social de accion inmediata, para mostrar
a los ciudadanos cuales son las precauciones necesarias que deben tomar para
evitar el contagio de dicho padecimiento.

Para cuidarse de la
Influenza Porcina

#3031 y <00 jabdn, de preferencia Sguida, 3 no
trores utihza jabda de pats en traon pequERs.
~Cuire ta boca o tover y evicerradie Con e

Pafueks devechable o con ¢ brgiko interno del

e i wtvd g Ay [ [ g bt gy
e B/ s pryitia. g o

Talla enérgicamente
las palmas, el dorso y
entre los dedos

)% 3 ‘
A 1
www.salud gob.mx i Gasarnt o sl o o ek E
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Alza la Voz contra la violencia doméstica es una campafia social de imagen
lanzada el 25 de noviembre del 2004 en México, como parte de las actividades de
responsabilidad social que realiza Avon Cosméticos; dicha campafia es una
iniciativa de prevencion y una respuesta en apoyo al creciente nimero de mujeres
que dia a dia padecen esta dolorosa situacion. No obstante, la compafia obtiene
como beneficio posicionarse como una empresa socialmente responsable entre

los consumidores potenciales.

CONTRA LA
VIOLENCIA
DOMESTICA

VOZ= AVON

La viclencia don

No te quede
en silencio.

||J|!'|1l riu'l tema

EN EL CUENTO LA PRINCESA PASO
LA NOCHE BAILANDO.. ..
«.. NO LLOR ANDO.
Vivir sin violencia no es cosa de cuentos .,

z,

Tres de ¢ U3 muj: n respetadas y »
amadas su er no f. '

en su > ®

de estas estadisticas, se v

cuatro mu
u entorno f. liar, forma parte

iz es normal

fundacidna v o
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Independientemente del tipo de campafa social que se pretenda realizar, existen

elementos centrales indispensables para su realizacién tales como:

= Causa: serd el objetivo social; ya sea un cambio de actitud, la realizacion de
una accion, toma de conciencia, que permitan ofrecer una respuesta e
incidan directamente en un problema social.

= Agente de cambio: sera la institucion, organismo o individuo que busca
generar ese cambio a través de la creacion de la campafia social.

= Destinatario: o grupo objetivo al que va dirigido el mensaje publicitario del
cual se busca afectacion al respecto del problema

= Canales: seran los medios de comunicacion cuidadosamente seleccionados
para la transmision del mensaje.

» La estrategia de cambio, entendiéndose por esto al programa elegido que

tendrd como consecuencia un proceso de cambio en el destinario.®

Dichos elementos son base fundamental para el desarrollo de una campafa
social; mas, la investigacion y ejecuciéon de la campafia en si no dista en absoluto
del procedimiento que se lleva a cabo dentro de la publicidad comercial, es por
ello que es de vital importancia conocer dicho proceso.

1.3 Elaboracion de campafa

La elaboracion de una campafia ya sea comercial o social involucra muchos
aspectos, para lo cual se han desarrollado mecanismos expertos; sin embargo la
mayoria de estos recursos son utilizados en la realizacién de campafas con fines
comerciales, entiéndase publicitarias; es por ello que éstas seran el motivo de
estudio de este apartado, asi como por los claros avances que existen en su
planeacién. No obstante, en necesario decir que no existe un procedimiento Unico
para la realizacion de las campafias; generalmente las agencias publicitarias

utilizan metodologias propias para ello, mas si hay un consenso general que habla

® MOLINER Tena, Miguel Angel, Marketing Social, ed. ESIC, 1998, pp 39.
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de los conceptos basicos que deben definirse dentro de una campafa publicitaria,

los cuales se muestran a continuacion.

1.3.1 BRIEF

El primer paso a seguir por una empresa que pretende llevar a cabo una campafa
publicitaria es realizar un Brief, (informe breve) entendiendo por esto la guia
creativa que sirve de directriz al equipo creativo para redactar y producir el
anuncio. En algunas agencias se le conoce con varios nombres: plataforma del
texto, plan de trabajo o documento estratégico del texto creativo. Cualquiera que
sea el nombre que se le asigne, se trata de una simple formulacién escrita de los
puntos mas importantes a considerar cuando se disefia una campafia, describe
cudl es la situacion actual de la empresa anunciante, sus caracteristicas, la
situacién de comercializaciéon de sus productos y si ha realizado otras campafas

con anterioridad.

El Brief es el medio de comunicacion entre el anunciante y la agencia publicitaria,
es un conjunto exhaustivo de informacién, acerca de la situacion de
comercializacion del producto, que el anunciante transmite a la agencia de
publicidad. La informacion que contiene puede dividirse en tres: informacién
relativa al anunciante y su estrategia de marketing, e informacién relativa al

mercado y la competencia.

Informacidn relativa al anunciante y sus objetivos y estrategia de marketing:

= Nombre, antigiiedad y tradicion o historia de la empresa anunciante,
productos que comercializa, experiencia y posicion competitiva, objetivos de
marketing. La agencia publicitaria debera conocer estos datos, ya que en
ellos puede encontrar una fortaleza de la empresa y con ello una ventaja
sobre la competencia. Es decir, si se trata de una empresa con una larga

trayectoria y antigliedad, la experiencia podria ser una cualidad Unica de
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venta dentro de la campafia; por el contrario si es una empresa nueva se
puede vender como una compafiia innovadora.

» Informacién sobre el producto y precio: gama y lineas, proceso productivo,
caracteristicas, calidad, marcas y estrategia de marca, capacidad cognitiva
del personal involucrado, investigacion y desarrollo, precio, politicas y
estrategias de precios. De la misma manera, una vez que se tiene esta
informacion se puede descubrir cualidades que nos permitan vender de
manera efectiva el producto, por ejemplo, si el proceso de produccion del
producto es amigable con el ambiente, su cualidad Unica de venta podria
recaer en ello. De tal suerte que el publico objetivo podria ser personas
ecologistas.

» Informacion sobre la distribucion: canales o circuitos de distribucion, tipo de
intermediarios, relacidbn o cooperaciéon con los intermediarios, apoyo a la
marca, actitudes e imagen hacia la marca, margenes de la distribucion.
Esta informacion es fundamental, ya que gran parte de la toma de
decisiones en la estrategia de medios, tendra que ver con esto, un producto
gue solo es distribuido en una zona del pais, no necesitara publicidad en
medios nacionales, pues esto implicaria un desperdicio en recursos
econdémicos.

» Informacion relativa a la comunicacion: campafias de comunicacion
realizadas e instrumentos de comunicacion utilizados. Esto es relativo al
tipo de imagen que la marca ha manejado, serd necesario conocerla para
saber si es apropiado mantenerla o darle completamente un giro con una
campafa de reposicionamiento.

» Informacion relativa a la segmentacion del mercado: segmentos atendidos,
caracteristicas demograficas, socioeconomicas, estilos de vida, motivos de
compra, actitudes hacia la marca, atributos valorados y preferencias,
imagen y posicionamiento de la marca.’® Con esto la agencia publicitaria
tendra una guia clara sobre hacia que tipo de publico debera dirigir sus

pasos.

% Beckwith, sandra, Planes completos de publicidad, Bilbao, ed. Deusto, 2004, pp 102.
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Informacidn relativa al mercado y a la competencia

» Principales competidores y estrategias de marketing.

* Ventajas y desventajas frente a principales marcas competidoras
» Posicionamiento competitivo.

= Evolucion del mercado: tamafio, crecimiento y tendencias.

= Volumen de ventas y cuota de participacion en el mercado.

= Evolucién del gasto publicitario del sector y marcas competidoras.*®

No obstante, todos los puntos anteriores son establecidos dentro de la elaboracion
de un Brief para una empresa dentro de una campafa publicitaria, y no todos son
aplicables en el caso de la realizacion de una campafa social, es por ello que para

la estructuracion de ésta se realiza una interpretacion de los mismos.
1.3.2 Planeacién de la Publicidad

Una vez que se tiene toda la informacion de la empresa comercial con la que se
pretende trabajar, se comienza la planeacién de la publicidad para realizar la
estrategia mas efectiva; por su parte “la planificacién y la toma de decisiones en
materia publicitaria constituyen las principales tareas que ha de desarrollar un
director de publicidad junto a la organizaciéon y el control”, lo cual implica por su
puesto el desarrollo y aplicacién de un plan publicitario; asi mismo el desarrollo
conlleva la generacion y especificacion de alternativas respecto al gasto que se ha
de realizar, posibles poblaciones objetivo, posibles objetivos, estrategias, opciones

de creatividad, opciones de medios, asi como opciones de evaluacion de eficacia.

El plan publicitario se puede dividir en tres ambitos principales:

19 Ibidem, pp 104.
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a. ldentificacion de la poblacion objetivo y establecimiento de objetivos
publicitarios: condicionado por el posicionamiento buscado en el segmento
0 segmentos de interés para la organizacion

b. Determinacion de la estrategia y tactica creativa: mensaje y anuncio.

c. Determinacién de la estrategia y tactica de medios: plan de medios.*

Los cuales se establecen como pasos que deben seguir su construccion de
manera estructurada, por lo tanto el primero de ellos sera la definicion de la

poblacién o publico objetivo:
1.3.2.1 Publico objetivo.

El publico objetivo representa el a quién en el proceso de comunicacion
publicitario, es el grupo de segmentos a los cuales la empresa desea dirigirse,
aguellos para los que disefia sus productos y adapta sus actividades
mercadoldgicas, teniendo como principal interés cambiar la actitud hacia el objeto
de la publicidad, ya sea un producto, marca u organizacion. Dicho grupo debe
conocerse de forma precisa y objetiva, haciendo un andlisis cuantitativo y
cualitativo, es decir determinar cuantos individuos forman parte del grupo, asi
como que caracteriza su perfil de persona; de tal forma que en la creacién de la
campanfa publicitaria se pueda elaborar un mensaje claro que incluya beneficios y
promesas que le resulten atractivas. Las variables que se toman en cuenta para

dicho andlisis son las siguientes:

» Variables demogréficas y socioecondmicas: proporcionan el perfil de la
poblacion objetivo permiten su cuantificacion. Son asimismo Utiles para la
ejecucion del mensaje, principalmente la seleccion de las personas o
modelos publicitarios que finalmente se mostraran en los anuncios.

» Variables psicograficas o de estilos de vida: permiten la descripcion de la

poblacién objetivo a favor de un mejor disefio de la tactica y ejecucion del

" Ibid, pp 105.
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mensaje, reflejandose principalmente en las caracteristicas de las personas
sus intereses u opiniones, situaciones o actividades y ambientes mostrados
en los anuncios.

Variables de actitud: pueden emplearse desde dos aproximaciones
diferentes: en primer lugar identificando grupos de consumidores que
posean actitudes similares respecto al uso del producto o situacién de uso
del producto. Una vez identificados, a continuaciobn se determinan las
motivaciones y comportamientos de los individuos en relacion con la marca
0 producto en cuestion y la relacion existente entre estos con los beneficios
que los consumidores buscan para esa categoria de productos. El resultado
de este andlisis muestra si existen actitudes homogéneas por parte de los
diferentes grupos hacia el producto, lo cual los convierte en un potencial
grupo objetivo.

La segunda aproximacion se basa en los modelos jerarquicos de respuesta
a la publicidad. Dichos modelos tienen su fundamento en el aprendizaje y
resultan de la interaccion secuencial de los tres componentes de la actitud:
cognitivo, afectivo y conativo o comportamiento. Primero deben lograrse
cambios en el componente cognitivo (atencién, comprensién del mensaje),
posteriormente en el afectivo (evaluacion y agrado de la informacién de la
marca) y finalmente en el conativo (intencibn de comportamiento que se

refiere a la actitud de compra) *2.

Por lo tanto diremos que las variables mencionadas son fundamentales para el

establecimiento de las poblaciones objetivo, con lo cual se puede llevar a cabo

una correcta planificacién y toma de decisiones publicitarias y con ello lograr la

determinacion del objetivo publicitario, del mensaje que se va a transmitir y de los

medios que se van a emplear, en cuanto a decisiones mas especificas, tales como

la cobertura neta, la frecuencia media de exposicion al mensaje y los puntos de

rating bruto alcanzados con un plan de medios determinado.

2 KOTLER, Philip, Op cit, pp 145.
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1.3.2.2 Objetivo Publicitario

El objetivo publicitario es la meta que se fijan los publicistas para vender productos
o ideas, representa la respuesta buscada por el anunciante en la poblacion
objetivo. Emana directamente del problema y del andlisis oportuno y contesta las
preguntas: ¢Qué es lo que este mensaje necesita cumplir? ¢ Qué efecto necesita
lograr en su audiencia? Béasicamente es el qué se quiere lograr y en cuanto
tiempo. Los publicistas planean perfectamente sus campafias asi como las
estrategias que utilizaran en éstas, por lo tanto deben planificar desde el qué, el
como, el dénde y el cuando, para lograr el objetivo con base en una adecuada
calendarizacién de actividades, en este punto se define también que tipo de
campafa se llevard a cabo; si es de indole publicitaria habra de ser de
lanzamiento, mantenimiento, posicionamiento 0 reposicionamiento; mientras que
si es social habrd de ser informativa, de prevencion, sensibilizacion, accién
inmediata o de imagen. A continuacién se muestran Unicamente algunos
ejemplos de los diferentes tipos de campafias publicitarias, pues las
campafias sociales ya se han expuesto con anterioridad en el presente

capitulo.

= Campafia publicitaria de lanzamiento: estas campafias presentan por
primeras vez una marca, producto o servicio nuevo en el mercado al publico

objetivo; anunciando directamente los beneficios de éste.

= Campafia publicitaria de posicionamiento: una vez que el producto esta en
el mercado, la campafa de posicionamiento busca que el publico objetivo
asocie o identifique a la marca, el producto o servicio con una o varias ideas
positivas, que logren establecerse en la mente del consumidor, de tal forma
gue cuando este se enfrente a una necesidad nuestro producto se convierta

en la primera opcion de compra.
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= Campafia publicitaria de reposicionamiento: este tipo de campafa se lleva a
cabo cuando el posicionamiento de la marca, producto o servicio no es el
adecuado, pues de alguna manera se han asociado con ideas o imagenes
que perjudican a la empresa, o0 quiza la competencia ha logrado aventajar a
la misma; es asi como con la realizacion de una campafa de
reposicionamiento se pretende una vez mas dar a conocer al consumidor
los beneficios de nuestro producto o servicio con el fin de que éste vuelva a

convertirse en una opcion de compra o eleccion.

= Campafia publicitaria de mantenimiento: estas campafas pretende
conservar la imagen del producto o servicio en la mente del consumidor, se
llevan a cabo cuando la marca ya tiene de por si presencia en el mercado y
una vez que se ha logrado el posicionamiento deseado por parte de la
empresa. Generalmente quienes hacen uso de este tipo de campafas son

las marcas con mayor prestigio en el mercado.

Ejemplos:

Campafia publicitaria de lanzamiento: En el afio 2010 Pepsi lanz6 un nuevo
producto al mercado: Pepsi Kick, con la cual realizé una campafa de lanzamiento
cuyo concepto creativo es jDespierta!, que incluye carteles asi como anuncios en

cine, radio y television.
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DESPIERTA!!

coNnPEPSI KICK!

Asepxia es una marca de productos para la higiene personal que realiza una
campafia de posicionamiento para establecerse como una empresa lider en el

mercado.
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Montepio Luz Savifibn, antes conocida como Monte de Piedad, realiza una
campafna de reposicionamiento para dar un giro al antiguo concepto en la mente
del consumidor, manteniendo el elemento de antigliedad que le da confianza y

seguridad ante el publico.

Montepio
m Luz Savifion®
e (5 1902

Alguien en
quien confiar
Siempre que
lo necesites.

