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INTRODUCCION

La poblacién juvenil venezolana esta evolucionando, y parte de ese desarrollo se
ve reflejado en la experimentacién de distintos procesos que son vitales en la vida

humana; el problema es que cada vez lo hacen desde mas temprana edad.

La curiosidad, los cambios hormonales, la presion social y la desinformacion,
toman cada vez mas presencia en los jovenes, para ser un ingrediente casi
imprescindible en sus experiencias de la etapa adolescente. No es secreto para nadie
que actualmente hay una mayor tendencia a explorar en las relaciones sexuales,

incluso apenas entrando a la pubertad.

Més alld de las consecuencias inmediatas y evidentes de las que puede estar
consciente una persona en edad juvenil cuando toma la decision de iniciarse en la
relacion sexual —por ejemplo, un embarazo—, quizas no otorga igual importancia a las
secuelas que implica resultar infectado por una Enfermedad de Transmisiéon Sexual
(ETS). Por ello, es imprescindible educar, informar y crear conciencia en la poblacién
sobre la necesidad de usar proteccion —especificamente el preservativo— previo a

cualquier encuentro sexual.

Sin embargo, ¢cual es la mejor manera de conectar con los jovenes para
motivarlos a la accion de cuidarse? Hoy en dia, la juventud va a un ritmo mas rapido, se
aburre con facilidad vy, si se quiere, son dificiles de impresionar. De alli la relevancia de
generar alternativas atractivas, creativas e innovadoras para establecer vinculos

eficientes con estos publicos.

La presente investigacion se propone disefiar una estrategia comunicacional
para la asociacion de Asesoria en Educacion y Salud de Venezuela, Ases de
Venezuela, que trabaja en pro de la disminucién de los casos de infeccion por VIH/Sida

en el pais. No obstante, y a pesar de los esfuerzos que realizan esta fundacién y

13



muchas otras en el territorio nacional, los casos de infectados cada dia van en
aumento.

Histéricamente, los medios tradicionales o Above de Line (ATL), han sido
utilizados en mayor medida para hablar a la sociedad sobre estos temas sensibles
asociados a la prevencion. Sin embargo, en estos medios el mensaje se difunde de
manera masiva, es decir, la comunicacién no se enfoca en un target con caracteristicas

y necesidades especificas, sino a la poblacion en general.

Por ello, la propuesta se basa en promover el uso de preservativos a través de
medios no convencionales de publicidad o Below de Line (BTL), los cuales estan
relacionados con la generacién de impacto y de respuestas inmediatas en el publico
objetivo. Partiendo de esa afirmacion, se consideran una herramienta elemental para

sembrar el comportamiento sexual responsable en los grupos vulnerables.

Cabe destacar que el estudio “Andlisis del Mercado de Medios Below the Line”
de Angulo y Dos Ramos (citado en Garcia Daumen, 2006) indica que hay diferentes
conclusiones acerca del comportamiento de estos medios en el mercado venezolano,
destacando las cinco razones principales para la utilizacion de medios BTL: a)
Contacto directo, b) Economia, c) Presencia de marca, d) Ventas, e) Resultados

inmediatos y medibles.

Ases de Venezuela, al ser una organizacion sin fines de lucro, podria encontrar
en este tipo de medios una via para comunicarse de manera mas eficiente, a un bajo
costo, generando impacto y recordacion, con resultados inmediatos, y estableciendo

lazos directos con sus publicos claves.

El desarrollo de este proyecto estara dividido en siete apartados, los cuales se
distribuyen de la siguiente manera:

- Capitulo | El Problema: en este apartado se estableceran las razones que

motivaron a la realizacion de la presente investigacion, asi como los objetivos

generales, especificos y la justificacion de la misma.
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- Capitulo Il Marco Conceptual: se presentan cada uno de los conceptos que
sustentan el desarrollo de la investigacibn y que se considera necesarios

manejar para un mejor entendimiento del objetivo de la misma.

- Capitulo 1l Marco Referencial: en esta seccidbn se exponen las investigaciones
previas que sirvieron de apoyo al presente trabajo de grado, asi como
informacion sobre la asociacion Ases de Venezuela y todos los datos relevantes

que lo sustentan.

- Capitulo IV El Método: en este capitulo se describe el disefio de la investigacion,
tipo de investigacion, modalidad, variables, unidades de analisis, instrumentos y
todos los elementos metodoldgicos claves que sirvieron de guia para desarrollar

el proyecto.

- Capitulo V Analisis y Discusion de Resultados: se presentan los resultados
obtenidos a partir de la aplicaciéon de los instrumentos, los cuales proporcionaron
toda la informacion pertinente y necesaria para alcanzar los objetivos
propuestos. Asimismo, se analizan las variables del estudio y se contrastan con

la hipotesis planteada.

- Capitulo VI La Estrategia: esta seccion corresponde al disefio de la propuesta de
estrategia comunicacional externa para Ases de Venezuela, estableciendo y
definiendo objetivos, publicos, medios, recursos, presupuesto, y demas los

elementos necesarios para el desarrollo de la misma.

Se espera que la futura ejecucion de esta propuesta, contribuya a un manejo
mas eficiente de las comunicaciones externas de la asociaciéon Ases de Venezuela,
pero mas importante aln, que acerque el llamado de prevencién a la poblacion juvenil
para asi contrarrestar los efectos de una inminente problematica social que desde ya

afecta a la sociedad venezolana.
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CAPITULO |
El PROBLEMA
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|. EI PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

La sociedad venezolana esta viviendo una realidad y es que las personas, cada
vez desde mas temprana edad, se encuentran realizando practicas sexuales, muchas
veces sin proteccion. Como consecuencia, esta situacion pasd a convertirse en un
problema social que esta afectando, directa o indirectamente, a la gran mayoria de los

ciudadanos.

En un primer plano, podria pensarse que la desinformacién juega un papel
importante para que los jovenes consideren como una alternativa —y no como un hecho
incuestionable— el uso del preservativo o conddn previo al inicio de cualquier relacién

sexual.

Se considera gque, por encima de la calidad de la informacién que se imparte en
torno a este tema, los medios y herramientas usados para este fin no han sido
realmente efectivos, partiendo de la hipétesis de que la manera como es presentada la
informacion no resulta atractiva para los jovenes. En otras palabras, dichos medios no
acercan el mensaje adecuadamente al publico joven y, por ende, aunque el llamado a
la prevencion esté presente, no estd generando el impacto necesario que mueva a

dicha poblacion a la accién de usar el condén oportunamente.

Ciertamente en Venezuela existen programas, como el creado por el Ministerio
del Poder Popular para la Salud, para impulsar los habitos sexuales saludables a traves
de actividades que ofrezcan informacion a los mas vulnerables. De igual forma, tienen
presencia en el pais Asociaciones Civiles y Organizaciones No Gubernamentales que
trabajan a favor de la prevencion de enfermedades de transmision sexual, a través del

uso del preservativo.
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Lo anterior evidencia que hay toda una movilizacion orientada a informar a la
poblacion sobre la necesidad y la importancia de cuidarse. Sin embargo, segun Carlos
Ferrer, coordinador de relaciones institucionales de la asociacion civil Accion Solidaria
(citado en Castillo, 2008),

Es necesario intensificar la educacion sexual y promover el manejo de
las relaciones intimas con responsabilidad en los adolescentes. Los
jovenes son muy vulnerables porque se estan iniciando sexualmente
cada vez a mas temprana edad y lo estan haciendo sin la debida

educacion. Ademas, la comunicacion sigue siendo insuficiente (167).

Siguiendo esta linea, se sostiene que la promocion de preservativos a traves de
medios no convencionales o BTL podria convenir en un cambio de los habitos sexuales
de la poblacion, especialmente juvenil en edad colegial y universitaria, en el sentido de
gue tomen conciencia sobre el uso de condones antes de iniciar un encuentro sexual,
ya que este tipo de publicidad se orienta a la obtencién de una respuesta inmediata del

publico (Rodriguez del Bosque, Suarez y Garcia de los Salmones, 2008).

Sin embargo, el Informe de inversion publicitaria 2011 de la Asociacion Nacional
de Anunciantes y la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (ANDA /
FEVAP), deja en evidencia que, en Venezuela, este tipo de herramientas publicitarias
estdn mayormente asociadas a la promocion de bienes y/o servicios y no a apoyar

problematicas sociales de naturaleza preventiva:

La actividad BTL abarca pues, multitud de formas, presupuestos,
anunciantes, tiempos, actividades. Desde la banderola que coloca el
pequefio comercio hasta la campafa de activacion del gran anunciante,
desde el afiche o display colocado dentro de los establecimientos, hasta
los grandes conciertos patrocinados por grandes marcas, desde el
concurso con premios instantaneos hasta los programas de captacion y

fidelizacion mantenidos en el tiempo. El hecho es que esta actividad
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esta creciendo y, segun reportes, determinadas categorias de clientes
ya le estan dedicando hasta un 35% de su presupuesto de
comunicaciones de marketing (...) Es innegable que hay una fuerte
inversion en la categoria. Actividades BTL son ejecutadas por grandes,
medianos y pequefios anunciantes. Desde el gran evento, promocion,
concurso, demostracion, etc., hasta la pequefia campafia en afiches o

banners frente al negocio local.

Por lo anterior se puede afirmar que se percibe una ausencia en el uso del BTL
como medio para promover causas sociales que trabajen en pro de la resolucién de los
problemas que afecten a la sociedad venezolana. De cualquier modo, sigue siendo una
opcion viable para promover preservativos y contribuir con practicas sexuales cada vez

mas saludables en los ciudadanos, especialmente los jovenes.

La importancia del uso del condén se deriva del hecho de que es el Unico
método anticonceptivo que, ademas, contribuye a la prevencion de Enfermedades de
Transmisién Sexual (ETS). Siguiendo esta linea, la problemética social en la que se
apoyard el presente trabajo de investigacion, se refiere a la infeccion por VIH/Sida, ya
gue se cree necesario extender los esfuerzos que se realizan actualmente para prevenir

esta enfermedad, principalmente asociado al uso del preservativo.

El Programa Conjunto de las Naciones Unidas sobre el VIH/SIDA por sus siglas
ONUSIDA (2010) en su informe “Llegar a Cero: Estrategia 2011-2015”, afirma que cada
dia mas de 7 mil personas contraen VIH en el mundo. De hecho, desde 1981 —afio en
que se registro el primer caso de la enfermedad—, se calcula que 34 millones de
personas viven con VIH en el planeta y que practicamente 30 millones han fallecido por
causas relacionadas con el Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida (Sida), que

representa la etapa final de la infeccién por VIH.
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En el caso venezolano, las cifras oficiales del Programa Nacional de SIDA e
Infecciones de Transmision Sexual (ITS), indican que para diciembre de 2010 se habian
registrado un total acumulado de 101.544 infecciones, estimandose una morbilidad de

165.000 casos, aproximadamente, para este periodo (Alvarado y Bayona, 2011).

De acuerdo a Alejandro Risquez (citado en Moros, 2011), integrante del
Departamento de Medicina Preventiva y Social de la Escuela de Medicina Luis Razetti

de la Universidad Central de Venezuela, en el pais,

Pese a las politicas de Estado y los diferentes planes de educacion,
atencion y ayuda puestas en practica por ONG, para la prevencion y
atencion del VIH-Sida en Venezuela, al menos 5 personas mueren a

diario victimas de esta enfermedad, sumando un total de 1.825 al afio
(11).

En la prevencion de esta infeccion, cabe resaltar nuevamente la importancia del
condon, ya que las relaciones sexuales, en todas sus variantes, representan un medio
para la transmision del virus y el preservativo constituye un método de barrera para
prevenirlo. Segun ONUSIDA (citado en Castillo, 2008) el conddén sigue siendo el

principal medio de proteccién, después de la abstinencia.

