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RESUMEN EJECUTIVO

La publicidad social es hoy un instrumento vital y estrechamente vinculado con los
individuos tratando de establecer pautas de bienestar social que interesan en un
determinado momento a la sociedad. La presente investigacion analiza la influencia 'y la
eficacia de las campafias publicitarias de caracter social sobre la prevencion de contagios
de covid-19 en la ciudad de Ambato, buscando establecer el impacto que producen en su

publico objetivo.

El marco teorico lo constituyen las teorias asociadas a la publicidad social y la eficacia
publicitaria, analizando la relacion que existe entre los agentes de cambio y los adoptantes
del mensaje. La metodologia estd basada en una investigacion mixta, la cual permite
emplear instrumentos como la entrevista, la encuesta y el analisis de contenido para

realizar una evaluacién y descubrir los componentes basicos de las campafias estudiadas.

Los resultados evidencian que las campafias publicitarias para prevencion de contagios
de convid-19 tienen influencia sobre los individuos, pues los resultados de las variables
analizadas muestran mayor o menor grado de influencia. Asi mismo, ha permitido
establecer pautas que apoyen al desarrollo de campafias publicitarias sociales mas
efectivas dirigidas al cambio de actitudes, enfocandose en variables como el

reconocimiento y retencion del mensaje.

PALABRAS CLAVES: PUBLICIDAD SOCIAL, CAMPANA SOCIAL,
PREVENCION DE CONTAGIOS DE COVID-19, INFLUENCIA DE LAS
CAMPANAS  PUBLICITARIAS, EFICACIA  DE LAS CAMPANAS

PUBLICITARIAS.
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ABSTRACT

Social advertising is today a vital instrument and closely linked to individuals who are
trying to establish social welfare guidelines that are of interest to society at a given time.
This research analyzes the influence and effectiveness of social advertising campaigns on
the prevention of covid-19 infections in the city of Ambato, seeking to establish the

impact it produces on its target audience.

The theoretical framework is made up of the theories associated with social advertising
and advertising effectiveness, analyzing the relationship that exists between the agents of
change and the adopters of the message. The methodology is based on a mixed
investigation, which allows to use instruments such as interviews, surveys and content
analysis to carry out an evaluation and discover the basic components of the campaigns
studied.

The results show that advertising campaigns for the prevention of contagion of convid-
19 have an influence on individuals, since the results of the variables analyzed show a
greater or lesser degree of influence. Likewise, it has made it possible to establish
guidelines that support the development of more effective social advertising campaigns
aimed at changing attitudes, focusing on variables such as recognition and retention of

the message..

KEYWORDS: SOCIAL ADVERTISING, SOCIAL CAMPAIGN, PREVENTION OF
COVID-19 CONTAGES, INFLUENCE OF ADVERTISING CAMPAIGNS,
EFFECTIVENESS OF ADVERTISING CAMPAIGNS.
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INTRODUCCION

Actualmente, la crisis generada por el brote del covid-19 ha generado
desestabilizacion a nivel global y las marcas junto a la publicidad se han puesto a
disposicion de la sociedad. Las campafias de concienciacion que se han realizado
alrededor del mundo forman parte del intento por frenar la propagacion del virus, ayudar
a las personas mas afectadas y en general para sobrellevar la situacién. La positividad y
los mensajes empaticos son el eje de las campafias publicitarias que se han puesto en
marcha, muchas marcas han debido parar o modificar sus estrategias publicitarias, puesto
que el tipo de mensajes que lancen deben mostrarse sensibles a la situacién actual. La
publicidad de guerrilla ha sido constante y reiterativa para posicionar mensajes que
recuerden la importancia de quedarse en casa y cumplir las disposiciones sanitarias

emitidas por las autoridades.

Entonces, en el presente proyecto de investigacion se plantea el anélisis de
campafas publicitarias en la prevencién de contagios de covid-19 para determinar la
influencia que tiene en las personas de la ciudad de Ambato. Para lo cual se llevara a cabo
un analisis de contenido de las campafias publicitarias, entrevistas y encuestas analizando
variables de reconocimiento y recordacién del mensaje mediante escalas de valoracion.
De esta forma se establecera relaciones que permitan medir la efectividad de dichas
campafias publicitarias con el propdsito de dictar pautas que permitan mejorar las

siguientes campafias publicitarias en relacion al tema estudiado.

En el primer capitulo se aborda la problemética en donde se explica variables
importantes en relacion a la publicidad y las campafias publicitarias referentes al covid-
19; asi también, se exponen conceptos y teorias importantes para el desarrollo de la
investigacion tales como, la eficaciay la influencia publicitaria. En los capitulos siguientes
se determinan los objetivos de la investigacion y se plantea la metodologia, es decir, la
forma en la cual se obtendré informacion relevante para la investigacion. Para lo cual, se
recolectaran datos cualitativos y cuantitativos que permitan obtener datos numéricos para
su posterior analisis, comprobacién de la hipdtesis y plantear lineamientos para la mejora

de las futuras campafas publicitarias.

XVi



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1 Tema
“La publicidad y su influencia en las personas frente a las normas de distanciamiento
por el COVID-19.”

1.2 Planteamiento del problema

Se han propuesto numerosas soluciones para los multiples problemas sociales con
los que el mundo esta luchando y frecuentemente parte de la solucion atiende el
lanzamiento de una camparfia social que cambie las actitudes y conductas publicas. Las
campafias sociales para cambiar la conducta publica abundan pero, lamentablemente
muchas campafias de cambio social estan inevitablemente destinadas al fracaso o no, es
un tema debatido por expertos y constantemente se busca realizar diversos analisis que
revelen ciertas diferencias que puedan ser corregidas o aciertos que puedan replicarse para

el éxito de una campafa (Kotler et al., 1992).

Dentro de escenarios de cambio repentino como la crisis derivada del COVID-19
las marcas e instituciones deben plantearse acciones de publicidad social enfocandose en
el concepto constante de distanciamiento y el cumplimiento de las normas sanitarias para
ser recordadas en un entorno de emergencia sanitaria. En marzo del presente afio, segun
datos del Ministerio de Salud Publica, en la provincia de Tungurahua se registraron 10537
casos de COVID-19. Actualmente, con tres meses de diferencia, el nimero de casos de
covid-19 se ha incrementado a un total de 13126 casos. Patricio Mayorga, presidente del
Colegio de Médicos de Tungurahua, explico que el incremento de contagios y exceso de
mortalidad refleja que la pandemia no estd controlada, sobre todo por la presencia de

nuevas variantes.

Debido a esto, las autoridades de la ciudad se han enfocado en medidas restrictivas
de circulacion vehicular y peatonal, conjuntamente a esto se han sumado campafas de

prevencion de contagios de COVID-19 para frenar los contagios, entonces una de las cosas



que se ha puesto de manifiesto en este tiempo de crisis es saber si las campafias de

contenido social refrentes al COVID-19 han sido eficaces.

1.2.1 Contextualizacion

Macro

Desde que se dio a conocer el inicio del brote del coronavirus (COVID-19), se ha
generado una crisis en distintos aspectos y el ritmo de vida de las personas se ha visto
modificado debido a las restricciones en la convivencia social.

La COVID-19 es una enfermedad infecciosa causada por coronavirus que se ha

descubierto més recientemente. Este nuevo virus junto con la enfermedad que

provoca era desconocido antes de que detonara el brote en Wuhan (China) en

diciembre de 2019. Actualmente la COVID-19 es una pandemia que afecta a

varios paises de todo el mundo (OMS, 2020).

Luego de que se declarase la pandemia, los paises del mundo han tomado medidas
de precaucion y preventivas para frenar la expansion del virus, puesto que adn existe
desconocimiento de la enfermedad. Algunas de las medidas dispuestas son el cierre de
aeropuertos, paralizacién en el sector de la produccidn, prohibicion de eventos publicos y

principalmente la cuarentena, confinamiento y distanciamiento social.

Pese a que algunos sectores se han visto “beneficiados” con la crisis del covid-19, no
para todos fue asi, todos los sectores se han visto afectados por el coronavirus y el mercado
publicitario no estd exento. InfoAdex, empresa encargada del analizar el sector
publicitario en Espafa, presenta un panorama de la publicidad de abril del 2020 con

relacion al afio anterior.

En abril de 2020, la inversion publicitaria ha disminuido hasta los 243,1 millones de
euros, un 50,1% menos que en el periodo del afio anterior cuando los numeros registrados

fueron superiores con 487,1 millones de euros (Rivas,2020).



Tabla 1

Inversion publicitaria abril 2019-abril 2020

Medios

Abr 2019 Abr 2020 % evol.
(Incluye soportes no controlados)
Cine 1,6 0,0 -100,0
Diarios 34,4 17,7 -48,7
Dominicales 1,9 0,3 -84,8
Exterior 31,7 1,6 -94,9
Radio 43,3 18,7 -56,8
Revistas 18,9 5,6 -70,5
Television 164,5 61,6 -62,6
Total Digital 190,9 137,7 -27,9
Search 72,3 50,4 -30,3
Websites 69,4 43,5 -37,3
Redes sociales 49,2 43,8 -11,0
Total Medios 478,1 243,1 -50,1

Fuente: Rivas (2020)

En la tabla presentada observamos que de entre los medios publicitarios
analizados, el sector digital ocupa el primer lugar por volumen de inversion, superando a
los demas medios con una diferencia muy marcada; sin embargo, ha presentado una
disminucion de un -27,9% respecto al mes de abril de 2019. A su vez, en los medios
digitales, las redes sociales registran una mejor actuacion con un descenso del -11% a

comparacion del afio anterior en abril del 2019.

Las cifras obtenidas de la investigacién son negativas y muestran como la
inversiéon publicitaria ha disminuido durante el segundo mes de aislamiento por el
coronavirus en relacion con abril del afio anterior, pero a pesar de que el impacto ha sido
fuerte, la publicidad es un sector muy flexible, capaz de adaptarse de manera rapida a los

cambios en el entorno. EI mundo digital, la digitalizacion es una tendencia que ya se
3



encontraba en constante crecimiento y la situacion actual por el covid-19 ha acelerado este

proceso.

En Ecuador, el panorama econdémico en general no es muy alentador, tras venir
atravesando un momento critico en la economia a causa del creciente endeudamiento
externo previo a la pandemia, se encuentra atravesando una de las peores crisis econdémica
y social desde 1999. Y con la emergencia sanitaria por el covid-19 “Durante las primeras
semanas de propagacion del virus, Ecuador fue uno de los paises mas afectados y los
organismos internacionales apuntan que traerd consigo severas consecuencias
economicas” (BBC News Mundo, 2020). Pese a que el gobierno ha tomado medidas para
salvaguardar y mantener a flote al pais ha suscitado el rechazo de las medidas en la
poblacion ya que no han ayudado a resolver los problemas urgentes que afligen a la

sociedad.

La Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia lanzo6 la campaiia, “Yo
Me Cuido” en agosto de 2020 con el objetivo de incentivar el compromiso de las personas
referentes al cuidado personal y la prevencion de la pandemia (Donoso,2020). Lo que se
esperaba con esta campafa es obtener apoyo ciudadano para frenar los contagios y que se
tome responsabilidad con las normas de cuidado y distanciamiento.

Ciudades como Guayaquil han contratado servicios publicitarios enfocados en dar
mensajes informativos y de prevencion del covid-19. En Quito, Induvallas se une a la
campafa de prevencion del municipio. “El objetivo de la campafa es persuadir a la
colectividad quitefia para que cumplan las normas de prevencion para prevenir contagios
de Covid-19. La campafia comunica tres ejes de accion, lavarse las manos habitualmente
y no automedicarse” (Induvallas, 2020). Lo que esta camparfia busca es generar conciencia
social y la publicidad exterior al ser un gran soporte para la difusion de mensajes
preventivos durante la pandemia es un gran aliado, y ya que Induvallas posee ubicaciones

privilegiadas logran un alto impacto en sus campanas.

Por otra parte, el Ministerio de Turismo del Ecuador, el 17 de marzo del presente
afo, lanz6 la campana “Descubre el Ecuador desde casa”, una campafia que busca

sensibilizar y concientizar a las personas sobre la importancia de resguardarse en sus
4



hogares y también para motivar a las personas a seguir conociendo Ecuador a través de
distintas plataformas virtuales.
Las redes sociales y blogs seran usados como herramientas para que los ciudadanos
puedan conocer de forma virtual los paisajes de las regiones del Ecuador,
Amazonia, Andes, Costa del Pacifico y Galapagos. Esto permitird mostrar la

diversidad de paisajes, ecosistemas, cultura y gastronomia, diversos y Gnicos en el
mundo. (Ministerio de Turismo, 2020)

Junto a esto, con las piezas graficas generadas, se busca fomentar la identidad
nacional y el sentido de pertenencia para que post-covid19 se logré la recuperacion y
reactivacion en el sector turistico y los ciudadanos elijan destinos turisticos dando

preferencia a Ecuador.

Es por ello por lo que “la publicidad —como cualquier otro producto humano— es
producto de la cultura, pero también constructora y transformadora de ella” (Nifio, 2008,
pag. 411). Desde esta perspectiva, la publicidad est& vinculada al ser humano, la sociedad
y su transformacidn ya que incide sobre lo que esta pasando para actuar de la manera mas

relevante posible sobre las necesidades de la sociedad y sus integrantes.
Meso

La publicidad ha ido evolucionando a la par de la crisis por el covid-19, debido a
ello, las marcas se han visto en la necesidad de adaptar sus mensajes y ser mas empaticas
con sus usuarios, entendiendo la situacion y junto a la publicidad buscan asistir a sus
consumidores alentandolos y mostrando su respaldo con acciones de caracter social para
de esta forma posicionarse como marca preferida. Los mensajes publicitarios no sélo
ayudan en la recuperacion paulatina de la economia, sino que también intervendra en la
recuperacion psicologica de una sociedad, en virtud de ello, el mercado publicitario sera
de los primeros en recuperarse de la crisis ya que muchos otros sectores necesitaran de

inversién publicitaria para no perder notoriedad de marca.

En Tungurahua, lo que se ha evidenciado es la entrega de viveres a familias de
bajos recursos afectadas por la pandemia del covid-19 en los diferentes cantones, esto por

parte del gobierno provincial. Asi también, se pueden apreciar varios proyectos de
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reactivacion econémica y turistica, un ejemplo de ello es la campafia denominada
“Tungurahua produce con Calidad” cuyo objetivo es fortalecer la competitividad y
productividad de los pequefios productores que actualmente estan afectados
econémicamente. Otra campafia presente y que ha estado activa es la campafa de

donacion de sangre llamada “Dona por la vida”.

Ahora bien, en lo referente al covid-19, la gobernacion de Tungurahua del 18 al
24 de mayo lanz6 una campafia de perifoneo recorriendo urbes centrales y mercados de la
provincia como medida de propagacion del virus, en dicha actividad se anuncié las
medidas necesarias de prevencion como el uso de mascarillas, el distanciamiento y el
lavado constante de manos promoviendo asi responsabilidad social a toda la ciudadania.
En redes sociales lo que se ha observado son varias publicaciones informativas sobre las
medidas de bioseguridad obligatoria, consejos de limpieza para ingresar al hogar,
recomendaciones en diversas areas para cuidar la salud ciudadana, ademas de prevenir el

contagio del covid-19.
Micro

En la ciudad de Ambato, para hacer frente a las consecuencias dejabas por la pandemia,
Maria Emilia Alvarado, Srta. Gobierno Provincial 2020, juntos a empresas e instituciones
lleva a cabo la campafia “Cédigo Ayuda”, una campana solidaria cuyo objetivo es llevar
viveres a las familias mas vulnerables afectas por el covid-19.
Los martes, con el apoyo de medios de diferentes medios se realiza una radio
maraton para que mas personas se unan a la campafia. También, las brigadas se

encuentran trabajando, haciendo llegar viveres a distintos sectores de la ciudad que
seran entregados los dias jueves. (El Heraldo, 2020)

La campana finalizo el 24 de mayo brindando ayuda a méas de 300 familias.

Otra campana realizada por la Municipalidad de Ambato como prevencion de
contagios, fue la denominada “Un pacto para vivir” lanzada en agosto del anterior afio,
una campafia de tipo comunicacional cuyo medio principal fueron las redes sociales y

emisoras radiales (Moreta, 2020). Lo que se comunico principalmente fue las normas de



bioseguridad como el uso de mascarillas, el distanciamiento social y el lavado frecuente

de manos como mensajes principales de la campafia.

El papel de los medios de comunicacion ha sido sin duda alguna de suma
importancia para dar a conocer esta camparia y mediante las de redes sociales, un medio
muy usado tras el confinamiento se ha logrado tener un alcance mayor de esta camparia,
ademas de mostrar constantemente la labor que se ha estado realizando. Esta empatia
mostrada por las personas que han realizado donaciones, por las personas que han
difundido el mensaje y por los artistas nacionales, es muestra de que la publicidad y los
medios de comunicacion han sabido adaptarse y han sido claves durante la emergencia

sanitaria que se esta atravesando.

Uno de los tantos problemas que se ha evidenciado con fuerza tras la pandemia es
el maltrato intrafamiliar por el confinamiento por lo cual el Municipio de Ambato y el
Consejo de Proteccion de Derechos de Ambato lanzaron la campafia de prevencion contra
la violencia intrafamiliar denominada “La Murga, El Amor que nos juramos”. La campafa
consistio en presentaciones artisticas que combinan musica y teatro que llegé a 30 sectores
de la ciudad en donde el objetivo principal fue buscar sensibilizacion sobre los conflictos
que suceden dentro del circulo familiar y que se han hecho presentes con mas fuerza

durante el confinamiento

De igual manera el alcalde de Ambato ha hecho uso de las redes sociales y medios
radiales como la Unica, Caracol, radio Lider, radio Sira y radio Centro para difundir
informacion y mensajes pertinentes a la emergencia sanitaria a través de comunicados en
linea denominados anuncios de alcaldia. Por otro lado, el mercado Las Flores, ubicado en

el centro de la ciudad de Ambato, abrid sus puertas en el dia de las madres.

Este evento fue anunciado mediante redes sociales y mensajes expuestos en las
emisoras locales. El servicio de entrega a domicilio facilito la distribucion de la
mercaderia a distintos puntos de la ciudad. (El Heraldo, 2020) Este mercado al igual que
muchos otros junto a diversos locales fueron cerrados a causa de la pandemia, pero vieron
una oportunidad para generar algo de ingresos, tomando en cuenta las medidas de

precaucion y disposiciones dadas por el Gad de la ciudad.
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De esta forma se ha observado que la publicidad, pese a tener una disminucion por
volumen en los medios, sigue estando presente y es parte activa de una sociedad y los
cambios que puedan presentarse en ella, como lo es la emergencia sanitaria por el covid-
19. 'Y ya que la industria publicitaria es un sector muy flexible se ha adaptado de manera
rapida en las formas de comunicar y conectar con el publico, apoyandolo y motivandolo,
puesto los consumidores recordaran como las marcas y su publicidad se han comportado

en tiempo de crisis.

La iniciativa que tenga la publicidad en momentos dificiles, el bienestar mental
que brinde, el apoyo a los consumidores, identificar con claridad las necesidades de estos
seran pilares fundamentales que el publico recordara una vez que haya finalizado la
emergencia sanitaria, por lo cual la publicidad en conjunto con las marcas debera
enfocarse en estos aspectos ya que los consumidores siguen ahi, necesitando productos,

servicios, mensajes que los alienten a superar esta crisis.



1.2.2

Arbol de Problemas

Desinformacion

Alcance limitado

Poco interés por las campafias

Mensajes ignorados y olvidados
facilmente

Mensajes publicitarios
incorrectos

Poco interés sobre el publico

Baja efectividad de las campafias
publicitarias en la prevencién de contagios

Uso de canales inadecuados

Comunicacion deficiente con el
publico

Seleccionar de forma erronea
las audiencias

Redaccion publicitaria débil

Seleccion de estrategias
publicitaria erréneas

Gréfico 1. Arbol de problemas
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1.3 Justificacién

La publicidad forma parte de la cultura de la sociedad contemporanea debido a los
procesos de transformacion y necesidades que requiere la sociedad para comunicarse y
establecer conexiones mas fuertes con sus audiencias objetivas. La situacion actual que
atraviesa el pais, asi como gran parte de la poblacion mundial, resultante del COVID-19,
esta teniendo impacto en la forma de comunicacion de las personas y siendo la publicidad
un instrumento de comunicacion por medio del cual las marcas, empresas, entidades se
comunican con sus clientes o publico objetivo, la publicidad se convierte en una
herramienta poderosa de persuasion capas de concebir cambios en la conciencia de las

personas Yya sea de forma individual o colectiva.