Montepio——=—
Luz Savinon®

e (lesde 1902

3er piso
Local 561

Por su parte Coca Cola Company, la empresa lider mundial en venta de bebidas

gasificadas o refrescos, conserva siempre campafas de mantenimiento a nivel

global.
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Para la elaboracion de los objetivos publicitarios se deben tomar en cuenta cuatro
componentes especificos: la proposicion del objetivo publicitario, el nivel del
objetivo, la identificacion de la poblacién objetivo y el plazo. Donde el primer
componente describe la intencidon de la accion publicitaria o la respuesta que se
espera conseguir del publico una vez que se haya expuesto a los anuncios con
determinada frecuencia, entendiendo por esto el que se cambie el nivel de
conciencia acerca de la marca, se logre una mejora en la preferencia por la misma
0 se den a conocer sus atributos y caracteristicas; por su parte el nivel representa
la proporcion de la poblacion objetivo en la cual se quiere conseguir dicha
respuesta; la identificacion de la poblacién objetivo representa el conjunto de
individuos con interés para el anunciante y hacia los cuales se dirige el mensaje, y
por ultimo el plazo representa el periodo temporal durante el cual quiere

conseguirse la respuesta buscada.

1.3.2.3 Estrategia Creativa

La estrategia creativa es la construccion del mensaje publicitario que se quiere
transmitir al pablico objetivo, con ella se pretende establecer el cmo comunicar lo
gue se va a decir, ya que debemos determinar cual sera la forma mas efectiva de
hacer llegar nuestro mensaje a los consumidores. En su desarrollo se pueden

distinguir dos etapas: etapa o proceso creativo y etapa de produccion o ejecucion.
Existen varios tipos de estrategia creativa los cuales estaran dados por la
intencién del mensaje que se quiera transmitir, a continuacion se enlistan algunos

ejemplos de estrategias:

» “Mensajes informativos: aquellos basados en el producto y sus atributos asi

como en el resultado de su uso o beneficios aportados al consumidor.
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Mensajes comparativos: aquellos que hacen mencion explicita o implicita
de la marca competidora mostrando la superioridad de la marca en
comparacion a las otras basandose en sus atributos o resultado de uso.
Proposicion unica de venta: aquella que hace mencién de atributos del
producto o resultado de su uso que son unicos en la marca anunciada. La
superioridad ha de ser cierta, demostrada o verificada objetivamente.
Mensaje anticipado: aquel con caracteristicas iguales a los dos tipos
anteriores pero sin hacer mencién de otra marcas competidoras y sin
afirmar la exclusividad del atributo en la marca.

Mensaje hiperbdlico: aquel que tiene la apariencia de estar basado en
hechos verificables pero un andlisis més detallado demuestra como las
afirmaciones realizadas se basan en la exageraciéon o la extravagancia, no
siendo verificables.

Mensajes informativos genéricos: aquellos que se centran sobre una
categoria de producto y no sobre una marca en particular.

Mensajes transformativos: aquellos que no se basan en la informacion
objetiva, sino en un conjunto de caracteristicas psicologicas que dificiimente
serian asociadas a la marca sin haber visto el anuncio.

Mensajes de imagen del usuario: aquellos que se centran en las
caracteristicas personales, sociales o de imagen del usuario o consumidor
de la marca mas que sobre la misma marca. Es un mensaje centrado sobre
la misma gente, sus caracteristicas, sus actividades y sus intereses.
Mensajes de imagen de marca: aquellos que se centran sobre las
percepciones, impresiones 0 creencias acerca de la marca intentando
desarrollar un conjunto coherente de tales elementos psicolégicos en la
mente del consumidor, incluso dandole personalidad propia (seguridad,
prestigio, aventurera, auténtica, independiente...). La marca simboliza un
conjunto de impresiones y valores culturales que so6lo pueden ser
interpretados desde la experiencia del receptor del mensaje.

Mensajes de ocasion de uso: aquellos que se centran en la experiencia de

uso de la marca, en la situacion de uso de la marca, intentan asociar la
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marca con una situacion de uso o experiencia determinada y no con el perfil
de consumidor particular o con una imagen de marca — tal como se ha
descrito previamente — determinada.

» Mensajes de sensacion de uso: aquellos que se centran en las sensaciones
gue se experimentan con el uso de la marca. Intentas asociar la marca con
una sensaciéon determinada y no con un perfil de consumidor particular o
con una imagen de marca — tal como se ha descrito previamente —
determinada.

» Mensajes transformativos genéricos: aquellos mensajes transformativos
que se centran en la clase o categoria de producto y no en una marca en

particular.”*®

Una vez que se conoce cuales son las caracteristicas de la estrategia creativa, se
lleva a cabo su elaboracion, cuyo proceso implica, establecer los objetivos de
comunicacion, llevar a cabo el proceso creativo por medio del cual se consigue el
concepto creativo, se especifica el racional creativo y por ultimo el tono de

campanfa, dichos elementos se explica detalladamente a continuacion.

1.3.2.3.1 Objetivos de comunicacion. Definicion del mensaje

En esta etapa se toma la decision de “qué decir’ acerca de la marca, ya que un
producto o servicio puede tener multiples caracteristicas, sin embargo, deberan
seleccionarse las que resulten mas atractivas para el publico objetivo; lo cual
implica: formular una idea de mensaje principal, esta idea debe recoger la principal
cualidad del producto o marca, su atributo diferenciador, su principal beneficio o su
capacidad para resolver problemas; especifica lo que se espera que la publicidad
comunique, sin llegar al como se va a decir; descubrir el concepto creativo o la

gran idea que haré la diferencia en el impacto de la campafa.

B RAYO, Vela Marcelo, Op cit. pp 174.
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Existe informacion que es vital en el desarrollo de la idea del mensaje principal
dentro de la campafa publicitaria, se debe conocer como percibe el producto el
consumidor en relacidon con ofertas competidoras, que atributos especificos son
determinantes en la eleccion de compra del consumidor al respecto de nuestros
productos; qué dicen los competidores de sus producto o marcas; qué ventajas del
producto no han sido explotadas en otras campafas, ya sea propias o de la
competencia.

Para conocer esta informacion el publicista hace uso de dos diferentes fuentes de
informacion: en primer lugar la intuicion y familiaridad con el producto, ya sea
desde la experiencia personal hasta la colaboracion de expertos en el tema que
puedan aportar una visibn panordmica de las caracteristicas del mismo, y en
segundo lugar la investigacién comercial, ya sean estudios descriptivos que hacen
uso de estadistica y la encuesta, o estudios cualitativos como las entrevistas de
grupo (focus group), personales o proyectivas, para conocer las motivaciones,
frenos, imagenes o actitudes hacia el producto por parte del cliente. “Ambas
fuentes sirven de ayuda en la busqueda de la ventaja creativa diferenciadora, es
decir, una caracteristica o conjunto de caracteristicas, tanto reales o intrinsecas al
producto como percibidas, que permitiran a la publicidad diferenciar una marca de

sus competidores. **

Una vez que el creativo o publicista conoce como se siente el publico objetivo
respecto al producto, sus percepciones e implicaciones, debe también estudiar el
producto en si para conocer al maximo sus caracteristicas y descubrir en él la
ventaja creativa, con esto nos referimos a que particularidad posee nuestro
producto que lo diferencia y eleva sobre la competencia, pues una vez que se
conozca se puede generar un mensaje que la explote al maximo; estas pueden
ser: diferencias fisicas que tienen que ver con la composicion o componentes del
producto; diferencias funcionales o de desempefio que se relacionan con las
consecuencias operativas del consumo o uso del producto, y por ultimo las

diferencias afiadidas se basan en las consecuencias psicolégicas o sociales del

“ Ibidem, pp 182.
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consumo o uso del producto, es decir, en como un individuo se percibe,
sensaciones y emociones que experimenta por consumirlo o usarlo en relacion a
si mismo, asi como en su convivencia, pertenencia y aceptacién dentro de los
diferentes grupos sociales. Sera entonces el papel del publicista detectar dichos

valores en el producto y elegir cual o cudles de ellos valdra la pena explotar.

1.3.2.3.2 Proceso Creativo.

“Crear significa originar, concebir una cosa o idea que no existia antes. Sin
embargo, por lo comun, creatividad implica conminar dos o mas objetos o ideas,
antes desconectadas, en algo nuevo. Como dijo Voltaire: Originalidad no es nada
mas que imitacion juiciosa.” Por su parte se puede pensar que la creatividad nace
en forma directa de la intuicibn humana; no obstante, el proceso creativo es un
procedimiento paso a paso que puede aprenderse y usarse para generar ideas

originales.”*”

Con referencia en lo anterior podriamos mencionar que una de las principales
cunas del proceso creativo es el mundo de las bellas artes, ya que
independientemente de las discusiones al respecto de la finalidad del arte perse,
se puede afirmar que la constante en éste es la creacion; ya sea que el artista
genere una obra pictdrica, escultérica, dancistica, musical, etc. Es ahi donde se da
una afinidad o paralelismo con el mundo de la publicidad, sin pretender comparar
el valor de una creacion artistica con una publicitaria; es preciso mencionar que
dentro del mundo de la publicidad se busca la generacion de ideas que permitan al
profesional crear un mensaje creativo que acerque al anunciante a su publico

objetivo, de manera creativa y audaz.

Las variables mas frecuentemente utilizadas para medir la creatividad son:

5 FERRE, Tenzaus, José M. Estrategias De Comunicacion. La Publicidad De La Empresa, Ed. Oceano, 2003,
Barcelona, pp 45.
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» Fluidez: es la capacidad para producir ideas y asociaciones de ideas sobre
un concepto, objeto o situacion.

» Flexibilidad: es la capacidad de adaptarse rapidamente a las situaciones
nuevas u obstaculos imprevistos, acudiendo a nuestras anteriores
experiencias y adaptandolas al nuevo entorno.

» Originalidad: es la facilidad para ver las cosas, de forma Unica y diferente.

» Elaboracién: grado de acabado. Es la capacidad que hace posible construir
cualquier cosa partiendo de una informacion previa.

» Sensibilidad: es la capacidad de captar los problemas, la apertura frente al
entorno, la cualidad que enfoca el interés hacia personas, cosas o0
situaciones externas al individuo.

» Re definicion: es la habilidad para entender ideas, conceptos u objetos de
manera diferente a como se habia hecho hasta entonces, aprovechandolos
para fines completamente nuevos.

= Abstraccion: se refiere a la capacidad de analizar los componentes de un
proyecto y de comprender las relaciones entre esos componentes; es decir,
extraer detalles de un todo ya elaborado.

» Sintesis: lo opuesto a la abstraccion, es la capacidad de combinar varios
componentes para llegar a un todo creativo. Es decir, es un proceso que
partiendo del analisis de los elementos de un problema es capaz de crear
nuevas definiciones concluyentes de la realidad del asunto estudiado. El
andlisis detalla, describe, mientras la sintesis concluye con explicaciones
creativas del funcionamiento de un sistema o un problema. Esto es debido
a que la sintesis origina la re definicion al establecer nuevas relaciones
entre las partes de un sistema, sea cual sea el ambito de actuacion (social,

politico, laboral. comunicativo, etc.).*

En el caso de la elaboracion de una campafa publicitaria diremos que las

variables mencionadas son desarrolladas de una u otra manera, en conjunto o

16 Churba, Carlos A. "La Creatividad" Editorial Dunken. Buenos Aires, 2005, pp 68.
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individualmente. Es decir, un grupo de creativos que pertenecen a una agencia
publicitaria pueden llegar al concepto creativo de un producto a través de una
lluvia de ideas, con lo cual se estaria utilizando la variable de fluidez, se permite
pues, que las imagenes, conceptos o ideas segreguen un concepto central digno

de una campafia.

Por su parte, dichos publicistas pueden recurrir a su vida cotidiana para
resignificar situaciones de la misma; remembrando escenas, recapitulandolas,
reelaborandolas, desentrafiandolas, tal es el caso de una campafia publicitaria
para un analgésico: Aspirina, donde la idea es situar al analgésico en lugares
comunes y posicionarlo como un alivio; una madre con dolor de cabeza provocado
por las presiones de su vida diaria; un taxista con dolor de espalda por
permanecer mucho tiempo en una sola postura, etc. El concepto serd entonces:

un mundo sin dolor.

A su vez el proceso creativo tiene diferentes fases en su desarrollo; una de las
clasificaciones de estas fases fue realizada por Graham Wallas, en su trabajo “El
arte del pensamiento”, publicado en 1926, el cual presentd uno de los primeros
modelos del proceso creativo. En el modelo de Wallas, los enfoques creativos e
iluminaciones eran explicados por un proceso consistente de cinco etapas:
“Preparacion: preparatorio sobre un problema en el cual se enfoca la mente y
explora sus dimensiones. Incubacién: el problema es interiorizado en el hemisferio
derecho y parece que nada pasa externamente. Intimacién: la persona creativa
"presiente" que una solucién esta proxima. En muchas publicaciones, el modelo
de Wallas es modificado a cuatro etapas, donde "intimacién" es visto como una
sub-etapa. lluminacion o insight: cuando la idea creativa salta del procesamiento
interior al consciente. Y por dultimo la verificacion: cuando la idea es

conscientemente verificada, elaborada y luego aplicada.”*’

7 1bidem, 70.
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En la publicidad la creatividad se entiende como: la codificacion o elaboracion de
los mensajes, entendiendo por esto la conversidbn de conceptos mentales en
simbolos, lo cual es responsabilidad del equipo creativo. Usualmente las agencias
publicitarias tienen un departamento indicado especificamente a la creacion del
mensaje y a los miembros de este equipo se reconocen como creativos. Su labor
mas importante es desarrollar una idea extraordinaria que comunique lo que se
desea decir del producto de forma original y creativa que tenga impacto en dos

dimensiones: resonancia en la audiencia y relevancia estratégica.

Al respecto de la resonancia en la audiencia debemos entender que resonar
significa hacer eco, reverberar o vibrar, y es precisamente eso lo que hace una
buena campafia publicitaria en el publico objetivo, obtiene su atencién, atrapa su
imaginacion, lo invita a detenerse y pensar en el mensaje. La segunda dimension
de la buena publicidad es la relevancia estratégica, pues un mensaje puede lograr
captar la atencién de su publico y hacerlo que piense, pero en qué piensa es
también fundamental, la idea que llega a su mente debera estar directamente
relacionada con el producto de forma positiva de tal manera que lo invite a la
compra o a la adquisicion del servicio; de lo contrario no se estara cumpliendo el

cometido de la publicidad.

La creatividad ayuda a posicionar un producto en el peldafio superior de las
escaleras mentales de los consumidores; una historia 0 un personaje pueden
establecer una identidad Unica para el producto en el pensamiento colectivo, lo

cual es un factor clave para ayudarlo a vencer a la competencia.

1.3.2.3.3 Concepto creativo

El concepto creativo, se refiere a cdmo comunicarle al publico meta el mensaje
primordial de la campafia; su objetivo es reunir la idea central del mensaje
creativo; este debe ser un mensaje memorable que se posicione en la mente del

publico objetivo. Dicho concepto puede ser una imagen, una palabra o una frase;
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si comienza como una imagen el siguiente paso es adaptar ésta aun texto que
pueda reforzarla, si ocurre al contrario, la frase o palabras deben congeniar con la
imagen, el fin de esto es que ambas logren reforzarse entre si, para lograr un
mayor impacto. “el concepto creativo es una gran idea que hace que el mensaje

sea diferente, capte la atencion y pueda recordarse”®

Al concepto creativo se llega a través de una “tormenta de ideas” o brain storm
(técnica de pensamiento creativa que utiliza la asociacion libre en un ambiente de
grupo para estimular la inspiracion)*® y consiste en una o dos palabra que unifican
la campafa, dicho componente es el que nos dice si el proyecto en general tiene
coherencia entre sus spots de radio y television, sus impresos, su publicidad
alterna, etc. Esto no quiere decir que los mensajes deban ser iguales en todos los
medios ya que seria imposible considerando las caracteristicas de cada uno de
ellos, sin embargo cada copy debe apegarse a la unidad de campafia, todos los

mensajes deben transmitir lo mismo, reforzandose unos a otros.