El programa “Making condoms work for HIV prevention” (El condén como medio
para la prevencion del VIH) de ONUSIDA, afirma que este método es considerado un
componente integral en las estrategias de prevencion de la enfermedad, lo cual incluye,
ademas, un comportamiento sexual responsable, es decir, que las personas retrasen la
edad de inicio de la actividad sexual, mantengan una pareja estable, y, principalmente,
hagan uso del preservativo (UNAIDS, 2004, Traduccion propia)

Teniendo claro que existe una problemética social de gran interés, asociada a
practicas sexuales sin proteccion, aunado al rapido aumento de los casos de VIH/Sida

en Venezuela y el mundo, se cree pertinente colaborar con la Asociacion Civil Ases de

20



Venezuela, la cual trabaja en pro de la disminucion de infecciones por VIH/SIDA desde
1999, en el mejoramiento estratégico de sus comunicaciones externas haciendo uso de

medios no convencionales de comunicacion.

Es importante destacar que esta propuesta puede ser considerada para tratar
diferentes temas sociales, apoyados por Organizaciones No Gubernamentales. De
hecho, algunas ya han comenzado a incursionar en el BTL, como Improsexual, que se
dedica a llevar mensajes de prevencion en torno al embarazo precoz a través de obras
de teatro improvisadas, lo cual se corresponde con vias no convencionales para

comunicarse.

Asimismo, la organizacion sin fines de lucro Accién Solidaria, la cual contribuye a
reducir el impacto social del VIH/Sida, se muestra interesada en buscar vias poco
convencionales para acercarse a sus publicos. Recientemente se pudo conocer un
proyecto que consistio en la elaboracién de un video con contenido presuntamente
sexual entre dos artistas, para ser mercadeado por buhoneros en las distintas
autopistas de la ciudad. La difusiébn también se realizd6 en las redes sociales y el
contenido del mismo era incentivar a la poblacién a tener practicas sexuales saludables

y evitar enfermedades de esta indole.

Por todo lo mencionado, se considera que la promocién de condones de manera
no convencional podria resultar mas efectiva en la disminucion de los casos de
infeccion por VIH en la ciudad de Caracas; finalmente lo que se busca es que el publico
objetivo tenga acceso a este tipo de medios, obtenga el mensaje, y tome conciencia del

uso del preservativo antes de iniciar un encuentro sexual.
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1.2. Planteamiento del problema

Lo expuesto anteriormente lleva a inferir que existe una deficiencia en cuanto a
la promocién del uso de preservativos para evitar la infeccion por VIH/Sida, y a formular
la pregunta: ¢Como puede Ases de Venezuela promover efectivamente el uso de

preservativos para prevenir el VIH/SIDA de manera que genere impacto y recordacion?

1.3. Delimitacion

La estrategia comunicacional esta dirigida a hombres y mujeres estudiantes de
bachillerato o universitarios, en edades comprendidas entre los 15 y 25 afios, ya que se
considera que durante este periodo las personas comienzan a tener una vida
sexualmente activa y estan mas propensos al riesgo. En este sentido, Unicef Venezuela
(2010) asegura que, para 2007, el VIH/Sida era la quinta causa de mortalidad en ese

grupo etario, de alli la importancia de dirigirse a este segmento de la poblacion.

1.4. Justificacion

Las cifras actuales que se manejan en torno a las infecciones por VIH/Sida,
refieren sobre la importancia de tomar acciones para educar y generar conciencia en
los ciudadanos, especialmente los jévenes que se estan iniciando en la vida sexual, asi
como las consecuencias de contraer dicha enfermedad, por ausencia de
reconocimiento del preservativo como el unico método de proteccién que puede evitar

la infeccion.

A pesar de que en Venezuela existen varias Organizaciones No
Gubernamentales y Asociaciones Civiles dedicadas a la prevencion de la enfermedad,
aunado a los esfuerzos del Ministerio del Poder Popular para la Salud, que adelanta
iniciativas de informacion y educacion en nifios y jovenes; se considera que los medios

y herramientas comunicacionales utilizados por estas instituciones —en mayor medida
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tradicionales o ATL—, no han cumplido el objetivo principal de disminuir los casos de

personas infectadas por VIH/SIDA.

De alli la necesidad de hacer uso de medios no convencionales de comunicacion
para generar conciencia en los jovenes sobre la relevancia de protegerse con
preservativos antes de iniciar un contacto sexual en cualquiera de sus variantes. Este
tipo de herramientas generan impacto y, por ende, respuestas inmediatas en el publico
objetivo, a un bajo costo. En este sentido, resulta ideal este medio de comunicacion, ya
que Ases de Venezuela es una asociacion civil sin fines de lucro, con recursos

econdmicos limitados.

Por otro lado, ademas del aporte que puede dar esta investigacion a la sociedad
venezolana en cuanto a la disminucion de casos de personas infectadas, se considera
una contribucion importante para la comunicacién en Venezuela, ya que resulta poco
comun que las Organizaciones No Gubernamentales utilicen este tipo de formas
comunicacionales para hacer llegar sus mensajes a la poblacion, promocionar sus
ideas y movilizar a los ciudadanos en torno a los diferentes temas que aquejan a la
sociedad venezolana —en este caso particular, el desuso del conddon a la hora de

sostener una relacion sexual—.
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. MARCO CONCEPTUAL

Para comprender la presente investigacion, cuyo objetivo general corresponde a:
Disefiar una estrategia comunicacional externa para Ases de Venezuela que promueva
el uso de preservativos a fin de evitar el contagio por VIH/Sida a través de medios no
convencionales, es necesario el conocimiento de los conceptos que respaldan el

desarrollo de la misma. A saber:

2.1. Conceptos relacionados con estrategias comunicacionales

2.1.1. Estrategia

La palabra estrategia proviene del griego stratégos, que significa, dirigir un
ejército (Carrion, 2007); y se puede definir como la ciencia y arte de concebir, utilizar y
conducir los medios y recursos, bien sea naturales, espirituales o humanos, en un
tiempo y espacio determinado (Martin, 2005), con la finalidad de posicionar a una
organizacién para gque alcance una ventaja competitiva sustentable. Esto implica
considerar opciones sobre cudles son las industrias de las que queremos participar,
cuales son los productos y servicios que deseamos ofrecer y como asignar los recursos

corporativos para lograr esa ventaja sustentable.

Su meta fundamental es crear valor para los accionistas y las demas partes
interesadas brindando valor al cliente (Cornelis, 2005). La esencia del posicionamiento
estratégico es elegir actividades que sean diferentes de la competencia o los rivales

(Porter, 1996, Traduccioén propia [p. 64]).

2.1.2. Estrategias de mercadeo de las organizaciones no lucrativas

Las instituciones sin fines de lucro pueden, segun Peter Drucker (citado en
Hernandez y Pirela, 2005), manejar sus estrategias de mercadeo como una

organizacion comercial. “Una institucion de este tipo no se centra en la venta de un
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producto para el consumo, sino que vende algo intangible” (p.16). Una institucion no
lucrativa no se limita Gnicamente a prestar un servicio, si no que esperan que el usuario
final sea un participante activo. Drucker plantea una serie de pasos a seguir para la

elaboracion de una estrategia adecuada disefiada para las instituciones no lucrativas:

- Definir claramente la meta.

- Convertir la meta en objetivos y resultados esperados, cada uno centrado en un
determinado publico o segmento.

- Trazar un plan comercial que incluya cémo llegar a cada segmento objetivo.

- Asignacién de recursos y definicion de su disponibilidad.

- Tiempo en el cual se van a obtener resultados especificos. (Hernandez y Pirela,
2005).

Para las instituciones sin fines de lucro resulta imprescindible estar siempre muy
atentas a las oportunidades y necesidades que presente el entorno a fin de orientar sus

acciones a satisfacerlas.

2.1.3. Caracteristicas de una estrategia de comunicacion

Segun Billorou (1992), las caracteristicas fundamentales de una estrategia de

comunicacioén son:

- La formulaciéon de un plan, en un documento escrito, donde se planteen las
acciones a realizar, estableciendo el tiempo de cada una.
- Debe plantear los objetivos de comunicacién predeterminados.

- Debe determinar el punto de partida.
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2.1.4. Elementos de una estrategia de comunicacion

Por su parte, ROmer (1994) indica los siguientes elementos para estructurar que

debe contemplar una estrategia de comunicaciones:

Los motivos que llevan a la empresa a emprender esa estrategia.
Los objetivos que se pretenden con esa estrategia.

Los alcances probables de la estrategia y las limitaciones posibles.
Las audiencias a las que va dirigida.

Los medios de comunicacion que se utilizaran.

El posicionamiento de la idea que se persigue.

La estrategia de creacion de piezas comunicacionales.

Los alcances de la inversibn, como el presupuesto que se

establece para la aplicacion de las tacticas.

El periodo de tiempo de las acciones que se derivan de la

estrategia, esbozado en un cronograma.

Las acciones de la estrategia, conocidas como tacticas.

(p. 109-110).

2.2. Conceptos relacionados con la comunicacion

2.2.1. Comunicacion interna

De acuerdo a Garcia — Uceda (2008), la comunicacion interna es aquella que

esta dirigida a las personas que integran la empresa: accionistas, propietarios,

directivos y trabajadores en general, cuyo objetivo principal es crear una motivacion

entre estos empleados y una buena relacion que contribuya hacia una imagen global

positiva de la empresa.

“El objeto de la comunicacion interna en la empresa es permitir el alineamiento

del esfuerzo de todos sus integrantes” (Direccion y Gestion de Empresas, 2008, p. 7), y

constituye uno de los elementos centrales para articular las relaciones entre los
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diferentes departamentos de la organizacion empresarial, ya que sin comunicacion la

coordinacion de trabajo seria imposible.

Por su parte, Fernandez (2007) indica que existen varios tipos de comunicacion
interna:

- Ascendente, es aquella que se da con los superiores.

- Descendente, es la que tiene lugar con los colaboradores.

- Horizontal, es aquella comunicacion que ocurre entre los comparieros.

- Formal, se realiza a través de los cauces predeterminados por la organizacion
para que fluya la informacién entre sus miembros.

- Informal, es aquella comunicacion que se da al margen de los canales por los

gue fluye la comunicacion formal.

2.2.2. Comunicacion externa

Una de las principales actividades de una empresa, institucién u organizacién no
gubernamental, es la de comunicarse continuamente con sus publicos, interaccionar
con su ambiente, escuchando y transmitiendo mensajes que le permitan su adecuacion
y aceptacion competitiva. La comunicacién externa implica la publicidad, las relaciones
publicas, la promocion de venta, merchandising, ferias, exposiciones y venta directa,
que se seleccionaran en el mix de comunicaciones, segun el objetivo asignado por
marketing. La comunicacion externa dispone de tres funciones: la de comunicar e

informar, la de inducir y persuadir y la de fidelizar y recordar. (Garcia-Uceda, 2008).

Asimismo, Fernandez (2007), sostiene que:

Una comunicacion externa eficaz tiene que considerar lo interno y lo
externo, debe ser global (es decir que tenga en cuenta todos los
posibles aspectos), integrada (es decir, que los mensajes sean
coherentes unos con otros y que sigan una politica comunicativa

previamente definida), constante (si queremos que nuestra
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comunicacion sea eficaz debemos mantener permanentemente
informados a nuestros publicos), planificada (conocer de antemano las
acciones que tenemos previsto llevar a cabo), y honesta (es solo
cuestion de tiempo que los mensajes no veraces acaben por
descubrirse). (p. 214).

Su objetivo consiste en facilitar la cooperacién con audiencias como proveedores
e inversionistas, con la finalidad de generar una imagen favorable de la organizacion
para atraer a consumidores actuales y potenciales y la sociedad en general. (QFinance
Dictionary, 2009, traduccion propia). El publico al que debe dirigirse la comunicacién
externa corresponde a: clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de
comunicaciéon y publico en general; estd determinada por las personas que no tienen
relacion alguna con la empresa o bien la tienen de manera muy limitada. (Direccion y

Gestion de Empresas, 2008).