La irresponsabilidad y la falta de conciencia de las personas para asumir las
medidas de seguridad son evidentes, el covid-19 es un virus muy agresivo y aunque las
recomendaciones son simples como lavarse las manos frecuentemente, evitar tocarse los
0jos, nariz y boca, mantener el distanciamiento social y seguir las recomendaciones de los
profesionales sanitarios (OMS, 2020), el péanico, la desinformacion, la indisciplina y
actitudes egoistas estdn haciendo que se tomen acciones nada efectivas que ponen en

riesgo la salud de muchas personas.

Si bien es cierto, existen varias campafias publicitarias de caracter social que
buscan modificar conductas en diferentes aspectos tales como campafas antidrogas,
consumo de alcohol, campafias contra la violencia, contra la contaminacion, entre muchas
otras, pero la pandemia del covid-19 nos plantea un panorama diferente y conflictivo
puesto que para evitar el contagio es imprescindible el aislamiento y distanciamiento lo

que genera distintos conflictos.

Partiendo de esto, el proyecto busca determinar si las campafas publicitarias
referentes a la prevencion de contagios de COVID-19 funcionan, esto mediante el anlisis
de las campafias publicitarias y determinando la aceptacion que estas han tenido en de la
poblacion ambatefia. En base a los resultados obtenidos se determinara la eficacia de las

campafias y esto dara mecanismos y permitird plantear nuevas estrategias, seleccionar
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formatos y canales acordes a las necesidades actuales de la sociedad, generando asi
mensajes publicitarios que logren cautivar y generar conciencia en las personas,

permitiendo asi articular relaciones entre un individuo y su contexto.

Los datos obtenidos permitiran abordar el problema desde diferentes variables y
facilitara un aporte a las personas interesadas en la generacion de campafias publicitarias
de tipo social; asi mismo, mediante esta investigacion se espera contribuir en el desarrollo
de campafias publicitarias sociales exitosas ajustadas a la realidad particular de la

poblacion ambatefia.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia de las campafias publicitarias en la prevencién de contagios de
COVID-19 en la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos

e Documentar las campafas publicitarias lanzadas durante la pandemia por el
COVID-19 en Ambato.
e Realizar el analisis de las campafias documentadas y determinar los recursos

publicitarios usados.

o Identificar y describir las limitaciones de los modelos usados en dichas camparias.
e Plantear lineamientos que permitan mejorar la ejecucién de nuevas campafas

publicitarias acerca de la tematica tratada en esta investigacion.

1.5 Antecedentes de la investigacién
Los conceptos de sociedad y publicidad estan estrictamente unidos, podemos
considerar a la publicidad como un reflejo de la sociedad pues esta atiende a sus
nececidades y las implicaciones de las practicas publicitarias en una sociedad han sido
cambiantes y muy variadas a lo largo del tiempo debido a la constante transformacion que
las sociedades presentan y puede decirse que la publicidad es uno de los actores mas
11



representativos en el proceso de creacion de la cultura de la sociedad moderna. Para

Schrader, Sdnchez, Gémez, y Pinzon (2015):

La publicidad es un espacio simbdlico en donde convergen distintas
representaciones sociales vigentes, posibles o manifestadas a partir de las practicas
cotidianas de los individuos en un momento determinado. Esto da lugar a la
manifestacion de las formas de vida, las influencias de otras culturas y los valores
propios de cada época (p.17).

Entonces de esta manera se entiende que la publicidad es una representacion de la
realidad social, precisando las necesidades e ideales de los sujetos y como manifestacion
de las préacticas y valores sociales que se muestran en los diferentes &mbitos humanos en
una determinada época.

Sabemos que el objetivo principal de la publicidad es la persuasion y que esta
presente en nuestra vida cotidiana abordandonos con cientos de mensajes. “De manera
constante, estos mensajes tratan de persuadirnos para que aceptemos o compremos algo,
para que actuemos o cambiemos nuestra conducta de algin modo” (Van Leeuwen y
Baaren, 2016, p.8). Es cierto que toda publicidad tiene una dimension social porque esta
parte de la concepcion de una sociedad, pero hay que tener claro que cuando la publicidad
se dirige a un problema de caracter social y existe un problema de interés colectivo y se
buscan hechos que aporten a corto o a largo plazo al bienestar y al desarrollo social y/o
humano estamos hablando de publicidad social con o sin fines de lucro.

1.5.1. Marketing social y su influencia en solucion de problemas de la salud

Fernandez (2017) realiz6 un estudio sobre la influencia del marketing en la salud
en Ecuador en donde participaron 10 especialistas de las ciencias médicas y
administrativas del pais a los cuales se les aplicé un cuestionario para evaluar y determinar
la influencia de elementos comunicativos en la solucidn de problemas de salud. El analisis
se lo realiz6 a través del método descriptivo e inferencial mediante el calculo del
Coeficiente de Pearson para establecer una relacion entre variables (paf. 1-10).

Lo que se obtuvo de este estudio evidencié que los profesionales encuestados

reconocieron la utilidad del marketing social y sus herramientas en la solucién de
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problemas de salud, en donde, la institucion que tuvo mas participacion en las campafias

de marketing social fue el gobierno.
Tabla 2

Variables estudiadas

Variable Media
Incidencia de las actividades sociales en la 2,5
solucién de problemas de salud
Incidencia de las actividades sociales en 2,1
lugares puiblicos a través de vallas
publicitarias, afiches, etc.
Participacion de la comunidad en el desarrollo 1,8

de actividades sociales para contribuir a la
solucién de problemas de salud

Fuente: Fernandez Et. Al (2017)
De forma general se reconocio un nivel bajo en la repercusion de actividades

sociales en la solucién de los problemas de salud, en especial en lugares publicos y con la

participacion de la comunidad.
Tabla 3

Datos numéricos

Variable Valor mas frecuente Frecuencia
relativa (Fr)

Utilidad del desarrollo de actividades 2 (si) 1,00
sociales para la solucién de problemas
de salud
Entidad que mas desarrolla actividades y 1 (Gobierno 0,50
propuestas sociales para la solucién de nacional)
problemas de salud
Tipo de enfermedad a la que con mas 1 (Enfermedades 0,50
énfasis se dedican las actividades y epidémicas)
programas sociales
Actividad o programa social mas 1 (Campaiias de 0,40
relevante en la prevencién de propaganda social)
enfermedades
Tipos de campaiias sociales mas 1 (Campafias 0,30
empleadas explicativas)

2 (Campaiias de 0,30

desmotivacion de

vicios)

Aplicabilidad de la rueda de prensa para 1 (No) 0,60
atender problemas de salud
Tipo de mensaje mas adecuado 1 (Mensajes 0,50

Fuente: Fernandez Et. Al (2017)

desmotivacion)
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Las campafas sociales explicitas resultaron ser la mas empleadas, luego se
ubicaron las campafias de desmotivacion de vicios y finalmente las campafias que
contienen mensajes de motivacion. También se evidenci6 que las campafias en donde hay
participacion del gobierno hay menor participacion de la comunidad que denota una baja
efectividad referente a los medios de comunicacion. Los expertos sugieren que se realice
un seguimiento periédico con el fin de evaluar la aplicacion de los programas sociales

para la mejora de estas.

Tabla 4
Correlacion
variables relacionadas Coeficlente de Tipo de
Pearson (R) relacién
Incidencia de las actividades sociales en la 0,301038703 Positiva

soluciéon de problemas de salud y Entidades
que mas desarrollan actividades y propuestas
sociales para la solucién de problemas de
salud

Incidencia de las actividades sociales en 1o 0,221685636 Positiva
solucién de problemas de salud y Tipos de
mensajes mas adecuados

Incidencia de las actividades soclales en la -3,16561E-17 Negativa
solucién de problemas de salud e

Importancia del seguimiento periddico para

evaluar los resultados de la aplicacion de

actividades y programas sociales

Entidades que mas desarrollan actividades vy 0,497493978 Positiva
propuestas soclales para la solucion de

problemas de salud y Tipos de enfermedades

a las que con mas énfasis se dedican las

actividades y programas sociales

Entidades que mas desarrollan actividades y 0,619329237 Positiva
propuestas sociales para la solucion de

problemas de salud e Incidencia de las

actividades sociales en lugares publicos a

través de vallas publicitarias, afiches, etc,

Entidades que mas desarrollan actividades y -0,117309283 Negativa
propuestas soclales para la solucién de

problamas de salud y Aplicabilidad de 1a

rueda de prensa para atender problemas de

<alurd

Entidades que mas desarrollan actividades -0,409583748 Negativa
propuestas soclales para 13 solucién de

problemas de salud y Participacion de la

comunidad

Tipos de enfermedades a las que con mas 0,114847874 Positiva
énfasis se dedican las actividades y

programas sociales y Actividad o programa

social mas relevante en la prevencion de

aellnormadndkin
Tipos de enfermedades a las que con mas 0,510726251 Positiva
énfasis se dedican las actividades y Tipos de

campafias sociales mas empleadas

Tipos de enfermedades 2 las que con mas 0,16997781 Negativa
énfasis se dedican las actividades y
Participacién de la comunidad

Fuente: Fernandez Et. Al (2017)
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1.6 Fundamentacion
1.6.1 Fundamentacién Legal

La presente investigacion estd apoyada en los siguientes articulos de la
Constitucion de la Republica del Ecuador y la Ley de Organica de Comunicacion como

se sefiala a continuacion:

1.6.1.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Seccién novena: Gestion del riesgo

Art. 389.- El Estado protegera a las personas, las colectividad y naturaleza frente a los
efectos negativos de desastres de origen natural o antrépico mediante la prevencion ante
el riesgo, la mitigacion de desastres, la recuperacion y mejoramiento de las condiciones
sociales, econdmicas y ambientales, con el objetivo de minimizar la condicion de
vulnerabilidad. El sistema nacional descentralizado de gestion de riesgo esta compuesto
por los organismos de gestidn de riesgo de las instituciones publicas y privadas. El Estado
egjercera la rectoria a través del organismo técnico establecido en la ley. Tendra como

funciones principales, entre otras:

1. Identificar los riesgos existentes y potenciales, internos y externos que afecten
al territorio ecuatoriano.

2. Generar, democratizar el acceso y difundir informacion suficiente y oportuna
para gestionar adecuadamente el riesgo.

3. Asegurar que todas las instituciones publicas y privadas incorporen
obligatoriamente, y en forma transversal, la gestion de riesgo en su
planificacion y gestion.

4. Fortalecer en la ciudadania y en las entidades publicas y privadas capacidades
para identificar los riesgos inherentes a sus respectivos ambitos de accion,
informar sobre ellos, e incorporar acciones tendientes a reducirlos.

5. Articular las instituciones para que coordinen acciones a fin de prevenir y
mitigar los riesgos, asi como para enfrentarlos, recuperar y mejorar las

condiciones anteriores a la ocurrencia de una emergencia o desastre.
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6. Realizar y coordinar las acciones necesarias para reducir vulnerabilidades y
prevenir, mitigar, atender y recuperar eventuales efectos negativos derivados
de desastres o emergencias en el territorio nacional.

7. Garantizar financiamiento suficiente y oportuno para el funcionamiento del
Sistema, y coordinar la cooperacion internacional dirigida a la gestion de

riesgo.
1.6.1.2 Ley Organica de Comunicacion

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la gestion
publicitaria se regulard a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer
parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control
monopolico u oligopdlico del mercado publicitario. La creatividad publicitaria sera
reconocida y protegida con los derechos de autor y las demas normas previstas en la Ley
de Propiedad Intelectual. Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion,
realizacion y difusion de los productos publicitarios recibirdn en todos los casos el
reconocimiento intelectual y econémico correspondiente por los derechos de autor sobre

dichos productos.

1.6.2 Fundamentacién Axioldgica

Analizar al ser humano y su conducta nos permitira obtener informacion sobre las
personas y asi actuar sobre los estimulos que determinan uno u otro comportamiento. De
esta forma podremos conocer mas a fondo su proceder individual y colectivo, necesarios
para comprender el porqué de la desobediencia. Entonces podremos entender
determinadas conductas y patrones de comportamiento que se han ido generando durante
la pandemia del COVID-19 y reconocer las causas del incumplimiento de las normas de
distanciamiento por la pandemia, sabiendo que el cumplimiento de estas normas frenaria

la propagacion del virus y las muertes.
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1.6.3 Fundamentacion Ontolégica

El destinatario de la publicidad son los seres humanos, que poseen cualidades
psicoldgicas, es por esto por lo que, al momento de plantear contenido publicitario se debe
tomar en cuenta cuales son las caracteristicas psicoldgicas del grupo objetivo al cual va a
ser dirigida la publicidad. Entonces, la siguiente investigacion busca establecer la
influencia que tiene la publicidad como accién estratégica en los posibles consumidores,
sabiendo que esta fomenta, induce, persuade deliberadamente diversas actitudes y

tendencias psicogréaficas.
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1.7 Categorias Fundamentales

1.7.1 Redes conceptuales

Persuasion

Marketing Social

Publicidad Social

Publicidad

Variable Independiente -« Variable dependiente

Técnicas de medicién

Redaccion publicitaria

Comunicacion

Eficacia
Publicitaria

Grafico 2. Redes Conceptuales
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1.7.2 Constelacion de Ideas
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Marketing
Social

El mensaje

Mark

social

Responsabilidad
social

o

Publi

Social

eting

Mensaje
persuasivo

Retencion del

cidad mensaje

Persuacion

Comunicacion
persuasiva

Publicidad

Campana
Social

Social

Medios
publicitarios

—

—

Estrategias
publicitarias

Emociones
Sentimientos
Deseos

Publicidad
Emocional

Medios

[ Social Ads]—[

digitales
g J

Insight
Publicitario

Grafico 3. Constelacion de ideas, variable independiente
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Publicidad
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Grafico 4. Constelacion de ideas, variable dependiente

20

Variaciones de ventas



1.8 Bases tedricas

VARIABLE INDEPENDIENTE

1.8.1 Publicidad

Plantear una definicién de publicidad supone un reto debido a su naturaleza
compleja y cambiante. Desde sus origenes hasta nuestros dias la publicidad ha pasado por
diferentes transiciones desde ser una actividad delimitada a la comunicacion hasta ser un
fendmeno multiforme e interdisciplinario, que cada vez se extiende y se expande hasta lo
impensable como por ejemplo, de ser usada como una técnica comercial hasta convertirse
en un fendmeno cultural y social; de ser criticada a ser integrada como herramienta
comunicacional bésica; y de ser necesaria s6lo para las grandes industrias a ser

imprescindible para cualquier tipo de entidad.

Por lo que, adoptando una perspectiva integradora, nos centraremos en la
publicidad entendida como “un sistema de comunicacion pagada, intencional e interesada
que sirve siempre a causas comerciales, sociales o politicas concretas” (Gonzales, 1996,
pag. 25). Esto implica la gran capacidad que tiene la publicidad de poner un sistema
comunicacional al servicio de las causas mencionadas anteriormente; pero también el
reconocimiento de la dimension social, es decir, como factor influyente en parametros de
bienestar cultural y social, representando el contexto en el que se desenvuelve. La
publicidad es entonces una herramienta de comunicacion de gran desarrollo social que

contribuye a la creacién de cultura y transformacién del conocimiento.

La publicidad, segun Gémez (2017) es “un sistema comunicativo, pensado para
difundir cualquier mensaje persuasivo” (pag. 75). Se sabe que la comunicacion es la que
nos permite relacionarnos con nuestro entorno y su proposito es hacer llegar un mensaje
en concreto a nuestra audiencia, ya sea de forma oral, escrita u otro tipo de sefiales. Toda
forma de comunicacion requiere de un emisor, un mensaje y un receptor, es asi que la
publicidad se manifiesta a través de un proceso bidireccional de comunicacion que permite

recibir una retroalimentacion directa del consumidor, donde existe una compresion
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del mensaje previamente disefiado y wuna reaccibn o respuesta por parte

del publico objetivo.

Lo objetivos de la comunicacién publicitaria son informar, persuadir y recordar,
cuando hablamos de informar nos referimos a la transmision de conocimientos, es decir,
se informa todo aquello que pueda interesar al receptor; la persuasion es convencer al
receptor, para lo cual se requiere de motivacion que induce al publico a adquirir un
producto, un servicio, o adoptar una idea o comportamiento (Uceda, 2008); y recordar, en
este punto se busca que el mensaje publicitario permanezca en la mente del consumidor

lo que permitird tener un buen nivel de notoriedad y por ende un buen posicionamiento.
Kleppner, Russell, Lane, y King (2005) en el libro Publicidad mencionan que:

La publicidad es un comunicador poderoso de valores que debe ser sensible a los
valores cambiantes de nuestra sociedad, mas no que dirija el cambio social. La
publicidad no existe en un contexto que carece de valoracion. Los asuntos tales
como la inclusion y representacion de las mujeres, grupos étnicos y los adultos
mayores en la publicidad se encuentran entre los asuntos de la publicidad
contemporanea debe considerar, lo que en el pasado eran consideraciones
menores. (pag. 39)

Los actores involucrados en la publicidad ya sean los creadores o las personas que
reciben el contenido han logrado percibir que la publicidad tiene una responsabilidad ética
y social, entonces los creativos deben enfocarse en construir mensajes responsables sobre
todo cuando hoy en dia, los consumidores son mas sensibles a reaccionar de forma
negativa ante contenido que promuevan mensajes irresponsables. La publicidad tiene
poder que radica en la persuasion, pero también en la amplia presencia en la vida diaria
de las personas que miran contenido publicitario cientos de veces aunque no siempre sea
conscientemente. En este contexto, la innegable influencia de la publicidad en la sociedad
trae consigo mucha responsabilidad, la informacion junto a la persuasion hace que los
receptores asuman como propios gustos, valores, acciones que vienen dados a través de la
publicidad, por ello es importante que se plantee en qué sentido y hacia dénde conduce un

mensaje publicitario.
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1.8.2 Publicidad social

“La publicidad social tiene su origen en 1942 cuando el Ad Council reconoce como
una nueva categoria publicitaria, la publicidad de servicio publico” (Feliu, 2004, pag.68).
Entendiéndose como servicio publico a la comunicacion social adecuada en términos de
contribucion a la sensibilizacién, es asi que existe una fusion de la comunicacion

publicitaria con los sentidos y las relaciones sociales en los espacios publicos.

La realidad de la publicidad social en los escenarios actuales difiere de sus inicios,
entonces, se entenderd por publicidad social a la comunicacion publicitaria de caracter
persuasivo que promueva y se interese en causas concretas de interés social y que legitime
a los actores del cambio social (Aldas, 2005). En este tipo de publicidad se plantean
objetivos que busquen efectos que contribuyan al desarrollo social y humano que en
ocasiones forman parte de programas de cambio y concienciacion social. Se entiende que
una causa es de interés social cuando trata con condiciones humanas de vida y el bienestar
social. Algo que hay que tener en claro cuando hablamos de publicidad social es el hecho
de no confundirla con publicidad comercial de de apelacion socioconciente relacionada a
la responsabilidad social corporativa que son aquellas acciones publicitarias que, siendo

de carécter comercial que asumen la funcion de apoyar determinadas causas sociales.

Para Uceda (2008), la publicidad social, tiene “la finalidad de satisfacer intereses
de indole altruista que afectan a distintos segmentos de la poblacion, sin que nadie pueda
ser excluido normalmente de los beneficios de sus servicios. Busca transmitir
comportamientos que sean de beneficio para el desarrollo social” (pag. 74). La actividad
publicitaria social se presenta sin fines de lucro, el discurso de los valores prosociales y
altruistas son demandados en la actualidad por el pablico como instrumento de una posible

reconstruccion del orden social.