Como ejemplo citaremos la campafia (2011) de la linea de productos para el
cuidado automotriz de la marca Roshfrans, el concepto es: ELLAS INVADIERON
CASI TODO. La campafia esta plenamente dirigida a hombres y utiliza la situacion
social donde la mujer tiene una importante participacion en los diferentes d&mbitos

de la sociedad, es asi como el concepto a pela a dar un espacio de individualidad

a esos hombres que han perdido terreno en otras areas.

) 5y

8 Well, William, et al. Publicidad, Principios y Practicas, ed. Pearson, 2003, pp 489.
Ybidem, pag 498.
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A lo anterior se le llama unidad de campafia, la cual existen cuando el concepto
creativo o idea central del mensaje esta presente en todas las ejecuciones de
campafa. Es asi como el concepto creativo se convierte en un eje o guia para la
ejecucion creativa de los textos, asimismo incluye una serie de razones que
justifican la creatividad del proyecto, dado que el concepto creativo se deriva de

las caracteristicas tangibles e intangibles del producto o servicio.

1.3.2.3.4 Racional Creativo

El racional creativo es el beneficio clave o promesa, también llamada proposicion
o promesa de venta: ha de responder a la pregunta de ¢por qué el individuo
comprara, usara o adoptard el producto y supone la expresion tactica de la
estrategia creativa 0 mensaje que se va a comunicar. Representa los argumento o

razones de apoyo a la promesa y que permiten dotarle de una mayor credibilidad o
”20

justificacion.
Es fundamental desarrollar el racional creativo, pues como se ha mencionado es
la justificacion del por qué se han tomado todas las decisiones por parte del
equipo creativo, este apartado habla de la manera en la cual el publico se vera

afectado, identificado o motivado por nuestra propuesta de campafia; la cual si se

plante6 de forma objetiva y creativa arrojard buenos resultado.

2 RAYO, Vela Marcelo, Op Cit. Pp 76.
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Durante el 2011, Pepsi lanzé en México una campafa publicitaria que renueva su
iImagen completamente, selecciona una figura publica altamente reconocida e
emblematica del deporte mas practicado en el pais; Cuauhtemoc Blanco, futbolista
de origen humilde que ha alcanzado un gran éxito, pero que sigue hablando y
perteneciendo a la clase social media baja, y cambia el nombre del refresco
‘PEPSI”, por “PECSI”, fomentando la idea de que dicha bebida es para nosotros,

por que es como Nosotros.

1.3.2.3.5 Tono de la Campafia

El tono de la camparia se enfoca en el cdmo decirle el mensaje al publico objetivo,
con qué lenguaje, formas visuales, colores; sabrd qué elementos incluir en el
mensaje, para que de verdad se diga lo que se debe comunicar; de tal manera
qgue la ejecucion de la campafa sea realmente una traduccion de la planeacién
publicitaria, que refleje claramente el objetivo de comunicacién, a través de un
proceso creativo; el cual busca en general diferenciar a los productos entre si,
sera el mensaje o texto que debe provocar la identificacion entre el producto y el

cliente.

Existen varias clasificaciones de los tonos de campafa que se pueden utilizar en
la elaboracion de un mensaje; como por ejemplo: el tono emotivo apela a los
sentimientos de las personas, a conceptos poco tangibles, de manera cualitativa,

intuitiva y se basa en un sistema valores; el tono directo al contrario del emotivo
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hace reaccionar al publico a través de la razén, de manera objetiva basada en los
hechos y se refiere a conceptos como logica, razdn, precision, consistencia,
trabajo, realidad, analisis y especificidad; por ultimo el tono agresivo habla a su
publico meta de una forma dura y fria ante situaciones de la vida. La eleccion del
tono de camparfa depende directamente del creativo y del mensaje que se quiera

dar a conocer al publico objetivo, del objetivo de comunicacion y del publico meta.

Para ejemplificar lo que caracteriza al tono, podemos observar la campafa
publicitaria de las librerias Gandhi, el tono de la campafa es directo y divertido, se
dirige principalmente a jovenes que utilizan un lenguaje coloquial e informal, para
acercar la idea de leer a dicho sector:

Leer, giiey,
incrementa, guey, Siéntate a leer.
tuvocabulario, gliey, s ree e

gaiidhil gandhi

Wi QIO oL

No sé qué le ven a la tele.
Esta bien plana.

gandhi.
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1.3.2.3.6 Ejecuciodn

Una vez que se ha llevado a cabo todo el trabajo de recopilacion de datos,
investigacion, sintetizacion y concepcion de la planeacion publicitaria con todas
sus directrices, el siguiente paso es llevar a cabo la ejecucién de campafa, esto
implica la toma de decisiones acerca de los caracteres verbales, sonoros y

visuales del anuncio.

“‘Un anuncio se compone de signos verbales, sonoros y visuales: palabras,
sonidos e imagenes. Todos ellos deben integrarse adecuadamente de forma que
permitan comunicar con facilidad y rapidez el mensaje al mismo tiempo que llaman
la atencion y motiven la lectura, escucha o vision del anuncio.”®* Los elementos
verbales son: titulo o titular del anuncio, subtitulos, texto, nombre de marca,
efectos sonoros, el eslogan; los elementos visuales son: las ilustraciones,
tipografias, composicion, logotipos, espacios en blanco, el color, el movimiento,

efectos visuales y las personas o personajes.

Estos elementos seran percibidos e interpretados por el receptor del anuncio como
una configuraciobn completa y cerrada que ha de comunicar con claridad,
entretenimiento y rapidez el mensaje publicitario. Regularme cuando el publicista
llega a esta etapa en la camparfa ya tiene bastante claros cuales seran esos

elementos no obstante es necesario entenderlos y especificarlos.

Slogan: es una creacion propia de la publicidad que surge en el contexto de
campanfas en particular para establecer o perpetuar alguna idea o tema basico a lo
largo del tiempo. Estan presentes en cualquier tipo de anuncio con independencia
del medio empleado, ya sea radio, television, cine, etc. Su principal utilidad es la
identificacion mediante asociacion de marcas, productos y anunciantes; su
propésito u objetivo es proporcionar continuidad en el tiempo de campainia,

actuando como un elemento de anclaje en la memoria a largo plazo de los

! Ibidem. pp.177
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individuos; para ello habra de ser consistente con el propésito de la campafia y su

mensaje principal. Ejemplos

e NOKIA

(onnecting People

e

El titular o titulo del anuncio debera llamar la atencién del publico e invitarlo a la
lectura completa del texto ofreciendo algun tipo de recompensa; ya sea a través
de ofrecer alguna informacién util y gratuita, simulando una noticia, provocando
curiosidad por medio de una pregunta, en fin sera la labor del creativo disefiar una

frase, palabra que atrape a su publico objetivo.

Por su parte el texto del anuncio deberd ser simple, claro y directo, por esto
entendemos que tenga una o dos ideas claves, que puedan ser manipulables para
realizar mas de una ejecucion; ha de contener un beneficio o promesa béasica de
producto, de facil lectura, siendo especifico, mencionando la marca y concretando
la idea, llamando a algun tipo de accion como puede ser la compra de nuestro

producto.

La ilustracion del anuncio debe complementar el titular comunicando la idea
central; debe incluir los signos comerciales identificadores del producto
entendiendo por estos la marca, el logotipo y el nombre de la empresa, y debe ser
relevante para el producto, adecuada al mensaje.

Los anteriores elementos deben configurarse en una composicion que implique

integracion en la ejecucion; tomando en cuenta la distribucion de los mismos,
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utilizando contrastes en formas, tamafios y colores, y si bien no hay reglas en la
construccion de los graficos diremos que existe un recorrido visual I6gico de los
elementos donde se inicia en el titular, sigue la ilustracion, el texto y por ultimo los
signos comerciales; no obstante, es preciso sefialar que actualmente los creativos
hacen uso indiscriminado en muchas ocasiones de los elementos, y ello puede o
no redundar en una campafa exitosa. Pero si es preciso sefialar que estas
consideraciones deben dar la sensacion de unidad de pensamiento, apariencia y

diseno.

Debemos afirmar también que, la elaboracién de las ejecuciones graficas y de
todas las ejecuciones publicitarias en general estara estrechamente relacionada

con las caracteristicas del medio de comunicacion por el cual serén publicadas.

Una ejecucion en radio debe caracterizarse por la gran evocacion, logrando que el
oyente despierte su imaginario, creando una imagen en su mente; a través del
uso de la voz, los sonidos, la muasica y el silencio; al mismo tiempo que se hace
hincapié en la marca, el mensaje principal y la proposicibn de venta; es

recomendable el uso de palabras y frase cortas por su facilidad de comprension.

Gracias a los multiples elementos que contiene un anuncio audiovisual, un
producto o servicio puede publicitarse de numerosas maneras, en la exacta
medida en la que una historia se mira de diferentes formas; es asi como el énfasis
de la ejecucion puede recaer sobre una historia, sobre el problema que se ha de
resolver, sobre el personaje central, sobre ciertas emociones humanas o formas
narrativas como la satira, el humor, la fantasia, el drama, entre otras. Es por ello
en este tipo de ejecucion el publicista tendra la oportunidad de llevar la creatividad
al extremo, siempre y cuando tome en cuenta el presupuesto de campafia y todas

las otras caracteristicas de la planeacion que ya se conocen.
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Una vez que se ha culminado todo el proceso de disefio, creacion y elaboracion
de campariia se procede al desarrollo del plan de medios, del cual hablaremos a

continuacion.

1.4 Estrategia de medios

La estrategia de medios es una pieza fundamental dentro de una campaiia, ya que
un buen mensaje transmitido por el medio adecuado serad equivalente a una
campafa exitosa, pero si éste no logra ser difundido por el medio apropiado, la
campafa podria venirse abajo; el objetivo de la planeacion o estrategia de medios
es colocar un mensaje ante una audiencia meta, y entre las decisiones de
planeacidon se incluyen: la audiencia a la que hay que llegar, dénde se va a
transmitir (énfasis geografico), cuando (tiempo), durante cuanto tiempo (duracion
de la campafia) y qué intensidad (frecuencia) debe ser la exposicién a ella.?? Una
vez que se obtiene la respuesta a estas cuestiones se puede desarrollar una

estrategia de medios.

Dos retos importantes son el buscar el medio adecuado para las oportunidades
que ofrece la audiencia meta. Los perfiles de consumidores valiosos y prospectos
son investigados por la empresa que realiza la campafia, y deben contener los
perfiles del cliente que seran una descripcion de sus intereses, actividades y

preocupaciones; los cuales en conjunto ofrecen el concepto de la audiencia meta.

En general para describir un grupo objetivo se toman en cuenta las siguientes

caracteristicas:

e Demografia. La demografia representa las “etiquetas de identificacion” mas
comunes que se le asignan a las personas. Se les describe por su edad,
ingresos (personal y del nucleo familiar), educacion, ocupacion, estado civil,

tamano de la familia, entre otras.

2 GARCIA, Uceda Mariola, Las Claves de la Publicidad, Madrid, ed. ESIC, 2001, pp 120.
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e Segmentacion por uso de producto. La audiencia también puede
clasificarse de acuerdo a sus habitos de consumo (uso). Los planeadores
de medios obtienen informacion acerca de los productos que compran los
lectores, espectadores o auditores, y con qué tanta frecuencia los usan o

consumen.

e Psicografica. La psicografia busca mediciones mas sensibles de la
motivacion o el comportamiento. Trata de clasificar a la gente de acuerdo a
como se sienten y actdan. Por ejemplo, el perfil de estilo de vida, que es
una cuestion psicografica, describe a la gente por la forma en que invierte,
sus tiempos libres. Un perfil de estilo de vida proporciona una perspectiva,
del ambiente social y cultural que eligen las personas. Las preferencias por
ciertos productos, servicios y entretenimientos, se identifican a partir de

autoevaluaciones de los consumidores.

Una agencia publicitaria generalmente cuenta con un departamento de medios
especializado; el cual, las mas de las veces divide sus funciones en tres:

planeacién, compra de espacios e investigacion.

El planeador de medios desarrolla una actividad creativa que implica determinar
gué medio o medios se deben utilizar, cuando, cuanto tiempo y a qué costo. El
planeador de medios debe involucrarse en la estrategia general y en el desarrollo
creativo de la campafa. La mayor parte de los planes creativos y de medios se
preparan en forma conjunta con el objetivo que el mensaje y el medio funcionen

juntos.
El comprador de espacios en los medios determina qué cobertura de medios

puede estar disponible y a qué costo. La compra implica la solicitud de espacios

en los medios en representacién del cliente de acuerdo al plan aprobado por él.
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Una vez que el cliente aprueba el plan, el comprador de espacios en los medios

actla rapido para hacer las érdenes o pedidos.

Ademas de planear y comprar espacios, los departamentos de medios en su
mayor parte, tienen una seccion de investigacion, la cual recaba y evalla
informacion acerca de los medios. El director de investigacion prepara prondsticos
de precios a futuro, a cerca del nivel y la composicion de la audiencia de

programas de television, radio, etc.

Por su parte, existen dos criterios para la seleccion de los medios: el tamafio de la
audiencia disponible para cada medio y en qué medida coincide su audiencia con
las caracteristicas de la audiencia meta. Los planeadores y responsables de
comprar espacio en los medios tienen acceso a investigaciones de compaiiias
productoras que venden programas para los diferentes medios, las cuales estiman
el numero de lectores, espectadores, radioescuchas, etc., a partir de estudios
actuales de audiencia. No obstante, mas importante que el tamafio de la
audiencia, son los perfiles sociales y econémicos de ésta, incluyendo el
demografico, intereses y estilo de vida, patrones de compra y otras caracteristicas

que describen al consumidor potencial.

No obstante, para la correcta seleccion de medios debemos saber que la
publicidad hace uso de los medios de comunicacién para mostrar sus mensajes,
tales como la prensa, la radio, la television, el internet, entre otros; los cuales, se
han revelado como instrumentos aptos para generar audiencia; esta audiencia se
pone al servicio de la publicidad que, a su vez, paga por el espacio que se le cede,
contribuyendo a la financiacion del medio. En el ambito de la publicidad es preciso
realizar una clasificacion de los medios que describa a nivel cuantitativo y
cualitativo el alcance de cada uno de ellos, la cual sirve como herramienta en la

decision final del uso de los mismos.
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Para iniciar la clasificacion es preciso referir que por medio se entiende el

concepto en general, por ejemplo la television en su totalidad; mientras que los

soportes serdn cada una de las cadenas de transmision que se muestran en ésta.

La planificacion publicitaria toma en cuenta los siguientes criterios de tipificacion,

para evaluar los diferentes medios y con ello tener una guia de la naturaleza de

los mismos:

“Poder discriminante. Representa la capacidad que tienen algunos medios
para alcanzar a un reducido y bien definido grupo de personas, a diferencia
de los que se dirigen a un segmento de la poblacion amplio y heterogéneo.
También se denomina capacidad de segmentacién. Cuando un medio es de
gran alcance, su poder de discriminacion es reducido ya que, por definicién,
su audiencia esta formada por muchas personas, y un grupo muy numeroso
tiene necesariamente que contener individuos de muy distintas
caracteristicas. En cambio, un medio de alcance reducido (y mucho mas un
soporte) puede ir dirigido a un grupo muy concreto, internamente
homogéneo y muy diferenciado del resto de la poblacién (medio o soporte
selectivo).

Alcance geogréafico. Representa la capacidad de un medio para llegar a la
poblacién que reside en una ciudad, una provincia, una region, un pais o
varios paises.

Divisibilidad. Hay que distinguir entre divisibilidad de formatos o versatilidad
y divisibilidad de soportes o grado de atomizacion. La divisibilidad de
formatos viene representada por la amplia o escasa gama de tamafos y la
posibilidad de admisiébn por parte de un medio, de anuncios de muy
distintos tipo. La divisibilidad de soportes consiste en la menor o mayor
cantidad de soportes que ofrecen los medios.