2.3. Conceptos relacionados con los medios no convencionales de

comunicacion

2.3.1. Medios convencionales

Rodriguez del Bosque et al (2008), exponen una clara definicibn de este
conjunto de herramientas comunicacionales de gran uso y popularidad a nivel

mundial.

Los medios convencionales son aquellos que se difunden de forma
masiva, tales como la television, la prensa, las revistas, la radio, el cine
y la publicidad exterior. Reciben el nombre de convencionales pues son
medios publicitarios que tradicionalmente se han venido utilizando como
tales (p. 134).
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Por su parte, el portal web acepublicidad.net define los medios convencionales
como aquellos que comunican de manera masiva e impactan inmediatamente;
resaltando que el término ATL o Above the line es aquel que se utiliza “para nombrar al
conjunto de estrategias publicitarias manifestadas en medios tradicionales,
convencionales y masivos, que tienen como objetivo principal el construir y sobre todo
el de posicionar a las marcas en la mente de los consumidores”. Asimismo, resalta que
los costos de publicacién en los medios convencionales “son mas elevados y menos

directos que los medios alternos o no convencionales”. (10¥).

De acuerdo a Curto, Rey y Sabate (2008): “la comunicacién above the line es la
que pretende incidir en las actitudes del consumidor” y clasifican a los medios
convencionales como “aquellos que comunican sus mensajes a un publico amplio y

heterogéneo: television, radio, prensa y exterior” (p.177).

2.3.2. Medios no convencionales

Segun Rodriguez del Bosque, Suarez y Garcia de los Salmones (2008): “Los no
convencionales o below the line engloban medios de nueva creacion o canales que,
aunqgue existian con anterioridad, no siempre se han utilizado con fines publicitarios” (p.
134). Los medios no convencionales se dirigen de manera individualizada y directa a
receptores particulares. La comunicacion de marketing a través de medios no

convencionales se orienta a la obtencion de una respuesta inmediata del publico.

Lacasa (2004), los clasifica de la siguiente manera:

- La Publicidad estética.

- Publicidad directa (Mailing y Telemarketing).

- Promocion (Marketing Telefonico, Teletienda, Venta por Catalogo,
Concursos, Sorteos, Tele-promocion...).

- Publicidad en el Punto de Venta (PLV) («Merchandaising», Animacion,

Escaparatismo, Expositores, etc.).
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- Patrocinio y Mecenazgo con explotacion publicitaria.

- «Bartering» y «Product Placement» (Productos producciones de cine y
TV).

- Instrumentos y herramientas de Relaciones Publicas.

- Comunicacion institucional y «Publicity» (Noticias de empresa en
medios).

- «Marketing bridge» (Fidelizacion).

- «Packaging» y etiquetado, etc.

- Medios Interactivos: internet (NEW MEDIA). (p. 164).

El medio no convencional “cubre la mayoria ‘indirecta’ de promocion y

comercializacién de productos” (Stanley, 2003, p. 47).

2.3.3. Importancia de los medios no convencionales

Pérez del Campo (2002), delimita los elementos y factores que caracterizan y

dan valor a estos medios como alternativa publicitaria. Entre ellos se puede mencionar:

- Clientes progresivamente mejor informados, menos leales y cada vez
mas exigentes.

- Los medios convencionales de publicidad pierden fuerza por la
creciente diversidad de soportes y su saturacion con mensajes de toda
indole e intensa frecuencia.

- La competencia crece en cantidad y agresividad.

- La necesidad de afiadir valor diferencial al producto percibido por el
cliente, como medio de alejarse de la mera competencia en precios

pasa a ser cuestion de supervivencia. (p. 17).
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2.3.4. Tipos de medios no convencionales

Belch y Belch (2005) resaltan el hecho de que existe una amplia diversidad de
canales para comunicar mensajes y promover productos y servicios. Asimismo,
aseguran que muchos anunciantes estan aumentando su uso de medios alternativos
(no convencionales) como apoyo a los tradicionales y estiman que esta tendencia

continde en el futuro.

a) Mercadeo directo

Es un sistema de marketing con el que las organizaciones se
comunican directo con los clientes objetivos para generar una respuesta
o transaccion (...) En el marketing directo participa un conjunto de
medios de respuesta directa (...) Todos ellos son herramientas con
los que las empresas de marketing directo ejecutan el proceso de
comunicaciones. (Belch y Belch, 2005, p. 501).

e Formas de mercadeo directo

Venta puerta a puerta.

Reuniones en domicilios privados (Tupperware Containers, por ej.).

Telemarketing o Venta por teléfono.

Venta en comercios minoristas propios.

Televenta o venta por television.

Comercio Electronico o venta por ordenador: Sistema de comunicacion

interactiva que utiliza la red Internet, Ibertex u otra.

Publicidad de respuesta directa: el producto o servicio se promueven a través
de la publicidad, dando al cliente la oportunidad de responder de modo directo al

fabricante.
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Venta por correspondencia: Utiliza el servicio de correos como medio de
distribucién del producto.

Envio de catalogos, revistas, etc. El contacto no es frente a frente, sino que toda

la interaccion se desarrolla por correo.

Venta automética: Uso de maquinas expendedoras.

Venta ambulante: Ya sea en mercadillos, de forma aislada o incluso la venta en

los semaforos.

Tabla N° 1: Formas de mercadeo directo
(Pérez del Campo, 2002, p. 22)

b) Publicidad directa

Este tipo de publicidad “supone el envio controlado de mensajes impresos a un
grupo especifico de personas. Suele realizarse a través del correo (...) o la exposicion
en mostradores de los establecimientos para que los individuos las recojan

personalmente”. (Pérez del Campo, 2002, p. 31).

e Formas de publicidad directa

- La carta es uno de los soportes mas utilizado y su eficacia a la
hora de exponer su objetivo de comunicacion, serd mayor en cuanto
mas personalizada sea la carta.

- Catalogos: se componen de un numero variable de hojas
agrupadas en forma de revista y normalmente impresas a color.

- Folleto: suele formarse con una hoja o doble hoja de papel y se
distribuye generalmente a través de los mostradores de algunos
establecimientos, por ejemplo, las farmacias, o del buzoneo.

- Desplegables: formada por una hoja de gran tamafio doblada de
tal forma que al desplegarse permite ver en su interior el contenido del

mensaje. (Pérez del Campo, 2002, p. 33).
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c) Promocion de ventas

“Es una induccién directa que ofrece un valor adicional o incentivo relacionado
con el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidores finales, con el

objetivo primario de generar una venta inmediata” (Belch y Belch, 2005, p. 557).

d) Patrocinio de eventos

Es una actividad de comunicaciones de marketing integradas en la que
una compafiia establece relaciones de patrocinio verdaderas con un
evento especifico y brinda apoyo financiero a cambio del derecho de
desplegar su nombre de marca, logotipo o mensaje publicitario, ademas
de identificarse como patrocinador del evento (...) A menudo ocurre
como parte del patrocinio de una compafiia de actividades tales como
conciertos, bellas artes, causas sociales y eventos deportivos. (Belch y
Belch, 2005, p. 591).

e) Ferias y exposiciones

De acuerdo a Pérez del Campo (2002) este tipo de medios corresponden a:

Eventos organizados para la promocion de intercambios (de
bienes y servicios e informacion), basados en la concentracion fisica y
temporal de oferentes de un sector o subsector de actividad y/o

de oferentes satisfactores de un area de necesidad concreta (p.93).

Por su parte, Moreno (2001), en el portal web gestiopolis.com sefiala que,

Las ferias son uno de los instrumentos de promocion, mercadeo y
comunicacién mas importantes y a la vez mas eficientes. Son un punto

de encuentro entre la oferta y la demanda que facilita los negocios.
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Para los expositores, las ferias son un medio para dar a conocer sus
productos o servicios, observar la competencia, probar o lanzar
productos, estudiar el mercado, visitar y ser visitado por sus clientes,

encontrar distribuidores y concretar ventas. (197)

El autor indica los tipos de ferias existentes de acuerdo a las caracteristicas de

Su organizacion de la siguiente manera:

- Segun su alcance y cobertura pueden ser ferias regionales o internacionales.

- Segun tipo de actividad comercial: se dividen en ferias comerciales,
industriales, artesanales, entre otras.

- Segun el publico objetivo: dirigidas a productores o distribuidores, o a

consumidores finales.

Asimismo, Moreno (2001) resalta las ventajas y oportunidades que la

participacion de una empresa en una feria puede ofrecerle a la misma:

- Es el cliente quien visita a la empresa y no al revés: esta dispuesto a
terminar comprando. Es justo el momento de venderle.

- El cliente esta disponible: no hay que tomar una cita previa; no tiene
otra cosa que hacer, esta predispuesto a comprar.

- A una feria acuden clientes muy dificiles de captar en otro lugar: en
ocasiones desconocidos para la red de ventas; en otros casos, de
lugares no cubiertos por la misma.

- En una feria el producto es el rey: tan bien presentado como el
expositor sea capaz de hacerlo, toda la coleccion completa, en vivo y en
directo.

- El costo por contacto de ventas en feria es indiscutiblemente el mas
bajo: en muy pocos dias se puede vender mucho a muchos, incluidos

los clientes mas dificiles. (201)
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f) Marketing en linea (internet)

‘Internet es un medio de publicidad. Las compafias y organizaciones que
promueven sus productos o servicios deben considerar este medio como lo harian con
la television, revistas, publicidad en exteriores, etc.” (Belch y Belch, 2005, p. 537). De
acuerdo a Pérez del Campo (2002), el “internet y la telefonia movil (...) posibilitan una
nueva dimension en la interaccién imprescindible para la realizacion de intercambios,

siendo este el objeto esencial de del marketing”. (p. 35).

De esta manera, continla Pérez del Campo (2002):

E-mail Marketing, es el uso del correo electronico con propésitos
organizacionales, ya sea como instrumento principal o complementario
en todos los &mbitos de la comunicacién de la organizacion con sus
diversos publicos: publicidad y comunicacion masiva; promocion o
comunicacion persuasiva; relaciones publicas 0 comunicacion
institucional y/o accion de la fuerza de ventas / personal de contacto o
comunicacion personal. (p. 35).

e Redes sociales (Facebook y Twitter)

Dentro de este apartado, vale la pena mencionar la importante penetracion del
fendmeno de las redes sociales en Venezuela. De acuerdo al Informe de inversion
Publicitaria en Venezuela del afio 2011 de la Federacion Venezolana de Agencias de
Publicidad y la Asociacion Nacional de Anunciantes (FEVAP / ANDA), en el pais,
existen aproximadamente 9.7 millones de usuarios de Facebook. Asimismo, el 36% de
ellos prefieren este medio para recibir informacion de productos y marcas. Por otro lado,
los medios sociales mas usados por las empresas para conectar con sus publicos son:

Twitter en un 89% y Facebook en un 84%.
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g) Relaciones publicas

“Es la funciéon administrativa que evalua actitudes publicas, identifica politicas y
procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa de
acciéon (y comunicacion) para obtener comprensidén y aceptacion publica” (Belch y
Belch, 2005, p. 614).

2.3.5. Lo no convencional en las comunicaciones externas

Blanco y Sanchez (2012), explica las distintas herramientas en las que se
apoyan las empresas en sus comunicaciones externas para conectar con sus diversos

publicos claves:

Las formas mas habituales en la comunicacion externa de las marcas o
empresas son: la publicidad (para comunicar beneficios de producto y
de marca), las promociones (para generar ventas a corto plazo,
lanzamiento de un producto), el patrocinio de eventos (reforzar la
imagen de marca), las relaciones publicas (refuerzo de los valores de
marca con audiencias especificas), el marketing directo (muy efectivo si
alcanza al publico objetivo), publicidad en internet (participacién del
publico), el movil (ofertas y promociones), publicidad de guerrilla
(mensajes en la calle), marketing wom (word of mouth), etc. (pp. 25-27).