Hay que tener en cuenta el hecho de que la comunicacidn social debe estar apoyada
de técnicas de comunicacion globales, relaciones publicas para lograr una comunicacion

integral dentro de las organizaciones.
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“No hay duda de que la publicidad puede contribuir al desarrollo de los individuos
al permitirles el acceso cognitivo a realidades sociales, modos de vida, &mbitos
foraneos que de otro modo no estarian a su alcance. Ademas el modo como se
ejecuta esta comunicacién con un estilo absolutamente dindmico y abierto a
nuevos lenguajes, su concrecion narrativa y su claridad comunicativa son aspectos

que sintetizan, estereotipan y arquetipan a toda la estructura social”. (Gonzéles,
1996, pag. 335)

Gonzalez Martin, resalta la fuerza de la comunicacion publicitaria en la
construccion de mensajes prosociales y altruistas, una fuerza que puede ayudar a
conseguir un mayor grado de sensibilidad y conciencia ante los problemas e injusticias
sociales, sobre todo para ayudar a los ciudadanos a desarrollar sus capacidades y adoptar
actitudes y comportamientos que estén dirigidas a aumentar el progreso, a conductas de
tipo prosocial, que no s6lo beneficien las relaciones entre individuos y el bienestar

colectivo, sino que, sobre todo, ayuden al individuo a encontrar su propio bienestar.

Al igual que en la publicidad comercial, los argumentos que se ofrecen en la
publicidad social son de caracter racional y emocionales con el fin de que su publico
encuentre razones para actuar de una u otra forma, para que adquieran compromisos o
elijan hacer algo. El discurso que se construye es emocional y convierte la obligacion en
deseo, es decir, estimula el deseo de querer cumplir nuestras obligaciones, condicionando
el comportamiento al hacer uso de una comunicacién persuasiva condicionan su
comportamiento. La publicidad social influye en los habitos de las personas, el discurso
usado para la construccion del mensaje publicitario y la realidad que estos mensajes
muestran, responden a necesidades, deseos, percepciones y motivaciones del publico

objetivo.
1.8.2.1 Campana social
Toda sociedad a lo largo de su desarrollo ha estado sujeta a miles de problemas de

indole social, para lo cual y, como parte de una posible solucién demanda de una campafia

social que transformen conductas y comportamientos de los diferentes actores sociales.

Pero ¢qué es lo que entendemos por una campafia de cambio social? Una campafia
de cambio social es un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente del
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cambio), que intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivo) de que acepten una
idea, la modifiquen o abandonen; cambien ciertas actitudes y conductas. (Kotler y
Roberto, 1992, pag. 7)

Los objetivos fundamentales de las campafias de tipo social son la de informar
sobre un problema de causa social y la de apelar directamente a la accion de los agentes
sociales. En general una campafia social plantea objetivos no comerciales, sirve a causas

de interés social y busca contribuir al desarrollo social.

Dentro del desarrollo de una campafia de tipo social, la funcién educativa como la
informativa, son dos aspectos fundamentales al momento de transmitir un mensaje, puesto
que estas dos funciones acttian directamente sobre el agente de cambio. Cuando se informa
la comunicacién es inmediata, y a medida que el receptor asimile el sentido del mensaje,
lo interiorizard con esto se espera que se vaya modificando ciertas actitudes y

comportamientos en donde posteriormente se lograra la funcién educativa.

“Las campanas de publicidad social pueden modificar actitudes actuando
directamente sobre el publico objetivo; es decir aportando informacion persuasiva
de forma que se modifique la opinion del receptor (ampliando o profundizando la
percepcidn que tenia anteriormente acerca de un problema) y ofreciendo una nueva
vision y perspectiva de enfoque para que se cambie la valoracion del problema”.
(Benet y Aldas,2007, pag. 137)

En este sentido, cabe recalcar la importancia de la funcién educativa de la
publicidad social, se puede decir que son especialmente importantes en paises en vias de
desarrollo, puesto que los niveles de educacion relativamente son mas bajos y en ocasiones

es necesario recurrir a la publicidad ya que es una forma de comunicacion masiva.

1.8.2.2 Estrategias publicitarias

Estrategia como la entendemos hoy, se usaba para dirigir operaciones militares
planeadas cuidadosamente para cumplir diferentes objetivos.

El término estrategia debe enmarcarse en el concepto de <<pensamiento
estratégico>> como la forma de aunar los objetivos a alcanzar, en el largo plazo, y
la toma de decisiones que se deben tomar anticipadamente, previendo futuros
escenarios y las posibles amenazas del entorno. Pero para que una decisién se
entienda con estratégica también debe tener en cuenta las reacciones posibles de
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otros sujetos que puedan intervenir en el proceso, asi como los efectos de otros
factores que preceden del entorno o el azar. (Martinez y Romero, 2019, s.)

Para llevar a cabo una estrategia se debe tener en cuenta los recursos, habilidades
y el entorno que constantemente estd expuesto a cambios, aprovechando asi sus

oportunidades y evaluando los riesgos en funcion de objetivos y metas.

La entidad solicitante que requiere una accion publicitaria es la iniciadora del
proceso de comunicacion, es la encargada de dar las pautas que serviran como guias para
la elaboracién del mensaje publicitario. “Se entiende por estrategia publicitaria la eleccion
de medios adecuados para transformar la oferta basica e inicial del anunciante en una
comunicacion y atractiva y persuasiva para los clientes potenciales” (Martinez y Romero,
2019s.p).

Una estrategia publicitaria debe cumplir una serie de etapas y objetivos donde la

solucion debe estar integrada en el mensaje publicitario.
Ricarte (2000) plantea que:

La estrategia publicitaria conlleva la elaboracion de un sistema publicitario
destinado a alcanzar los distintos segmentos del mercado, hecho para lograr los
objetivos de comunicacion propuestos, en un plazo determinado y con un
presupuesto dado. Este programa debe analizar:

e la determinacion de los objetivos de la campafia

e la segmentacion del mercado

e la determinacion de las estrategias de diferenciacion

e el posicionamiento activo del producto

e laelaboracién del presupuesto de campafia

e lacreacion de los mensajes publicitarios

e la seleccion de los medios que serviran para comunicar el mensaje
publicitario

e la determinacion de los medios que controlen la eficacia de la campafia
(pag.9)
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Dentro de este programa de publicidad intervienen varios agentes que son los que
hacen que se genere el proceso comunicativo para realizar una campafa publicitaria. En
primera instancia se encuentra el anunciante como iniciador de este proceso y que
proporciona las primeras pautas de informacién en un documento denominado brief, la
agencia de publicidad que es la encargada de decodificar toda la informacién recibida en

el brief y que aporta la parte creativa y son los encargadas de materializar las ideas.

Toda la informacion decodificada es transformada en sonidos, colores, imagenes
y otros simbolos que se configura en un mensaje publicitario que establezca una conexion
entre la idea y el publico objetivo. En definitiva para evitar errores de comunicacion y
lograr crear una relacién entre una persona y una idea, es necesario plantearse una
estrategia puesto que toda publicidad va ligada a una determinada estrategia y no puede

prescindir de ella.
1.8.2.3 Medios publicitarios

Para Ortega (2004): “Los medios publicitarios son los diferentes canales de
comunicacion a través de los cuales se transmiten mensajes publicitarios” (pag. 75). Las

posibilidades de comunicacién pueden estar dados desde los medios convencionales y los

medios secundarios, alternativos o below the line.

Tabla b

Tipos de medios publicitarios

Periodicos
Revistas
Television
Medios convencionales Radio
Cine
Exterior
Internet
Anuarios y guias
Publicidad en el lugar de venta
Marketing directo

Medios secundarios o
below the line

Fuente: Bort (2004)
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Los medios convencionales estan formados por los grandes medios de
comunicacion, incluyendo la publicidad exterior que son medios de comunicacién masiva
o0 colectiva y los medios secundarios son un tipo de medios de caracter mas selectivos y
directos, es decir, medios no masivos enfocados en un segmento del mercado muy

concreto y que tienen un contenido creativo mas alto que los medios convencionales.

Es importante conocer los medios publicitarios, saber sus ventajas e
inconvenientes ya que esto permitird tomar una decision acertada al momento de plantear
una estrategia publicitaria. “La valia de un medio publicitario esta condicionada en cada
caso por las necesidades del anunciante y por el presupuesto disponible para la camparfia”
(Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008, pag. 131). Cuando decimos que los medios estan
condicionados es porque dependen de los objetivos que se hayan planteado para la
campania y de las necesidades creativas de esta. Cualquier espacio donde se pueda ubicar

un mensaje puede ser un medio publicitario.

La segmentacion de los pablicos es cada vez mas compleja y exige contar con
medios mas especializados en donde la creatividad no queda relegada al proceso de
produccion sino que alcanza a la planificacion de medios. Se sabe que el medio
seleccionado ayuda a influir en las posibilidades de alcanzar al grupo objetivo, ayuda en

el posicionamiento de lo que se quiere anunciar y dice mucho del anunciante.

1.8.2.4 Medios digitales

Los medios tradicionales como la radio, television, prensa han sido los principales
soportes de transmisién de mensajes publicitarios, pero en los ultimos afios el internet ha
alcanzado mayor protagonismo lo que ha generado tendencias de consumo mediatico lo
que que a su vez muestra nuevos habitos de comportamiento de los publicos. Para (Diaz,
2000):

28



Son medios masivos gque se basan en un codigo binario (digital), es decir surgido
de impulsos electrénicos y que ademas se utilizan para generar y transmitir
mensajes a individuos, grupos 0 masas a traves de internet o de otra red digital.

(pag. 5)

Con el desarrollo del entorno digital, el medio también ha transformado su
naturaleza, pues la comunicacién ocurre a través de los diferentes servicios de internet.
Los medios digitales han permitido que el publico sea mucho mas activo en la creacion
de contenidos. Cualquier persona con acceso a un dispositivo digital y a internet pueden

participar en un medio masivo digital.

El continuo desarrollo tecnoldgico y la implementacion de los sistemas digitales
representan una valiosa herramienta de comunicacion mediante el uso adecuado de
estrategias publicitarias y marketing digital. La innovacion digital ha cambiado las formas
de comunicacion, ha transformado los medios y métodos tradicionales, y ha propiciado la

aparicion de nuevos medios, nuevos lenguajes y nuevos soportes.

1.8.2.5 Social ADS

Las redes sociales pueden ser consideradas como lugares virtuales de encuentros
humanos ya que a través de estas, miles de personas alrededor del mundo con intereses
comunes pueden comunicarse. Una de las principales caracteristicas es la interactividad y
el alto nivel de autoria que tienen los usuarios, ya que los convierte en creadores y
creativos. Sin embargo, si hablamos de publicidad, este rasgo es un arma de doble filo,
debido a que la participacion del usuario no es plenamente controlable. Estas plataformas
ofrecen valiosa informacion sobre el consumidor y su entorno y el modelo de crecimiento
de estas plataformas se basa en un proceso viral impulsado por esta interactividad apoyada
en la teoria de los seis grados de separacion, que manifiesta que cualquier persona esta
conectada a otra por un maximo de cinco personas conocidas o intermediarios (Gordon y
Curlee, 2011).

Entonces las redes sociales son estructuras compuestas por grupos de personas o

usuarios que compraten algun tipo de relacion o intereses comunes, una de las principales
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funcionalidades es mantener en concacto a los usuarios de la red y cumplen los requisitos

de accesibilidad y usabilidadd béasicos en sitios web. Son webs dinamicas y agiles.
1.8.3 Publicidad emocional

El ser humano es un ser emocional porque generalmente analiza una situacion de
forma emocional antes de evaluarla de forma cognitiva o racional.

Las emociones son inseparables de la cognicion y son una parte necesaria de todo

este proceso. Todo cuanto hacemos, todo cuanto penamos esté tefiido por el color

de las emociones, que en buena medida son subconscientes. A su vez, las

emociones que tenemos cambian el modo en que pensamos Yy sirven como guias

firmes para un comportamiento apropiado, alejandonos de lo malo y guidndonos
hacia lo bueno. (Norman, 2005, pag. 22)

La cognicion descifra y entiende el mundo que nos rodea, por otro lado, las

emociones permiten tomar decisiones sobre ese mismo contexto.

Las emociones mueven la sociedad, por lo que, la publicidad emocional tiene como
finalidad evocar empatia y despertar emociones en las personas frente a una situacion
determinada. La publicidad emocional tiene como objetivo una intencion comunicativa
especifica que es la de provocar determinadas emociones, en donde el receptor es el ente
principal y el producto pasa a tener un papel secundario, al contrario del tipo de publicidad
informativa en donde el mensaje se centra en las caracteristicas y valores positivos del

producto o servicio.
1.8.3.1 Insight

Dentro del proceso de creacion publicitaria, el insight es una herramienta que
potencia el proceso creativo. El insight es “un medio para llegar a una comunicacion mas
eficaz, capaz de establecer un vinculo mas emocional con los consumidores” (Cuesta,
2012, pag.45). Las marcas recurren a los valores emocionales con el objetivo de consolidar
posicionamiento y diferenciarse de la competencia. La comunicacidn persuasiva basada
en los valores, vivencias, sentimientos y experiencias del grupo objetivo permite crear un

vinculo con el consumidor.
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Entonces, los Insights son creencias profundas que tiene las personas sobre un
determinado producto o actitud de vida y sirve para descubrir nuevos sectores desde los
cuales se puedan comunicar valores del producto, servicio o ideas que vayan acorde a las
visiones del consumidor. Los insights han transformado las técnicas para conocer al
consumidor y facilitan que el publico conecte y empatice con una determiada accion de
comunicacion persuasiva. Si la publicidad entretiene con una buena historia, seduce con
la creatividad, facilita la recordacién, transmite emociones y valores que despiertan la
empatia del pablico, evidentemente se incluyd un insight en las acciones de comunicacion

persuasiva (Martinez y Romero,2019).

1.8.4 Marketing Social

“El marketing social es una parte del marketing, es realizado por organizaciones
no lucrativas y busca influir en el comportamiento voluntario de las personas. Se enfoca
en buscar el bienestar de la sociedad y apoyo de causas sociales” (Alonso, 2003, pag.22).
Las causas sociales, son proyectos que buscan beneficiar a distintos grupos sociales y se
apoya en el marketing social para lograr la aceptacion de nuevas o diferentes ideas, un
cambio de actitud o comportamiento de las personas, esto en busca de la transformacion
social. EI marketing social se limita a dependencias gubernamentales y organizaciones no
empresariales, sin embargo, el sector privado hace uso de este tipo de marketing bajo el

esquema de marketing de causas sociales.

El marketing social al ser parte del marketing, hace uso de los principios del
marketing, su técnica y metodologia para influir en el grupo objetivo, satisfacer las

necesidades humanas que estan ligadas con lo social.
Reforzando el concepto anterior, Rodriguez et al. (2006) mencionan que:

El marketing social busca modificar una idea o una practica social con la intencion
de mejorar el bienestar de la colectividad o de una parte de la sociedad. A
diferencia del marketing comercial, el marketing social tiene como objetivo
concienciar, hacer comprender y facilitar la aceptacion de una idea o causa social.

(pag. 43)
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La reflexion es el norte del marketing social pues se abordan temas que afectan a
una sociedad como el cambio climatico, cancer, alcoholismo, etc., y se busca tener
incidencia e influir en los grupos afectados o vulnerables y generar cambios positivos.
Usa técnicas de mercadotecnia para difundir ideas en pro de la sociedad evitando asi
actitudes perjudiciales.

1.8.4.1 Estrategias de marketing social

Segun, (Munuera, 2004):

“El disefo de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing.,
para poder disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro
publico objetivo para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias
que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus
caracteristicas o costumbres. Pero al disefiar estrategias de marketing, también
debemaos tener en cuenta la competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que
aprovechen sus debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando
buenos resultados), y otros factores tales como nuestra capacidad y nuestra

inversion” (Pag. 99).

Las estrategias especializadas toman en cuenta el comportamiento especifico del
grupo objetivo para lo cual es necesario un estudio de mercado adecuado para dirigir
adecuadamente la publicidad y asi poder persuadir al publico sobre un tema social
determinado. Esto permitira crear una opinion publica sobre los temas que afectan a la
comunidad o su vez buscan educar a las personas mostrando buenos comportamientos o

resaltando valores.

El marketing social como los otros tipos de marketing usan los fundamentos del
marketing al momento de plantear estrategias y ayudandose de la publicidad busca lograr
una comunicacién eficaz. Es importante entonces adaptarse a las nuevas tendencias y

necesidades que se prensente en el mercado.

1.8.4.2 Responsabilidad social

La responsabilidad, como valor general refiere a la forma de organizacion de la
sociedad y la economia, en donde debe existir un ambiente de confianza para generar

cohesién social lo que significa la buena convivencia entre los individuos y grupos
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sociales. La ética esta muy relacionada a la responsabilidad social ya que las decisiones
tomadas dentro de una colectividad generan consecuencia sobre los miembros de dicha

comunidad; entonces es importante desarrollar una conciencia en conjunto.

Cuando hablamos de responsabilidad social entendemos el compromiso y
obligaciones individual o colectivo de los miembros de la sociedad para mantener buenas
condiciones del entorno, para lo cual se abordan tres dimensiones, la ambiental, ética y
social. “La responsabilidad social representa una dinamica emergente en el mundo
empresarial actual. Surge de la concienciacion, cada vez mas clara, de los inevitables
impactos que la actividad econémico-empresarial implica en este mundo globalizado”
(Begofia y Ayuso, 2005, pag. 37). La implicacion de cualquier organizacion que realiza
una actividad es evidente, pues todas ellas deben tomar parte del impacto social o
ambiental que puedan generar, pero es imprescindible entender adecuadamente que sus
defensores y la sociedad civil tienen un papel fundamental en la exigencia y el

cumplimiento de la responsabilidad social.

Segun Wulf (2018): “La responsabilidad social corporativa, significa que una
organizacion empresarial asume la responsabilidad por el impacto de sus actividades en
sus empleados, clientes, comunidad y el medio ambiente” (pag. 13). Esto trae consigo
para una empresa u organizacion una mejor imagen o prestigio corporativo, mayor
fidelidad de sus consumidores y un incremento en los niveles de productividad y

competitividad.

Cuando en una entidad, se integran elementos ambientales y sociales en la gestion
y operaciones estamos hablando de responsabilidad social, lo que significa que debe
existir un proceso de integracion social, ambiental y ético, en donde uno de los ejes a

tomarse en cuenta es el de los derechos humanos.

1.8.5 Persuasion

La persuasion es una habilidad social en la que se intenta convencer a alguien de

adoptar una postura concreta 0 que acepte una propuesta y la incluya en su forma de vida.
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Aristételes fue una de las primeras personas en considerar y describir la persuasion
como un auténtico arte. Segun sus propias palabras: <<La persuasion es el arte de
conseguir que la gente haga algo que normalmente no haria sino se lo pidieras>>.
(Luxor, 2017, pag.152)

Cuando tratamos de persuadir o influenciar es llevar a las personas de un punto a
otro, en este sentido es querer cambiar la situacién actual en donde la persona se muestra
desinteresada a otro punto en donde la persona muestra interés y realiza una determinada
accion. A esto se lo conoce como un cambio de actitud que es lo que Aristételes definid

como persuasion.

Entrando al &mbito de la publicidad, se pueden diferenciar tres tipos de persuacion,
una de caracter racional, otra de caracter emotivo y la persuacion publicitaria. La
persuacion de caracter racional se basa en la argumentacion, en donde el consumidor como
un individuo actta en funcion de causas y motivos que conoce. Sus decisiones son
respuesta del andlisis y la comparacion de la informacion obtenida sobre diferentes

variables.

Aunque los argumentos l6gicos con especificaciones son una gran estrategia para
convencer a la gente, estos no representan la Gnica forma de lograrlo pues el cerebro es en
parte emocional.

La persuasion emotiva se basa en el hecho de que la conducta humana es emocional.

Por lo que trata de dotar al producto de significaciones y valores positivos,

subjetivos, afines a sus publicos, esto es, un contenido simbolico, que configure su
“imagen”. (Garcia, 2008, pag.37)

En este tipo de persuasion, la decodificacion del mensaje se da de forma mas
profunda, asegurando asi la memorizacion y recordacion del contenido y las emociones

transmitidas en el mensaje.

Por otro lado, la persuasion publicitaria actta sobre el inconsciente y tiene apoyo
de la persuasion emocional, esta hace uso de estimulos visuales y auditivos que van por
debajo del umbral de conciencia pero que son receptadas y provocan una respuesta

consciente. Las estrategias persuasoras publicitarias no se caracterizan por su caracter
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directo y abierto sino por la forma indirecta 0 encubierta de presentar un mensaje (Valdés,
2004).