Economia de acceso. Explica el umbral minimo econémico necesario para

conseguir una presencia util y eficaz en un medio.
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» Rentabilidad. Mide el coste que supone el hecho de que un anuncio entre
en contacto o tenga oportunidad de hacerlo, con una de las personas a las
que va dirigido.?

Una vez que tenemos un panorama de la forma en la cual se lleva a cabo la
tipificacién de los medios en general, es preciso conocer las caracteristicas de
cada uno de ellos en particular:

Los periodicos se caracterizan por que existe una participacion activa y atenta del
lector; es él, quien decide que ejemplar leer, generalmente, lo hace de forma
pausada y decidiendo arbitrariamente ver o ignorar la publicidad que encuentra en
sus paginas; la cual tendra la posibilidad de comunicar argumentos y detalles de
su producto, ya que cuenta con la atencién del lector, no obstante la publicidad
compite con la saturacion de informacion del mismo. Es un medio permanente,
pues puede guardarse o hacerse llegar a otras personas; al mismo tiempo, la
publicidad utiliza la imagen y el prestigio del rotativo, que influye directamente en
la credibilidad de la misma; es de naturaleza noticiosa, por lo tanto permite al
publicista usar el elemento de novedad. Por otro lado el nUmero de personas que
acceden a él es cuantificable, herramienta por de mas util en la toma de
decisiones al respecto de la elaboracion del plan de medios de una campafa

publicitaria.

Las revistas se caracterizan por que tienen una larga vida, por lo general
permanecen por mucho mas tiempo en los hogares de los consumidores, y llegan
a manos de varias personas teniendo asi una gran flexibilidad en el nimero de
lectores; pueden leerse en multiples escenarios, tiene una amplia opcion de
cobertura regional y nacional, y una gran variedad de extensiones, enfoques y
tonos editoriales. Al igual que los periddicos necesitan de la atencion del lector; su
naturaleza puede ser selectiva o muy divulgada, pues se incluyen desde las

revistas especializadas, hasta las de mero entretenimiento, lo cual les confiere un

% GONZALEZ Lobo, Ma de los Angeles, Manual de planificacion de medios, Madrid, ed. ESIC, pp 72 — 73.
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prestigio particular, hablando de las primeras. A su vez los textos de los mensajes
publicitarios pueden ser de indole informativa, ya que cuentan con una audiencia
bien definida; poseen ademas la lealtad del lector; por su parte el tipo de papel, el
uso de color y la forma de impresion permite elaborar ejecuciones mas llamativas
para los consumidores. No obstante, no tienen el mismo poder de inmediatez que
otros medios, ni tienen el alcance de los medios electrénicos y el lector tiene que

realizar un gasto para acceder a ellas.

La television al igual que el cine, es el Unico medio que posee imagen,
movimiento, color y sonido; esta combinacion de cualidades permite expresar el
mensaje publicitario de la forma mas conveniente para destacar los beneficios de
un producto o servicio. Es apta para transmitir mensajes racionales y emocionales
y para demostrar el uso o las aplicaciones de un producto, sus ventajas y sus
cualidades. Su caracter audiovisual estimula la percepcion y el recuerdo. No
obstante sus mensajes son fugaces y perecederos, y por su caracter de
interrupcion llegan a ser victimas del fenédmeno del zapping, entendiendo por esto
la forma en la que el espectador utiliza el control remoto para saltar de canal en
canal evitando los molestos minutos de publicidad; sin embargo, es un hecho que
la publicidad en television ejerce en los consumidores una influencia superior a la

de otros medios.

La radio es un medio completamente compatible con otras actividades, esta al
alcance de un gran numero de receptores que la escuchan en grupo o
primordialmente solos, lo cual permite que el mensaje sea casi personal; no
obstante éste resulta mas perecedero que el de la televisibn y compite con las
otras actividades que esté realizando el radioescucha, pero cuenta con una gran
asociacion a la maxima actualidad, y en la medida que estimule la imaginacion

lograr& posicionarse en la mente del consumidor.

Por su parte el cine es el medio técnicamente mas completo, pues posee la mejor

imagen por el tamafo de su pantalla y el mejor sonido por la calidad acustica de
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las salas de exhibicion; es un medio de entretenimiento por excelencia lo cual lo
convierte en la forma mas apta de anunciar productos relacionados con el ocio y la
diversion, cuenta con la completa atencion del espectador y dispone de mas
tiempo que los anuncios transmitidos por television, no obstante, sus costos son
altamente elevados, lo cual permite que Unicamente las marcas de mayor prestigio

accedan a él.

Los medios exteriores tales como bardas, parabuses, espectaculares, publicidad
en vehiculos, etc, tienen caracteristicas en comun, pues son construidos con
textos y graficos, el publico hace uso de un minimo esfuerzo para exponerse a
ellos, estan al alcance de cualquiera, dentro de las rutas de la ejecucién de su vida
diaria; sin embargo, el consumidor dispone de una atencion infima para los
mensajes, por la rapidez con la que el transeunte echard una ojeada a los
anuncios, la cual se acelera aun mas si se trata del conductor automovilistico, por
otro lado son tantos los estimulos visuales y sonoros a los que un individuo esta
expuesto en la calle, que es probable que la mayoria de los mensajes se diluyan
en la excesiva concentracion de los mismos. Por ello el mensaje debe ser muy
sencillo y facil de captar en un corto periodo de tiempo, utilizando una imagen

simple, contundente y con muy pocas palabras.

El internet visto como medio publicitario es tan innovador y cambiante que sigue
siendo motivo de estudio de multiples andlisis; sin embargo diremos que existen
puntos de referencia importantes que un publicista debe tomar en cuenta si decide
lanzar una campana publicitaria via internet: “es el uUnico medio totalmente
interactivo, el usuario puede administrarlo a discrecion; posee imagen, sonido y
color de alta calidad, también puede incorporarse movimiento; admite una gran
versatilidad en cuanto a los formatos; incorpora facilmente promociones online y
marketing directo; el publico esta fuertemente segmentado, y tiene bajo umbral de

acceso desde el punto de vista econémico. No obstante, se enfrenta a varios
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inconvenientes, pues tiene una escasa penetracion y dificultad para encontrar los

anuncios en la red, a menos que estén fuertemente sefializados.”**

Medios impresos de caracter personal como son los volantes, postales, tripticos,
circulares, catalogos, hojas insertas en los empaques etc., tienen otras cualidades:
por su parte son un medio que permite la mayor seleccién ya que es personal y
directo, la circulacion inoperante se elimina simplemente descartando nombres, es
decir el mensaje no sera expuesto a individuos que no pertenezcan a su publico
meta; el mensaje tiene la posibilidad de ser confidencial, permiten presentar una
explicacion completa del producto o servicio y se adaptan a las necesidades de
cada anunciante. No obstante, corre el riesgo de no llegar a su destinatario y no
hay forma de controlar el tiempo de vida del mensaje, aunque en el caso de las
postales existe un segmento importante de personas que las colecciona, y tienen

un costo mas accesible que otros medios.

Una vez que hemos conocido las caracteristicas de los medios publicitarios mas
relevantes y hemos entendido en qué consiste la estrategia de medios es preciso
hablar de los pasos concretos a seguir en una planeacion de los mismos dentro de

una campafa publicitaria.

1.4.1 Planeacién de medios

El plan de medios como ya se ha mencionado es realizado por el departamento de
planificacion de la agencia publicitaria, en este caso para iniciar con la labor el
encargado debera tener acceso al Brief de la campafia, en el cual figuran puntos
determinantes en el desarrollo de la planificacién, como es: la fecha de solicitud de
campafa, asi como la prevista para la entrega del plan y las de comienzo y fin de
la campafia; el nombre del cliente y del producto, tipo de campafia, los objetivos
generales de la accién, asi como los especificos, alcance geogréfico, formatos a

utilizar y presupuesto para medios, etc.

** GONZALEZ Lobo, Ma de los Angeles, Op Cit. Pp 118 — 119.
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El primer paso a seguir dentro de la planeacion es hacer un andlisis de los

antecedentes de la campafa.

Empezando con el brief, el planificador estudia todas sus especificaciones
para conocer a fondo cual es el problema y qué es lo que se espera del
plan de medios, no obstante, no se limita a poseer esta informacion, sino
gue busca en multiples fuentes para conocer todo el panorama publicitario.
Posteriormente deberd hacer el analisis de la actividad publicitaria de la
competencia, esto es conocer qué tipo de medios utilizan para la
publicitacion de sus productos, que tipo de campafias utilizan y por cuanto
tiempo se llevan a cabo éstas.

Por dltimo habra de hacerse un andlisis y conocimiento de la estrategia
general de comunicacién. Es fundamental que el planificador conozca
detalladamente los objetivos de comunicacibn de la campafa y esté
completamente informado del por qué de la toma de decisiones al respecto

de ésta a nivel estratégico y creativo.

El segundo paso sera la definiciébn de objetivos, la cual puede agruparse en dos

apartados:

“Definicidn del publico objetivo para medios (target audience) debe partir de
la definicion de publico objetivo de la campafa que, a su vez, esta en
consonancia con la definicién de publico objetivo a efectos del mercado. Es
responsabilidad del planificador traducir a términos medibles por los
estudios de audiencia una definicion que, tal y como le viene expresada,
puede revestir caracteres totalmente ajenos al mundo de los medios.”®

Definicién de los objetivos a alcanzar con los medios. Los conceptos que el
planificador debe tomar en cuanta son la cobertura, la frecuencia y el

registro que se pretende conseguir con la campafa; todo esto para lograr

% Ibidem, pp 332.
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establecer los objetivos en términos de cobertura y frecuencia efectivas,
teniendo en cuanta cual es el nivel minimo necesario para que el mensaje
alcance eficazmente al publico objetivo.

Algunas condicionantes del planteamiento de los objetivos son: las
limitaciones presupuestarias; las condiciones creativas de la ejecucion, al
respecto de si esta hecha para radio, television, impresos, etc., actividad
publicitaria de la empresa, pues se considera en que medios tiene mayor
presencia; el uso de promociones, por ultimo las politicas y normas

corporativas del anunciante.

El tercer paso es la recomendacion de medios, la cual consiste en la

determinacién de los medios a utilizar en la campania:

Sin embargo, como ya se ha mencionado, en ocasiones la decisiéon de qué
medios se van a utilizar ya estd dada por el anunciante, o por la realizacion
de las ejecuciones de campafa; aun asi el planificador debe conocer el
comportamiento del grupo objetivo al respecto de, a qué tipo de medios es
mas permeable; para verificar el acierto o desacierto de la decision y para
preparar la seleccion de soportes.

Debera tomar en cuenta las caracteristicas de los medios, por ejemplo si se
trata de hacer el lanzamiento de un producto de consumo masivo, la
television serd el medio méas efectivo, no sélo por su gran alcance sino
también por la velocidad con la que construye audiencia; en cambio si se
trata de anunciar un producto muy selectivo, podrian elegirse revistas
especializadas que segmentan mejor segun el tipo de personas. De la
misma forma, debera tener en cuenta el tipo de producto; asi como el
prestigio del medio o soporte, para que sean acorde con el mismo.

“Con toda la informacion obtenida hasta el momento, ya puede le
planificador determinar qué partes del presupuesto asignado, o
determinado por él, pueden destinarse a cada medio de una forma que

resulte rentable. En las grandes campafias cuando el presupuesto es
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holgado, resulta aconsejable su distribucion entre varios medios, ya que el
efecto psicologico de ver la campafia en muchos lugares distintos resulta
beneficiosos en cuanto que se incrementa la sensacion de omnipresencia.
En cambio, cuando el presupuesto es pequeiio, es preferible concentrarlo
en un solo medio para evitar su dispersion y, con ella, el peligro de que

inserciones aisladas puedan pasar inadvertidas.”*®

El paso numero cuatro consiste en realizar la recomendacion de periodos de
actividad e intensidades y presupuestos para cada periodo. Al respecto de esto
sabemos que no debemos poner los anuncios tan juntos que causen rechazo en el

espectador, ni tan separados que se pierda la ilacion entre ellos

“Hay dos teorias contrapuestas acerca de la secuencia con que deben aparecer
los anuncios en los medios. Una de ellas afirma que las inserciones tienen que
hacerse a intervalos regulares. Pasada, quiza, una primera etapa de lanzamiento
en la que la presion publicitaria, y por lo tanto la concentracién, deberan ser
mayores y una vez que nos encontremos ya en la fase de mantenimiento, las
inserciones tienen que hacerse de manera uniforme, sin oleadas fuertes ni

periodos de carencia, que perjudicarian la percepcion normal de la campafia.”?’

Por su parte, en contraposicion la segunda teoria dice que una campafia mostrada
en periodos regulares pierde todo efecto de sorpresa y con ello se diluye pasando
inadvertida. “Los partidarios de esta tesis se apoyan en el hecho probado de que
los anuncios producen efecto a largo plazo, de forma que pueden dejarse periodos
de carencia sin que ello perjudique las ventas, que se verdn animadas por la

eficacia de anuncios vistos con anterioridad.”?®

El efecto acumulativo del recuerdo guarda relacion con el hecho de que los

anuncios no soélo son recordados y surten efecto en el tiempo inmediatamente

% |bid, pp 338.
" Ib, pp 339.
% |b, pp 348.
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posterior a su insercién, sino que siguen causando efecto mucho tiempo después.
Cémo sea de largo este tiempo depende de una serie de factores entre los que
figuran el propio producto, el mercado, el ndmero y caracteristicas de los
consumidores, el grado de saturacion de los medios e, incluso, el propio anuncio
es su aspecto creativo. La conjuncion de todos estos factores produce como
resultado la existencia de un lapso de tiempo durante el cual los anuncios siguen
siendo recordados. El hecho de que se recuerde un anuncio es, en teoria,
irrelevante a efectos de su eficacia practica, ya que el papel de la publicidad
consiste en llamar la atencién sobre los productos anunciados y no sobre si

misma.

El quinto paso es la seleccion y recomendacion de soportes, lo cual estara
directamente relacionado con la delimitacion del grupo objetivo que ya se ha
realizado con anterioridad, pues en la medida que se elijan los soportes
adecuados el grupo objetivo o target sera o no influenciado por la campafia

publicitaria.

= En primer lugar se obtiene el ranking o raiting de los diferentes soportes,
recurriendo ya sea a los mismos sistemas de medicién que cada uno de los
medios posee 0 a organismos especializados en el control de los mismos.

= Se toma en cuenta los factores cuantitativos y cualitativos que aconsejan
incluir o rechazar unos u otros; en cuanto a lo cuantitativo se hace uso de la
informacion que ya se posee al respecto de que soporte resulta mas
conveniente equiparando su costo, con el nimero de individuos expuestos,
y de forma cualitativa a las caracteristicas de la informacion que el medio
emite y a qué publico va dirigido.

= Se lleva a cabo la creacion de una o varias combinaciones de soportes y
distribucion de las inserciones. “La mayor efectividad de una selecciéon de
soportes se consigue mediante la repeticion de espacios, es decir, no

seleccionando tantos soportes distintos como permita el presupuesto, sino
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utilizando varias veces aquellos soportes que se estima que son los

mejores.”®

El sexto paso es la elaboracion del calendario de inserciones y del presupuesto,
por su parte el presupuesto es el resumen del desembolso que el cliente va a
realizar, el cual debe contener el costo de la campafa, desglosado por periodos,
por medios y por soportes, indicando también los precios de tarifa, precios que se
han aplicado al caso, ventajas obtenidas en los medios, remuneracion de la

agencia e impuestos.

Y el dltimo paso serd llevar a cabo la campafa en los medios y soportes
determinados, con un seguimiento puntual del desarrollo de la misma, ya que esta
puede tener una corta o larga duracion y de ello dependera que surjan
contratiempos 0 inconvenientes, en los productos, cambio en los soportes, o
cualquier imprevisto, del mismo modo habra de vigilarse que los medios
contratados cumplan con lo convenido en cuanto a tiempos y espacios de la
exposicién de campafas; por tal motivo el planificador debe mantener una atenta

vigilancia y registro a lo largo de todo el proceso.