Siguiendo esta linea, Ciudadania del consumo (2010), afirma que esta
evolucionando rapidamente el Marketing Digital y Marketing Movil. “Estas son
estrategias que van de la mano de la evolucién de las tecnologias, lo cual promueve

cambios en los patrones de consumo y en los comportamientos de los consumidores”.

Los consumidores tienen un mayor acceso directo a la informacion, es evidente
gue cada vez mas personas estan conectadas a las redes sociales y que manejan una

gran diversidad de dispositivos electronicos. Es una nueva generacion de individuos
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llamados usuarios o consumidores 2.0. Ellos pasaron de recibir mensajes de correo
electronico a escribir en sus propios blogs donde comparten sus opiniones, donde los
creadores de los contenidos también difunden sus experiencias con las marcas.

(Ciudadania del consumo, 2010).

Por otro lado, Blanco y Sanchez (citando a Montana, Seijo y Soler, 2012,

sostiene que:

Hoy hay que hacer una comunicacion mas tactica “de guerrilla”, hay que
improvisar mas, aprovechar el momento y no dar opcion alguna los
competidores. Para ello, exigen a los medios mayor innovacion y
flexibilidad, a través de nuevos formatos, tarifas mas accesibles y mayor

creatividad en los planeamientos. (p. 29).

Blanco y Sanchez (2012), afirma que “todo aquello que suene a publicidad
genera el rechazo de los publicos, saturados de impactos en los medios, cuya
consecuencia es percibir la comunicacién como intrusion”. Por esta razoén, las nuevas
formas de comunicacion son construidas para “contrarrestar el impacto negativo en la

eficiencia de medios como la television” (pp. 29-30).

La saturacion de los medios tradicionales acerca al consumidor a nuevas formas
de publicidad, de alli la importancia de hacer uso de la innovacion y la creatividad para

mantener cercanos a los publicos. Blanco y Sanchez (2012) lo explican asi:

La comunicacion estd cambiando para lograr mayor eficacia. Las
formas tradicionales de comunicar se complementan con las nuevas,
formando parte de una estrategia integrada. Ahora los consumidores
simultanean diversos medios, lo que dificulta en ocasiones el recuerdo
de las campafias, por lo que se hace necesaria una campafa 360°

consistente que invite al consumidor a participar de ella.
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La idea subyacente de este enfoque 360° es aprovechar cualquier
oportunidad de contacto entre la marca y su publico objetivo para
transmitir un mensaje consistente. Esto configura lo que se denomina
comunicacion holistica de marca, es decir, el anunciante trabaja con
distintos especialistas (ATL, BTL, Internet, RRPP, Marketing Directo,
etc.). (pp. 31-32).

2.3.6. Ventajas del BTL

ACE Publicidad (2010) expone en su portal web las ventajas del BTL, dentro de
las cuales vale la pena mencionar, la disminucion de la distancia entre la marca y los
consumidores finales a través de distintas técnicas, que le permitan percibir, interactuar

y mantener una relacién directa con el producto.

Actualmente, las empresas se valen de unidades moviles, patrocinio de eventos,
despliegue de acciones street marketing, y tacticas creativas como la interactividad y la
guerrilla, para dar a conocer productos y crear recordaciones de marca. Las técnicas de
BTL crean acciones en puntos de venta, especificamente promociones y activaciones
en lugares de afluencia donde se localiza el mercado meta; sin dejar a un lado la
mercadotecnia interactiva e Internet, que por el auge y las tendencias que marca el
mercado en cuanto a la preferencia en medios de comunicacion, hoy es una de las mas

importantes (5-6 ).

2.4. Conceptos asociados a la prevencion

2.4.1. Preservativo

Rubio (1994) indica que el conddn o preservativo “se utiliza principalmente como
anticonceptivo y como recurso para evitar el sindrome de inmunodeficiencia adquirida
(SIDA).” (p.166)
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Segun el diccionario médico del portal web Doctissimo, se define al preservativo
como un anticonceptivo masculino que esté fabricado de material plastico o latex; el
cual debe ser utilizado sobre el pene erecto y retirarse antes del desentumecimiento. El
también llamado condon impide la llegada de los espermatozoides a la cavidad vaginal.
Asimismo, sefala que “el preservativo es el método mas adecuado para protegerse de
la transmision de enfermedades venéreas (SIDA, sifilis, blenorragia, chancro, etcétera).”
am

2.4.2. Conddén femenino

Allen (2009) sefala que el condén femenino “es una funda que se introduce en la
vagina y se extiende hacia afuera para cubrir la vulva” (p. 72). Asimismo, agrega que es

el Unico anticonceptivo que proporciona proteccion contra el VIH.

Segun Rodriguez (2004), el condén femenino es impermeable a enfermedades
de transmision sexual, incluido el VIH/SIDA. Y agrega que “esta hecho de poliuretano
(plastico blando y mas resistente que el latex), y es un método de barrera cuyo disefio

combina las caracteristicas del condén masculino y del diafragma”. (p.133)

2.4.3. Dispositivo Intrauterino

Rubiano (2000) explica que el dispositivo intrauterino o DIU “es una pieza de
plastico pequefia y flexible, de entre 2 y 4 centimetros”, cuyo funcionamiento consiste
en “la produccion de cambios en las células del revestimiento del utero o invirtiendo las
contracciones uterinas”. Agrega también que el DIU es un dispositivo abortivo debido a
gue se encuentra dentro del Gtero, donde mata al évulo fecundado que busca posarse
en el endometrio, y de lograr implantarse el DIU impediria proseguir su desarrollo.
(p.106)

De igual forma, la pagina web familydoctor.org, agrega que existen dos tipos de

DIU, “un DIU de cobre y un DIU hormonal. El DIU de cobre libera particulas de cobre
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para prevenir el embarazo, mientras que el DIU hormonal libera la hormona progestina
para prevenir el embarazo”. (21). Ademas, agrega que el dispositivo intrauterino no

protege de las enfermedades de transmision sexual.

2.4.4. Pastillas Anticonceptivas

Las pastillas anticonceptivas son comprimidos orales compuestos por hormonas,
es decir, “sustancias quimicas que controlan el funcionamiento de los érganos del
cuerpo. En este caso, las hormonas que provienen de las pastillas anticonceptivas
controlan el funcionamiento de los ovarios y del Gtero.” (pastillas-anticonceptivas.com,
1-21)). Asimismo, el portal web youngwomenshealth.org, indica la importancia de utilizar
preservativos o métodos de barrera, porque las pastillas anticonceptivas no previenen

ni protegen de las enfermedades de transmision sexual.

2.5. VIH/Sida

De acuerdo a Woods (2003), el Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida es una
enfermedad que debilita el sistema inmunoldgico del cuerpo, el cual en circunstancias
normales combate las infecciones y enfermedades. Es por ello que cuando el sistema
se debilita, una persona puede contraer una extensa variedad de enfermedades que

pueden acabar con su vida.

Por su parte Arias, Arias, Estrada, Gomez, Lattuadad, y Soria (2003), aclaran
que el VIH (Virus de Inmunodeficiencia Humana) pertenece a una familia de virus que

se denominan retrovirus, debido a su capacidad de duplicarse.

Los diferentes retrovirus se identifican por los efectos que producen:
cuando ocasionan tumores son llamados oncovirus; a los que
desencadenan enfermedades inflamatorias y degenerativas cronicas se

le llaman virus lentos o lentivirus, como el VHI 1y 2; y a otros no se les
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conocen enfermedades asociadas, pero ocasionan cambios celulares

muy especificos como el caso de los espuma virus. (p.15)

En la pagina web definicion.de se hace la aclaratoria de que no es lo mismo
estar infectado por el VIH que tener SIDA. “Las personas que estan infectadas por el
VIH son seropositivas y desarrollan un cuadro de SIDA solo cuando las células que

atacan el virus descienden por debajo de un cierto numero.” (3 1)

En las personas que tienen el SIDA, el virus ha debilitado su sistema
inmunitario a tal grado que al cuerpo se le dificulta combatir las
infecciones. Se considera que alguien tiene SIDA cuando presenta una
0 mas infecciones y un namero bajo de células T. (Departamento de
Salud. Gobierno de Puerto Rico. 27).

“El VIH se encuentra principalmente en la sangre, el semen o el flujo vaginal de
una persona infectada.” Y se transmite de tres maneras, por relaciones sexuales (anal,
vaginal u oral) con alguna persona que esté infectada del virus, por compartir jeringas
con alguien que tenga VIH y por la exposicion del feto al VIH antes de nacer o durante

el parto, o al ser amamantado. (Gobierno de Puerto Rico. Departamento de Salud. 87).
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lIl. MARCO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

Alvarado y Bayona (2011) en su trabajo titulado: “Analisis comparativo de las
técnicas publicitarias utilizadas en las camparfias de prevencion del VIH y el Sida en
Venezuela durante el periodo comprendido entre los afios 2005 — 2010”, realizaron una
comparacion entre las distintas técnicas publicitarias utilizadas en las campafias de
prevencion de la infeccion, tomando como casos a Accion Solidaria, Fundacion Artistas
por la Vida, Fundacién Daniela Chappard y la campafia realizada por el Ministerio del

Poder Popular para la Salud.

Estas organizaciones han creado campafias de sensibilizacion y prevencion
para el abordaje del tema, a través del uso de técnicas publicitarias que tiene por objeto
persuadir e influir en el comportamiento de las personas, cambiando su modo de
pensar, reduciendo la discriminacion hacia las personas infectadas e incentivando el
desarrollo de comportamientos mas sanos, seguros y responsables, que incluyan
informar al colectivo acerca del uso del preservativo como herramienta de prevencion
del VIH.

El trabajo tuvo como objetivo general, analizar las técnicas publicitarias utilizadas
en las campafas de prevencion del VIH y el Sida en Venezuela durante el periodo
comprendido entre los afios 2005 — 2010. Casos: Accion Solidaria - Fundacion Artistas
por la Vida - Fundacién Daniela Chappard - Ministerio del Poder Popular para la Salud
(MPPS). La investigacion empleada fue de tipo descriptiva con un disefio de campo

documental y la modalidad no experimental transversal.

Asimismo, plante6 como obijetivos especificos, establecer las distintas técnicas
publicitarias utilizadas en las campafas para la prevencion del VIH y el Sida en
Venezuela, sefalar los medios de comunicacion utilizados para la difusion de las

campanfas de prevenciéon del VIH y el Sida en Venezuela, e identificar las debilidades,
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oportunidades, fortalezas y amenazas de las técnicas publicitarias empleadas en las
distintas campafas de prevencion del VIH y el sida en Venezuela.

Los resultados de la investigacion arrojaron que las campafias publicitarias
estudiadas se caracterizaron por desarrollar dos lineas en cuanto a la emision del
mensaje. La primera estuvo direccionada hacia la prevencion estimulando la necesidad
de conversar, conocer, tener y empoderarse de la informacién, asi como también

impulsar el uso de los preservativos como herramienta preventiva.

La segunda linea se enfocOd en la sensibilizacion abordando temas como la
inclusion y la lucha contra la no discriminacion y estigmatizacion a causa de la epidemia
del VIH y el Sida.

En general, todas las campafas fueron dirigidas a tener como audiencia o
poblacidén objetivo a una poblacién sexualmente activa. Esto en el entendido que son
estos grupos poblacionales los que se encuentran en posicion mas vulnerable, debido a
que el principal mecanismo de transmisiéon del VIH e a través de las relaciones sexuales
sin proteccion. Sin embargo, concluyeron que ademas de una seleccion adecuada del
mensaje y el medio, para observar la efectividad de dichas campafias es importante

gue tengan continuidad en el tiempo.