1.8.5.1 Comunicacion persuasiva

Se comunica para persuadir, ;pero qué es la comunicacion persuasiva?. “La
comunicacion persuasiva es la resultante de la suma de la comunicacion estratégica y la
comunicacion empatica” (Castello y del Pino, 2009, pag. 17). Esto se puede interpretar
como una férmula que daré lugar a una habilidad muy valorada, en la que se crean y envian
menajes con la clara intencion de persuadir a sus receptores. Otro hecho relevante, es que
la comunicacion persuasiva es un foco de liderazgo, pues las personas que saben manejar
esta habilidad pueden transformar distintas realidades en el entorno en el que se

desenvuelven.

Castellé y del Pino (2009) dicen que: “La comunicacion estratégica es una
interactividad, una tarea multidisciplinaria que pretende trabajar con una empresa en
situacion y proyeccion” (pag. 93). La interaccion multidisciplinaria se da en respuesta a
las diferentes necesidades de diversos actores y situaciones, tanto a nivel individual,
colectivo o empresarial. Una empresa o entidad tiene la necesidad de conocer el entorno
para determinar qué posicién ocupa, para lo cual hace uso de herramientas de
investigacion y andlisis que arrojan informacion actual acerca del entorno y esto a su vez
posibilita conocer la opinidn de los publicos que estan en él (Preciado, Guzman y Losada,
2013).

Por otro lado, la comunicacion empatica se refiere a escuchar con atencion y
comprender necesidades y emociones de los publicos, para lo cual es necesario
desprenderse de los juicios, interpretaciones o prejuicios respecto a las otras personas o
situaciones (Casassus, 2009). Esto trasladado a la comunicacién persuasiva y esto a su vez
a la comunicacion publicitaria es entender la mente del consumidor para poder llegar a lo
mas profundo de su ser, esto para comprender su comportamiento, saber lo que los
emociona y asi generar engagement, que no es mas que la conexion emocional con los
consumidores. Esto se logra a través de una correcta y adecuada segmentacion,

identificando publicos especificos y sus necesidades.
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1.8.5.2 Mensaje persuasivo

“Los mensajes persuasivos no venden sino que conquistan mentes” (Luna, 2013,
pag.21). Cuando se habla de persuasion hay que tener muy claro que el interés esta
enfocado en el receptor y debido a la gran cantidad de mensajes que el ser humano recibe
a diario, la mente debe estar preparada para organizar esa informacion y retener lo que
interese. Un mensaje persuasivo tendra buenos resultado cuando los receptores de dicho

mensaje sean capaces de comprender, aceptar y retener la informacion.

Asi que, un mensaje persuasivo deberd ser creado tomando ciertos elementos
cognitivos como la informacién y conocimientos previos de los publicos; sus valores o
creencias; y los intereses que tenga en dicho momento (Salcedo, 2016). Entonces, el
mensaje persuasivo debe estar encaminado a orientar los pensamientos del grupo objetivo
para que sienta que el contenido emitido esta relacionado con sus ideales e intereses,
haciendo uso de mensajes racionales y emotivos. Las personas reaccionan basandose en

las emociones y justifican las acciones de forma logica.

1.8.5.3 Retencidn del mensaje

Las emociones funcionan como un argumento persuasivo y son estas emociones
las que ayudaran a que el mensaje publicitario logre ser retenido por los publicos, asi
también, los mensajes originales tienen muchas posibilidades de ser retenidos y
posteriormente recordados. Haciendo uso de insight se podrad lograr que un mensaje
publicitario tenga un mayor nivel de notoriedad, relevancia y persuasién en los
consumidores. Estos insights pueden estar centrados en las caracteristicas funcionales y
emocionales de un bien o servicio, la conexién emocional puede ser concluyente para la

aceptacion y retencién de un mensaje publicitario (Pintado y Sanchez, 2017).
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VARIABLE DEPENDIENTE

1.8.6 Eficacia publicitaria

En la actualidad, existe un gran conflicto al mencionar eficacia publicitaria debido
a la cantidad de publicidad a la que estamos expuestos. Debido a esto muchos de los
anunciantes se encuentran en una busqueda constante de nuevas estrategias que les
permitan mejorar la eficacia de sus campafias. Como consecuencia, existe un incremento
del nimero de estudios, desde una perspectiva practica, académica y cientifica, que tratan

de desarrollar técnicas que ayuden a medir dicha eficacia.

Entonces, la eficacia publicitaria no es mas que “la investigacion de la
comunicacion publicitaria que permite evaluar los efectos de la comunicacion publicitaria
antes, durante y después de su emision con el objeto de maximizar la eficacia de los
mensajes” (Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008, pag.238). Para cumplir este objetivo
existencias varias técnicas de medicion de eficacia publicitaria que seran tratadas mas

adelante.

Por otro lado, como indica Aparicio (2000): “El concepto de eficacia publicitaria
refiere a la medicion de los resultados campafia publicitaria. Estos resultados se evaltan
en funcion de los objetivos planteados en la campafia” (pag.120). Se usa este concepto
para medir los resultados de una campafia publicitaria en funcion del mensaje y del plan

de medios.

1.8.7 Comunicacién publicitaria

La publicidad a mas de ser informativa es participe de las caracteristicas de la
comunicacion en donde intervienen un emisor, receptor, el mensaje codificado y el
decodificado. Comunicar no tiene un sentido Unico pues siempre se espera una respuesta
del receptor, entonces estamos hablando de una comunicacion bidireccional en donde se
espera recibir retroalimentacion por parte del consumidor reflejado en ventas o cambios
de habito o actitud.
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En cuanto a la comunicaciéon publicitaria, “es el proceso de persuadir al
consumidor o publico objetivo con fines comerciales, ideoldgicos o comportamentales y
actualmente la comunicacion publicitaria tiene a situarse en un nivel connotativo, es decir
vender ideas.” (Anafios, Estatin, Tena, Mas y Valli, 2008, pag,15). Para que la
comunicacion publicitaria sea efectiva se suele comunicar persuasivamente evitando que
los mensajes sean solo de carécter informativo, para lo cual se usan recursos racionales y

afectivos.

Para que la comunicacion sea efectiva debe alcanzar elementos variables como
alcanzar un nivel Optimo de atencion, memoria y comprension de los mensajes
publicitarios. La comunicacién publicitaria persuade a través de signos, simbolos e
imagenes con el fin de motivar a las personas a tomar una accién en particular. El
anunciante debe conocer a su publico objetivo, tener la capacidad para codificar mensajes
adecuado para sus audiencias y asi ese pueda participar del proceso de comunicacion
mediante una respuesta a los anuncios, la retroalimentacion es importante en el proceso

de comunicacion ya que permite medir y validar la eficacia del mensaje.

Dentro de la comunicacion publicitaria, analizar el mensaje publicitario nos lleva
inevitablemente a realizar investigaciones cualitativas y cuantitativas que se realizan para
evaluar la eficiencia de las campafias, antes, durante y después de su lanzamiento, de esta
forma se mide la rentabilidad y la eficacia de la comunicacion publicitaria. Estos

procedimientos se Ilaman Pre-test y Post-test publicitarios.

1.8.7.1 Publicidad racional

La publicidad racional se basa en la argumentacién ldgica y en la objetividad, es
decir, se informa las ventajas de un producto, servicio o idea, se fundamenta en contenidos
informativos y busca mostrar la utilidad real de la idea anunciada. Un ejemplo claro esta
evidenciado en videos testimoniales o resefias de productos donde se muestra el uso

nuevos productos y sus ventajas.

Vilajoana, Jiménez, Gonzales y Baurier (2016), mencionan que existen 4 tipos de

publicidad racional:
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a. Publicidad racional inductiva: se basa en convencer al consumidor (publico
objetivo) que si a una persona en concreto le va bien un producto especifico,
el producto les ira bien a las demas personas.

b. Publicidad racional deductiva: va de casos generales a casos concretos, cuya
finalidad es persuadir al consumidor potencial que si un producto le va bien a
un grupo reconocido, funcionara también para el uso particular.

c. Publicidad racional retorica: utiliza figuras retoricas y comunicacion visual
publicitaria para persuadir.

d. Publicidad racional analdgica: este tipo de persuasion busca convencer al

publico objetivo mediante la similitud o comparacion racional.

1.8.8 Redaccion publicitaria

Curto, Rey y Sabaté (2008) definen la redaccion publicitaria como “el proceso de
ceracion y redaccion de textos publicitarios cuya mision es persuadir, seducir, convencer,
emocionar informar” (pag.19), es un texto que transmite la idea y el mensaje publicitario,
por lo cual el texto publicitario debe entenderse y ser claro. La redaccion y el texto
publicitarios son consecuencias de la creatividad y del proceso de comunicacion
publicitaria donde se hace uso de elemento como la retérica (persuasion), linguistica
(funciones y niveles del lenguaje). El redactor o director de arte con los arquitectos de la
publicidad construyen mensajes aparentemente simples pero con un alto nivel de

complejidad.

La redaccion publicitaria debe fundamentarse en los principios gramaticales,
adaptacion al contexto y la eficacia, entendida como la base de la retérica, asi también se
destacan rasgos especializados como la simplificacién conceptual y Iéxico semantico,
como principios de la legibilidad (Universidad Tecnologica del Perd, 2014). En la
redaccion publicitaria intervienen el nivel cultural, conocimientos cientificos,
psicoldgicos del mercado, asi como la capacidad de andlisis y sintesis de la informacién

para llegar a un mensaje idéneo que serd transmitido a las masas. Este mensaje debe
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comunicar de forma clara, breve, precisa y brillante aquellos conceptos e ideas que el

emisor, en este caso anunciante desea transmitir.

1.8.8.1 Retérica

El lenguaje fue desarrollado para comunicarse y para seducir a las masas. Las
figuras retoricas tienen su origen con los griegos con el fin de persuadir y hoy, en la
actualidad el objetivo no ha cambiado. “Muy al contrario, la primera retérica que
conocemos, la retdrica de la época clasica era una retorica oral y politica que se realizaba
en los espacios publicos y estaba presente en casi todas las manifestaciones ciudadanas”
(Lopez, 1998, pag.9).

Las figuras retéricas son inherentes al lenguaje pero también se han vuelto
argumentos de imagen, es decir que producen mensajes funcionales y con insight para
producir nuevas ideas capaces de persuadir al publico objetivo. EI comunicador y
publicista adaptan los mensajes a todos los modernos medios de comunicacion y plantean
cada dia nuevas estrategias persuasivas del discurso comunicativo, la retérica como
publicidad son discurso y lenguaje. El discurso publicitario es la voz de la publicidad que
va desde una imagen o una palabra, a un sistema de elementos verbales, iconicos, de

montaje hasta efectos digitales.

La publicidad emplea la retérica porque esta se ha relevado siempre como un
excelente mecanismo de eficacia comunicativa que radica no sélo en la memorabilidad
que la retérica le puede proporcionar al discurso publicitario, sino también en el fin que
comparten en conjunto, la persuasion del receptor (Gonzales, 1996). La fuerza expresiva
del discurso publicitario se extrae mayormente de los procesos retéricos, por tanto, la
publicidad, esta llena de retorica.

Basada en la utilizacion de un doble plano del lenguaje: el normativo, que existe

realmente, con poco significado, y el figurado, que tiene sentido, pero no existe;

produciéndose de esta forma una sobre significacion que normalmente el lenguaje
no tiene”. (Garcia, 1991, pag.274).
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La retorica se ha manifestado como una herramienta comunicativa eficaz que
engloba tanto al lenguaje como la imagen, para producir los efectos necesarios que quiten

rigidez a los discursos haciéndolos imprevisibles, creativos y llenos de sentido.

1.8.9 Técnicas de medicion publicitaria

Existe la necesidad de llevar a cabo alguna forma de control de la publicidad,
porque dicho control permitira evaluar si las acciones publicitarias han logrado alcanzar
sus objetivos lo cual permitird introducir cambios en funcién de los resultados que se van
obteniendo en la medicion de la eficacia. Estas medidas se basan en la memoria, actitud o
persuasion. “En principio, cualquier actuacion publicitaria es una forma de control o
medicion, simplemente es necesario definir bien el proceso para llevar a cabo la
evaluacién, una medicion formal consiste en una valoracién rigurosa del anuncio a través
del copy-testing” (Rodriguez, Llorente, Garcia, 2012, pag.163). Dependiendo de la
necesidad la evaluacion publicitaria puede realizarse en diferentes momentos, al inicio y
final de la etapa creativa, al final de la etapa de produccién, al inicio, durante y después

de que la camparia haya sido lanzada.

Los test de las tres primeras etapas son conocidos como Pre-test publicitarios y
cumplen la funcion de diagnéstico, y los realizados en la Gltima etapa son Post-test

publicitarios y se usan como evaluacion.

1.8.9.1 Pre-test

El pre-test incorpora diversas formas de medir y evaluar antes de su disusion o
lanzamiento, el valor de una campafia y los elementos de la misma, en funcién de los
objetivos perseguidos. Este tipo de test permite preveer posibles errores en los elementos
de la campafia publicitaria, posibilita rectificar posibles errores cometidos en la fase de
planeacion de la campafia. Entre los diferentes Pre-test destacan los test de alternativas,
expresiones creativas (voces, musica, imagenes, etc.) y conceptos publicitarios (Aparicio,
2000).

El pretest publicitario busca anticiparse a los errores con la ayuda de estudios

cuantitativos y orientados al publico objetivo con la intencidn de simular lo que ocurrira
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durante la emision de la comunicacion. “La metodologia utilizada en los Pre-test es mas
bien de tipo cualitativo y experimental, puesto que predomina el empleo de entrevistas en
profundidad y reuniones de grupo como técnicas para obtener informacion” (Rodriguez,
Suérez, Garcia, 2008, pag.239). Al realizar este test se pretende conocer la capacidad de

comprension de los anuncios para de esta forma decidir entre mensajes alternativos.

1.8.9.2 Post-test

El objetivo principal del Post-test es poder determinar el logro de los objetivos
establecidos y proporcionar una guia para mejorar el disefio de futuras actuaciones
publicitarias. “Desde el momento de la emision o finalizacion de esta, la investigacion
Post-test pretende cuantificar el nivel de consecucion de los objetivos publicitarios”
(Rodriguez et al.,2008, pag.242). El post tes publicitario se basa en variadas técnicas que
se pueden clasificar en tres tipos, técnicas cognitivas, técnicas afectivas y técnicas

conativas.

1.8.9.3 Técnicas Cognitivas

Al ser la cognicion la capacidad del procesamiento de informacion a partir de la
percepcidn para convertirla en conocimiento.

Este tipo de técnicas miden la capacidad del anuncio para llamar la atencion, el

grado de entendimiento, conocimiento y recuerdo del anuncio. Estas técnicas

parten de la hip6tesis de que una camparia serd mas efectiva cuanto mayor sea su
notoriedad y recuerdo. (Rodriguez et al., 2012, pag.242)

Este tipo de técnicas se usan cuando se busca que el publico objetivo sea consciente
de la existencia de una marca o idea y de los beneficios que tiene. Las técnicas cognitivas

han sido asociadas en diferentes grupos.
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Tabla 6

Técnicas cognitivas

Técnicas cognitivas

e Medidas fisioldgicas, mecéanicas o de laboratorio
e Medidas semifisioldgicas
e Control de tiempo de respuesta por ordenador.
e Medidas de la facilidad de lectura
e Medidas de notoriedad
e Medidas basadas en la memoria
Fuente: Beerli y Martin (1999)

Las técnicas cognitivas basadas en la memoria suelen ser menos costosas por lo
tanto mas accesibles, con esto se trata de determinar la fuerza del impacto del mensaje a
traveés de la evaluacion de distintas variables como el recuerdo y el reconocimiento. El test
de recuerdo es usado principalmente en medios audiovisuales. El test de reconocimiento
busca determinar si el usuario puede reconocer el anuncio al que ha sido expuesto de entre

otros tantos y se usa en medios impresos (Rodriguez et al., 2012).

1.8.9.4 Técnicas Afectivas

Las técnicas afectivas reflejan los sentimientos que las personas experimentan
cuando ven un anuncio, miden los cambios en las actitudes de los receptores del mensaje
después de percibir la campafia. “Evallan el tipo de comportamiento que un estimulo
publicitario puede generar en el publico objetivo o usuarios, ya sea una nueva actitud, un
cambio de esta o el reforzamiento ya existente de una idea en el mercado” (Rodriguez et
al, 2012, pag. 171). Se usan en aquellas campafias que tiene por objetivo crear, mejorar 0

reforzar actitudes, las cuales representan una forma de expresion de los sentimientos.
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Entre las principales técnicas de medicidn se encuentran las siguientes:

Tabla 7

Técnicas afectivas

Técnicas afectivas

Medidas de opinion
Medidas de actitud
Medidas de nivel de preferencia
Medidas de cambio de actitud
Fuente: Beerli y Martin (1999)

Las medidas de opinion son medidas simples en donde se obtiene una opinién
directa de los individuos sobre los anuncios, el procedimiento es a través de encuestas
preguntando a la persona encuestada si le gusta lo que se le muestra; por otro lado, el
jurado del consumidor se la realiza mediante un focus group o entrevista individual, en
donde se debe clasificar en orden varios anuncios que no suelen estar en su fase final de
acabado, en relacion a su capacidad de llamar la atencion y despertar interés, su

credibilidad, su potencial de ser recordados.

Las medidas de actitud evaltan los sentimientos de la persona hacia el anuncio
publicitario midiendo la intensidad de estos sentimientos. Para cuantificar la actitud de los
individuos, se pueden usar escalas Likert que miden el grado de acuerdo o desacuerdo con
una serie de afirmaciones, escalas de diferencial seméantico o escalas de orden (Rodriguez
et al, 2012). Estas medidas buscan conocer las reacciones iniciales e inmediatas y
resultados que evidencien la existencia de una postura positiva 0 negativa de los

individuos hacia los anuncios publicitarios.

Las medidas de persuasion del anuncio tratan de medir la capacidad que tiene un
anuncio publicitario de cambiar la actitud hacia el anuncio visto para determinar si existe
un cambio es necesario hacer diferentes medidas de actitud, una antes y otra después del
lanzamiento de una campafia. De esta manera se podra determinar si se ha producido

cambios en la actitud.
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1.8.9.5 Técnicas Conativas

Este tipo de técnicas mide el comportamiento de respuesta del publico objetivo
en términos de compra, recompra e intenciones de compra, prueba del producto, por lo

tanto son méas usadas dentro del aspecto comercial.

Tabla 8

Técnicas conativas

Técnicas conativas

e Medidas de intencién de compra.

e Medidas de la respuesta de los individuos a las actividades de maketing directo:
cupones de respuesta directa, split-run testing.

e Medidas de las variaciones en las ventas: experimentaciones simuladas, compra
estimulada con cupones, split-cable testing, modelos publicidad ventas.

Fuente: Beerli y Martin (1999)
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1.9 Formulacién de hipétesis

Nula (HO): La publicidad no tiene influencia en la prevencion de contagios de COVID-
19 en la ciudad de Ambato.

Afirmativa (H1): La publicidad tiene influencia en la prevencion de contagios de
COVID-19 en la ciudad de Ambato.

1.10 Sefialamiento de las variables
1.10.1 Variable independiente

Publicidad

1.10.2 Variable dependiente

Eficacia publicitaria
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CAPITULO II

2. METODOLOGIA
2.1 Método

En base al andlisis de la investigacion se abordara la temética desde el método
deductivo. Bernal (2006) dice que: “Es un método de razonamiento que consiste en tomar
conclusiones generales para explicaciones particulares. EI método se basa con el analisis
de los postulados, teoremas, leyes, principios de aplicacién universal y de comprobada
validez, para aplicarlos a hechos particulares” (pag. 56). Se usara este método, basandose
en las metodologias comprobadas para medir la eficacia de los anuncios y asi determinar

la influencia que han tenido las campafias en la prevencion del Covid-19.

2.1.1 Enfoque de la investigacion

La investigacion se centrard en un enfoque mixto, es decir se planteara desde un
punto cualitativo, debido a que se necesita entender la tematica social que aborda la
investigacion; y cuantitativo, en donde se recolectaran y analizaran datos. Con este
método se busca evaluar el desarrollo de los sucesos presentados en la emergencia
sanitaria por el COVID-19; el enfoque se aborda desde una perspectiva centrada en el
entendimiento de las acciones de los actores sociales, lo cual se vera reflejado en los datos

y resultados obtenidos, derivados de la investigacion.