Con todo lo anterior logramos tener un panorama amplio acerca de lo que es la
publicidad, la publicidad social, y de cémo se lleva a cabo una campafia en cada
una de sus fases, lo cual es motivo de la presente investigacion, y continuando
con ella, sera preciso conocer las caracteristicas del tema que atafie a nuestra
labor: el Virus del Papiloma Humano, para esto invitamos al lector a seguir

puntualmente el siguiente capitulo.

% GONZALEZ Lobo, Ma de los Angeles, Op Cit. Pp 350.
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CAPITULO Il
¢QUE ES EL VPH?

Multiples problemas de salud configuran el panorama en México y el mundo, uno
de ellos es el elevado numero de muertes en mujeres causado por el cancer
cérvico uterino. Estudios realizados por el Instituto Mexicano del Seguro social
muestran que hace diez afos la tasa de mortalidad por dicha enfermedad fue de
8.2 defunciones al dia por 100 mil mujeres derechohabientes; mientras que en la

actualidad se registran 12 casos de muerte diariamente a causa de dicho cancer.

No obstante, el cancer cervicouterino es una enfermedad prevenible, que tiene su
origen en el contagio por virus del papiloma humano, cuyo deteccion y tratamiento
resulta mas sencillo y econdmico; por tal motivo es preciso conocer en qué
consiste y quiza con ello encontremos una forma de salvar la vida de miles de

mujeres en nuestro pais.

El presente capitulo versa sobre lo que es el Virus del Papiloma Humano y su

relacion directa con el Cancer Cervicouterino.
2.1  Virus del Papiloma Humano

Para las personas que no estamos relacionadas con términos médicos puede
resultar lejano y hasta incomprensible el uso de los mismos, es por ello que para
entender qué es el virus del papiloma humano debemos acercarnos a dichos
términos de manera sencilla, de tal suerte que la definiciébn de virus es un buen

punto de partida, entendamos pues al respecto que:

“Del latin virus (venenoso) se denominaron asi en sentido lato todos los
microorganismos patégenos®, tanto si eran visibles al microscopio, como si no lo

eran. Hoy este nombre se da Unicamente a los microorganismos de dimensiones

%0 patdgeno: que desarrolla una enfermedad.
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comprendidas entre 10 y 400 milimicras, invisibles al microscopio corriente y que
escapan a los filtros méas finos. Sin embargo gracias a la invencion del microscopio
electronico (con capacidad para ampliar las imagenes mucho mas que el
microscopio corriente) y a los nuevos métodos de ultrafiltracion y de
ultracentrifugacion, ha sido posible aislar y hacer visibles muchos tipos de virus

con la consiguiente descripcién de su forma y tamario aproximado.”

Mientras que por papiloma entendemos aquel “tumor benigno de la piel y de las
mucosas (sobre todo la nasal, laringea, intestinal y vesical), de estructura
fibroepitelial®!, formado por un tejido fibrosos conectivo de sostén (que confiere al

papiloma el tipico aspecto de coliflor) revestido de tejido epitelial”.

De manera simple entendemos que el VPH es precisamente el agente infeccioso
causante de la aparicién de condilomas® y tumores malignos, no obstante la
enfermedad no es asi de simple. Los primeros registros de la enfermedad han sido
elaborados en este siglo por dos estudiosos de la medicina Buschke y Lowenstein,
quienes en 1925, “describieron un tumor peculiar del area genital, de tipo
verrugoso, histolégicamente muy bien diferenciado y con caracteristicas macro y
microscépicas de un condiloma acuminado gigante. Esta lesién finalmente se
nii

transformaba en tumor maligno™ surge asi el primer registro sobre la existencia

del virus, segunda causa de mortalidad en el ambito mundial

No obstante el VPH no es un solo agente infeccioso, en realidad es un grupo de
virus conformado por mas de 120 tipos, que para fines practicos de su estudio son
denominados numéricamente: 1, 2, 3, 8, etc. La infeccibn se localiza
principalmente en la superficie de la piel y mucosas pero se han encontrado

también en organos internos y relacionados con algunos canceres. De los mas de

%! Fibroepitelial: Tumor benigno generalmente pequefio y encapsulado de tejido conjuntivo, compuesto
principalmente por fibrocitos y fibroblastos regulares bien formados; puede aparecer a cualquier edad y en
cualquier sitio del cuerpo.

32 . SN . . .
Condiloma (verruga genital): un papiloma que aparece cominmente en la membrana mucosa o la piel de
los genitales externos o en la region perianal.
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100 tipos de virus del papiloma humano existen mas de 30 con la posibilidad de
infectar el area genital; sin embargo los que se reportan con mas frecuencia son
los tipos 6, 11, 18, 30, 31, 33, 35, 39, 40, 43 — 45, 51, 53, 56, 58, 61 y 62; estos
virus de papiloma genital pueden transmitirse de una persona a otra a través del

contacto sexual.”

Sin embargo no todos tienen el mismo nivel de peligrosidad, las lesiones suelen
clasificarse una vez que se detecta una paciente con VPH con el concepto de
Neoplasias Intraepiteliales Cervicales (NIC) de grado |, Il y lll dicho término es
utilizado por los patélogos® para clasificar la gravedad de la displasia o desarrollo

anomalo, al examinar una muestra de biopsia (corte) de tejido cervical.

En una lesion de NIC 1 un tercio del revestimiento epitelial contiene células
anormales. Se considera de grado bajo, también denominado displasia®** leve. En
el NIC 2 dos tercios del revestimiento epitelial contienen células anormales. Se
denomina displasia moderada. Mientras que para NIC 3 todo el espesor del
epitelio contiene células anormales. Se considera de grado alto, se denomina
también displasia severa, y se relaciona directamente con el céancer cérvico

uterino.

Por su parte los tipos de virus estan clasificados segun el grado de lesion que

provocan, la cual se puede ver en la siguiente tabla:

Alto riesgo u oncogénicos> 16, 18, 31, 33, 35, 39, 45, 51,
NIC I 52, 56, 58, 59
Potencialmente oncogénicos 26, 53, 66, 68, 73, 82

NIC Il

% patologo: Profesional de la medicina que estudia las enfermedades y los trastornos que se producen en el
organismo

% Displasia: Anomalia en el desarrollo; degeneracion.

% Oncogeno: Gene cuya expresion andmala determina la produccion de un fenotipo maligno
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Bajo riesgo 6, 11, 14, 40, 42, 43, 44, 54,
NIC | 61, 70, 72, 81, 89

La infeccidon se inicia cuando el virus penetra en el epitelio (mucosa) del cuello
uterino o de la vagina, al ser epitelios caracteristicos en continuo crecimiento y
maduracion, resultan ideales para la infeccién y el desarrollo del virus™. Pero la
infeccion puede no manifestarse inmediatamente al haber un periodo de latencia
gue puede estar mediado por multitud de factores, tanto del propio virus, como del
huésped, y puede ser de semanas y meses, al cabo de los cuales las lesiones se
presentaran bajo tres modalidades: “infeccion clinica, infeccion subclinica e

»V

infeccioén latente™.

La infeccion clinica produce sintomas y puede verse a simple vista en forma de
lesiones verrugosas, condilomatosas. La infeccion subclinica se hace evidente
utilizando solamente algun procedimiento como el colposcopio o el microscopio;
por su parte la infeccion latente sOlo se puede identificar por medio de
investigaciones virolégicas, ya que no hay cambios macro ni microscopicos en el
epitelio escamoso (tejido vaginal o genital) infectado. Las diferentes
presentaciones clinicas de la infeccién estan dadas por mdltiples factores, tales
como el tipo de virus infectante, la edad del individuo afectado, caracteristicas

particulares del mismo, entre otras, de las cuales hablaremos mas adelante.
2.1.1 Formas de transmision

A partir de los afios 60°s se ha observado un incremento en la aparicion verrugas
de transmision sexual o condilomas acuminados en todo el mundo. En el 2001, La
Organizacion Mundial de la Salud calculé que alrededor de 630 millones de
personas (9%—13%) estaban infectadas con algun tipo de virus del papiloma

humano."
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Por su parte se conoce que la transmisién de estos virus en los seres humanos es
por contacto directo con las lesiones o por el contando con objetos contaminados
con VPH estables; en el caso de la infeccion genital, estudios epidemiolégicos han
revelado que es la infeccidn de transmision sexual mas comun a escala global
pues afecta tanto a hombres como a mujeres. Se reporta que la mitad de las
mujeres y hombres con actividad sexual tiene infeccion por VPH en algun
momento de la vida, asi que es posible contagiarse al exponerse al virus una sola

vez.

Las infecciones por VPH son extremadamente frecuentes y faciles de transmitir
durante la adolescencia y edad reproductiva con actividad sexual. Se calcula que
mucha gente se contagia con el VPH en los primeros 2 a 3 afios de haber iniciado
su actividad sexual. De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud dos
terceras partes de las personas que tienen contacto sexual con una persona

infectada desarrollaran una infeccion por el VPH en 3 meses.

De tal forma concluimos que cualquier individuo hombre o mujer puede infectarse
con uno o varios tipos de VPH a lo largo de su vida, siendo el contacto sexual el
principal factor de contagio; sin embargo, dentro de una relacion intima, no
forzosamente se necesita la penetracion para la transmision, esta se puede dar
por el contacto directo con los genitales o inclusive con cualquier objeto

contaminado.

Un individuo puede contagiarse con VPH por los siguientes factores: desde el
momento que ha iniciado su vida sexual, si tiene contacto con mdltiples parejas
sexuales, el uso incorrecto del preservativo o la ausencia del mismo, asi como la

predisposicion genética.

Al respecto de la poblacion con riesgo de contagio en nuestro pais nos
encontramos con que el “55% de los jévenes de 15 a 29 afios declara haber tenido

alguna relacion sexual, y la primera de ellas, en promedio, ocurrio alrededor de los
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18 afios. Este primer encuentro fue con el novio(a) o con el esposo(a), en uno de
cada tres casos; con un amigo(a) en el 14%; 6 con una sexo-servidora 0 una

persona desconocida en el 4 %”.""

En referencia con lo anterior debemos sumar que “Casi la mitad de los jovenes
que ejercen su sexualidad —48%— no utilizan métodos anticonceptivos, lo que
constituye un riesgo para embarazos no deseados o0 la transmision de
enfermedades™". Justamente estos datos nos pueden ayudar a entender por que
el VPH tiene una gran presencia en nuestro pais, convirtiéndose en un problema
de salud nacional, por su relacion directa con el cancer cérvico uterino, del cual

trataremos mas adelante.

2.1.2 Individuos Portadores y Deteccion Oportuna
2121 Mujer

Aunque el virus puede infectar de forma indistinta a hombres y mujeres, las
consecuencias de la enfermedad si son diferentes, se conoce que “el 20% de las
mujeres jovenes se infect6 por VPH al afio siguiente del inicio de su vida sexual
activa, y el 70% en un periodo posterior. Sin embargo la mayoria de las
infecciones por VPH durante la adolescencia son transitorias o autolimitadas, esto
quiere decir que su sistema inmunolégico las protege; sélo cerca del 25%
desarrollan una lesion intraepitelial de bajo grado (LSIL por las siglas en inglés
bajo el sistema Bethesda de clasificacion de células displasicas cervicales).
Después, solo del 20 a 40% de estas LSIL progresaran a lesiones intraepiteliales
de alto grado (HSIL)™.

“Esto significa que aquellas mujeres que en alguna ocasion adquieren un VPH,
s6lo el 5 0 10% de ellas desarrollaran una HSIL, mientras que cerca del 90% de
las mujeres infectadas no mostraran evidencia alguna del tipo viral adquirido

después de 12 a 36 meses™. Sin embargo, en aquellas mujeres con una
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deficiencia inmune, heredada o inducida farmacolégicamente, existe una fuerte
tendencia para que la infeccion persista y malignice en caso de infeccion con VPH
de alto riesgo oncogénico.

Si el virus permanece en forma latente, una mujer que parece haber tenido una
regresion de su infeccion entre sus visitas de seguimiento estaria aun en riesgo de

desarrollar alguna lesién asociada al VPH.

“Se sabe ademas que las infecciones en la cuales subsisten varios tipos de virus
son mas persistentes. Los estudios de Bachtiary y van der Graaf sugieren que la
infeccion multiple estd asociada con un mayor riesgo de progresion de la
enfermedad. No esta claro si esto es debido a la susceptibilidad del paciente, la
interaccidn entre los virus o la probabilidad de progresion independiente en cada

tipo viral™.

Debido a que el Virus del Papiloma Humano se presenta como infeccion clinica,
subclinica y latente, existen varios métodos para su deteccibn, como el
papanicolaou, la colposcopia, la biopsia de tejido epitelial, asi como numerosos
estudios virales de laboratorio; sin embargo, el mas difundido es el primero de
ellos, si una mujer ha iniciado su vida sexual se recomienda que se practique un
estudio de papanicolaou al afio; en caso de tener sospecha sobre la presencia del
VPH, se lleva a cabo una colposcopia que incluye una prueba de acido acético, el
cual es un liquido que se pone en el &rea afectada, si éste reacciona o se torna de
color blanco es factible que exista la presencia del virus, posteriormente es
recomendable realizar una biopsia del tejido para, mediante un estudio clinico

saber que tipo de virus es y a que NIC pertenece.

Es de vital importancia para una mujer que ha iniciado su vida sexual, el acudir al
ginecologo para que este lleve a cabo el estudio y seguimiento de su caso; pues
como mencionamos la probabilidad de que ella esté infectada con un tipo de virus

es muy alta, y a través de un diagnostico oportuno puede salvar su vida.
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2.1.2.2 Hombre

La gran mayoria de los hombres que tienen VPH no presentan ningun sintoma.
Sin embargo, algunos tipos de VPH pueden causar verrugas genitales, las cuales
aparecen alrededor del ano o en el pene, escroto (testiculos), ingle o en los
muslos. Incluso hombres que nunca han tenido sexo anal llegan a desarrollar
verrugas alrededor del ano. Las verrugas aparecen semanas 0 meses después del

contacto sexual con la persona infectada.

Sin embargo, un individuo puede tener un tipo de VPH sin nunca desarrollar
ninguna verruga y sin embargo, contagiar a su pareja sexual. Por esta misma
causa, la deteccion de la infeccidbn en hombres es mucho mas compleja, inclusive
ningin método puede por si solo detectar todas las infecciones por el VPH en

hombres

Todas las pruebas son complementarias entre si; de esta manera los reportes de
la prevalencia de la infeccion subclinica varian considerablemente segun la
definicién utilizada, las caracteristicas de los grupos de pacientes estudiados y la
frecuencia y tipos de métodos diagnosticos utilizados. Sin embargo todos
concluyen que el numero de personas con infeccion genital por VPH ha

aumentado espectacularmente en los ultimos afios.

No obstante, la deteccion completa y precisa de infeccién viral subclinica en el
hombre, requiere utilizar pruebas de biologia molecular y confirmacién citoldgica®
e histolégica®’. “En diferentes estudios de varones compaferos de mujeres con
lesiones cervicales por VPH, se demostr6 que el 88.0% tenian sintomas
relacionados con la existencia de condilomas, de los cuales el 72.0% eran en
forma subclinica, asintomatica, detectada después de aplicar una prueba con

acido acético la mas comun realizada por urdlogos. Otros estudios han

% Citolégica: Parte de la histologia que trata de las células tanto en lo que se refiere a su estructura como a su
funcion.
¥ Histologia: Ciencia que se ocupa de la identificacion microscépica de las células y de los tejidos.
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demostrado que casi el 66.0% de los comparfieros de mujeres portadoras del VPH
tienen infeccién subclinica por VPH en el pene*”.