Por otra parte, Garcia Daumen (2006), en su trabajo que lleva por titulo: “Los
medios alternativos (BTL) y las agencias de publicidad en Venezuela”, realizé una
comparacion entre el punto de vista de los anunciantes y el de las agencias de

publicidad en Caracas, en lo referente al mercado BTL.

El objetivo general de este trabajo fue realizar un analisis del mercado de medios
BTL, concretamente: Publicidad directa; publicidad en el punto de venta; promocion de
ventas Yy ferias, exposiciones y/o eventos; desde el punto de vista de la agencia de

publicidad; en Caracas, en el periodo 2002-2006.
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Del mismo modo, estableci6 como objetivos especificos: identificar las razones
de uso de los medios BTL, aquellos que se utilizan con mayor frecuencia en las
campafas y las categorias de productos que hacen uso del BTL como soporte
comunicacional. Igualmente, se encontraba entre sus objetivos conocer el
funcionamiento de las unidades de BTL dentro de la agencia de publicidad
venezolana, identificar los mecanismos de evaluacion de los medios BTL vy
finalmente, comparar el punto de vista del anunciante y de la agencia de publicidad

en el mercado de los medios BTL.

Los resultados de la investigacion indicaron que las razones de uso de las
agencias publicitarias en Venezuela de los medios BTL en una campafa, se deben a
que el cliente espera obtener respuestas rapidas a la inversién publicitaria, llegar
directamente al consumidor, presentar el mensaje de diferentes maneras y acercarse al
cliente. Asimismo, sefiala que se utilizan los medios BTL para aquellos productos
restringidos por la ley y por el peso que tienen estos medios en la actualidad, cuyo uso

es cada vez mayor.

Por otro lado, los clientes sefialan que la principal razén para utilizar estos
medios en las campafas publicitarias se debe a la eficacia y la eficiencia de los
soportes BTL. Siendo las categorias de productos mas utilizadas los de consumo

masivo, bancos, licores y cigarrillos.

3.2. Ases de Venezuela

Es una asociacion civil privada sin fines de lucro que nace el 1° de febrero de
1.999 como iniciativa de un grupo de personas preocupadas por la situacion de la
epidemia del VIH/Sida en el pais. En este sentido, impulsa ideas y desarrolla proyectos
de concientizacion en todo el pais, los cuales consisten en impartir informacion acerca
del VIH/Sida, entregar material informativo y dotar de preservativos que aumenten la

efectividad de las actividades.
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Asimismo, se encargan de la capacitacion de promotores que sean lideres en
sus comunidades y promuevan la prevencion del VIH y la realizacién voluntaria de
despistaje del VIH. Dentro de los proyectos que realizan, la pagina web de la fundacién

refiere a los siguientes:

- Introduccién de la Prevencién y Sensibilizacibn en materia de Sexualidad,
VIH/SIDA e ITS para los usuarios y usuarias de las Misiones sociales en la
Region Capital - 2010.

- Educacion y Prevencion de VIH/SIDA e ITS para las comunidades de HSH y
MSM en el Area Metropolitana de Caracas y las ciudades de Maracay, y
Valencia - 2010.

- Educacion y sensibilizacion en materia de nuevas tecnologias, ITS, VIH y SIDA,
para la prevencion y canalizacion de casos en comunidades y poblaciones de
escasos recursos del érea de la Gran Caracas.

(Grupo Ases de Venezuela, 2011).

3.2.1. Misién

Canalizar esfuerzos hacia el desarrollo de acciones a favor de la prevencion, la
asistencia y la promocion y defensa de los derechos humanos en materia de VIH/SIDA,
a través de programas y proyectos especificos, procurando alianzas con otras

organizaciones de desarrollo social, autoridades y empresas.

3.2.2. Vision

Somos una organizacién lider en la articulacion de esfuerzos y recursos a favor
del desarrollo de una respuesta integral ante la problematica del VIH/SIDA, haciendo
enfasis en la prevencion, la asistencia, la promocion y defensa de los derechos

humanos y en la incidencia en politicas publicas.
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3.2.3. Objetivos de la organizacion

Ases de Venezuela tiene como objetivos fundamentales en el area del VIH y el
SIDA:
- Contribuir a la disminucion de la extension de la epidemia del VIH/SIDA en el
pais.
- Elevar la calidad de vida de las personas infectadas.
- Reducir las consecuencias sociales de la epidemia.
(Grupo Ases de Venezuela, 2011).

3.3. El “video pornografico” de Publicis para Accion Solidaria

Como parte de una estrategia comunicacional, Publicis Venezuela desarrollé una
campafa de tipo viral para Accion Solidaria, la cual estuvo envuelta en curiosidad e
intriga, y consisti6 en la elaboracion de material preventivo de manera poco
convencional para contrarrestar la desinformacion en torno al VIH/Sida. En este caso, el

video fue el canal para transmitir el mensaje a todo aquel que lo viera.

El portal web de la fundacién, expone que, segun la opinién de los creativos de la
campafa, “en la actualidad la herramienta informativa mas utilizada y efectiva en los
adolescentes es el internet, por ese motivo el video fue difundido por cuentas anénimas
en diferentes redes sociales para crear mayor expectativa ante el tema”. (Accién
Solidaria, 2010, Archivos).

Marcelino Madriz, de profesion psicélogo y especialista en Planificacion
Estratégica / Consumer Planning & Research, integré el equipo que estuvo a cargo de
la campafia, y expuso que el objetivo era doble, ya que por un lado se buscaba generar
y mejorar el awareness de la fundacién, y por otro, posicionar su centro de ayuda, es
decir, el espacio digital en su pagina web, el cual es un referente para el grupo de
personas mas afectada por VIH y enfermedades venéreas: Adolescentes y Jovenes

adultos.
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Asimismo, manifestd que la estrategia delineada const6é de dos puntos centrales;
en primer lugar distanciarse de la comunicacion que promueve la prevencion del VIH
posicionandolo como un castigo, amenaza o situacion de muerte, movilizandolo hacia
terrenos mas relevantes y menos propensos a ser rechazados por el target delineado.
En segundo lugar, y dado los altos niveles de desconfianza asociados a los mensajes
institucionales, usaron como agentes de propagacion del mensaje a personas naturales
y cercanas al publico, razon por la cual la campafia se promovié como un "rumor”, a ser

compartido de persona en persona.

De igual forma, hizo énfasis en la importancia de realizar campafias que
promuevan el uso de preservativos a travées de medios no convencionales,
“efectivamente si, lo que hicimos fue solo comenzar a poner en velo las actitudes y
creencias alrededor de estos temas, y para esperar alguna modificacion real, se hace
necesario mucho tiempo y mucho esfuerzo”. (M. Madriz. Comunicacién personal, Junio
5, 2012).

Los resultados obtenidos en el caso pueden ser consultados en los anexos

digitales.
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V. EL METODO

Una vez que se establece el planteamiento del problema y lo que motivd a la
realizacion de esta investigacion, asi como la sustentacion tedrica de la misma, se
procede a definir los métodos y técnicas que haran posible la recoleccion de la

informacion requerida para el cumplimiento de los objetivos planteados.

La presente investigacion pretende disefiar una propuesta de estrategia
comunicacional externa que promueva el uso de preservativos a través de medios no
convencionales para Ases de Venezuela, a fin de contribuir con la disminucién de los

casos por infeccion de VIH/Sida en los joévenes.

Es una investigacion cientifica, ya que como expone Bunge (2000), “arranca con
la percepcion de que el acervo de conocimiento disponible es insuficiente para manejar

determinados problemas” (p. 3).

4.1. Objetivos

4.1.1. General

Disefiar una estrategia comunicacional externa para promover el uso de

preservativos a través de medios no convencionales.

4.1.2. Especificos

- Determinar los medios no convencionales adecuados para adolescentes y
jovenes estudiantes en edades comprendidas entre los 15 y 25 afios.

- Analizar la aceptacibn de medios no convencionales como via para la
comunicacién de mensajes relacionados a la prevencion del VIH/SIDA a través

del uso de preservativos.
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- Determinar el tono de los mensajes para la comunicacion externa de Ases de

Venezuela, que sean adecuados para el publico objeto de estudio.

4.2. El método cientifico

“El método cientifico es el conjunto de pasos, técnicas y procedimientos que se
emplean para formular y resolver problemas de investigacion mediante la prueba o
verificacion de hipétesis”. (Arias, 2006, p. 18).

4.3. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacidn que se establece para el presente proyecto es no

experimental, definido como:

El que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El
investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes.
Se observan los hechos tal y como se preparan en su contexto real y en
un tiempo determinado o no, para luego analizarlos (...) En este disefo
no se construye una situacion especifica si no que se observan las que
existen. (Palella y Martins, 2006, p. 87).

4.4. Tipo de investigacion

Todas las fases del proyecto se enmarcan dentro de la investigacion de campo,
la cual consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, 0
de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna, es
decir, el investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes.
(Arias, 2006).

52



Dentro de la categoria de investigacién descriptiva, el presente estudio se
encuentra en el nivel exploratorio, tal como lo plantea Arias (2006) se refiere a aquel
“‘que se efectua sobre un tema y objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una visibn aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimientos” (p. 23).

Para Palella y Martins (2006), “este es el inicio de cualquier proceso cientifico
(...) En general, el nivel exploratorio permite focalizar el topico de interés, formular el

problema y/o delimitar futuros temas de investigacion”. (p. 92).

4.5. Modalidad

El presente trabajo de investigacién se rige por la Modalidad 1V, la cual consiste
en la realizacion de estrategias de comunicacion respaldadas en las necesidades de
alguna organizacion. Asimismo, forma parte de la sub-modalidad 2, que se enfoca en el

desarrollo de estrategias comunicacionales.

Se establece esta modalidad y sub-modalidad para definir la presente
investigacién debido a que el objetivo general de la misma se enfoca en el disefio de
una estrategia comunicacional externa para Ases de Venezuela que promueva el uso
de preservativos a través de medios no convencionales de publicidad, como una via

para evitar infecciones por VIH/Sida en los jovenes.
Uno de los principales objetivos de la asociacion corresponde a colaborar en la

disminucion de los casos de infectados, por lo que el presente trabajo de investigacion

contribuye con su alcance.
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4.6. Sistema de Variables

4.6.1. Concepto de Variable

La variable es un “termino que expresa cualquier caracteristica o atributo
susceptible de tomar distintas categorias o valores (cualitativos o cuantitativos)”.
(Vieytes, 2004, p. 220).

Por su parte, Arias (2006), la define como “una caracteristica o cualidad;

magnitud o cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objeto de andlisis, medicion,

manipulacion o control en la investigacion™. (p. 57).

4.6.2. Definicién conceptual de las variables

Objetivo Especifico

Variable

Definicion

Dimensién o Indicador

Determinar los medios
no convencionales
adecuados para
adolescentes y jovenes
estudiantes en edades
comprendidas entre los

15y 25 afios

Frecuencia de uso de
los medios no

convencionales

Se refiere a la
frecuencia en la que el
publico objetivo esta
expuesto a los medios

no convencionales

Numero de veces en las
que el publico objetivo
esta expuesto a medios

no convencionales

Preferencia por los
medios no

convencionales

Corresponde al grado
de preferencia que tiene
el publico objetivo hacia

los medios no

convencionales

El target muestra
favoritismo hacia estos
medios por encima del

resto
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Analizar la aceptacion
de medios no
convencionales como
via para la
comunicacion de
mensajes relacionados
ala prevencion del
VIH/SIDA a través del

Aceptacion de los
medios no
convencionales de

publicidad

Se busca conocer
cuanto acepta el publico
objetivo la
comunicacion de
mensajes a través de
medios no
convencionales de

publicidad

Atractivo y calificacién

del mensaje

uso de preservativos.