Las situaciones y comportamientos dentro de un contexto especifico son fenémenos
observables, “la frase metodologia cualitativa se refiere en su mas amplio sentido a la
investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas,
habladas o escritas, y la conducta observable” (Taylor y Bogdan, 2009, pag.20). Este tipo
de enfoque al ser mas reflexivo permite una comprension de las perspectivas de otras

personas y tener una visién mas amplia del fenémeno a estudiar.
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2.1.2 Modalidad basica de la investigacion

La presente investigacion se basa en la modalidad de investigacion bibliogréfica
documental, que proporciona respaldo cientifico, ademas de investigaciones previas que
sirvan como punto de partida. La modalidad bibliografica documental permite
conceptualizar la investigacion y garantizar la calidad de los fundamentos tedricos de la

investigacion.

Por otra parte, la investigacion de campo permitira tener contacto directo con el
lugar donde se suscitan los hechos a investigar, para tener una aproximacion a la realidad
en contexto. De esta forma se obtendran datos veraces que respalden el desarrollo de la
investigacion teniendo presente el contexto actual de la pandemia por el COVID-19, por
lo cual se hara uso los medios digitales como eje central de los métodos de recoleccion de
datos, ademas serd de utilidad para obtener informacion de los actores sociales que

intervienen en la investigacion.

2.1.3 Nivel o tipo de investigacion

Nivel exploratorio

El COVID-19, al ser un problema de actualidad, necesita el tipo de investigacion
exploratorio, ya que, al presentarse como un problema nuevo no esta claramente definido,

por lo cual es usado en la fase preliminar.

Los estudios exploratorios se llevan a cabo, cuando el objetivo es examinar un
tema o un problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Si
el fendmeno es nuevo, existe poco conocimiento tanto tedrico como practico o cuando el
investigador de por si conoce muy poco o tiene poca experiencia sobre el fendomeno o

problema, se optara por la investigacion exploratoria (Toro y Parra, 2006).
Nivel descriptivo

Este tipo de investigacion permite resefiar las caracteristicas o rasgos de la
situacion o fendmeno objeto de estudio, es decir, describir la realidad del problema en

contexto, para después plantear objetivos y llevarlos a cada fase de desarrollo, de esta
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forma lo que buscamos es analizar, determinar y proponer. Se aplica la investigacion
descriptiva tomando en cuenta la situacion de la realidad actual, la pandemia por el
COVID 19; el componente digital serd de relevancia puesto que esto determinara las
principales técnicas de con las que se trabajaran en la investigacion. La investigacion
descriptiva “se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la

observacion y revisién documental” (Bernal, 2006, pag. 11).
Nivel correlacional

La investigacion correlacional determina o muestra la relacion entre variables o
sus resultados, pero no explican que una sea la causa de otra, es decir, la correlacion viene
dada por como una variable influye directamente ante la otra (Bernal, 2006), en este caso,
como la publicidad puede influir (factor psicoldgico) en las personas y su desobediencia

a las normas de distanciamiento por el COVID-19.

2.2 Poblacién y muestra

Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2006) afirman que: “Poblacion es el conjunto de
individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son las que se desea
estudiar” (pag. 55). Es el conjunto total de individuos u objetos con propiedades comunes
observables en un lugar y momento especifico. En esta investigacion, la poblacién

corresponde al grupo a investigarse que son personas de la ciudad de Ambato.

Herrera, Medina & Naranjo (2014) dicen que: “la muestra es un subconjunto de la
poblacion”, (pag. 175). En este caso la poblacion a estudiar es de Ambato que cuenta con
un total de 329.856 habitantes, segun la base de datos INEC (2021); para obtenerla la

muestra se hara uso de la siguiente férmula.

__z*pgN
z2pq+Ne?

Nivel de confianza Z =90%
Margen de error e =5%
Tamafio poblacion N = 329856
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Probabilidad Ocurrencia p =50 %
Probabilidad de Ocurrencia q =50 %
n =268

1,64% * 0,52 * 329856
n =
1,64% * 0,5% + 329856 * 0,05>

La muestra con la que se trabajara sera de 268 personas comprendidas entre hombres

y mujeres de la ciudad de Ambato.
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2.3 Operacionalizacion de las variables
Tabla 9

Operacionalizacion Variable Independiente

Definicion conceptual Variables

Indicadores

items Instrumento

Gonzalez (1996) dice que “la publicidad debe Publicidad

entenderse como un proceso persuasivo que busca
modificar o reforzar actitudes en los receptores
como sujetos activos, con libertad para adoptar o
modificar diferentes conductas” (p.14).

Publicidad social

Entrevista:

¢Qué busca la publicidad social? Publicista

¢Cdémo la publicidad social puede contribuir al
cambio y desarrollo social?

Estrategia . . N
publicitaria ¢Cual es el objetivo de la campafia?
Para Guzman (2003) “la campafia publicitariaes ~ Campafias ¢Cuadl es el mensaje de la campafa? Entrevista a:
un plan de accion con distintas actividades Publicitarias ¢Cudl es el publico objetivo? Marketero o
relacionadas ejecutadas en varios medios durante ¢Cuéles son las estrategias publicitarias con un comunicador
un periodo determinado. La campafia esta Medios punto de vista social aplicadas en la ciudad?
disefiada de forma estratégica para lograr un grupo
de objetivos y resolver algun problema” (p.17).
¢ Qué medios se usaron?
. e . Técnicas de ,Qué técnicas persuasivas son usadas en
“La persuasion trata de influir en la actitud y ! ¢Q lcas per: .
-4 L persuasion las campanias de tipo social? . .
conducta de una persona o un grupo especifico Persuasion Entrevista a:
con un objetivo determinado” (Vander, 1989, . o . . comunicador
222) Mensaje ¢Qué elementos tiene un mensaje
- ' persuasivo persuasivo?
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Tabla 10

Operacionalizacion Variable Dependiente

Definicién conceptual Variables Indicadores items Instrumento
Influencia INfluencia ;A qué elementos recurre la publicidad para Ficha de

Puede considerarse a la influencia como un publicitaria  influir en las personas? anélisis
proceso individual o colectiva que puede afectar la

percepcion, actitud y acciones de las personas ¢Han influenciado en las personas las campafias

expuestas a determinado estimulo (Novak, 2000). publicitarias para prevenir contagios de COVID-

19?
Curto, Rey y Sabaté (2008) definen la redaccion ~ edaccion . Entrevista:
yy (2008) publicitaria Emociones Publicista o

publicitaria como “el proceso de ceracion y
redaccién de textos publicitarios cuya misién es
persuadir, seducir, convencer, emocionar
informar” (pag.19),

¢Las emociones son un factor determinante para
construir mensajes publicitarios sociales?

comunicador

Aparicio (2000): “La eficacia publicitaria es el
resultado de la medicién de distintas variables de
un anuncio o campafa publicitaria en funcién de
los objetivos de dicha campafia” (pag.120).

Comunicacion . .
¢El mensaje es comprendido?

publicitaria ¢ Cuél es el mensaje del video?
Eficacia , . -
Publicitaria Técnicas de ¢El mensaje llega adecuadamente al publico
medicion objetivo?

¢Qué respuesta emocional le provoc6?
¢Considera que estos videos pueden generar
conciencia colectiva para prevenir contagios de
Covid-19?

Ficha de
analisis

Encuestas a
la muestra
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2.4 Técnicas de recoleccion de datos

2.4.1 Entrevista

Tabla 11

Plan de recoleccion de informacién, Publicista

Preguntas bésicas

Explicacion

¢Para que?

¢ De qué personas u objetos?
¢Sobre qué aspectos?
¢Quién?

¢A quiénes?

¢Cuando?

¢Donde?

¢ Cuantas veces?

¢ Qué técnicas de
recoleccion?

¢Con qué?

Analizar como la publicidad puede contribuir en el
cumplimiento de las normas de seguridad para prevenir
contagios de covid-19

Poblacion ambatefia

Publicidad y cambios de habitos

Poblacion ambatefia

Publicista, marketero o comunicador

Julio

Ciudad de Ambato (Online)

Una vez

Entrevista

Cuestionario para entrevista estructurada

Con la aplicacion de entrevistas a publicistas, marketeros o comunicadores se

pretende obtener informacion de primera mano del tema en cuestion. Este instrumento de

medicion permite la indagacion de los conocimientos y significados de cada uno de los

profesionales mediante la comunicacion interpersonal. También ayudara a obtener

informacion acerca de las campafas que permita la verificacion de datos. Por tanto, se

empleara la entrevista estructurada con preguntas que aporten de modo relevante a la

investigacion, estas preguntas seran de caracter abierto, en donde se usara un cuestionario

guiado, mediante un guion y en contacto virtual con los entrevistados. Los datos de la

entrevista seran presentados en el apartado 2.4.3 que es el andlisis de contenido, es decir

analisis de las campafias publicitarias estudiadas.
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2.4.2 Encuesta

Tabla 12

Plan de recoleccién de informacién, Muestra

Preguntas bésicas

Explicacién

¢Para que?

¢ De qué personas u objetos?
¢Sobre qué aspectos?
¢Quién?

¢A quiénes?

¢Cuando?

¢ Donde?

¢ Cuantas veces?

¢ Qué técnicas de
recoleccion?

¢Con qué?

Analizar material publicitario en funcion de la atencion,
memoria y comprension hacia el anuncio publicitario,
asi como aspectos técnicos para determinar si las
campafias publicitarias contra el covid-19 han
influenciado en las personas.

Poblacién ambatefia

Atencion, memoria, comprension y comportamiento
hacia el material publicitario

Paola Michilena

Muestra de la poblacién investigada
Junio

Ciudad de Ambato (online)

Una vez

Encuesta

Cuestionario

Con el uso de la encuesta como técnica principal de investigacion para la

recoleccion de informacion, se presentaran piezas audiovisuales y gréaficas relevantes de

cada campafa. Los datos recabados serviran para realizar un analisis post test en funcion

de la atencion, memoria y comprension hacia el anuncio publicitario, asi como aspectos

técnicos. Con la informacién obtenida se detectara si los modelos publicitarios utilizados
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son efectivos y permitird plantear cambios o acciones diferentes al momento de realizar

nuevas cam paﬁas.

2.4.3 Andlisis de contenido

Lucas y Noboa (2014) dicen que “El analisis de contenido es una metodologia
sistematica y objetiva ya que hace uso de procedimientos, variables y categorias que
responden a disefios de estudio y criterios de analisis, definidos y explicitos. Esta practica
puede adecuarse a los requerimientos de la investigacion” (p.194). Mediante este método
se analizaran las campafias documentadas sobre la tematica de esta investigacion, en
donde se buscara determinar el contenido del mensaje de la campafa, a quien va dirigido,
quien emite el mensaje, porque medios el mensaje esta siendo tramitido, los recursos
usados y cudl ha sido el efecto del mensaje sobre el receptor (seguimiento), todos los
elementos mencionados formaran parte de la descripcion sistematica de las caracteristicas

de comunicacion de la o las campafias.

Este método permite analizar el contenido de la comunicacion en términos de sus
objetivos, estudia la comunicacion o mensaje en el marco de las relaciones emisor y
receptor ademas sera de gran ayuda para la comprobacion de la hipdtesis, ya que nos
permitird comparar resultados mediante el analisis de contenido con datos obtenidos de la

entrevista y la encuesta.
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CAPITULO IlII

3. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 Andlisis y discusion de resultados

3.1.1 Entrevistas
3.1.2 Encuestas

Sexo:

@ Hombre
@ Mujer

Grafico 5. Sexo

Del total de personas encuestadas, el 65,5 % equivale al sexo masculino que
representa un total de 176 hombres, mientras que el 34,5 % corresponde al sexo femenino
con un total de 92 mujeres encuestadas. Siendo los porcentajes de participacién dispar,
con un 31% de diferencia, se observa que el criterio de las opiniones forma parte de un

publico diferenciado entre hombres y mujeres de la poblacion estudiada.
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Edad:

10,0
75
5,0
2,5

0,0
15 afios 21 24 26 afios 29 32 35 38 50 aftos

Gréfico 6. Edad

De un total de 268 encuestados, el 2,2 % pertenece a personas menores de 17 afios
y comprenden 6 personas del total de la muestra; el 21,6% representa a 56 personas de
edades entre 19 a 24 afios; el 55% corresponde a edades comprendidas entre 25 y 34 afios
que representa a un total de 148 personas; el 12,2 % corresponde a 33 personas con edades
entre 35y 40 afios; el 7,9 representa a las edades entre 50 a 54 afios con un total de 22
personas; finalmente el 1,1 % corresponde a personas de la tercera edad con tres personas
en edad de 71 afios. Se puede destacar que la muestra estd compuesta mayormente por un
grupo etario, es decir los correspondientes a edades entre los 25 a 34 afios y que son
considerados como los usuarios mas activos en redes sociales con predominancia en
Facebook y Twitter, mientras que en Instagram y Tik Tok ocupan el tercer y segundo lugar

respectivamente como usuarios activos, esto segun el medio digital Primicias.

Publicidad relacionada con prevencion de contagios de Covid-19:

_— o5

® No

Grafico 7. Publicidad relacionada con prevencion de contagios de Covid-19
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253 personas que representa el 94,3 del total de la muestra, manifestaron haber
visto publicidad relacionada con la prevencién de contagios de Covid-19; mientras que
apenas el 5,7% con un total de 15 personas no han visto publicidad relacionada con el

tema de estudio.

Medios en donde se ha visto dicha publicidad:

Radio

Television

Prensa escrita
Redes sociales
Vallas publicitarias

No recuerdo

0 20 40 60 80

Gréfico 8. Medios en donde se ha visto dicha publicidad

Los encuestados afirman que los medios en donde mayormente han visualizado
publicidad relacionada con la prevencion de contagios de Covid-19 es en un 96,3% en
redes sociales, medio digital y 82,9% en la television, un medio tradicional. Un 56,1%
identifica otros medios tradicionales como la radio con 56,1%, prensa con 46,3%, vallas
publicitarias con un porcentaje del 30,5 % vy el 2,4% afirma no recordar en que medios lo
han visto. Con esto, se puede identificar que las redes sociales son el medio mas usado

debido a la accesibilidad y bajos costos que estas proporcionan.
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Campana 1
Videos publicitarios / Test de atencion
Tabla 13

¢ Cuénto le ha gustado el video?

Agrado del video/Campafia 1

Variable ()1 2 3 4 5(+) Total V. Media
Video 1 4,6% 8% 20,7%  448% 21,8 268 3,71
12 22 55 120 59
. 4,6% 5,7% 28,7%  356% 25,3%
Video 2 12 15 2 06 68 268 3,72

En la escala de valoracion, las personas tuvieron mejor aceptacion con el video #2
de puesto que, la valoracion media supero minimamente al video #1, sin embargo en la
tabla se puede apreciar los valores diferenciales de los videos con respecto al agrado que
la muestra le dio. Estos valores muestran que sobre una puntuacion de 5, los videos fueron

del agrado de la muestra.

Tabla 14
Creatividad
Creatividad

Variable T. Des Des Neutral Ac T.Ac Total V. Media
Video 1 9,32% 12,7% 35,5% 25.3% 17,3% 268 39

25 34 95 68 46 ’
Video 2 7,8% 10,4% 33,2% 25,3% 23,1 268 34

21 28 89 68 62 ’
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El video que fue considerado mas creativo por la muestra fue el video #2 con una

puntuacion media de 3,4 sobre 5 superando con dos décimas al primero video. Pese a esto,

en la tabla se puede observar que la valoracién mas frecuente fue neutral.

Tabla 15

Llama la atencién

Llama la atencién

Variable T. Des Des Neutral Ac T.Ac Total V.Media

Video 1 10,4% 13,8% 25,3% 332% 17,3 268 3,32
28 37 68 89 46

Video 2 10,4% 17,1% 26,4% 27,4% 18,2% 268 3,26
28 46 71 74 49

El video que mas capt6 la atencion de las personas fue el video #1 de esta campafia

con una valoracion media de 3,32 sobre 5, sin embargo el segundo video obtuvo una media

de 3,26, un valor minimamente inferior al primero. A escala general los dos videos

llamaron la atencion de la muestra.

Tabla 16

Es relevante para mi

Es relevante para mi

Variable T. Des Des Neutral Ac T.Ac Total V. Media

Video 1 9,3% 10,4% 37,6% 28.7% 13,8 268 3,27
25 28 101 77 37

Video 2 9,3% 18,2% 26,4% 28,7% 17,1% 268 3,26
25 49 71 77 46
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Al igual que en los casos anteriores la puntuacion media de un video y otro tiene
una diferencia minima, pero en la tabla podemos observar que en el primer video la

valoracion mas frecuente fue neutral que es considerado como un valor positivo.

Tabla 17

Elementos que Ilamaron la atencion, video 1

Elementos que llamaron la atencién

Variable Cantidad %

Musica 188 70,1%
Locucion 139 51,7%
Animacion 120 44,8%
Colores 92 34,5%
Escenas 56 20,7%
Texto 18 6,9%

En cuanto a elementos del video que llamaron la atencion, se presentaron varias
variables contenidas en el video, en donde se evidencid que la musica es el elemento que
mas llamé la atencidn, seguido de la locucion y la animacién. Por otra parte, el elemento
que menos resalto fue el texto. El texto presentado con animacién dentro del video fue el
nombre de la campaia “Yo Me Cuido” juntamente con palabras que denotan esperanza y
reencuentro. Estas palabras son abrazar, vida, pais, familia, amigos, compartir, hermanos,

solidario, clientes y conocidos.
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Tabla 18

Elementos le llamaron la atencion, video 2

Elementos que llamaron

Variable Cantidad %
Musica 77 28,7%
Locucion 145 54%
Animacion 188 70,1%
Colores 126 47,1%
Texto 34 12,6%

En cuanto a elementos del video que llamaron la atencion, se presentaron varias
variables contenidas en el video, en donde se evidencio que la animacion es el elemento
gue mas llamo la atencion, seguido de la locucién y colores. Por otra parte, el elemento
que menos resalto fue el texto. El texto en este caso sirve de refuerzo a la animacion y a

la locucidn por lo que es un elemento repetitivo del video que genera mayor pregnancia.

Videos publicitarios / Test de memoria
¢Ha visto el video con anterioridad?

Video 1:

®si
® No

Grafico 9. Video 1 visto con anterioridad
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Del total de personas encuestadas, el 70,1 % equivalente a 188 personas afirmo no
haber visto el video con anterioridad, mientras que 29,9 % (80 personas) manifesto haber
visto el video en algin medio. Esto muestra que a pesar de que el video ha sido lanzado

dentro de una campafia 360 en diferentes medios no ha llegado a la audiencia esperada.

Video 2:
®si
® No

Gréfico 10. Video 2 visto con anterioridad

Del total de personas encuestadas, el 69 % equivalente a 185 personas afirmoé no
haber visto el video con anterioridad, mientras que 31 % (83 personas) manifestd haber
visto el video en algin medio. Esto muestra que a pesar de que el video ha sido lanzado

dentro de una campafia 360 en diferentes medios no ha llegado a la audiencia esperada.
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Tabla 19

¢En qué medios lo ha visto?

Medios

Variable Video 1 % Video 2 %
Radio 28 34,6 25 29,6
Television 68 86,4 62 74,1
Prensa 9 11,5 9 11,5
Redes sociales 49 61,5 37 44,4
Vallas publicitarias o 11,5 0 0

No recuerdo 3 3,8 12 14,8

En el video 1, del 29,9% de las personas que han visualizado el video con
anterioridad, el 86,4% observo el video en television, seguido por las redes sociales con
un porcentaje de 61,5%, siendo los dos medios que en la actualidad tienen mayor

audiencia.

En el video 2, del 31% de las personas que han visualizado el video con
anterioridad, el 74,1% indic6 haber visto el video en la televisidn, seguido por las redes
sociales con un porcentaje de 44,4 %, siendo los dos medios que en la actualidad tienen
mayor audiencia. La prensa es el medio en donde menos se ha visualizado publicidad con

un 11,1% vy el 14,8% no recuerdan en que medio han visto el video.
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Tabla 20

Recuerdo de la publicidad

Recuerdo de la publicidad

Variable ()1 2 3 4 5(+) Total V. Media
Video 1 3,4% 9,2% 26,4% 29,9%  31% 268 3,75

9 25 71 80 83
Video 2 1,1% 6,9% 14,9% 40,2% 36,8% 263 4

3 18 40 108 99

Después de haber visualizado los videos y tras varias interrogantes después, se les
pregunto a los encuestados que tan claro es su recuerdo del video visto, tras esto se obtuvo
que el video 2 tuvo mayor recuerdo con una puntuacion de 4 sobre 5, en donde la

puntuacion mas frecuente fue de 4.
Tabla 21

¢ Qué elementos recuerda del video 1?