Si bien es cierto que un hombre corre mucho menor riesgo al contraer VPH, las
parejas heterosexuales de ellos si pueden ser contagiadas y con ello correr el
riesgo de desarrollar neoplasias malignas. Por ello es recomendable que el
hombre acuda a un especialista y realice algun tipo de examen para la detencion
como puede ser el cepillado uretral o extendido de uretra que tiene un alto grado
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de confiabilidad, es econémico y rapido.

2.1.3 Formas de Tratamiento

2.1.3.1 En Mujeres

Existen varias formas de tratamiento y es posible que se necesite mas de una

para eliminar las lesiones con éxito. Estos tratamientos incluyen:

e Terapia Laser, que usa la luz del laser o luces intensas para destruir las
verrugas.

e Gel Podofilox, un tratamiento para verrugas genitales externas, aplicado por
el o la paciente.

e Crema Imiquimod, un tratamiento para verrugas genitales y perianales,
aplicado por el o la paciente.

e Tratamiento quimico para destruir las verrugas (incluyendo el acido
tricloracético y podofilina), que debe ser aplicado por un profesional de la
salud capacitado. Requiere varias aplicaciones, causa maceracion del tejido
asi como dolor e irritacién cuando se coloca en tejido sano.

e Crioterapia, que usa nitrogeno liquido para congelar las verrugas. La
criocirugia es la refrigeracién de un tejido para destruirlo. Se usa para tratar
tumores malignos, controlar el dolor y el sangrado. Produce molestas

descargas vaginales durante largo tiempo, que en ocasiones pueden
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infectarse secundariamente. Se reserva para lesiones extensas. Produce
desplazamiento de la unién escamo columnar o zona de transformacion.

e Electrocirugia, que usa una corriente eléctrica para quemar las verrugas.
Produce una quemadura extensa que involucra muchas veces tejido sano,
sin limites a la zona afectada. Como secuelas a nivel cervical se observa
estonosis y cicatrices

e Cirugia, para quitar la verruga durante una visita en la oficina. En caso de
lesiones aisladas y de tamafio considerable.

e Interferon intralesional, una droga antiviral, que se inyecta directamente
dentro de la verruga. Su eficacia aun esta siendo discutida"'.

Cada uno de estos tratamientos tiene ventajas y desventajas, mismas que la
paciente debe discutir con un profesional, para que se decida cual es el

procedimiento mas recomendado en su caso.

2.1.3.2 En Hombre

En el caso de los hombres, las verrugas genitales visibles pueden ser tratadas con
medicacion, removidas con cirugia o métodos de enfriamiento (crioterapia). Como
ya se menciond algunos de estos tratamientos los puede aplicar el mismo
paciente, mientras otros deben ser desarrollados por un experto en salud. Ningun
tratamiento es mejor que el otro. Sin embargo las verrugas pueden reaparecer,
especialmente durante los primeros 3 meses después del tratamiento.

No se conoce cual tratamiento para las verrugas genitales puede reducir la
posibilidad de pasar al virus a la pareja sexual. Si no son tratadas, las verrugas
genitales pueden desaparecer, permanecer sin cambios 0 aumentar en tamafio y

namero; sin embargo éstas no se convertiran en cancer.

66



2.1.3.3 Vacuna Contra el VPH

Afortunadamente los avances tecnolégicos han llevado al estudio y desarrollo de
una vacuna, que previene la infeccion del VPH, cuya administracion, ya ha sido
aprobada por las siguientes organizaciones: La Food and Drug Administration
(FDA) en Nueva York en Estados Unidos de América (EUA), asi como la
Secretaria de Salud (SS) en México, EMEA en Europa y otros 55 paises en junio
del 2006.

El nombre de la vacuna tetravalente es (Gardasil® Merck and Co., Inc) y previene
las lesiones escamosas intraepiteliales cervicales de alto grado (HSIL) o neoplasia
intraepitelial grado 2 y 3 (NIC 2,3) precursoras del cancer cervicouterino (CaCu) e
infecciones por tipos 6, 11, 16 y 18 del papilomavirus humano VPH del tracto
genital inferior (TGI); y en Europa se autorizé en julio del 2007 la vacuna bivalente
(Cevarix) efectiva contra VPH 16 y 18; los resultados iniciales demostraron que
esta vacuna protege también contra la infeccion persistente de estos dos tipos de
VPH.Y

Se han perfeccionado las técnicas en biologia molecular sensibles para la
tipificacion y deteccion del VPH, actualmente utilizadas para la identificacion de
lesiones escamosas intraepiteliales de alto grado (HSIL) precursoras del Cancer
Cervicouterino (CaCu) y establecido las bases para la elaboracién de vacunas en
la prevencion primaria del CaCu. Puesto que los tipos de VPH16 y VPH-18 estan
relacionados con la mayoria del CaCu en todo el mundo, principalmente donde los
programas de escrutinio por Papanicolaou son limitados, la vacunacion deberia
implementarse en particular donde la frecuencia de cancer cervicouterino es

mayor, como en los paises en desarrollo.

Sin embargo, existen algunas condiciones que son vitales para que la vacuna
contra el VPH se efectiva, y esto es que idealmente debe aplicarse antes del inicio

de la vida sexual activa, lo cual se contempla entre los 9 y 13 afios de edad; no
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obstante, es necesaria la aprobacion de los padres para ello; lo cual en paises con
barreras moralistas como el nuestro puede resultar inconveniente. Pero las
mujeres que ya hayan iniciado su vida sexual o que ya hayan tenido contacto con

el virus son también candidatas para la aplicacion de la vacuna.

La promesa bésica de la vacuna es que disminuira el riesgo de cancer
cervicouterino durante las siguientes 2 a 3 décadas; mas, se desconoce el tiempo
de proteccion sobre las pacientes a partir de su administracion, por lo reciente de
su aprobacion; por lo cual se requieren mas estudios comparativos sobre la

seguridad, eficacia y duracion de la proteccién.

Por otro lado los 2 tipos de vacuna (bivalente y cuatrivalente), existentes en el
mercado previenen la infeccidn por tipos VPH 16 y 18 asociados al desarrollo de
CaCu. De tal suerte que la introduccién de las vacunas al Plan Nacional de
Vacunacion, asi como la deteccion oportuna de céncer, proveen el méaximo

beneficio a las mujeres y disminuyen al minimo el riesgo global de CaCu.

En la mujer mexicana por ser el céancer cervicouterino la primera causa de
mortalidad estas vacunas pueden ser una esperanza en el combate contra el
mismo, desafortunadamente el costo de las mismas no permite que el sistema
nacional de salud la integre como parte del tratamiento en pacientes con VPH; es

preciso que éstas acudan a un ginecdlogo particular para la obtencién de ella. 1

La vacuna consta de tres dosis, se aplica en el brazo, tras la primera dosis deben
pasar dos meses para la siguiente y seis para la uGltima, su costo es alrededor de
240 délares, (dos mil quinientos pesos) por dosis. Lo cual limita la obtencion de
ésta a un pequefio grupo privilegiado, mientras que los sectores econdémicos bajos

siguen desprotegidos ante la amenaza del CaCu.
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2.1.4 Descripcion del Cancer Cérvico Uterino

Para facilitar en entendimiento de los conceptos los hemos manejado paso a paso,
y es asi como llegamos a la definicion de cancer cérvico uterino y entenderemos la

relacion intrinseca, entre éste y el VPH.

“El cancer es una enfermedad caracterizada por el crecimiento anormal vy
diseminado de células que al desarrollarse en forma incontrolada avanzan entre
los tejidos normales y los destruyen, alterando asi el funcionamiento del
organismo. Se inicia casi siempre como una enfermedad localizada. En el &mbito
mundial, el carcinoma del cuello uterino es la segunda causa de morbilidad y
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mortalidad, por cancer en la mujer.

23.11 VPH y Su Relacion Con El Cancer Cervicouterino

Segun numerosos estudios epidemiolégicos el Virus del Papiloma Humano es la
principal causa de la existencia de cancer cérvico uterino, pues afirman que “La
infeccion persistente con los VPH de alto riesgo es el principal factor para la
progresion de las lesiones del cerviz uterino de benignas a premalignas y
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posteriormente al cancer invasor del cérvix uterino.

Se conoce que en los pacientes con cancer cérvico uterino, el VPH esta
involucrado en el 95% de los casos. Actualmente se considera a los VPH
oncogénicos como el principal factor causal del CaCu, ya que s6lo el 3% de los
casos no estan relacionados con éste. Aunque el cancer es multifactorial la
presencia de los virus de alto riesgo (16 y 18) son el punto critico para favorecer

la transformacion maligna.

Y se mencionan como cofactores principales la edad de la mujer, el inicio
temprano de la vida sexual, el nimero de parejas sexuales, y de menor

importancia se encuentra: la predisposicion genética, el tabaquismo, el uso de
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anticonceptivos hormonales por mas de cinco afios, algunas enfermedades de
transmision sexual, la deficiencia de folatos® y vitaminas A, C y E,
inmunodeficiencia congénita o adquirida y nunca haberse realizado el estudio
citoldgico.” ™"

Los problemas por la infeccion se diagnostican regularmente después de los
veinte afios de edad. El cancer in situ se presenta de manera significativa entre los

30y 39 aflos de edad y el carcinoma invasor después de los 40 afios.

La persistente ubicacion del CaCu como una de las principales causas de muerte
en la mujer, no deja de ser una afrenta para los servicios de salud. Si bien es
cierto que tanto la naturaleza multifactorial involucrada en la génesis del
padecimiento, como la dificultad para establecer medidas de proteccion especifica,
inciden en forma negativa en la ocurrencia del padecimiento, la identificacion de
factores de riesgo, la posibilidad del diagnostico temprano y tratamiento oportuno,
secundarios al desarrollo tecnoldgico, y la mejoria en la accesibilidad a los
servicios de salud, han hecho vulnerable al padecimiento y han fortalecido la

premisa de que el cancer cérvico uterino es prevenible y curable.

En la actualidad, se considera que el cancer cérvico uterino ademas de ser una
neoplasia potencialmente curable, es también prevenible. La posibilidad de
detectar las lesiones precursoras y las etapas tempranas hace factible la
reduccion de la morbilidad por este padecimiento. A pesar de ello sigue siendo
uno de los principales tumores en la mujer y contribuye con un nimero nada

despreciable de defunciones a escala mundial.

% Folato: Un término para grupo de sustancias, presentes en algunos alimentos y en las células de los
mamiferos, que actlian como coenzimas y facilitan la transferencia quimica de atomos de carbono de una
molécula a otra
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2.3.1.2 Cancer Cervicouterino (CACU) En El Mundo

Mientras en paises desarrollados la incidencia y mortalidad debidas a este
padecimiento decrecieron de manera significativa en el siglo anterior, los paises
de América Latina se han caracterizado por notificar las mayores tasas de
incidencia en todo el orbe. Se estima que en esta region, una de cada mil mujeres
de entre 35 y 55 afios de edad padece cancer de cuello uterino, enfermedad que

es precedida durante meses 0 afios de una lesion premaligna.

“‘Los estudios epidemioldgicos que relacionan los VPH de alto riesgo u
oncogénicos con el CaCu incluyen grupos de mujeres con infeccién por VPH. Se
ha identificado DNA de VPH de alto riesgo en mas de 99% de 1,000 casos de
CaCu en 22 paises en el mundo. Los tipos de VPH vinculados con CaCu se han
valorado en 10,000 casos y los ocho tipos més frecuentes de virus detectados en
orden descendente de frecuencia son: 1, 2,12-14 16 18 45 31 33 52 58 35. Estos

nXixX

ocho tipos de virus causan 96% del cancer cervicouterino en el mundo.

“El CaCu es el segundo cancer mas frecuente en mujeres en todo el mundo; en el
afio 2002 se diagnosticaron 493,000 y 274,000 murieron por esa causa. La mayor
parte (83%) se presenta en paises en desarrollo, donde no se han implementado
con éxito programas de deteccion oportuna por examen de papanicolaou. Los
registros nacionales para cancer en estos paises en desarrollo son inadecuados,
lo que dificulta el célculo real del nUmero personas afectadas por el padecimiento.
El impacto social del CaCu es alin mayor que el nUmero de casos, debido a que el
CaCu afecta a mujeres en edad productiva, siendo la causa aislada mas grande
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de anos de vida perdidos a causa del cancer en estos paises.
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2.3.1.3 Cancer Cervicouterino (CACU) En México

En México el panorama es coincidente y en el ultimo cuarto de siglo la mortalidad
ha mostrado una tendencia ascendente. Es importante mencionar que desde
1960, en el Instituto Mexicano del Seguro Social se iniciaron actividades de
deteccion del cancer cérvico uterino; sin embargo, la evaluacion del impacto del
programa ha sido objeto de innumerables tropiezos para sistematizar una
vigilancia epidemiolégica permanente. Es asi como a la fecha se registran 12

muertes al dia en mujeres causadas por dicho padecimiento.

2.1.5 Campafias Sociales Contra el VPH En México

Diselo hoy y pasa la voz es una campafia educativa y social destinada a
concientizar a la poblacién acerca de la peligrosidad del cancer cervicouterino;
asimismo, es una invitacién a pasar la voz para prevenir este padecimiento en las

mujeres mexicanas.

Aiselo hoy

Esta iniciativa es impulsada por diversas organizaciones comprometidas con la
salud de la mujer tales como: La fundacion Avon; Oster, Centro comercial Santa
Fe; Denise Cruz. Dicha campafia inici6 el 23 de mayo de 2006, buscaba informar y
educar acerca de la importancia del virus del papiloma humano VPH y su relacion

con el cancer cervicouterino
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Esta campafia de educacion es una iniciativa impulsada por reconocidas
organizaciones como el Instituto Nacional de las Mujeres, Avon, UPS, Sunbeam,
Samsung y MSD, que comparten la preocupacién por la salud y han asumido el
compromiso social con las mujeres, para realizar acciones destinadas a la difusion
de informacion en torno al cancer cervicouterino y promover que toda la poblacion
esté enterada. Mediante uso de materiales como mensajes de texto (SMS),

platicas, conferencias y un sitio de consulta en Internet ( www.diselohoy.org ), en

el cual también se encuentran disponibles postales electrénicas que pueden ser

enviadas a las personas conocidas via correo electronico
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CAPITULO Il
ELABORACION DE CAMPANA

3.1 BRIEF

3.1.1 Asociacién Mexicana de Lucha Contra el Cancer

A lo largo de este capitulo se llevara a cabo una propuesta de campafia social
contra el Virus del Papiloma Humano, para La Asociacion Mexicana de Lucha
Contra el Céancer, A.C. (AMLCC), es por ello que siguiendo el protocolo de
creacién de una campafa publicitaria el primer paso sera realizar el Brief, lo cual

nos permitird conocer las caracteristicas de dicha asociacion.

La Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Céancer, A.C. (AMLCC) es un
organismo civil sin fines de lucro fundado en 1972 ; el cual inici6 como proyecto
de la entonces Secretaria de Salubridad y Asistencia para brindar apoyo a los
pacientes sin seguridad social y de escasos recursos, canalizados a través de
Trabajo Social de Hospitales de la Secretaria de Salud. Su objetivo general es
generar programas para la atencion del cancer en México, y lo ha llevado a cabo
promoviendo la cultura de la prevencién del cancer a través de conferencias,
campafas educativas, talleres, jornadas de prevencidén y deteccion oportuna del
cancer; capacitando también a médicos, enfermeras, técnicos y otros relacionados
con el cancer (dedicados a poblacién abierta); gestiona la obtencion de recursos
y/o equipo para la deteccién oportuna del cancer a hospitales, centros oncoldgicos
e instituciones de la Secretaria de Salud y apoya ademas a pacientes de escasos

recursos sin Seguridad Social.