Determinar el tono de Conocer el tono de los

los mensajes para la mensajes que prefiere

comunicacién externa el publico objetivo como

de Ases de Venezuela, Tono del mensaje base para las Sentimental, informativo

gue sean adecuados

comunicaciones en o0 humoristico

para el publico objeto materia de prevencion

de estudio. de VIH/Sida.

Tabla N° 2: Definicién conceptual de variables

4.7. Instrumento

Se considera apropiado hacer uso de la herramienta de encuestas para obtener
la informacion necesaria para la realizacidbn de una estrategia comunicacional externa
de manera eficiente. En este sentido, Arias (2006) define a la encuesta “‘como una
técnica que pretende obtener informaciéon que suministra un grupo o muestra de sujetos

acerca de su mismos, o en relacién con un tema en particular”. (p. 72).

En este sentido, para sus fines el proyecto se apoyara en la modalidad
cuestionario, “que se realiza de forma escrita mediante instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado

porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador” (Arias,
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2006, p. 74). Este método de recoleccion de informacion servira para registrar la opinion

de los adolescentes y jovenes universitarios.

Por otro lado, es pertinente conocer la opinion de expertos en temas de medios
no convencionales de comunicacién a través de entrevistas, que no es mas que “una
conversacion que se sostiene entre dos o mas personas (...), y cuyo objetivo es lograr
alguna informacion importante para la investigacion que se esta desarrollando”.
(Vieytes, 2004, p. 500).

Asimismo, Arias (2006), agrega que “es una técnica basada en un dialogo o
conversacion ‘cara a cara’, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema

previamente determinado”. (p. 73).

Esta modalidad fue, de igual forma, utilizada para conocer por parte de Ases de
Venezuela el uso que dan a los medios de comunicacion para transmitir mensajes a sus
diferentes publicos, el tono de dichos mensajes, asi como los objetivos
comunicacionales que se han planteado y las iniciativas que ejecuta la organizacion
para lograrlos, todo esto con la finalidad de realizar una propuesta de estrategia

comunicacional que se adapte a las necesidades reales de dicha asociacion.

4.7.1. Validacion del instrumento

Los instrumentos en los que se apoyara la presente investigacion para registrar
toda la informacion pertinente fueron validados por la Licenciada Adriana Villegas, de

profesion Psicologa, el Licenciado Elias Quijada, de profesion Comunicador Social y la

Licenciada Mariela Gomez, de profesibn Comunicador Social.
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4.7.2. Ajuste del instrumento

Adriana Villegas sugiri6 agregar los items canchas deportivas, plazas,
universidad o colegio a la pregunta nimero 4 del cuestionario. Esta sugerencia fue
adoptada debido a que, de esta manera, se logra englobar la mayoria de lugares
publicos a los que asiste el target y que sera de gran utilidad para determinar los sitios
en los que resultaria mas efectivo comunicar el uso de preservativos a través de medios

no convencionales de publicidad.

Por su parte, Elias Quijada recomendd colocar la edad como una variable
escalar y no por intervalos, lo cual fue modificado de manera que el encuestado

colocara directamente en el espacio indicado la edad correspondiente.

Mariela GOomez no realizd ninguna sugerencia, encontrando que el instrumento

de recoleccion de datos cumplia con los objetivos de la investigacion.

Una vez se realizaron los ajustes sugeridos por los validadores, el instrumento
final correspondiente al cuestionario consta de 19 preguntas, entre abiertas y cerradas

(de seleccion simple y multiple).

Finalmente, los validadores manifestaron no tener comentarios que sugirieran
cambios con respecto al instrumento de las entrevistas, para las cuales se elaboraron
dos modelos que sirvieron de guia para entrevistar a la asociacion Ases de Venezuela y

a los expertos en medios no convencionales.

Ambos métodos de recoleccion de informacion pueden ser consultados en el

apartado de Anexos.
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4.8. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables

Indicadores Items Instrumento Fuente
Numero de ¢ Qué sitios publicos visitas en tu tiempo libre
veces en las que | y con qué frecuencia? Marca con una (X) la
el publico frecuencia para cada caso.
objetivo esta a) Centros Comerciales
expuesto a b) Restaurantes
medios no c) Discotecas Adolescentes
convencionales d) Parques Cuestionario y jovenes

e) Canchas Deportivas
f) Plazas

g) Universidad o Colegio
h) Otro (Especifique)

¢Con qué frecuencia usas o estas expuesto a
cada uno de los siguientes medios? Marca
con una (X) la frecuencia para cada caso.
(Diariamente — Varias veces a la semana — 1
vez cada 15 dias — 1 vez al mes -
Eventualmente o nunca)
a) Anuncios en Centros Comerciales o
Locales
b) Correo electrénico
c) Mensajes de Texto
d) Redes Sociales
e) Péaginas Web
f)  Kioskos
g) Anuncios en  automoviles vy
autobuses
h) Actividades intermitentes en la calle
(Ej.: Teatro callejero, personas
disfrazadas, figuras dinamicas, etc.
i) Oftro:

universitarios
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Corresponde al
grado de
preferencia que
tiene el publico
objetivo hacia
los medios no

convencionales

De los siguientes medios ¢Cuales son tus
preferidos? Indica maximo tres (3) de ellos.
a) Anuncios en Centros Comerciales o
Locales
b) Correo electrénico
c) Mensajes de texto
d) Redes Sociales

Adolescentes

e) Péginas web Cuestionario y jévenes
f)  Kioskos universitarios
g) Anuncios en  automoviles vy
autobuses
h) Actividades intermitentes en la calle
(Ej.: Teatro callejero, personas
disfrazadas, figuras dinamicas, etc.)
i) Otro:
Determinarla | En una escala del 1 al 6, siendo 1 poco
aceptaciondel | atractivo y 6 muy atractivo ¢qué tan
target hacialos | atractivos consideras cada uno de los
medios no siguientes medios? Adolescentes
convencionales a) Anuncios en Centros Comerciales o | Cuestionario y jovenes
Locales universitarios

b) Correo electrénico
c) Mensajes de texto
d) Redes Sociales

e) Péaginas web

f)  Kioskos

g) Anuncios en automoviles vy
autobuses

h) Actividades intermitentes en la calle

(Ej.: Teatro callejero, personas
disfrazadas, figuras dinamicas, etc.)

iy Otro:
¢Recuerdas haber visto alguna vez

publicidad relacionada a la prevencion del
VIH/Sida? Si tu respuesta es negativa por
favor continda en la pregunta 14.

Si No
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¢;Doénde?

a) Anuncios en Centros Comerciales o
Locales

b) Correo electronico

c) Mensajes de texto

d) Redes Sociales

e) Paginas web

f)  Kioskos

g) Anuncios en automdviles vy
autobuses

h) Actividades intermitentes en la calle
(Ej.: Teatro callejero, personas
disfrazadas, figuras dinamicas, etc.)

i) Otro:

¢Qué te gustd de la publicidad que viste?
(Pregunta abierta)

¢ Qué no te gustd de la publicidad que viste?
(Pregunta abierta)

¢Coémo calificarias los MENSAJES
publicados que se relacionan en la
prevencion de VIH/Sida que has visto hasta
ahora? En una escala del 1 al 6, siendo 1
poco y 6 mucho.

a) Atractivos

b) Impactantes

c) Originales

d) Creibles

e) Efectivos

Cuestionario

Adolescentes
y jovenes

universitarios
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Si pudieses escoger, ¢a través de que medio
te gustaria recibir informacioén relaciona a la
prevencion del VIH/Sida? Selecciona al
menos tres (3).
a) Anuncios en Centros Comerciales o
Locales
b) Correo electrénico
c) Mensajes de texto
d) Redes Sociales
e) Paginas web
f)  Kioskos
g) Anuncios en  automoviles vy
autobuses
h) Publicidad intermitente en la calle
(Ej.: Teatro callejero, personas
disfrazadas, figuras dinamicas, etc.)

i) Otro:

Conocer el tono
de los mensajes
que prefiere el
publico objetivo
como base para
las
comunicaciones
en materia de
prevencion de
VIH/Sida.

En tu opinion, ¢Cual crees que es la mejor
manera de presentar el mensaje en las
comunicaciones  relacionadas con la
prevencion de VIH/Sida?
a) Informativa (a través de estadisticas,
cifras, analisis)
b) Sentimental (a través de testimonios
de afectados por la enfermedad)
c) Humoristica (de formar graciosa,
haciendo uso de frases de “doble

sentido”, a través de chistes)

Si se te pidiera escoger a un personaje que
tuviese la tarea de transmitir al publico estos
mensajes, ¢ Cual seria?

a) Artistas (Masicos, actores, etc.)

b) Deportistas

c) Personas como ta

d) Figuras animadas

e) Heéroes de comics

f)  Otro (Especifica)

Cuestionario

Adolescentes
y jovenes

universitarios
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Conocimiento
de medios no

convencionales

Adecuacion del
medio al

mensaje

¢Cual de los diferentes tipos de medios no

convencional o BTL considera usted mas

apropiado para generar impacto vy

Entrevista no

Experto en

medios no

recordacion de manera que los jovenes | estructurada | convencional
tomen la accién de protegerse para evitar la es
enfermedad?
Aceptacion de Determinar la ¢Considera que los medios no Experto en
los medios no aceptacion del | convencionales o BTL son apropiados para | Entrevista no medios no

convencionales | target hacialos | atraer a un target de edades comprendidas | estructurada | convencional
medios no entre los 15y 25 afios? ¢ Por qué? es
convencionales
Tono de los Obtener ¢, Cudl cree usted que deberia ser el tono del
mensajes conocimiento mensaje a transmitirse en las
sobre el tono de | comunicaciones?
las Experto en
comunicaciones Entrevista no medios no

emitidas por
Grupo ASES en
materia de
prevencion de
VIH/Sida. Tipo
de mensaje y

Canal

estructurada

convencional

es

Conocimiento
de medios no

convencionales

Conocimiento
sobre los
medios no

convencionales

¢, Qué medios utiliza?

Entrevista no

estructurada

Ases de
Venezuela

Aceptacion de
los medios no

convencionales

Determinar la
aceptacion del
target hacia los

medios no

convencionales

¢Considera que ese tipo de mensajes

(Pregunta 7) través de esos medios
(Pregunta 6) han sido efectivos para lograr
los objetivos de comunicacion del Ases de

Venezuela?

Entrevista no

estructurada

Ases de

Venezuela
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Tono de los Conocer de qué | ¢De qué manera presentan la informacion en

mensajes manera Ases de | sus comunicaciones? Informativa (a través
Venezuela de estadisticas, cifras, analisis), Emocional (a
presentan la través de testimonios de afectados por la | Entrevista no Ases de
informacién en | enfermedad), Humoristica (de formar | estructurada Venezuela
sus distintas graciosa, haciendo uso de frases de “doble

comunicaciones | sentido”, a través de chistes).

Tabla N° 3: Matriz de Operacionalizacion de Variables

4.9. Unidades de Analisis

4.9.1. Poblacién y Muestra

“Una poblacion es un conjunto de elementos, finito o infinito, definido por una o
mas caracteristicas” (Vieytes, 2004, p. 395). Por su parte, Arias (2006) agrega que la
poblacién “esta delimitada por el problema y los objetivos de estudio” (p.81). En cuanto
a la muestra, el mismo autor la define como “un subconjunto representativo y finito que

se extrae de la poblacién accesible”. (p.83).

4.9.2. Tipo de muestreo

No probabilistico: “es un procedimiento de seleccién en el que se desconoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacién para integrar la muestra”. (Arias,
2006, p. 85).