Elementos que recuerda del video 1

Variable Cantidad %
Mdsica 68 78,2%
Mensaje 42 48,3%
Escenas 34 39,1%
Animacion 32 36,8%
Locucion 20 23%
Colores 19 21,8%
Texto 11 12,6%
No recuerdo 5 5,7%

La musicay el mensaje son los elementos que més fueron recordados, con un 78,25

y 48,3% respectivamente, seguidos de las escenas (39,15%), animacion (36,8%). Mientras
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que los elementos menos recordados son la locucién (23%), los colores (21,8%), el texto

(12,6%) y el 5,7% manifestaron no recordar nada del video visto.

Tabla 22

¢ Qué elementos recuerda del video 2?

Elementos del video 2

Variable Cantidad %
Musica 105 39,1%
Mensaje 123 46%
Animacion 176 65,5%
Locucién 129 48,3%
Colores 89 33,3%
Texto 52 19,5%
No recuerdo 15 57%

Al preguntarle a los encuestados los elementos que méas recuerdan del video, la
animacion fue el elemento que mas resaltdé con un 65,5%, seguido de la locucién con un
48,3% y el mensaje con un 46%. Se dice que el recuerdo del mensaje es la clave para el
éxito, por ende, al colocarse el mensaje entre los tres primeros elementos que mas se
recuerda tiene mas posibilidades a que las personas expuestas a estos mensajes sean
persuadidas. Para esto se debe tener una percepcion previa del mensaje, es decir
notoriedad o atencién y para lograr esto es necesario que los mensajes sean enviados por

los medios adecuados.

66



Videos publicitarios / Test de comprension:
Tabla 23

Grado de comprension del mensaje

Comprension del mensaje

Variable ()1 2 3 4 5(+) Total V. Media
Video 1 0% 4,6% 12,6%  27,6% 55,2% 268 4,33

0 12 34 74 148
Video 2 1,1% 3,4% 10,3% 31% 54% 268 4,33

3 9 28 83 145

Al preguntar a las personas el grado de comprension del mensaje, los dos videos
obtuvieron una puntuacion media de 4,33 lo que significa que el mensaje fue entendido

casi en su totalidad.

Tabla 24

¢ Cudl es el mensaje que le ha transmitido el video 1?

Mensaje video 1

Variable Cantidad %

Yo me cuido 134 50%
Yo me cuido y cuido a los demas 62 23,1%
Prevencion 24 8,9%
Nada 6 2,3%
Medidas de prevencién 9 3,3%
Negatividad 12 4,5%
Felicidad y nostalgia 6 2,3%
Otros 15 5,6%
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Se les preguntd a las personas encuestadas cual es el mensaje que les ha transmitido
el video en una pregunta abierta en dénde se analizo las respuestas y se determinaron
patrones de repeticion en donde se obtuvo que 134 personas que representa el 50% de la
muestra indicaron que yo me cuido es el mensaje transmitido. Seguido de yo me cuido y
cuido a los demas que casi en su totalidad coinciden con el mensaje que el 50% de la
muestra manifestd, los demas mensajes obtenidos manifiestan seguir las medidas de
seguridad y la prevencion o mensajes relacionados con el contenido del video. El 6.8% de

las personas encuestadas indicaron mensajes negativos o que no les transmitié nada.

Tabla 25

¢ Cual es el mensaje que le ha transmitido el video 2?

Mensaje video 2

Variable Cantidad %
Yo me cuido 99 36,9
Cuidado en el feriado 55 20,6
Bioseguridad 55 20,6
Uso de mascarilla 16 59
Negatividad 9 3,3
No recuerdo nada 16 59
Otros 18 6,9

Se les pregunto a las personas encuestadas cudl es el mensaje que les ha transmitido
el video en una pregunta abierta, en donde se analizé las respuestas y se determinaron
patrones de repeticion en donde se obtuvo que el mensaje que les transmitio el video fue
“Yo Me Cuido” que se refuerza con el mensaje de cumplir las normas de bioseguridad en
el feriado. EI 78% de la muestra coincide con esta opinion. Luego tenemos que hubo

énfasis en el uso de la mascarilla con el 5,9 % del total de la muestra que viene siendo
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parte de la opinion anterior. Ahora tenemos que el 9.2% indic6 que el mensaje les

transmitio negatividad o no les transmitio nada.

Videos publicitarios / Test de comportamiento
Tabla 26

Respuesta emocional

Respuesta emocional

Variable Video 1 % Video 2 %

Esperanza 139 51,7 99 36,8
Alegria 77 28,7 52 19,5
Emocién 68 25,3 46 17,2
Nostalgia 62 23 25 9,2
Indiferencia 37 13,8 83 31

Preocupacion 34 12,6 65 24,1
Tristeza 12 4,6 15 57

Empatia 3 11

Cuidado 3 1,1

Responsabilidad 3 1,1

En el video 1, del total de la muestra, 139 personas mencionaron la esperanza como
respuesta emocional provocada tras mirar el video, seguido de la alegria y la emocién,
respuestas emocionales positivas. Seguido a estas emociones se manifestd la nostalgia.
“Todo anuncid provoca una respuesta emocional, pero la creacion de las emociones

adecuadas es lo que contribuye a la persuasion” (Rébsamen, 2016, pag. 41).

En el video 2, del total de la muestra, 89 personas mencionaron la esperanza

principal como respuesta emocional provocada tras mirar el video, seguido de la
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indiferencia con 83 personas y la preocupacién con 65. Aqui se puede apreciar un
contraste entre emociones positivas y negativas, prevaleciendo la parte negativa puesto
que la indiferencia y la preocupacion ocupan el segundo y tercer lugar respectivamente.

Mientras que la responsabilidad y el cuidado estan ubicados en el inferior de la tabla.

Tabla 27

¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad para

prevencion del Covid-19?

Cumplir las normas de seguridad

Variable Video 1 % Video 2 %
Si, seg_wre las medidas de 246 92 243 90.8
seguridad

!\Io, no me parece 27 3 o5 92
importante

En el video 1, el 92% (246) de las personas encuestadas declar6 que ha
reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad y las cumplira para
prevenir contagios de Covid-19, mientras que apenas el 8% del total (22 personas) indico
que después de mirar el video no le parece importante la relacién del video con el

cumplimiento de las normas de seguridad.

En el video 2, el 90,8% (243) de las personas encuestadas declar6 que ha
reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad y las cumplira para
prevenir contagios de Covid-19, mientras que apenas el 8% del total (25 personas) indico
que después de mirar el video no le parece importante la relacion del video con el
cumplimiento de las normas de seguridad.
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Tabla 28

¢Considera que este video puede generar conciencia colectiva sobre el cumplimiento de

las normas de seguridad para prevencion del Covid-19?

Conciencia colectiva

Variable Video 1 % Video 2 %
Si 213 79,3 219 81,6
No 55 20,7 49 18,4

En el video 1, del total de personas encuestadas, el 79,3% que representan a 213
personas manifestd que el video visto puede generar conciencia colectiva sobre el
cumplimiento de las normas de seguridad esto debido a que las personas continuamente
buscan patrones similares con significado consciente o inconscientemente. Por otro lado,
el 20,7% equivalente a 55 personas expuso su desacuerdo a que el video publicitario no

puede generar conciencia.

En el video 2, del total de personas encuestadas, el 81,6% que representan a 219
personas manifestd que el video visto puede generar conciencia colectiva sobre el
cumplimiento de las normas de seguridad esto debido a que las personas continuamente
buscan patrones similares con significado consciente o inconscientemente. Por otro lado,
el 18,4% equivalente a 49 personas expuso su desacuerdo a que el video publicitario no

puede generar conciencia.
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Campana 2

Videos publicitarios / Test de atencion

Tabla 29

¢ Cuanto le ha gustado el video?

Agrado del video

Variable ()1 2 3 4 5(+#) Total V. Media
. 4,6% 8% 20,7%  448% 21,8

Video 3 12 27 55 120 59 268 3,71
. 4,6% 5,7% 28,7%  35,6% 25,3%

Video 4 12 15 77 96 68 268 3,72

En la escala de valoracion, las personas tuvieron mejor aceptacion con el video #2

de puesto que, la valoracion media supero minimamente al video #1. Estos valores

muestran que sobre una puntuacion de 5, los videos fueron del agrado de la muestra.

Tabla 30

Creatividad

Creatividad
Variable T. Des Des Neutral Ac T.Ac Total V.Media
. 13,8% 14,9% 28,7% 18,2% 24.2%
Video 3 37 40 77 49 65 268 3,2
. 12.6% 12,6% 32,2% 22.1% 20,5
Video 4 34 34 36 59 55 268 3,2

Los dos videos obtuvieron una puntuacién media de 3,2 sobre 5, lo que significa

que la muestra percibio a los videos como material creativo.
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Tabla 31

Llama la atencién

Llama la atencién

Variable T. Des Des Neutral AC T.Ac Total V. Media
. 11,5% 19,4% 28,7% 18,2% 242

Video 3 31 59 74 65 46 268 3,1
. 16% 14,9% 27,6% 22,1% 19,4%

Video 4 43 40 74 59 59 268 3,1

Los dos videos obtuvieron una valoracion media de 3,1. A escala general los dos

videos llamaron la atencién de la muestra.

Tabla 32

Es relevante para mi

Es relevante para mi

Variable T. Des Des Neutral Ac T.Ac Total V. Media
Video 3 11,5% 16% 41,4% 13,8% 17,1% 268 3

31 43 111 37 46
Video 4 11,5% 8,4% 37,6% 171% 1% 268 3

31 22 101 46 68

Al igual que en las variables anteriores, se obtuvo una puntuacion media igual,

pero en la tabla podemos observar que en los dos videos la valoracion mas frecuente fue

neutral que es considerado como un valor positivo.

Tabla 33

¢ Qué elementos le llamaron la atencion del video 3?
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Elementos que llamaron atencion

Variable Cantidad %
Musica 95 35,6
Locucion 136 90,6
Animacion 114 42,5
Colores 65 24,1
Texto 46 17,2
Ninguno 9 34
Dramatizacion 6 2,2
Escenas 3 1,1
Idea 3 1,1

En cuanto a elementos del video que llamaron la atencion, se presentaron varias
variables contenidas en el video, en donde se evidencié que la locucion con un porcentaje
de 50,6%, es el elemento que mas llamé la atencion, seguido de la animacion con un
42,5% y la musica con un porcentaje de 35,6%. Por otra parte, los elementos que menos

Ilamaron la atencién fueron la idea y las escenas presentadas.

Tabla 34

¢ Qué elementos le llamaron la atencién del video 4?

Elementos que llamaron la atencion

Variable Cantidad %
Mdsica 86 32,2
Locucion 114 42,5
Animacion 120 44,8
Colores 83 31
Texto 46 17,2
Ninguno 12 4.4
Idea 6 2,2
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En cuanto a elementos del video que llamaron la atencién, se presentaron varias
variables contenidas en el video, en donde se evidencié que la animacion y la locucion
fueron los elementos que mas llamaron la atencion. Por otra parte, el elemento que menos
resalto fue el texto con un 17,2%, mientras que el 4,4% manifestd que ningdn elemento

les llamé la atencion.

Videos publicitarios / Test de memoria
¢Ha visto el video con anterioridad?

Video 3:

@ Si
@ No

18,4%

Gréfico 11. Video visto con anterioridad, video 3

Del total de personas encuestadas, el 81,6% equivalente a 219 personas afirmo no
haber visto el video con anterioridad, mientras que 18,4% (49 personas) manifest6 haber

visto el video en algin medio.
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Video 4:

® S
® No

Grdfico 12. Video 4 visto con anterioridad

Del total de personas encuestadas, el 71,3% equivalente a 213 personas afirmo no
haber visto el video con anterioridad, mientras que 28,7 % (55 personas) manifestd haber
visto el video en algun medio. Lo que significa que el video de esta campafia no ha llegado

a la audiencia esperada.

Tabla 35

¢En qué medios lo ha visto?

Medios
Variable Video 1 % Video 2 %
Radio 12 25 18 24
Television 25 50 15 20
Prensa 6 12,5 9 12
Redes sociales 28 56,3 59 76
No recuerdo 12 25 9 12

En el video 1, del 18,4% de las personas que han visualizado el video con
anterioridad, el 56,3% sefialé que las redes sociales es el medio en el que recuerdan haber
visto el video, seguido por televisién con un porcentaje del 50%, siendo los dos medios
que en la actualidad tienen mayor audiencia. La prensa es el medio en donde menos se ha

76



visualizado publicidad con un 12,5% y el 25% no recuerda haber visto el video en algln

medio.

En el video 2, el 28,7% de las personas, sefialo que las redes sociales es el medio
en donde han visualizado el video. Como segundo medio tenemos a la radio en donde los
encuestados manifestaron haber escuchado algo referente a la camparfia. La prensa es el
medio en donde menos se ha visualizado publicidad con un 12% y en este mismo

porcentaje las personas no recuerdan en que medio vieron el video.
Tabla 36

Recuerdo de la publicidad

Recuerdo de la publicidad

Variable ()1 2 3 4 5(+) Total V.Media
Video 3 4,6% 8% 20,7%  29,9% 36,8% 268 3,8

12 22 55 80 99
Video 4 6,9% 2,3% 195%  29,9% 41,4% 268 3,9

19 6 52 80 111

Después de haber visualizado los dos videos y tras varias preguntas después, se les
pregunto a los encuestados que tan claro era el recuerdo y se obtuvo que el segundo video
tuvo un recuerdo mas claro con una media de 3,9, mientras que el primer video tuvo una

media de 3,8. A escala general el recuerdo de los videos es bastante aceptable.
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Tabla 37

¢ Qué elementos recuerda del video 3?

Elementos recordados

Variable Cantidad %
Musica 83 31
Mensaje 148 55,2
Animacion 83 31
Locucion 108 40,2
Colores 59 21,8
Texto 46 17,2
No recuerdo 12 4,6
Zapatos 3 1,1
Expresiones 3 11

El mensaje fue el elemento mas recordado con un porcentaje de 55,2%, el mensaje
se expresa de forma codificada, es decir, se usan mensajes, palabras, sonidos, etc. Que
este elemento sea el méas recordado significa que el mensaje fue claramente entendido.
Los otros elementos mas recordados fueron la masica y la animacién con un porcentaje
del 31% respectivamente. Mientras que el 12% manifestaron no recordar ningln elemento

del video visto.
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Tabla 38

¢ Qué elementos recuerda del video 4?

Elementos recordados

Variable Cantidad %

Musica 77 28,7
Mensaje 142 52,9
Animacién 80 29,9
Locucion 108 40,2
Colores 56 20,7
Texto 31 11,5
No recuerdo 22 8

Dramatizacion 3 1,1
Montaje 3 1,1
Mascarilla 3 1,1
Escenas 3 1,1

Al preguntarle a los encuestados los elementos que més recuerdan del video, el
mensaje fue el elemento que mas resalté con un 52,9%, seguido de la locucion con un
40,2%. Luego tenemos la animacién y la musica que ocupan el tercer y cuarto lugar con

una diferencia minima. El 8% de la muestra dijo no recordar algun elemento.
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Videos publicitarios / Test de comprension
Tabla 39

Grado de comprension del mensaje

Comprension del mensaje

Variable ()1 2 3 4 5(+) Total V. Media
. 57%  34%  149%  31%  44.8%
Video 3 16 9 40 83 120 208 4,
. 46%  46%  115%  264% 25.9%
Video 4 12 12 31 71 142 268 41

Al preguntar a las personas el grado de comprensidn del mensaje después de haber
visto el video se obtuvo una puntuacion media de 4,05 sobre cinco lo que significa que el

mensaje fue entendido casi en su totalidad.

Tabla 40

¢ Cual es el mensaje que le ha transmitido el video 3?

Mensaje video 3

Variable Cantidad %
Distanciamiento 89 33,2
Si te cuidas, nos cuidas 34 12,6
Prevencion 12 4,4
Muerte 23 8,51
Miedo 83 30,9
Preocupacion 9 3,3
Esperanza 6 2,2
Un pacto para vivir 6 2,2
Responsabilidad 6 2,2
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Se les pregunto a las personas encuestadas cudl es el mensaje que les ha transmitido
el video en una pregunta abierta en dénde se analizd las respuestas y se determinaron
patrones de repeticion en donde se obtuvo que 89 personas que representa el 33,2% de la
muestra indicaron que cumplir con el distanciamiento para evitar contagios fue el mensaje
que recibieron tras mirar el video. También se puede observar, que el miedo tiene un
porcentaje similar al mensaje principal con un 30,9%. La frase si te cuidas, nos cuidas
mencionadas en el video, que puede considerarse como slogan fue el tercer mensaje que

mas le transmitio el video a la muestra.

Tabla 41

¢ Cual es el mensaje que le ha transmitido el video 4?

Mensaje video 4

Variable Cantidad %
Usar mascarilla 101 37,6
Miedo 52 19,4
Si me cuido, cuido a los demas 43 16,6
Prevencion 15 55
Nada 15 55
Concienciacion 6 2,2
Mantener medidas 6 2,2
Consecuencias del Covid 6 2,2
Un pacto para vivir 6 2,2
Muerte 6 2,2
Tranquilidad 3 1,1
Respeto 3 1,1
Energia 3 1,1
Responsabilidad 3 1,1
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Se les pregunto a las personas encuestadas cual es el mensaje que les ha transmitido
el video en una pregunta abierta, en donde se analizo las respuestas y se obtuvo que usar
la mascarilla (37,6%) como medida de proteccion es el mensaje principal que les trasmitio
el video lo que concuerda con el objetivo del video, también la frase “si me cuido, cuido
a los demas tuvo cierta relevancia en las respuestas ocupando el tercer lugar con un
porcentaje del 16,6%. Sin embargo, en segundo lugar, el miedo fue el mensaje que mas

transmitio a las personas encuestadas.

Tabla 42

Respuesta emocional

Respuesta emocional video 3

Variable Cantidad %
Preocupacion 129 48,3
Tristeza 68 25,3
Indiferente 55 20,7
Nostalgia 55 20,7
Esperanza 31 11,5
Emocién 31 11,5
Alegria 18 6,9
Nada 3 1,1

Para que una campafia sea aceptada y no pase desapercibida es importante que su
audiencia se identifique con el mensaje y una de las mejores formas es transmitir
emociones y sentimientos. La preocupacion fue la emocion que mas fue percibida por las
personas encuestadas con el 48,3% casi la mitad de la muestra. Seguido a esta emocion se

tiene a la tristeza con un 25,3% y a un 20,7% de la muestra le result6 indiferente.
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Tabla 43

Respuesta emocional

Respuesta emocional video 4

Variable Cantidad %
Preocupacion 129 48,3
Nostalgia 59 21,8
Esperanza 55 20,7
Indiferencia 49 18,4
Tristeza 46 17,2
Emocion 31 11,5
Alegria 28 10,3
Seguridad 3 1,1
Conciencia 3 1,1
Nada 3 1,1

Del total de la muestra, 89 personas mencionaron la preocupacion como primera
respuesta emocional provocada tras mirar el video con un total de 48,3% de la muestra.
Las dos emociones siguientes fueron la nostalgia y la esperanza con porcentajes de 21,8%
y 20,7% respectivamente. Al 18,4% le resulté indiferente y el 1,1 % manifest6 no sentir
nada.
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Tabla 44

¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad para
prevencion del Covid-197?

Cumplir las normas de seguridad

Variable Video 3 % Video 4 %
Si, seguwe las medidas de 231 86,2 037 88,5
seguridad

!\Io, no me parece 37i 13,8 31 115
importante

Después de mirar el video 3, el 86,2% (231) de las personas encuestadas declard
que ha reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad y las
cumplird para prevenir contagios de Covid-19, mientras que apenas el 13,8% del total (37
personas) indico que después de mirar el video no le parece importante la relacion del

video con el cumplimiento de las normas de seguridad.

Después de mirar el video 4, el 88,5% (237) de las personas encuestadas declar6
que ha reflexionado sobre la importancia de cumplir las normas de seguridad y las
cumplira para prevenir contagios de Covid-19, mientras que el 11,5% del total (31
personas) indico que después de mirar el video no le parece importante la relacion del

video con el cumplimiento de las normas de seguridad.
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Tabla 45

¢ Considera que este video puede generar conciencia colectiva sobre el cumplimiento de

las normas de seguridad para prevencion del Covid-19?