Al mismo tiempo respalda e influye en las politicas publicas para la prevencion y
control del cancer, unificando esfuerzos con otras instituciones de fines similares a
nivel nacional e internacional, y se desempefia como la Institucion rectora de las

filiales de la AMLCC tomando las decisiones sobre la canalizacién de recursos
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adicionales a los obtenidos por ellas. Su mision consiste en generar y gestionar
mecanismos de apoyo a la prevencién, atencion e investigacion del cancer en
México y pretende ser una organizacion que ayude a disminuir significativamente
los indices de mortalidad por cancer entre la poblacibn mexicana, procurando el

acercamiento con las demas organizaciones privadas que trabajan en este rubro

Dentro de la labor de lucha de la asociacion, se ha logrado la creacion de algunas
filiales en diferentes estados de la republica, tales como: Aguascalientes cuya
representacion estd a cargo de Ruth Cervantes Arredondo; en Valle de Toluca
representado por el Ingeniero Juan Millan; en Morelos bajo la direccion de Susana
Jiménez; en Nayarit con Paquita Canovas de Flores, y cuenta con dos
representaciones en Cancun, Q.R. con el Grupo Desafio de Quintana Roo, A.C.
bajo la direccion de Lilian Alarcon, y en Querétaro Qro. Con la ayuda de Ma. Luz

Maza de Amieva

No obstante la asociaciébn suma esfuerzos con otro tipo de organizaciones tales
como: Alianza Contra el Tabaco, A.C. (ACTA); Alianza Mexicana de Redes, A. C.
(AMERES); Centro Mexicano para la Filantropia , A. C. (CEMEFI); Red Contra el
Cancer; Sociedad Mexicana de Oncologia, A. C. y Onco Vida S.A. de C.V.

Las Asociacibn Mexicana de Lucha Contra el Cancer cuenta con diferentes
programas en los rubros de educacién, prevencion y apoyo, dirigidos a la
poblacion.

En el rubro de educacioén se encuentra el programa “Hoy por mis padres”; el cual
va dirigido a nifios de 4to, 5to y 6to afio de primaria; a quienes se muestra un
video que habla sobre seis medidas de prevencion contra la enfermedad, con el
objetivo de transmitirlas a sus padres. Se llevan a cabo conferencias y platicas
dirigidas a personal de empresas, estudiantes universitarios, comunidades que no
tienen acceso a la informacién y a todos aquellos interesados en obtener

informacion acerca de como prevenir, como detectar y como atender la
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enfermedad. Y se realiza la capacitacion de Médicos, enfermeras, técnicos, etc,
interesados en cursar carreras especializadas y/o cursos de especializacion

relacionados con la atencién, prevencion y control de la enfermedad.

Dentro del marco de la prevencion se ejecutan jornadas de deteccion oportuna del
cancer, con apoyo de las organizaciones miembro de la Red Contra el Cancer a
nivel Distrito Federal y &rea metropolitana. Y se intenta conseguir el equipamiento
adecuado para los hospitales de la Secretaria de Salud en el tema oncoldgico

para cumplir con el objetivo de apoyar a las Instituciones del Sector Salud.

Se lleva a cabo también un programa de apoyo a pacientes enfermos de cancer
con tratamientos de quimioterapia; dirigido a personas de escasoS recursos

econdémicos atendidos y remitidos por los mismos Institutos del Sector Salud.

No obstante, su ardua tarea va més alla y otro de sus compromisos es apoyar
politicas publicas tales como impulsar la “Ley Anti Tabaco 2008” en conjunto con
la Alianza Contra el Tabaco; llevaron a cabo una union con la Red Global para el
Control del Céancer, iniciada por la organizacion Susan G. Komen para realizar
actividades de cabildeo en materia de Cancer de Mama; se mantuvo ademas, una
estrecha comunicacion con ambas Camaras del H. Congreso de la Union, para

impulsar la aprobacién de la Ley Antitabaco.

En materia de capacitacion, la AMLCC tuvo participacion en la Mesa de
Prevencion para el Programa Nacional Contra el Cancer en México organizada por
el Instituto Nacional de Cancerologia; por su parte Funsalud, Roche y el Centro
Mexicano para la Filantropia realizaron el curso para Organizaciones No
Gubernamentales que se llevd a cabo en las instalaciones de Fundacion para la
Salud, y la Agencia Burson Marsteller organiz6 un curso de “Cabildeo para
Organizaciones no Gubernamentales”, donde participé la AMLCC.
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Entre estas y multiples acciones mas, la Asociacion Mexicana de Lucha Contra el
Céncer tras 37 afios de existencia, logra posicionarse como una de las
agrupaciones mas relevantes del pais en materia de lucha contra el cancer,
gracias al constante trabajo de recaudacion de fondos, implementacion de
programas de informacién, prevencién, deteccion y canalizacion de pacientes que

sufren dicha enfermedad.

La AMLCC, tienen como finalidad darse a conocer en publicos muy diferentes, por
un lado y de manera coincidente con uno de sus objetivos, busca recaudar fondos,
es por ello que realiza acciones encaminadas a relacionarse y posicionarse entre
los grupos sociales capaces de llevar a cabo donaciones importantes, tal es el
caso de compafilas como Avon Cosmetics S. de R.L. de C.V.; Grupo ROCHE
Syntez de México S.A. de C.V.; Instituto Nacional De Desarrollo Social; Autos
Sapporo S.A. de C.V.; Foster Wheeler Mexicana S.A. de C.V.; Toyota Financial
Services México, S.A. de C.V.; Price Water House Coopers, S.C., y Bimbo S.A. de

C.V.; entre multiples otras.

Al mismo tiempo La AMLCC, a través de sus campafias de informacién y
prevencion busca llevar un mensaje a la poblacion en general, principalmente a
los grupos mas vulnerables o propensos a sufrir algun tipo de cancer, tal es el
caso de los fumadores, hombres con riesgo de contraer cancer de prostata, y
sobre todo mujeres susceptibles a padecer cualquier tipo de carcinoma. No
obstante, como ya se ha mencionado la asociacién no pretende atender a las
personas que padecen la enfermedad, sino canalizarlas a las instituciones
adecuadas y brindar apoyo en dado caso de que exista la imposibilidad de acudir
a una, es asi como a través de las campafias sociales, la agrupacion logra
acercarse a los grupos vulnerables y darles informacion sobre la problematica

social.

De tal suerte que, siendo coherente con otro de los objetivos de La AMLCC, se

pretende elaborar una campafa social informativa al respecto del Virus del
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Papiloma Humano, lo cual serd un esfuerzo encaminado en la prevencion del
Céncer Cérvico Uterino, una de las principales causas de muertes en mujeres en

México.

3.1.2 Otras Asociaciones

En México existen algunas asociaciones civiles que luchan contra el cancer
ademas de AMLCC, tales como: La Asociacion de Apoyo Veracruzano a Enfermos
de Cancer (AVECAN), la cual es una asociacion civil que ofrece atencion integral
en el tratamiento y prevencion del cancer. Compuesta por voluntarios
sobrevivientes de la enfermedad o que son afines a la causa, mayormente por
haber vivido la enfermedad con algun familiar, esta agrupacién realiza acciones
encaminadas a promover la prevencion y deteccion oportuna del cancer, la
atencién al paciente, a los familiares del mismo con apoyo médico y psicoldgico vy,
un aspecto fundamental que la distingue: apoyo al sobreviviente de cualquier tipo

de céancer.

El estado de Oaxaca cuenta con el Centro de Estudios y Prevencion del Cancer
A.C. cuyo objetivo es coadyuvar con el sistema de salud del pais para enfrentar la
problematica del cancer, a través del desarrollo de investigacion y de la

implementacion de diferentes programas.

3.2 Plan Publicitario

3.2.1 Publico Objetivo

El publico objetivo de la presente propuesta de camparia, seran los individuos mas
propensos a adquirir el Virus de Papiloma Humano o a ser portadores de él. En tal
caso el periodo en el que las mujeres corren mas riesgo de contagio por la
infeccion del virus del papiloma humano, es cuando inician su vida sexual. En

mujeres jovenes la frecuencia de infeccion con el virus del papiloma humano es

78



muy alta: hasta un 50% de las mujeres adolescentes y adultas jovenes adquieren
la infeccién en los primeros 4 o 5 afios de tener una vida sexual activa. En estas
mujeres la frecuencia de infeccion es tan alta que una de ellas puede infectarse,

curarse de la infeccion y volverse a infectar por un nuevo tipo de VPH.

En promedio las mujeres inician su vida sexual activa entre los 18 y 25 afios de
edad, segun datos del INEGI. No obstante, el desconocimiento de la existencia del
Virus del Papiloma Humano en casi general, las jévenes no estan conscientes de
su peligrosidad, pero puedan estar abiertas a adquirir informacion que mejore su
salud; es por eso que esta campafa buscara llegar a las mujeres que puedan
tener acceso a la informacion y con ello tomar conciencia de la incidencia del

virus.

De tal forma que, la campafia social informativa estara dirigida a mujeres de entre
18 y 25 afos de edad, que posean estudios universitarios, y pertenecen a la clase
D+ y C, que hayan iniciado su vida sexual y no tengan conocimiento del VPH, su

incidencia y peligrosidad.

Estilo de vida: son mujeres que realizan sus estudios universitarios o que ya han
acabado una licenciatura, han iniciado su vida sexual, estan informadas en
general sobre su salud, sin embargo no estan consientes de la existencia del virus
del papiloma humano, sus caracteristicas, incidencia y peligrosidad. Ya que su
nivel socioeconémico es D+ y C, la gran mayoria hace uso del sistema de
trasporte de la ciudad, ya sea el metro o las rutas de microbuses. Se relinen en
grupos, acceden a espacios y tiempo de esparcimiento, y hacen uso de la
tecnologia a través de computadoras personales, escolares o publicas. Al respecto
de sus dudas sobre sexualidad, la primera fuente de informacion es su circulo
amistoso, es por ello que a través del conocimiento de las jovenes del problema
social, se puede lograr difundir mas ampliamente el mensaje a través de las

lideres de sus propios grupos de convivencia.
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3.3 Estrategia Creativa

3.3.1 Objetivo Publicitario

Realizar una propuesta de campafa social sobre el Virus del Papiloma Humano
que informe al publico objetivo acerca de su existencia, peligrosidad del mismo, y
puedan asi, llevar a cabo acciones que prevengan la aparicion del Cancer Cérvico

Uterino.

3.3.2 Concepto Creativo

El concepto creativo surge de la escenificacion de los posibles escenarios “donde”
una mujer puede adquirir el virus del papiloma humano, tomando en cuenta la
investigacién que arroja el dato de que: la mayoria de las mujeres puede adquirir
el virus en su primera relacion sexual. Tras plantear qué, independientemente de
las caracteristicas especificas de publico objetivo, todas tienen algo en comun:

han iniciado su vida sexual.

Pregunta: “,DONDE?”

Respuesta: En una fiesta, en su coche, enlasala, enunjH_t I

Si iniciaste tu vida sexual puedes tener Virus del Papiloma Humano. Inférmate
Asociacién Mexicana de Lucha Contra el Cancer.

3.3.3 Objetivos de Comunicacién

» La propuesta de campafa pretende informar al publico objetivo sobre la
existencia del Virus del Papiloma Humano.

» Informar que cualquier mujer que haya iniciado su vida sexual puede estar
infectada por el VPH.

= Asi como su relacion con la aparicion del Cancer Cérvico Uterino.
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3.3.4. Racional Creativo.

Tras elegir el concepto creativo es preciso definir la manera adecuada en la cual el
mensaje sera transmitido al publico objetivo; es por eso que se eligid utilizar
ilustraciones de jévenes que comentan entre si el inicio de su vida sexual, se
apela a la idea de que dicho evento es una acontecimiento que las chicas
comparten, por el cual atraviesan en determinada etapa de la vida adolescente.

Se hara referencia a lugares comunes donde los jovenes llevan a cabo su primera
relacion sexual, y a la situacion de complicidad que se desarrolla entre ellas, como

parte de su vida cotidiana.

La situacion se lleva a cabo en un escenario indefinido, donde dos amigas se
encuentran, para platicar acerca del inicio de la vida sexual de una de ellas. Las
emociones que reflejan son: excitacion y asombro por parte de las chicas que

confiesan en un ambiente de complicidad lo sucedido.

3.3.5 COPY

Textos a utilizar en las diferentes ejecuciones, las cuales seran cuatro anuncios

espectaculares.

Ejecucion 1:
Chicano 1l: jEnlasala!
Amiga: SAhi?

Frase de cierre: Si iniciaste tu vida sexual puedes tener Virus del Papiloma

Humano. Inférmate.

Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer. www.amlcc.org
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Ejecucion 2:
Chicano1l: (EnunH_t Il
Amiga: ¢ Te cae?

Frase de cierre: Si iniciaste tu vida sexual puedes tener Virus del Papiloma
Humano. Informate.

Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer. www.amicc.org

Ejecucion 3:
Chicano 1: jEnuna Fiesta!

Amiga: ¢Neta?

Frase de cierre: Si iniciaste tu vida sexual puedes tener Virus del Papiloma
Humano. Informate.

Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer. www.amlcc.org

Ejecucion 4.
Chicano 1: jEn su Coche!

Amiga: iOrale!

Frase de cierre: Si iniciaste tu vida sexual puedes tener Virus del Papiloma
Humano. Informate.

Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer. www.amlcc.org

3.3.6 Tono de Campafia

El tono de la campafa social sera informal y divertido; estara definido por la
picardia y la emocién que implica por parte de una joven compartir con su mejor

amiga la experiencia de haber tenido su primera relacion sexual, asi como el

asombro de ésta por la osadia de la primera.
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3.3.7 Ejecuciones

Si iniciaste tu vida sexual
puedes tener Virus del Papiloma Humano.
Informate.
Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer.
www.amlcc.org

ASOCIACION MEXICANA

DE LUCHA CONTRA EL CANCER A.C.
FUNDADA EN 1972
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Si iniciaste tu vida sexual

puedes tener Virus del Papiloma Humano.
Informate.

Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer.

www.amlcc.org

ASOCIACION MEXICANA
DE LUCHA CONTRA EL CANCER A.C.
FUNDADA EN 1872
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Si iniciaste tu vida sexual
puedes tener Virus del Papiloma Humano.

Informate.
Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer.

www.amlcc.org

ASOCIACION MEXICANA
DE LUCHA CONTRA EL CANCER A.C.
FUNDADA EN 1972
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Si iniciaste tu vida sexual
puedes tener Virus del Papiloma Humano.
Informate.
Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer.
www.amlcc.org

N 4

ASOCIACION MEXICANA

DE LUCHA CONTRA EL CANCER A.C.
FUNDADA EN 1872
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3.4 Estrategia de Medios

Como se ha mencionado en el primer capitulo, la elaboraciéon de una planificacion
de medios conlleva ciertos pasos especificos a seguir; el primero de ellos es
contar con un Brief, el cual ya ha sido desarrollado en la primera etapa de esta
campafia, al respecto de historia y caracteristicas de la empresa y el tema a tratar

en ella.

3.4.1 Definicién del publico objetivo para medios (target audience)

El siguiente paso sera entonces conocer cuél es el publico objetivo y traducir los

datos que de él se arrojen a términos medibles:

Sexo: mujeres

Edad: 18 a 25 afios

Nivel socioecondmico: Clase D+y C

Ubicacién geogréfica: Viven en el Distrito Federal o en la Zona Metropolitana
Otros datos: todas han iniciado su vida sexual, tienen estudios de preparatoria y

pueden haber iniciado o concluido estudios universitarios.
3.4.2 Definicidén de los objetivos a alcanzar con los medios.
= Se pretende seleccionar los medios indicados para dar a conocer la
campanfa informativa sobre el VPH para La Asociacion Mexicana de Lucha

contra el Cancer.

» Calendarizar la campafia informativa sobre el VPH en los medios

seleccionados durante un periodo de tres meses.