4.9.3. Tamafno muestral

Al ser un muestreo no aleatorio el tamafo es irrelevante, ya que los resultados
solo son proyectables a la muestra. Para definir el tamafio de la muestra se solicito
asesoramiento al profesor Jorge Ezenarro de la Universidad Catoélica Andrés Bello,

experto en metodologia. Conjuntamente con las investigadoras se determiné que la
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muestra debia estar integrada por 180 personas (J. Ezenarro. Comunicacién personal
Mayo 11, 2012). Para lograr esto se tomaron las dos preguntas con mayor numero de
categorias de respuesta simple del instrumento de recoleccion de datos y se multiplican

entre si, luego se multiplican por 5 y da como resultado el tamafio de la muestra.

En el caso de la presente investigacion, la pregunta 15 posee seis categorias de
posible respuesta, siendo este el mayor numero dentro del cuestionario; a la cual le

sigue la pregunta nimero 12 con 5 categorias como opcion de respuesta.

Del resultado de la multiplicacién de las categorias de ambas preguntas,

multiplicadas, a su vez, por cinco, se obtiene el tamafio muestral:

6x5=30->30x5=180

Por incidencia natural la muestra del estudio queddé dividida de la siguiente

manera:

Sexo Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 119 66,1
Masculino 61 33,9

Total 180 100,0

Esta proyeccién muestral se corresponde con las estadisticas presentadas en el
portal web Venezuela de Verdad, perteneciente al Ministerio del Poder Popular para la
Comunicacion e Informacion, en el cual se afirma que el 60% de los matriculados en
universidades nacionales son mujeres. A pesar de que el contacto con los integrantes
de la muestra tuvo lugar en colegios y universidades privadas, este dato permite

comprender la razén por la que la proporcién de féminas es mayor.
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4.9.4. Unidad de Analisis I: Ases de Venezuela

Se considera una unidad de analisis a la organizacion Ases de Venezuela, ya
que constituye una de las bases de la presente investigacién. Una vez se inicio el
contacto con la asociacion, se pudo conocer que dado su interés en disminuir los casos
de infectados por VIH/Sida, seria de gran utilidad la realizacibn de una estrategia
comunicacional externa para Ases de Venezuela con el fin de promover el uso de
preservativos, a través de medios no convencionales de publicidad. Se entrevistara a

dos miembros de la organizacion:

Nombre Profesion Ocupacién
; Contador Publico / Coordinador Administrativo de Ases
José Fuentes o
Administrador de Venezuela
_ Contador Publico / Coordinador de Programas de Ases
Lowing Nahur o
Administrador de Venezuela

4.9.5. Unidad de Analisis Il: Adolescentes y jovenes universitarios

Los adolescentes de nivel secundario y jévenes universitarios constituyen un
foco importante al integrar la poblacién y muestra de la presente investigacion. El grupo
etario establecido comprende a personas, hombres y mujeres, entre los 15 y 25 afios
que estén cursando estudios de bachillerato o universitarios. Estos jovenes fueron
ubicados en distintos centros de instruccion académica de la ciudad de Caracas: la
Universidad Catélica Andrés Bello, la Universidad Alejandro de Humboldt y el Colegio

Juan Pablo II.

4.9.6. Unidad de Andlisis Ill: Expertos en medios no convencionales

Los expertos son aquellas personas profesionales con experiencia en temas

relacionados a medios no convencionales. Se entrevistara a las siguientes personas:
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Nombre Profesion Ocupacion Area de Experiencia
Eduardo Comunicador | Gerente de Operaciones BTL

Galindo Social de BTL Trade Marketing

_ _ Consultor de Estrategias _

Guillermo Comunicador _ Estrategias de

, _ , de marketing en '

Berincua Silva Social _ o marketing
Dialogistica C.A.

4.10. Criterios de analisis

Para la entrevista se elaboraron dos modelos, las cuales fueron analizadas a
través de una matriz que se divide por indicadores y se efectuaron las comparaciones
de respuesta que cada entrevistado dijo especificamente sobre el tdpico estudiado.
Cada indicador se analiz6 de manera individual, considerando que ésta es la manera
mas apropiada para la investigacion; ademas, se incluye un breve andlisis de los

aspectos mas relevantes.

Por otro lado, para la encuesta, se calculé frecuencias y porcentajes para cada
una de las categorias de respuesta de cada pregunta. En el caso de la edad, se calculd
media, mediana, moda, desviacion tipica, asimetria y curtosis. A continuacién se

definen los términos anteriores para una mejor comprension:

La media es “el promedio aritmético de una distribucién, es decir, la sumatoria de
todos los valores obtenidos dividido el numero de casos. Es la medida mas utilizada”
(Vieytes, 2004, p. 581).

El mismo autor define a la mediana como “el valor ubicado en el centro de la
distribucion de las frecuencias, por encima y por debajo del cual se encuentra la mitad
exacta de los casos”. (p. 582). Asimismo, especifica que la moda “es la categoria o
puntuacion que mas se repite, es decir, que ocurre con mayor frecuencia. La moda
también puede utilizarse en casos de datos nominales, como el sexo o el origen”. (p.
582).
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Con respecto a la desviacion tipica Vieytes (2004) “se trata de un promedio de
las distancias o desvios de todos los valores respecto de la media e indica cuén lejos o

cerca de ella estan todos los sujetos”. (p. 583).

Por su parte, Malhotra, Déavila y Trevifio (2004) definen la asimetria como la
“tendencia de las desviaciones de la media a ser mayores tanto en un sentido como en
otro” (p. 432). Mientras que Pérez Lopez y Saint (2008) indican que “tiene como
finalidad elaborar un indicador que permita establecer el grado de simetria (o0 asimetria)

que presenta una distribucion” (p.214).

Referente a la curtosis, esta es definida por Malhotra, Davila y Trevifio (2004)
como “la mayor o menor medida de alargamiento de la curva definida por la distribucion

de frecuencias” (p.432).

Las preguntas abiertas del cuestionario se cerraron a través del criterio de
similitud, donde se codificaron las respuestas semejantes bajo una misma categoria. El
procedimiento consisti6 en observar cada una de las respuestas que dieron los
entrevistados en las preguntas abiertas y dividirlas en categorias, donde las respuestas

que fueran parecidas entraran en una categoria mas general.

En la pregunta 4: ¢ Qué sitios publicos visitas y con qué frecuencia?, en la opcién

“Otro” se crearon categorias, en las que se agrupan las siguientes respuestas:

- Clases extracurriculares: de musica, orguesta, curso de pintura
- Metro

- Trabajo

- Iglesia

- Reuniones: fiestas en clubes

- Teatro

- Gimnasio
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En la pregunta 9, referida al lugar donde recuerdan haber visto publicidad
relacionada al VIH/Sida, en la opcion “Otro” se crearon categorias, en las que se

agrupan las siguientes respuestas:

- Television: comerciales de television.
- Colegio: en charlas educativas, exposiciones y carteleras.
- Cine

- Reuvistas

En la pregunta 10, ¢(Qué te gustd de la publicidad que viste?, se crearon

categorias, en las que se agrupan las siguientes respuestas:

- La creatividad: de las piezas y el mensaje, los elementos utilizados, los colores,
la dindmica, el tono del mensaje, el disefio de la campafa y la originalidad.

- Atencion: capté su atencion, llamativa, impactante, interesante, atractiva, directa.

- Mensaje: la forma en que lo expresaban, la informacion, exactitud y precision del
mismo, la crudeza, lo explicito y su simplicidad.

- Concientizacion: el tema, indica las formas de prevenir la enfermedad, tomar
conciencia, importancia de la informacion, busca el bienestar, ensefia a prevenir,
muestra causas y consecuencias del VIH, educa, importancia que se le da a la
enfermedad, busca reflexionar, orientacion sobre el tema, indica los riesgos de

tener relaciones sin proteccioén, incentiva a protegerse.

En la pregunta 11, ;/Qué no te gusté de la publicidad que viste?, se crearon

categorias, en las que se agrupan las siguientes respuestas:

- El tiempo de transmisiébn o poco alcance: poca constancia en la transmision,
escasas, poca reproduccion, corta, poca frecuencia.
- Poco atractiva: poco amigable, presentacion, pocas imagenes, poco original,

poco impactante, aburrida, poco llamativa, no era creativa.
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- Poca informaciéon: no dice como prevenir la enfermedad, poco preciso, poco
especifico, no daba consejos, la informacién era tonta y no decia cémo
protegerse, solo hablaba del condon como método para protegerse y no
informaba de los otros métodos.

- El mensaje: también lo ven nifios pequefios, amarillismo, es muy fuerte, vulgares
y caen en clichés, la informacion no era clara.

- Los elementos: tipografia, imagenes, colores, tamafio, salia una persona con la
enfermedad, imagenes reales y crudas, muy grafica, produccion, simplicidad del

diseno.

Siguiendo esta linea, en la pregunta 13, si pudieras escoger, ¢a través de que
medio(s) te gustaria recibir informacién relacionada a la prevencién del VIH/Sida?, en la

opcion “Otro” se crearon categorias, en las que se agrupan las siguientes respuestas:
- Televisién
- Cine
- Eventos.
Finalmente, en la pregunta 15, si pudieras escoger un personaje que tuviese la
tarea de transmitir al publico estos mensajes, ¢ cual seria?, en la opcion “Otro” se cred

una categoria, en las que se agrupan las siguientes respuestas:

- Personas con la enfermedad: testimonios.
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4.11. Fases de la investigacion

En funcion del cumplimiento de los objetivos planteados, la investigacion

constara de las fases que se describen a continuacion:

4.11.1. Aplicacion del instrumento a la Unidad de Analisis |: Ases de

Venezuela

A partir de las entrevistas realizadas a los miembros de Ases de Venezuela, se
obtendrd informacion necesaria para el disefio de la estrategia comunicacional. El
objetivo de estas entrevistas corresponde a conocer y comprender el uso que Ases de
Venezuela da a las herramientas comunicacionales para acercar el mensaje a sus

diferentes publicos.

4.11.2. Aplicacion del instrumento a la Unidad de Analisis II:

Adolescentes y jovenes universitarios

Las encuestas seran facilitadas a una muestra de 180 personas, hombres y
mujeres, en edades comprendidas entre los 15 y 25 afios. Por medio de este
instrumento se obtendra informacion relevante asociada a los medios preferidos por
esta poblacion, asi como el tono del mensaje, y la aceptacion que presenta este grupo

con respecto a los medios no convencionales de comunicacion.

4.11.3. Aplicacion del instrumento a la Unidad de Andlisis Il

Expertos en medios no convencionales

Esta fase permitirA obtener opiniones y recomendaciones expertas sobre
estrategias comunicacionales que promuevan el uso de preservativos a traves de
medios no convencionales; de manera que esta informacién pueda servir de

complemento para el disefio eficiente de la estrategia.

70



4.11.4. Diseio de la estrategia comunicacional

Una vez recolectada toda la informacién necesaria y pertinente, se procedera al
disefio de la estrategia comunicacional dirigida a la asociacion Ases de Venezuela, con
el objeto de promover el uso de preservativos a través de medios no convencionales de
publicidad y contribuir con la disminucién de los casos de infeccion por VIH/Sida en el

grupo objetivo, que representa uno de los grupos mas vulnerables.

4.12. Limitaciones

Durante la realizacion del presente trabajo de grado se presentaron diversas

limitaciones, dentro de las cuales vale la pena mencionar:

El hecho de que la muestra a la cual le fue suministrado el cuestionario, no fue
del todo seria y responsable al momento de responder las preguntas establecidas; se
presume que esto se debe a que se trata de jovenes estudiantes de bachillerato y
universitarios. En este sentido, se dificultd la tabulacion de las respuestas, sobre todo
aguellas correspondientes a preguntas abiertas.

Por otra parte, debido a limitaciones de tiempo y presupuesto para el estudio, se
utilizé una muestra de conveniencia no probabilistica. Aunado a esto, el volumen de
encuestas realizas no fue suficiente para asumirlo como una muestra representativa del
universo de jovenes venezolanos en edad colegial o universitaria, que pudieran ser
impactados por medios no convencionales de comunicacién en la promocién del

preservativo.