Conciencia colectiva

Variable Video 3 % Video 4 %
Si 213 79,3 216 80,5
No 55 20,7 52 19,5

En el video 3, del total de personas encuestadas, el 79,3% que representan a 213
personas manifesté que el video visto puede generar conciencia colectiva sobre el
cumplimiento de las normas de seguridad esto debido a que las personas continuamente
buscan patrones similares con significado consciente o inconscientemente. Por otro lado,
el 20,7% equivalente a 55 personas expuso su desacuerdo a que el video publicitario no

puede generar conciencia.

En el video 4, del total de personas encuestadas, el 80,5% que representan a 216
personas manifestd que el video visto puede generar conciencia colectiva sobre el
cumplimiento de las normas de seguridad esto debido a que las personas continuamente
buscan patrones similares con significado consciente o inconscientemente. Por otro lado,
el 19,5% equivalente a 52 personas expuso su desacuerdo a que el video publicitario no

puede generar conciencia.

¢Vio los videos completos?

®si
® No

85,1%

Gréfico 13. ¢ Vio los videos completos?
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El 85,1%, 228 personas encuestadas afirman haber visto los videos completos
presentados en la encuesta, estos videos tienen una duracion de hasta 1min con 5 seg. Lo
que se puede interpretar de estos resultados es que los videos de corta duracion logran
captar la atencion de los usuarios. El 14,9%, 40 personas manifestaron no haber visto los
videos completos.

Tabla 46

Relacion de variables

) Re.cu?rdo (;Cuéntg le gusto Mas gusté % Recu?rdo
Campafa anterioridad % el video? del video
1/video 1 29,9 3,75 (4) 32,2 3,7
1/video 2 31 3,72 (4) 20,7 4
2/ video 1 18,4 3,4 (4) 24,1 3,8
2/ video 2 28,7 3,39 (4) 23 3,9

El video de la campafia con mayor alcance es el video #2 de la campafia Yo Me
Cuido, campafia emitida por La Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia de
la Republica, ya que, las personas encuestadas manifestaron haber visto el video en algun
medio en un 29,9 %, mientras que el video que menor alcance tuvo fue el video #1 de la
campafa de la campafia Un Pacto para Vivir, campafia lanzada en la ciudad de Ambato,
esta obtuvo un porcentaje del 18,4 %. El video #1 de la campafia Yo me Cuido fue el
segundo video que las personas recuerdan haber visto en algin medio con un porcentaje
de 29,9%, y el video #2 de la campafia Un Pacto para Vivir fue el tercer video que ha sido

visto.

Los dos primeros videos lanzados por La Secretaria General de Comunicacion de
la Presidencia de la Republica son los que méas han sido visualizados, mientras que los
videos emitidos por el Gad Municipalidad de Ambato han sido menos vistos. Sin embargo,
los porcentajes obtenidos muestran a manera general que los videos no han obtenido un

buen alcance debido a que no han llegado ni a la mitad de la muestra.
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En la escala de valoracion de actitud de cada video, las personas tuvieron mayor
aceptacion con el video #1 de la campafia 1, donde la valoracion media que se obtuvo fue
de 3,75, lo que coincide con el video que mas gusto a la muestra con un porcentaje de
32,2%. La segunda valoracion alta, la obtuvo el video #2 de la campafia 1 con una
diferencia minima, sin embargo fue el video que menos le gusté a los encuestados. El
video #1 de la campafia 2 obtuvo una puntuacion media de 3,4 y ocupa el tercer lugar y
fue el segundo video que mas gusto. El video #2 de la segunda campafa, ocupa el ultimo

lugar con una diferencia minima y fue el tercer video que mas gusto a la muestra.

La camparfia que generd mayor recuerdo del video después de verla fue el video #2
de la primera camparia, sin embargo fue el video que menos gustd, lo que significa que un
video que sea recordado no necesariamente va a gustar mas o que mas persuada a las
personas que lo miran. Este video tuvo una duracion de 25seg. El segundo video con mejor
valoracion media en recordacion obtuvo 3,9, y fue el video #2 de la segunda campafa y
el tercero que mas gustd con una duracion de 43 seg. El video #1 de la campafia 2 obtuvo
una valoracion media de 3,8 y fue el segundo video que mas gusté con duracion de 42seg.
El video que menos genero recuerdo fue el video #1 de la primera camparfia pero fue el
que mas gusto a los encuestados, cabe recalcar que este video tuvo una duracion de 1 min
con 5 seq, el video con mayor duracion. Lo que se puede apreciar es que el video de menor
duracion generd mayor recuerdo, pero el que mas gusto fue el video con duracién mas
larga, cabe recalcar que el gusto hacia el video se vera influenciado por los elementos que
contenga cada video.

¢ Qué tipo de videos publicitarios prefiere ver?

@ Videos emotivos
@ Videos informativos
Ambos

28,7%

Grdfico 14. Video que mas gusto
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Se les preguntd a los encuestados que tipos de videos publicitarios prefieren ver, a
lo que el 28,7% de la muestra respondieron que prefieren ver videos de tipo informativos,
el 26,4% indicaron que prefieren ver videos emotivos y el 44,8% de la muestran sefiald

que los videos de preferencia son tanto emotivos como informativos, es decir ambos.

Tabla 47

Medios en donde prefieren ver publicidad

Medios donde prefieren ver publicidad

Variable Cantidad %
Redes sociales 225 83,9
Television 148 55,2
Vallas publicitarias 52 19,5
Radio 40 14,9
Prensa 18 6,9

Como interrogante adicional, se le pregunt6 a la muestra en que medios prefieren
ver publicidad, y lo que se obtuvo fue que las redes sociales son el medio de preferencia
para visualizar publicidad con un porcentaje del 83,9 %, seguido de la televisidon con
55,2%, luego tenemos que prefieren ver publicidad en vallas publicitarias, seguido de la

radio. EI medio que menos preferencia tuvo fue la prensa con un porcentaje de 6,9%.

Segln datos del sitio web Datareportal hay un total de 14 millones de usuarios
activos en redes sociales (78,7%) con un incremento de 2 millones de usuario respectos al
afio 2020 (Datareportal, 2021).
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3.1.3 Andlisis de contenido
Tabla 48

Analisis de la campafia: Yo me Cuido

Datos generales

Anunciante: Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia
Ubicacion: Territorio nacional

Lanzamiento: Agosto 2020 (permanente)

Tipo de campafia: Concientizacion

Direccion de Comunicacion Digital

Alianza y patrocinios: . . . L
yp Direccion de Relaciones Publicas

Nota: Informacion obtenida de la campafia yo me cuido
Fuente: Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia

Enlace: https://www.corteconstitucional.gob.ec/index.php/seguimiento-1-20-ee-y-2-20-
ee/15-transparencia-y-corrupci%C3%B3n/4333-informe-sgcpr-de-actividades-

comunicacionales-realizadas-en-el-marco-del-estado-de-excepci%C3%B3n/file.htmi
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https://www.corteconstitucional.gob.ec/index.php/seguimiento-1-20-ee-y-2-20-ee/15-transparencia-y-corrupci%C3%B3n/4333-informe-sgcpr-de-actividades-comunicacionales-realizadas-en-el-marco-del-estado-de-excepci%C3%B3n/file.html
https://www.corteconstitucional.gob.ec/index.php/seguimiento-1-20-ee-y-2-20-ee/15-transparencia-y-corrupci%C3%B3n/4333-informe-sgcpr-de-actividades-comunicacionales-realizadas-en-el-marco-del-estado-de-excepci%C3%B3n/file.html
https://www.corteconstitucional.gob.ec/index.php/seguimiento-1-20-ee-y-2-20-ee/15-transparencia-y-corrupci%C3%B3n/4333-informe-sgcpr-de-actividades-comunicacionales-realizadas-en-el-marco-del-estado-de-excepci%C3%B3n/file.html

ASPECTOS DESCRIPCION

Campafia a largo plazo con refuerzo de mensajes enfocados a que la
ciudadania cumpla las medidas de prevencion de contagios de covid-19.
Tono de los mensajes: claros y directos con tonos emocionales y
comunicacion inclusiva.

Concepto: “YO ME CUIDO” connota a un compromiso que adquiere la
ciudadania.

Ejes de comunicacion:

* Educativo: mensajes informativos con regulaciones y medidas de
precaucion.

* Autorregulacion: mensajes enfocados al compromiso por el
autocuidado.

COMUNICACION  Obijetivos y elementos de
PUBLICITARIA la comunicacion

Territorio nacional y distintos segmentos: La campafia fue difundida en

GRUPO OBJETIVO Publico y cobertura . . e
medios masivos y la via publica.

* Television y radio: medios que generan cobertura total. Canales y
VIAS DE Medios, canales y radios nacionales, regionales-locales y comunitarios.
COMUNICACION  recursos tecnoldgicos Mensajes difundidos en 5 cadenas nacionales.

« Pantallas (infochannels) de las instituciones del Ejecutivo.
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* En Facebook y Google se difunden videos e imagenes de la campaiia,
esto como parte del apoyo de estas plataformas para enfrentar la
pandemia.

« Influencers: perfiles de influenciadores con actitud positiva como
deportistas y artistas.

*Mensajeria instantanea: usuarios de telefonia movil.

« Via publica: pantallas LED en puntos de alto transito vehicular y
peatonal.

« Perifoneo: poblaciones en zonas de dificil acceso con apoyo
interinstitucional.

No existe seguimiento por lo tanto no se puede determinar cuél ha sido el

SEGUIMIENTO Medicion y resultados . ~
impacto de esta campafa.

Nota: Esta tabla ha sido implementada con informacion obtenida de diversas fuentes oficiales de comunicacion con el fin de
presentar informacion de caracter relevante para el desarrollo de este instrumento y su posterior uso.
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Tabla 49

Medidas para ejecutar la campafia “Yo me cuido”

Medidas

Medida 1 Libertad de transito y libertad de asociacion
Los Gobiernos Autonomos Descentralizados
Medida 2 (GAD) regularan esta campafa a nivel
nacional
El Comité de Operaciones de Emergencia
Medida 3 (COE) seguira actuando a pesar de no existir
un estado de excepcion
Instar a la ciudadania a nutrirse de fuentes

Medida 4 -~
oficiales
Medida 5 C}Jmpllr con las medidas de bioseguridad
basicas
Elaborado por: Paola Michilena
Tabla 50

Videos publicados de la camparia “Yo me Cuido”

Descripcion Duracion
“Yo me cuido en el transporte ptblico” 00:37 s
COE Nacional preguntas frecuentes 00:45s
“Yo me cuido” Medidas de Bioseguridad 00:37 s
Yo' rpi cuido” Porque quiero proteger a toda mi 00:25 s
familia
“Yo me cuido” Desinfecta tu dinero 01:13s
“Yo me cuido” Funcionamiento de la AppASI 01:03s
“Yo me cuido” Reuniones Sociales 01:38s

“Yo me cuido” Cuidarnos es lo importante, realizar

S ; 00:42 s
ejercicios, descansar y alimentarse correctamente
“Yo me cuido” Cuidarnos es lo importante, realizar
gjercicios, descansar y alimentarse correctamente. Se 01:51s
incluye traduccidn al idioma quichua
“Yo me cuido” Servicio de teleasistencia psicoldgica 00:40s
“Yo me cuido” Exceso de informacion 00:39s
“Yo me cuido” Consejos 00:07 s
“Yo me cuido” Voto seguro 00:29 s

Elaborado por: Paola Michilena
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Tabla 51

Analisis de la campafia: Un pacto para vivir

Datos generales

Anunciante: Gad Municipalidad de Ambato
Ubicacion: Ambato

Lanzamiento: Agosto 2020 (permanente)
Tipo de campaiia: Concientizacion

Entidades publicas (Gobierno Provincial de
Alianzay patrocinios: Tungurahua, Universidad Técnica de Ambato,

entre otros.)

Nota: Informacion obtenida de la campafia un pacto para vivir

Fuente: Gad Municipalidad de Ambato (2020)
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ASPECTOS

DESCRIPCION

COMUNICACION
PUBLICITARIA

Objetivos y elementos de
la comunicacion

Camparia de concientizacion dividida en cinco ejes.

*Primero: “Lavate las manos” Se informa la importancia de usar jabon y
agua tibia recomendando el lavado durante 20 segundos.

*Segundo: “Usa marcarilla” mensajes indicando el uso correcto de este
instrumento para evitar la propagacion del virus.

*Tercero: “Toma distancia” espacio de 2 metros que debe existir entre las
personas en diferentes actividades colectivas.

«Cuarto: “Protégelo” dirigido a las mujeres embarazadas

*Quinto: “No abandones” busca evitar el abandono de mascotas en calles
para mitigar la creencia errada de que los perros son transmisores de
COVID-19.

GRUPO OBJETIVO

Publico y cobertura

Campaiia difundida en diferentes medios que permitan cubrir todo el
territorio local y sus distintos segmentos de la ciudadania.

VIAS DE
COMUNICACION

Medios, canales y
recursos tecnoldgicos

*Facebook, Instagram y Twitter: activacion de departamentos
institucionales sus redes sociales reproduciendo los mensajes de la
campafia, con lo que se logra mayor alcance en la ciudadania.
*Transporte ptblico: 380 unidades de transporte. L0s transportistas
urbanos y parroquiales participan en la campafia ‘Un pacto para vivir’
que busca fomentar el uso de la mascarilla, el distanciamiento social y el
uso del gel antibacterial o alcohol dentro de las unidades de transporte.
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*Radio: las estaciones de radio locales, Radio Centro.

No existe seguimiento por lo tanto no se puede determinar cual ha sido el

SEGUIMIENTO Medicidn y resultados . ~
impacto de esta campafia.

Nota: Esta tabla ha sido implementada con informacion obtenida de diversos medios y fuentes oficiales de comunicacion
con el fin de presentar informacion de caracter relevante para el desarrollo de este instrumento y su posterior uso.
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Tabla 52

Medidas para ejecutar la campafia “Un Pacto para vivir”

Medidas

Medida 1
Medida 2
Medida 3

Medida 4

Medida 5
Medida 6

Aforo dispuesto por el COE Cantonal

Restriccion vehicular (emisién de salvoconductos)
Toque de queda

El COE Cantonal seguira actuando a pesar de no
existir un estado de excepcién

Instar a la ciudadania a nutrirse de fuentes oficiales
Cumplir con las medidas de bioseguridad basicas

Fuente: Gad Municipalidad de Ambato (Comunicacién)

Tabla 53

Elaborado por: Paola Michilena

Videos publicados de la camparia “Yo me Cuido”

Descripcion

Duracion

“La pandemia no termina” Hagamos un pacto para
vivir (Capsula Srta. Gobierno Provincial)

00:31s

“Usa mascarilla, si te cuidas nos cuidas” (Capsula) 00:28 s

“Lava tus manos” Si te cuida nos cuidas 01:04 s
Brigadas Municipales 01:00 s
Ordenanza de bioseguridad/Transporte 01:00s
Presupuesto participativo 01:07 s
“Mantén distancia, si te cuidas nos cuidas” 01:38's
“Usa mascarilla, si te cuidas nos cuidas” 00:44 s
“Protégelo, si te cuidas nos cuidas” 00:42s

“Mantén distancia, si te cuidas nos cuidas”

(Cépsula)

00:31s

Elaborado por: Paola Michilena
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3.2 Verificacion de la hipotesis

Para la verificacion de la hipotesis se ha determinado el método estadistico
descriptivo, ya que nos permitira organizar los datos e informacién obtenida en la
investigacion, sintetizarla, ver las caracteristicas mas relevantes y de esta forma presentar
la informacion, con el fin de responder a los objetivos propuestos al inicio de la
investigacion (Vidal, 2014).

Para este caso se requiere de un analisis no paramétrico, utilizando el método del
chi-cuadrado que permite probar una hipotesis por correlacion entre las variables;
también, se llevara a cabo tablas de eficacia acerca de las diversas variables presentadas
en la encuesta en funcion de la atencion, memoria, comprension y comportamiento con
la finalidad de establecer la influencia en cada variable. Esto servira para visualizar
aspectos importantes en cuanto a las campafias publicitarias para prevencion de contagios

de Covid-19 vy la eficacia de estas.

Paso 1: Establecer la hipotesis nula HO y la hipdtesis alternativa HA.

HO: La publicidad no tiene influencia en la prevencién de contagios de COVID-19 en la
ciudad de Ambato.
H1: La publicidad tiene influencia en la prevencion de contagios de COVID-19 en la
ciudad de Ambato.

Paso 2: Seleccidn del porcentaje de confianza.
a= 0,05 0 5%

Nivel de confianza de 95%

Paso 3: Realizar una tabla de frecuencias observadas tomando en cuenta preguntas de

respuesta de si o no.
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Tabla 54

Frecuencia observada

Categoria Subtotal
Pregunta si No
¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir
_, las normas de seguridad para prevencion del 245 23 268
< Covid-19?
Z
E ¢Considera que este video puede generar
<§E conciencia colectiva sobre el cumplimiento de las
O normas de seguridad para prevencion del Covid- 216 52 268
19?
¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir
o~ l3s normas de seguridad para prevencion del 234 34 268
< Covid-19?
Z
§ ¢Considera que este video puede generar
<§E conciencia colectiva sobre el cumplimiento de las
O normas de seguridad para prevencion del Covid- 215 53 268
19?
Total 910 162 1072

Para el célculo de la frecuencia esperada se utiliza la siguiente formula:

Total= (Subtotal muestra * Subtotal Si) / sumatoria de subtotales
Total = (268 x 910) / 1072
Total=227,5

De este modo se aplica el mismo procedimiento para todas las preguntas, obteniendo el

siguiente cuadro:
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Tabla 55

Frecuencia esperada

Categoria Subtotal
Pregunta si No
¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir
—, las normas de seguridad para prevencion del 2275 405 268
< Covid-19?
Z
E ¢Considera que este video puede generar
<§E conciencia colectiva sobre el cumplimiento de las
O normas de seguridad para prevencion del Covid- 221,5 40,5 268
19?
¢Ha reflexionado sobre la importancia de cumplir
o~ las normas de seguridad para prevencion del 2275 405 268
< Covid-19?
Z
E ¢Considera que este video puede generar
<§E conciencia colectiva sobre el cumplimiento de las
O normas de seguridad para prevencion del Covid- 221,5 40,5 268
19?
Total 910 162 1072

Para el calculo del chi-cuadrado se obtiene mediante la siguiente férmula:

2
x FE

FO — FE)?
_ g (FO—FE:

Obteniendo los siguientes datos:
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Tabla 56
Chi-Cuadrado

CHI-CUADRADO

Frecuencia Frecuencia Chi-Cuadrado
Obtenida Esperada
Si No Si No Si No
245 23 2275 40,5 1,34 7,56
216 52 2275 40,5 0,58 3,26
234 34 2275 40,5 0,18 1,04
215 53 2275 40,5 0,68 3,85
910 162 910 162 2,78 15,71
Total 18,49

Como se puede observar el chi-cuadrado es de 18,49.

Ahora debemos calcular el chi-cuadrado critico:

Nivel de confianza: 0.05

n= grados de libertad= (nimero de filas-1) * (nGmero de columnas-1)
n=(2-1) * (4-1)

n=3

Chi-cuadrado critico es de (3; 0,05), que observando en la tabla de distribucion de
chi-cuadrado critico nos da un valor de: 7,8147, por tanto 18,49 > 7,8147. Entonces,
se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, asi pues, se puede decir
que: La publicidad tiene influencia en la prevencion de contagios de COVID-19 en la
ciudad de Ambato.
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TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado
P =Probahilidsd de encontrar un valor mayeor o igual que el chicuadrado tabulada, v = Grados de Libertad

yip| 0001 00025 0005 001 0025 005 0.1 0,15 0.2 0,25 03 135 0.4 0A5 05

1] ten amded | 2Amd AAMY  SAN AR4S | ANS LM LMM LANS 1AM 0ATS AN WRn | s
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Gréfico 15. Tabla de Distribucion de Chi-Cuadrado
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Tabla 57

Relacion de variables 1

Alcance — Publico Objetivo

Campanfa Alcanzado Esperado % de Eficacia Eficacia
Yo Me Cuido 82 268 31 Baja
Un Pacto para Vivir 52 268 19 Baja

Realizado por Michilena (2020)

Eficacia= (resultado alcanzado x 100) / resultados esperados
Resultado alcanzado= # de personas que vieron la campafia
Resultado esperado= # total de encuestados

Lo que se puede reflejar en la tabla 52, es que ninguna de las dos camparias llega
al nivel medio de eficacia, considerandose poco efectivas. Sin embargo la campafia “Yo
Me Cuido”, lanzada en una campafa 360 supera en un 12% a la camparia efectuada en la
ciudad de Ambato. La deduccion principal que se puede obtener de estos datos es que las
dos campafas denotan un gran problema de visibilidad, pero desde dos perspectivas
diferentes. La campafia 1, emitida a nivel nacional uso diversos medios, tal como esta
detallado en la tabla 45, pese a esto, en la ciudad de Ambato su efectividad fue de 31%,
lo que indica que a pesar de ser lanzada en distintos medios no logro ser lo suficientemente
visible. Por otro lado, en la campafia lanzada en Ambato, los medios usados fueron

menores y claramente se ve reflejado en su % de eficacia.
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Tabla 58

Relacion de variables 2

Mensaje — Publico Objetivo

Campana Alcanzado Esperado % de Eficacia Eficacia
Yo Me Cuido 227 268 85 Alta
Un Pacto para Vivir 164 268 61 Media

Realizado por Michilena (2020)

El resultado alcanzado son las personas que indicaron el mensaje acorde a la
informacion obtenida de La Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia de la
Republica y del Departamento de Comunicacion de la Municipalidad de Ambato.