= Colocar la campafa en medios publicitarios accesibles al publico objetivo.
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3.4.3 Seleccion de Medios

Se ha elegido a los espectaculares como un medio adecuado y coincidente con
los objetivos publicitarios y de comunicacion de camparfia por que son construidos
con textos y graficos, el publico hace uso de un minimo esfuerzo para exponerse a
ellos, estan al alcance de cualquiera, dentro de las rutas de la ejecucién de su vida
diaria, en este caso los espectaculares estaran localizados en zonas aledafias a
universidades, lo cual permitira que el grupo objetivo que se dirige diariamente a
desempeniar su labor se encuentre con ellos y sea permeado con la informacién

de manera constante.

Por su parte, dichos espectaculares seran colocados en la delegacion
Cuauhtémoc, ya que ésta, cuenta con el mayor niumero de universidades en el
Distrito Federal, especificamente 54 planteles®, segiin La Revista Mexicana de
Orientacion Educativa.

Otro de los medios seleccionados es el Cartel elaborado especificamente para el
sistema de transporte colectivo metro, ya que tiene las mismas caracteristicas de
los espectaculares, es un medio construido con texto y gréfico, la diferencia es que
el usuario cuenta con mas tiempo para leer y analizar el mensaje y gracias al
enorme numero de pasajeros del metro que suma mas de 5, 5 millones de
personas, el mensaje sera transmitido a nuestro publico objetivo, especificamente

en los vagones destinados al uso exclusivo de mujeres.

La campafa se llevara a cabo en las lineas 2 y 3 del metro, ya que la linea dos es
la de mayor afluencia con un total de 63,364,783" pasajeros, mientras que la linea
3 cuenta con 57,141,417* pasajeros, y aunque ocupa el tercer lugar en afluencia,
conecta el norte y sur de la ciudad, llegando a Ciudad Universitaria, lugar que
congrega un importante namero de individuos pertenecientes a nuestro grupo

objetivo, con un total de 33,176 alumnos aproximadamente’.
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La linea dos tiene una longitud de 23 Km 431 m (en servicio 20 Km 713 m y el
resto se usa para maniobras). Se integra por 24 estaciones, 5 de ellas de
correspondencia, 17 de paso y dos terminales; del total, 14 estaciones son
subterraneas y 10 superficies: Cuatro Caminos Panteones, Tacuba, Cuitlahuac,
Popotla, Colegio Militar, Normal, San Cosme, Revolucion, Hidalgo, Bellas Artes,
Allende, Zocalo, Pino Suarez, San Antonio Abad, Chabacano, Viaducto, Xola,
Villa de Cortés, Nativitas, Portales, Ermita, General Anaya y Tasquefia. 9 de las
cuales atraviesan la delegaciéon Cuauhtémoc, que como ya se ha mencionado es

motivo de interés de la presente estrategia.

Por su parte, la linea tres tiene una longitud de 23 Km 609 m (en servicio 21 Km
278 m y el resto se usa para maniobras). Se integra por 21 estaciones, 6 de ellas
de correspondencia, 13 de paso y 2 terminales; del total, 17 estaciones son
subterrdneas y 4 superficies: Indios Verdes, Deportivo 18 de Marzo, Potrero, La
Raza, Tlatelolco, Guerrero, Hidalgo, Juarez, Balderas, Nifios Héroes, Hospital
General, Centro Médico, Etiopia / Plaza de la Transparencia, Eugenia, Division
del Norte, Zapata, Coyoacan, Viveros / Derechos Humanos, Miguel Angel de
Quevedo, Copilco y Universidad. De las cuales 8 atraviesan la delegacién
Cuauhtémoc.

Es importante mencionar que el 34 por ciento de los pasajeros del metro se
encuentra en el rango de edad de 18 a 24 afos, mientras que el 46 por ciento de
los usuarios son mujeres, y de ellas el 36 por ciento son mujeres de entre 18 y 24
afos, especificamente; lo cual es congruente con la seleccién de nuestro grupo
objetivo. El viajero promedio pasa 40.46 minutos al dia dentro de los vagones, y
hace un total de 10.32 viajes a la semana. * Lo anterior nos asegura un fuerte nivel
de exposicion y recordacion por parte del Target hacia la campafa social

programada.
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3.4.4 Periodo Recomendado

La campafia social informativa se llevard a cabo durante tres meses, en la

segunda mitad del 2012, y estara ligado al inicio del ciclo escolar, asi como al

periodo mas activo del mismo; lo cual contempla los meses de agosto, septiembre

y octubre.

3.4.5 Presupuesto

Q
'l

CORPORATIVO

Propuesta en lineas del Sistema de

Transporte Colectivo Metro.

DURACION: 1 Meses COSTO COSTO No. DE COSTO
PRODUCTO LINEAS [CANTIDAD | UNITARIO | MENSUAL MESES TOTAL
DOVELAS
3 135 $540.00 | $72,900.00 1 $72,900.00
SENCILLAS L3
DOVELAS
2 123 $540.00 | $66,420.00 1 $66,420.00
SENCILLAS L2
; TOTAL
3 dovelas por tren (minimo recomendable) $139,320.00
RENTA
IMPRESION COSTO
PRODUCTO CANTIDAD 20% TOTAL COSTO TOTAL
DOVELAS 258 52 310 $29.00| $8,978.40
TOTAL IMPRESION $8,978.40

GRAN
TOTAL

$148,298.40
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Condiciones de contratacion:

TARIFAS:

Todas las tarifas son netas, por espacio y por mes.

Ninguna tarifa incluye el impuesto al valor agregado.

TERMINOS DE CONTRATACION:

Forma de pago: pago total anticipado

MATERIALES

Cotizados en esta propuesta. El cliente debe entregar sus archivos digitales, con

dos semanas de anticipacion a la fecha de inicio de la campafa.

ESPACIOS

Sujetos disponibilidad, al momento de concretar la negociacion.

TABLA DE TIEMPOS

Una semana para la impresibn y dos semanas para la instalacion. En la

produccién se incluye un 20 % de material adicional para la reposicion.

ESPECTACULARES
Paseo de La Circ. Interior en su
Reforma. Col Av. Insurgentes, entronque con
Lugar Morelos esq. Chapultepec. | Antonio Caso
DIFUSION DIFUSION DIFUSION
Vendedor PANORAMICA PANORAMICA PANORAMICA
12.90m width x 12.90m width x 12.90m width x
Tamafo 7.20m high 7.20m high 7.20m high
Unidades 1 1 1
Periodo 1 mes 1 mes 1 mes
Costo $ 21,000.00( $ 25,000.00 | $ 21,000.00
Costo final | $ 18,702.80 | $ 18,702.80 | $ 18,702.80
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Descuento -11% -25% -11%
Total 18,702.80 18,702.80 18,702.80
No. De
meses 3 3 3
Costo total 56,108.40 56,108.40 56,108.40
Total caras 1 1 1
Inicio de
exhibicién 1/8/2011 1/8/2011 1/8/2011
Fin de
exhibicién 31/11/11 31/11/11 31/11/11
INVERSION TOTAL.
Medio Inversién
Dovelas en el Metro 139,320.00
Impresion 8,978.40
Subtotal 148,298.40
IVA (15 %) 22,244.70
Total 170,543.10
Espectaculares 168,325.20
Gran Total 338,868.30

Las tarifas fueron proporcionadas por:

ISA Corporativo comercializadora de espacios publicitarios dentro del Sistema de

Transporte Colectivo Metro, y por Difusibn Panoramica, comercializadora de

espacios publicitarios exteriores.
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CONCLUCIONES

Es innegable afirmar que, la publicidad es uno de los actores principales del siglo
XXI en todas sus ramas, los individuos nos encontramos dia a dia bombardeados
por imagenes, sonidos y diferentes mensajes transmitidos por todos los medios de
comunicacion. La publicidad nos dice a través de modelos aspiracionales como
vestirnos, que autos comprar, que mausica escuchar y sobre todo, nos muestra
modelos de comportamiento; que de una u otra manera nos permean, ya sea a

través de la identificacion, el deseo, o inclusive la misma negacion.

De tal suerte, que la publicidad se ha convertido en la principal herramienta en la
transmision de ideas y mensajes. Por lo tanto, en su modalidad de publicidad
social adquiere perse, la posibilidad de influir en el mejoramiento de la convivencia
de los individuos en las sociedades. Las campafias sociales seran entonces tan
importantes, que a través de ellas se intenta fomentar una adhesion de ideas y
cambio de actitudes en la sociedad al respecto de temas que le incumben a la

misma y que inciden en el mejoramiento de la calidad de vida.

En el caso de nuestro pais la publicidad social ha sido utilizada en la elaboracion
de campafias sociales de manera mas contundente a partir de la década de los
noventas, pues las asociaciones civiles u organismos sociales realizan un especial
esfuerzo en disefiar camparfias eficientes y oportunas, utilizando las premisas de
las campafias publicitarias; es decir, manejando planes de trabajo en los que el
problema social es visualizado como un producto comercial y analizando a los
ciudadanos y al contexto como un mercado de consumo; en sintesis
implementando el esquema de la mercadotecnia social. Tal es el caso de
campafias que hablan sobre el cuidado del agua, contra la violencia intrafamiliar,

contra el acoso sexual, a favor de la cruz roja, etc.

Entendemos entonces, que la publicidad social pretende que los productos-ideas

preserven o mejoren los intereses de la sociedad a largo plazo, no es una mera
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forma de comunicacion, es una filosofia de accion que tiene implicaciones de
facto, es un acto de responsabilidad social que persigue objetivos bien definidos
en torno a la mejora o preservacion del orden social. Por lo tanto, afirmamos que
la publicidad social es sumamente importante; su desarrollo es fundamental para
el mejoramiento de las problematicas sociales, de tal suerte que su elaboracion

ser&a una contribucion directa hacia el bienestar de nuestro pais.

En el caso especifico que compete a la presente investigacion afirmamos que tras
conocer la problematica de la existencia, peligrosidad y mortalidad del cancer
cérvico uterino; es imprescindible llevar a cabo acciones que contrarresten su
incidencia, y la idea de esta investigacion es atacar el problema de raiz, en este
caso, la existencia del virus de papiloma humano. Ya que el virus del papiloma
humano en una etapa avanzada y ya convertido en cancer, es una problematica
no solo de salud, sino también econémica, pues por un lado muere una mujer
cada dos horas en México, eso es un total de 12 mujeres al dia en promedio; sin
mencionar el costo en el sector salud que implica brindar tratamiento a mujeres

gue ya han adquirido el cancer.

En este sentido, el presente trabajo es una invitacion a la reflexién y a la accién;
ya gue si el cancer es prevenible y el virus es tratable sera entonces nuestro papel
el informar a la poblacion acerca de la situacion y no sélo en un sentido alarmista,
también, con el objetivo de brindar opciones. Todo lo anterior en consonancia con
la mision y visibn de La Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Céancer,
asociacion civil para la cual se ha llevado a cabo la propuesta de campafia social

agui realizada.

Hablando especificamente del desarrollo de la investigacion es vital afirmar que, el
capitulo 1 fue todo un redescubrimiento y resignificacion de los fundamentos
tedricos de la publicidad tanto comercial como social, pues de una manera muy
consciente me encontré a mi misma abordando el tema en todas sus vértices, con

la finalidad de lograr un conocimiento profundo y dominio del mismo, para
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retomarlo no como estudiante de la carrera, sino como profesional de la misma,
dandole un nuevo sentido de comprension y discernimiento.

Por lo tanto, el primer capitulo me logré situar en un ambiente de analisis profundo
de las caracteristicas y componentes de la publicidad, visualizando siempre su
funcién en mi caso practico, 0 sea la propuesta de campafa; permitiendo que a
través de la creatividad las ideas con respecto al tema comenzaran a surgir, de tal

suerte que fueran tomando forma de manera estructurada.

Por su parte, una de la las labores mas dificiles fue desarrollar el capitulo 2 que
consiste en una investigacion sobre el virus del papiloma humano, asi como del
cancer cérvico uterino, ya que la informacion que habla de ellos se encuentra
descrita en términos médicos, y como estudiante de Ciencias de la Comunicacion
me encontré muy alejada al facil entendimiento de dicha forma de conocimiento.
No obstante, gracias al profundo analisis de dicha informacion se logré conocer las
caracteristicas de la problemética de salud, para con ello, lograr desarrollar un

mensaje que me permitiera hablar de ésta.

Fue ahi donde entendi la importancia de que los profesionales de la publicidad
mantengan una constante curiosidad al respecto de la cultura general; por otro
lado, lo transcendental que resulta también acudir a las fuentes de informacion
indicadas, ya sea en libros, revistas, o0 mismos profesionales del area. Es asi como
se concluye que todo publicista independientemente del area que desempefie,
debe conocer ampliamente, ya sea el producto, servicio o idea que va a publicitar,
pues para crear un mensaje creativo y contundente, debe tener un vasto

conocimiento del mismo.

Una vez que pude conocer cuales eran las caracteristicas del virus del papiloma
humano y cual era la poblacibn mas vulnerable que enfrenta la existencia del
cancer cérvico uterino, llegué a la conclusion que la prevencion en jovenes que
estan por iniciar o han iniciado su vida sexual es fundamental. De tal manera que

con ello decidi elegir como grupo objetivo o target a mujeres de entre 18 y 25
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afos, que es la etapa en la cual segun el INEGI, el mayor porcentaje de personas
afirma haber iniciado su vida sexual. Apelo entonces a la prevencion, pues si un
mayor porcentaje de mujeres jévenes pudieran detectar que padecen virus del
papiloma humano, un gran nimero de ellas podria tratarlo y con ello evitar las

graves consecuencias de desarrollar cancer cérvico uterino.

Pero, cdmo llegar a ellas, qué es lo que une a todas estas jovenes mujeres que
inician su vida sexual, cuales son sus gustos, sentirAn miedo, se sentiran
amenazadas o afectadas por las campafas sociales que hablen de posibles
enfermedades de transmision sexual. La realidad es que la divergencia de
pensamiento nos sitla en una problematica y esa es qué, lo que a una joven le
pueda llamar la atencién: alguna tendencia en cuestion de gustos, colores, formas
de hablar, etc., a otra quiza no. No obstante, lo que es verdad y lo que las une a
todas es que “todas” han iniciado su vida sexual, pero en ;donde? Esa es la

pregunta que ha sido elegida como hilo conductor de la presente campaifia social.

Existen muchos lugares donde los jovenes se pueden dar cita para llevar a cabo el
inicio de su vida sexual, y todos esos lugares seran evocados dentro de nuestra
campafa, logrando asi un eje conductor, es decir la unificacion de campafa.
:DONDE?: en un hotel, en el auto, en su casa, en la mia, en una fiesta, en el
bafio; es decir habrd tantas ejecuciones como posibles ideas creativas de

adolescentes y jovenes, que se las ingenian para descubrir su sexualidad.

Una vez que se construyd el mensaje de la propuesta de campafa fue
indispensable realizar una estrategia de medios que fuera congruente con el
desarrollo de la misma; se concluyé que la mejor manera de llegar a un gran
namero de adolescentes y jovenes que inician su vida sexual es introduciéndonos
en el hacer de su vida cotidiana. De tal forma que las ejecuciones seran
mostradas en el sistema de transporte colectivo metro, y en espectaculares
situados cerca de importantes puntos de transito de jovenes que asisten a las

escuelas en sus diferentes niveles de educacion.
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Todo lo anterior deviene en la propuesta de campafia que ha sido realizada en
este trabajo. La cual es una muestra de la gama de posibilidades que tiene la
publicidad social, en el sentido de permitir llevar mensajes a diferentes publicos de
manera creativa, estructurada y analizada; en un esfuerzo por contribuir a la
mejora en la calidad de vida de nuestra sociedad, a través de la comunicacién de
ideas, filosofias, exhortaciones al cambio y al mejoramiento de la convivencia
social de los ciudadanos de nuestro pais. Invitaré entonces a los profesionales del
area de publicidad a favorecer, a través de su conocimiento y posibilidades, la

construccion y desarrollo de una sociedad mejor.
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