En relacion a los mensajes publicitarios, la campafia Yo Me Cuido, obtuvo una
efectividad de méas de 80% lo que significa que el mensaje fue comunicado de forma
eficiente a través de los productos audiovisuales observados por la muestra. Mientras que,
los videos de la campafia Un Pacto para Vivir alcanz6 una efectividad media de mas del

50% que resulta buena pero no altamente efectiva.

Tabla 59
Relacion de variables 3

Atencién — Publico Objetivo

Campanfa Alcanzado Esperado % de Eficacia Eficacia
Yo Me Cuido 3,29 5 66 Media
Un Pacto para Vivir 3,1 5 62 Media

Realizado por Michilena (2020)
En este caso, se planted una pregunta para medir la atencion de los encuestados,
donde el resultado alcanzado es la puntuacién media obtenida luego de mirar los videos

de cada campafa en funcién de la atencion, mientras que el resultado esperado es la
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puntuacion maxima que se puede obtener de la variable. En este sentido, las dos campafias

obtuvieron una eficacia media con porcentajes de 66% Yy 62% respectivamente.

Tabla 60

Relacion de variables 4

Memoria — Publico Objetivo

Campanfa Alcanzado Esperado % de Eficacia Eficacia
Yo Me Cuido 4 5 80 Alta
Un Pacto para Vivir 3,9 5 78 Media

Realizado por Michilena (2020)

En este caso, se planted una pregunta para medir la memoria de los encuestados,
donde el resultado alcanzado es la puntuacion media obtenida luego de mirar los videos
de cada campafia en funcién de la memoria, mientras que el resultado esperado es la
puntuacion maxima que se puede obtener de la variable. Dicho esto, se obtuvo que los
videos de la primera campafia tienen mayor grado de eficacia, es decir, un alto grado de
eficacia con un 80%. Mientras que los videos de la segunda campafia obtuvieron una

eficacia media con un 78%.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se comprobé mediante la investigacion y el analisis, que las campafias
publicitarias estudiadas influyen en la prevencion de contagios de Covid-19,
puesto que, las variables de atencién, comprension y memoria tienen una
eficacia media y alta, sin embargo la campafia # uno puede ser considerada mas
exitosa puesto que generd mas recuerdo y el mensaje fue entendido y aceptado
de mejor manera, mientras que la campafia # dos en sus variables obtuvo una
eficacia media. Hay que tener en cuenta que este resultado se obtuvo después
de que la muestra estudia observara los video publicitarios presentados en este
estudio.

A pesar de que se considere como exitosas a estas dos campafias, se evidencio
un problema con relacion a los medios y al alcance que obtuvieron, ya que tan
solo el 30% y 24% de los individuos vieron publicidad de la primera y segunda
campafia respectivamente en algun medio. Complementando esto, se
determind que los medios de preferencia para ver publicidad son las redes
sociales seguido de la television.

Se detecto que la preferencia de las personas en cuando al tono de la publicidad
es de caracter informativo y emocional. Este es un factor que va a variar
dependiendo del campo de accién y del contexto en donde se vaya a generar
publicidad. En este caso, las dos campafias contaban con ambos tonos
publicitarios debido a que se buscaba concientizar a las personas acerca de la
prevencion y cumplimiento de las normas de bioseguridad para prevencion de
contagios de covid-19 apelando a las emociones; por otro lado, también se
informé horarios de restricciones, toques de queda y las diferentes medidas

emitidas por las autoridades.
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4.2 Recomendaciones

En cuanto a las recomendaciones, la investigacion sugiere que las campafias
de tipo social al buscar un cambio de actitud referente a un tema en especifico,
debe abordarse desde la psicologia social ya que se estudia las caracteristicas
la relacion que se establece entre la conducta y actitud, esto debido a que la
publicidad sienta sus bases en la persuasion que es el objetivo principal de
esta. De esta forma se planearian estrategias para captar y mantener la atencion
del publico mediante técnicas persuasivas.

Antes de lanzar una campafia, se recomienda aplicar técnicas Pre-test que
ayudaré a determinar si el mensaje es comprendido por el publico, el impacto
que este tiene, la creatividad y el efecto que provoca para obtener resultados
mas eficaces.

De igual forma, es importante que luego de ejecutarse una campafa darle
seguimiento a mediano y largo plazo, esto con el fin de detectar posibles
errores y corregirlos, para ello se pueden aprovechar herramientas digitales
gratuitas proporcionadas por las redes sociales en donde se pueden visualizar

estadisticas de las campafias.
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ANEXOS
ANEXO 1

Preguntas Generales

SUEFICACIA [rearrsncns

7 :\L\'
A % ¢Ha visto o escuchado publicidad

a
= relacionada con medidas para la prevencion

=4

() PUBLICITARIA

P
DURACION APROX. TOMINUTOS 5™
&

de contagios de Covid-19? *

TEST PUBLICITARIO O s

*Obligatorio O No

Atras Siguiente
Sexo *

O Hombre

O Mujer —
¢En qué medios lo ha visto? Senale el o los
medios. *

*
Edad Radio

Television
Tu respuesta

Prensa escrita

Redes sociales

Siguiente

00000

Vallas publicitarias

(] Norecuerdo

D Otro:

Atras Siguiente
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ANEXO 2

Cuestionario Camparnias Publicitarias

TEST PUBLICITARIO

*Obligatorio

Observe con atencion y responda las preguntas

Yo Me Cuido / Video 1

6 Yo me Cuido. Miércole...

Usando la siguiente escala, senale cuanto le
ha gustado el video que acaba de ver. *

1 2 3 4 5

No me gusta O O O O O Me encanta

:Recuerda haber visto el video con
anterioridad? *

O si
ONo

Atras Siguiente

Escala de valoracion, marque de acuerdo a

su criterio. El video: *

Totalmente
en
desacuerdo
Es
creativo O
Llama la O
atencion
Es
relevante O
para mi

En
desacuerdo

© O
o O

o O

:Qué elementos del anuncio le llaman la
atencion? Opcién multiple *

D Musica

Colores

Texto

000000

Otro:

Atras

Locucion

Animacion

Escenas/Personas

Siguiente

Neutral
act

V4

¢En qué medios lo ha visto? Sefale el o los

medios. *

(O] Radio

Television

Otro:

OO000O00O

Atras

Prensa escrita
Redes sociales
Vallas publicitarias

No recuerdo

Siguiente




Después de haber visto el video. ;Qué tan
claro es su recuerdo de la publicidad? *

TEST PUBLICITARIO

*Obligatorio
12345
No recuerdo OOOOO Lo recuerdo
nada bien

Usando la siguiente escala, senale el grado

:Qué elementos recuerda del video? de comprension del mensaje *
Opcién mltiple *

. 12345
[ Mmusica
() Mensaje Dificil de OO%O Facil de
s comprender comprender
D Locucién
D Animacion
D Escenas/Personas
0 co ¢Cual es el mensaje que le ha transmitido el
olores
video? *
D Texto
[ No recuerdo nada
Tu respuesta
[J otro:
Atdas Sigulente Atras Siguiente

_ iConsidera que este video puede generar

T E ST PU B L I C I TAR | O conciencia colectiva sobre el cumplimiento

:Qué respuesta emocional le provocé el de las normas de seguridad para
*Obligatorio video? Opcion muiltiple * prevencion del Covid-197 *
|:| Alegria O si
|:| Tristeza
_ O N
D Emocion
5 5 i 5 Nostalgia
;Qué respuesta emocional le provoco el ad g e P—
video? Opcion muiltiple * [J Preocupacion
. D Esperanza
D Alegria
D Indiferente
Tristeza
D D Otro:
D Emocién
[J Nostalgia
;Después de mirar el video, ha reflexionado
|:| Preocupacién sobre la importancia de cumplir las normas
de seguridad para prevencion del Covid-19?
[[] Esperanza *
D Indiferente O Si, seguiré las medidas de seguridad
D Otro: O No, no me parece importante



ANEXO 3

Preguntas complementarias

“EFICACIA
) UBLICITARIA

DURACION APROX. 10 MINUTOS ;\

AN

TEST PUBLICITARIO

*Obligatorio

:Vio todos los videos completos? *

QO si
ONo

7

;Que video le gusto mas? *

O Un pacto para vivir / Video 1 O Un pacto para vivir / Video 2



:Qué tipo de videos publicitarios prefiere
ver? *

O Videos emotivos

O Videos informativos

O Ambos

¢En qué medios prefiere ver publicidad? *

D Radio

D Television
(] Prensa escrita
D Redes sociales

D Vallas publicitarias

D Otro:



ANEXO 4

TIPS PARA DESARROLLAR CAMPANAS SOCIALES EFECTIVAS
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CAMPANAS PARA
LA TRANSFORMACION




I R N R
ﬁ tips para una campaia eficaz

1

CAMPANAS PARA
LA TRANSFORMACION




Este documento pretender ser una herramienta de
apoyo y mejora en el proceso de creacion de
campanas sociales.

Teniendo en cuenta que cada campana persigue
objetivos diferentes, las pautas mencionadas
serdn adecuadas a los requerimientos de cada
campang, de esta forma se espera que €
oroceso creativo sea mas sencillo.



Paola Michilena
Agosto, 2021

Ambato-Ecuador
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¢POR QUNE NECESITAMOS TIPS PARA UNA
CAMPANAS SOCIALES? CAMPANA EFICAZ




® POR QUE NECESITAMOS %)
€ cAMPANAS SOCIALES &

Todos estamos conscientes de los
problemas sociales que aguejon
a la humanidad desde sus orige-
nes, aunque en determinadas
épocas hayan sido mas graves
que en otras. Existen diversos pro-
blemas tales como la violencia, €l
acoso, el racismo, la homofobig,
entre otras tantas y una de las mas
resientes, la pandemia por el co-

vid-19 originacda a finales de
2019 en Wuhan, China.

Estad claro que estos problemas
repercuten en distintas dimensio-
nes de la sociedad y hoy en dia
es motivo recurrente de preocu-
pacion, no solo de las ONG y go-
biernos sino de todos los agentes
sociales.

La publicidad constantemente va
transformandose y adaptandose
a los cambios que experimenta la
sociedad y sin dudag, la publici-
dad social constituye una gran
ayuda en la mitigacion estos pro-
blemas sociales.

Las campanas publicitarias visibili-
zan los problemas sociales, nos
hace conscientes de los mismos y
nos obliga a actuar y ser partici-
oes activos de la problematica, y
NOS iNstTa A asumir un COMPromiso y
proponer posibles soluciones ne-
cesarias para el cambio y lao
mejora de las condiciones de
vida de las personas y el espacio
que habitan.



Construir una campana social es
uUn proceso complejo y muchas
veces resulta dificil conseguir un
impacto significativo. La campana
a mdas de explicar la naturaleza
de un problema social debe brin-
dar recursos para que los actores
sociales actuen como agentes de
sensibilizacion en su entorno cer-
cano, de esta forma se refuerza el
compromiso ciudadano con la
causa y permitirad  diversificar el
impacto de la iniciativa.




TIPS PARA UNA
CAMPANA EFECTIVA



motivacion

;Qué queremos cambiar?

Las campanas deben centrarse
en las necesidades locales de
relevancia para la vida de los
miembros de los distintos sectores
sociales, de otra forma, las accio-
nes aisladas que no guardan rela-
cion con la vida diaria no tendrén
efectos duraderos.

La busqueda del bienestar comun
es una constante de las campo-
nas de cardcter social, estas
suelen ser herramientas con las
que cuenta la sociedad para mo-
dificar algunas realidades. Lo ho-
bitual es que los movimientos so-
ciales sean los que estén mas inte-
resados en plantearse la ejecu-
cion de una campana social al

ser especialistas en explicar los
problemas sociales y sus conse-
cuencias, ademds podemos con-
siderarlos  como agentes del
cambio ya que guardan relacion
directa con los diferentes sectores
de |la comunidad. Esto ayudard @
sentar bases con respecto al pu-
blico objetivo vy la construccion
del mensaje debido a la constan-
te investigacion que estos reali-
Zan.



concientizar?

Una campana social es un conjun-
to de acciones dirigidas a gene-
rar cambios y pueden ser tomadas
como herramienta para la sensibi-
lizacion, concientizacion y la movi-
lizacion ciudadana con el fin de
mejorar las condiciones de vida
de los individuos a quienes se las
dirige.

Tomar conciencia sobre una de-
terminada causa implica tener la
habilidad de razonar, comprender
e interpretar la realidad propia y
la de nuestros semejantes estable-
ciendo relaciones de empatio,
propiciando una ciudadania criti-
cq, activa y responsable.

Entonces, este tipo de campanas
deben dirigirse a los distintos ac-
tores sociales como las autorido-
des encargadas de la toma de
decisiones, miembros de la pobla-
cion, educadores y profesionales
oara lo cual es preciso disponer
distinto tipos de mensajes para
estos publicos diversos.

Frecuentemente, las campanas so-
ciales se limitan a plantearse ob-
jetivos vinculados a la informacion,
concientizacion y sensibilizacion
oara a continuacion pedir partici-
pacion de la colectividad y dejan
de lado acciones de incidencia
de politica publica, necesarias
oara generar cambios de com-
portamiento a partir de nuevas
NOrMas.




El proceso de informacion, sensibi-
lizacion y concientizacion  son
apenas los primeros pasos para
lograr que una campana social
sea efectiva pero, que sin estos
no seria posible evidenciar los
problemas sociales. De esta forma,
los mensajes deben ser claros vy
lamativos, lo suficiente para gene-
rar interes.

Las campanas que solo se cen-
tran en concienciar tienden a fro-
casar, para lograr un cambio signi-
ficativo en el comportamiento de
las personas deben ir acompanas
de acciones que motiven estos
cambios.

CONCIENTIZAR ES NECESARIO,
PERO NO ES SUFICIENTE



Uno de los grandes errores es diri-
girse a la ciudadania en general,
con las mismas herramientas y co-
digos de comunicacion. Si no
existe una segmentacion clara del
publico, mucho menos lo serd el
objetivo de la campana.

Luego de haber identificado la
causa en la que se quiere frabo-
jar, lo siguiente es centfrarse en un
grupo potencial de personas que
estén predispuestas a generar el
cambio o puedan motivar a otros.

Tener bien definido el publico ob-
jetivo permitird enfocar y crear
mensajes y acciones especificas
que respondan a sus necesidades
y a las necesidades de la causa
social. Ademas, permitira la optimi-
zacion de recursos y presupuesto
oublicitario a emplearse en la
campana.



una percepcion muy humana -

Insight publicitario

El insight es una concepcion psi-
cologica adaptada a la publici-
dad, aungue ambas dreas guar-
dan una estrecha relacion. Puede
definirse al insight como una per-
cepcion aceptada de la reali-
dad, es decir es una creencia
porofunda de las personas. Esta
creencia motiva o pone limites a
determinado comportamiento. El
insight puede estar representado
en una ideq, una expectativa o
una opinidon. Al momento de crear
campanas sociales, encontrar insi-
ohts puede marcar la diferencia
entre el éxito o fracaso de la cam-
pana.

ALGO QUE NO SABIiAS QUE
QUERIAS

El reto es descubrir lo que el publi-
CO objetivo piensa y siente y por
qué lo hace, porgué se comporta
de la forma en que lo hace, de
esta forma se puede trabajar
sobre la informacion obtenida y
asi dar respuesta a sus necesida-
des. Hay varios factores que inci-
den sobre estas variables, la infui-
cion, sus hdabitos, el entorno, sus
sistemas de valores y creencias
condicionan su comportamiento.

Descubrir un insight toma su tiempo
y se requiere de una investigacion
orofunda, la intuicion v la capaci-
daod de deducir distintas vario-
bles. La mejor forma de encontrar-
los es ser curioso, observar y escu-
char con atencion el entorno.




la inundacion

En el deseo intenso de que una
campana social tenga el mayor
alcance posible muchas veces se
recurre a las redes sociales para
lograr este  objetivo, pero esto
supone un error. Llenar las redes
sociales de contenido y obtener
muchas vistas no supone un caso
de éxito, puede llamar la atencion
pero no es suficiente, incluso
puede resultar contraproducente.

Para aprovechar las redes socia-
les, deben incluirse adecuada-
mente en la planificacion de la
campana y tener en cuenta que
son un medio mds de apoyo a la
campana y no un fin en si.

Oftfra consideracidon a tener en
cuenta es que las redes sociales
no siempre son el medio adecua-
do pero todo dependerd de los
objetivos y las necesidades que
requiera la campana. Una forma

La definicion de los medios publi-
citarios se obtiene como resulto-
do de la investigacion previa de
la audiencia, esto determinard
oatrones de uso de los diferentes
medios. Dentro de una misma
causa pueden existir diversos pu-
blicos con caracteristicas diferen-
tes y asimilan los conocimientos de
forma diferente, cuando el objeti-
vo es llegar a un extenso publico,
habrd que recurir a distintos
medios cuando se requiera trans-
mitir el mismo mensaje.




Algo que puede generar frustra-
cion cuando se ejecutan campo-
nas sociales es querer cambios
inmediatos. Generalmente  incidir
en las actitudes y comportamiento
de las personas supone un proce-
so complejo vy lleva su tiempo por
lo que se deben plantear estrate-
gias a mediano vy largo plazo.

El proceso es importante para ob-
tener buenos resultados, cada
accion ejecutada en sus diferen-
tes fases puede garantizar mejo-
res resultados. Las campanas
deben ser flexibles puesto que du-
rante su ejecucion se pueden pre-
sentar oportunidades de cambios
o implementacion de nuevas acti-
vidades.

Sin  embargo, una campana
puede llegar a ser popular, vista
en gran medida pero no neceso-
riamente serd exitosa. La campa-
Aa serd considerada exitosa en
funcion del cumplimiento de los
objetivos pero el verdadero
cambio radica en el cambio o
adopcion de un nuevo comporta-
miento o logros que se originen
fras una campana aungue estos
pueden llevar anos.



el gran aliado

Evaluar la campanag, revisar |o
realizado y el impacto durante su
ejecucion pueden determinar pro-
bables imprevistos o fallas y su
inmediata correccion para  los
cudl se debe definir un sistema de
evaluacion y seguimiento.

Una de las falencias que se han
detectado en este estudio es que
no se da el debido seguimiento @
las campanas ejecutadas, por o
tanto no se puede determinar con
exactitud cudles son las acciones
que mayor impacto han generado
y cuales no han sido efectivas. Por
este motivo, es imprescindible rea-
lizar un plan de seguimiento, asi
como la difusion de los resultados
obtenidos al publico de interés.

Esta fase de evaluacion es nece-
saria ya que dictard pautas para
aprender y mejorar las futuras
campanas a realizarse pero hay
que fener en cuenta que medir €l
impacto de una campana social
en donde se espera ver cambio
de actitudes en un grupo social es
complejo por las diferentes cir-
cunstancias que pueden influir.

Realizar un estudio fiable a un
orupo social puede ser complico-
do y costoso por lo que se reco-
miendoa, como parte de la planifi-
cacion de la campana estable-
cer indicdores de evaluacion que
oermitan medir la evolucion de la
campana y su impacto.