Asimismo, se considera como limitante el proceso de validacion de los
instrumentos, ya que por temas de tiempo y accesibilidad hacia los posibles
validadores, se generaron retrasos en la aplicacion de dichas herramientas de

recoleccion de datos y, por consiguiente, en el desarrollo general de la investigacion.
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CAPITULO V
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacion
de los instrumentos de recolecciéon de la informacion pertinente y necesaria para
alcanzar los objetivos propuestos. Asimismo, se realizara un analisis de las distintas
variables que sostienen el estudio para ser contrastadas con la hipotesis planteada y la

teoria.

5.1. Analisis descriptivo de resultados

5.1.1. Unidad de Analisis I: Ases de Venezuela

Se realizaron entrevistas a dos miembros de la asociacion Ases de Venezuela,
para tener mayor conocimiento sobre sus objetivos comunicacionales, medios que
utilizan para comunicarse con su target, las iniciativas que adelantan y el tono de los
mensajes que compone cada uno de las comunicaciones que emiten. En este apartado
se describiran los aspectos mas relevantes de las respuestas expresadas por los

entrevistados en cada una de las preguntas.

1. Matriz I: Rango de edad al cual Ases de Venezuela dirige sus

comunicaciones.

Indicadores José Bernabé Fuentes Ropero Lowing Nahur

“Las actividades de Ases para
dirigir sus comunicaciones (...)
estan centradas en las siguientes
poblaciones objetivos:
- Nifos, niflas y adolescentes:

Rango de edad al cual | desde los 05 afios hasta los 17
Ases de Venezuela dirige | afios.

sus - Poblacién joven — adulta: entre

comunicaciones externas | los 18 afios hasta los 25 afios.
- Poblacién adulta: mayores de
25 afios hasta los 50 afios.

“Las comunicaciones en la
organizacion dirigidas al publico
externo son:

Organizaciones gubernamentales,
otras organizaciones no
gubernamentales, empresas de los
sectores publico y privado,
beneficiarios de nuestros
programas.”
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Poblacion de la tercera edad:
mayores de 51 afios en adelante.
- Poblacién en situacion de calle
por ser persona que vive con
VIH/Sida.

- Poblacién en situacion de
indigencia.

- Poblacién dentro de diversidad
sexual (gays, lesbianas,
bisexuales, trans (transexual,
transgénero, transvesti) e
intersexuales.

- Poblacién con discapacidad o
capacidades especiales.

Tabla N° 4: Matriz I: Rango de edad al cual Ases de Venezuela dirige sus comunicaciones

Como se puede observar el Coordinador administrativo de Ases de Venezuela,
Licenciado José Fuentes, sefiala que el rango de edades de las personas a las que
Ases de Venezuela dirige sus comunicaciones van desde los 5 afios hasta mas de 51.
Por su parte, el Coordinador de programas de Ases de Venezuela, Licenciado Lowing
Nahur, afiade que en el publico externo también se encuentran Organizaciones y

empresas que se benefician de los programas de la Asociacion.

2. Matriz II: Objetivos de Comunicacion de Ases de Venezuela.

Indicador José Bernabé Fuentes Ropero Lowing Nahur Gonzalez
Obijetivos de “Educar, informar, concientizar, | Educar, informar, concientizar,
Comunicacién sensibilizar, persuadir, recordar”. | sensibilizar, persuadir, recordar”.

Tabla N° 5: Matriz II: Objetivos de Comunicacion

En el caso de los objetivos de comunicacion de Ases de Venezuela ambos
Coordinadores coinciden en que los principales son “Educar, informar, concientizar,

sensibilizar, persuadir, recordar”.
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3. Matriz IlI: Iniciativas que realiza Ases de Venezuela para lograr los objetivos

comunicacion

de

Indicador

José Bernabé Fuentes Ropero

Lowing Nahur Gonzalez

Iniciativas que realiza
Ases de Venezuela para
lograr los objetivos de
comunicacion

“. Charlas educativas

- Talleres educativos

- Desarrollo de herramientas
lUdicas.

- Elaboracién de campafias
educativas promocionando el
uso del preservativo masculino y
femenino

- Elaboraciéon de campafias
educativas informando sobre
temas vinculados a la infeccion
por VIH y el Sida

- Redes sociales para
promocionar eventos y enviar
mensajes educativos,
informativos.

- Identificacion del talento
humano con la asociacién
(internamente y externamente)
- Promocién de servicio”.

“ Sesiones educativas: charlas,
talleres, conversatorios, foros,
video-foros, video-gimkanas,
encuentros, conferencias, entre
otros.

- Disefios instruccionales y
manuales de capacitacion para las
distintas areas de salud sexual y
reproductiva en donde esta
involucrada.

- Elaboracién de campafias
informativas o educativas tipo BTL
promocionando el uso del
preservativo masculino y femeninos
(...): montaje de stand informativos,
demostraciones del uso de los
métodos de barrera y otros
anticonceptivos, micro charlas
informativas, collages, barridas en
sitios nocturnos, bodypink,
mensajes a través de artistas
fonomimicos en discotecas y
tascas, volanteo, etc.

- Desarrollo de material
informativo: afiches promocionales
de sus eventos, tripticos,
desplegables y volantes sobre las
areas tematicas, chapas,
almanaques, marcalibros y otras
formas de materiales pop.

- Montaje expositivo: Salas de
museos, espacios en Casas de la
Cultura, espacios expositivos del
Metro de Caracas y salas de usos
multiples y bibliotecas de
instituciones educativas y
universidades.

- Uso de TIC: redes sociales,
Pagina Web, Facebook, Blogger,
Flirck y Canal YouTube, correos
electrénicos, grupos de correo. De
igual forma se realizan asesoria o
consejeria Online.-Algunos de
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estos medios son utilizados como
canales de comunicacion con el
publico interno”,

Tabla N° 6: Matriz IlI: Iniciativas que realiza Ases de Venezuela para lograr los objetivos de comunicacion

José Fuentes, sefiala que entre las iniciativas realizadas por Ases de Venezuela
para lograr los objetivos comunicacionales de la Asociacién se encuentran: charlas
educativas, talleres educativos, desarrollo de herramientas ludicas y campafas
educativas, redes sociales y promocion de servicio. Por su parte, Lowing Nahur, agrega
a estas iniciativas las sesiones educativas, campafas informativas tipo BTL, disefio de
material informativo, montaje expositivo y uso de Tecnologia de Informacion y

Comunicacion (TIC).

4. Matriz IV: Medios de comunicacion utilizados para lograr los objetivos de

comunicacion

Indicador José Bernabé Fuentes Ropero Lowing Nahur Gonzalez
Medios de comunicacién | , . ““ Carteleras internas
. - Redes sociales. .
utilizados para lograr los - Redes sociales

- Alianzas estratégicas con
empresas publicas y privadas
para desarrollar eventos.

- Alianzas estratégicas con
museos y/o salas de exposicion
para el montaje de muestra
educativa denominada
Expocultura VIH/Sida; usando
herramientas tecnoldgicas,
cientificas, ludicas, educativas,
etc.

- Tripticos informativos.

- Guias educativas.

- Volantes.

- Correos electrénico masivo”,

- Alianzas estratégicas (...)

- Alianzas estratégicas con
museos y/o salas de exposicion
(...)

- Tripticos informativos y otros
materiales pop

- Guias educativas, manuales
Volantes

Correos electronicos masivos
Boletines de la organizacion
Circunstancialmente medios
masivos: periodicos, revistas,
programas de radio y de television,
vallas electrénicas

- Teléfono”.

objetivos de
comunicacion

Tabla N° 7: Matriz IV: Medios de comunicacion utilizados para lograr los objetivos de comunicacién
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Como se puede observar ambos coordinadores coinciden en que los medios de
comunicacién que la Asociacion utiliza para lograr sus objetivos comunicacionales son
las redes sociales, las alianzas con empresas y museos, tripticos, guias educativas y
correos electronicos. Sin embargo, Nahur afiade a estos medios el material POP que
entrega Ases de Venezuela, manuales y el uso de medios masivos como los periédicos,
revistas, radio y television, es decir, a pesar de que incursionan en algunas
herramientas no tradicionales, también se apoyan en medios ATL. No obstante, en
palabras de Blanco y Sanchez (2012), los publicos se encuentran “saturados de
impactos en los medios, cuya consecuencia es percibir la comunicacion como
intrusién”. Por esta razén, las nuevas formas de comunicacién son construidas para
“contrarrestar el impacto negativo en la eficiencia de medios como la televisién”. (pp.29-
30).

5. Matriz V: Presentacion de la informacién en las comunicaciones

Indicador

José Bernabé Fuentes Ropero

Lowing Nahur Gonzalez

Manera de presentar la
informacion en las
comunicaciones:
Informativa (a través de
estadisticas, cifras,
andlisis), Emocional (a
través de testimonios de
afectados por la
enfermedad), Humoristica
(de formar graciosa,
haciendo uso de frases de
“doble sentido", a través de

chistes).

“ Informativa: tripticos
informativos, guias.

- Emocional: testimonios de
facilitadores afectados por la
infeccién por VIH, casos
conocidos por la asociacion y
que permiten ejemplificar temas
contemplados en el contenido de
las charlas y talleres.

- Humoristica: casos de
personas que han sido y son
atendidos por la institucion,
referenciados por experiencias
de otras instituciones, uso de un
lenguaje coloquial y ajustado a la
realidad del venezolano, se
emplean frases de doble sentido
en algunas situaciones y se
adaptan por los facilitadores que
desarrollan la actividad,
entendiendo que cada uno es
totalmente distinto de otro en la
metodologia educativa que
desarrolla, chistes en algunos
casos (...)"

“Las estrategias de presentacion de
la informacion son distintas en
funcion de los objetivos que se
persiguen:

- En entrevistas a medios de
comunicacion o acciones de
formacién de promotores,
incidencia publica y exposiciones
se visibilizan cifras y estadisticas.
- Usualmente se utilizan
estrategias que muevan lo
emocional, entre las que se
cuentan testimonio de personas
gue viven con VIH, relato de
acciones de discriminacion y el
desarrollo de dindmicas que
involucren elementos emocionales
de las y los participantes.

- Humoristica: Se desarrollan
dinamica de dramatizaciones,
cuentos de relatos, curiosidades,
en la exposicion se cuenta con una
sesion denominada Humor y VIH

(..)

Tabla N° 8: Matriz V: Presentacion de la informacién en las comunicaciones
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Como bien lo indican ambos coordinadores, Ases de Venezuela presenta la
informacion en las comunicaciones de manera informativa, emocional y humoristica. De

acuerdo a Nahur, esto depende de los objetivos que se persigan.

6. Matriz VI Efectividad del mensaje para lograr los objetivos

de comunicacion de Ases de Venezuela

Indicador José Bernabé Fuentes Ropero Lowing Nahur Gonzalez
“(...) se observan cambios de
Efectividad del mensaje actitud de las y los participantes de
para lograr los objetivos las actividades:
de comunicacion de - Se acercan y saludan tocando y
Ases de Venezuela besando a las personas que viven
con VIH.

- Se acercan y consultan sobre
situaciones personales.

- En general las personas se
guedan en la actividad hasta que
termina.

- Reciben con interés los
materiales y preservativos y se los
llevan.

- Se acercan a recibir servicios de
la organizacion.

- Las actividades son solicitadas
nuevamente por los directivos o
docentes de las instituciones para
otros grupos.

- Ha habido un crecimiento
progresivo en la asociacion a
nuestras redes sociales.

- La organizacion tiene distintos
mecanismos para evaluar si llegd
de forma apropiada el mensaje con
rangos positivos de entre un 70 a
95% dependiendo de la estrategia
utilizada”.

Tabla N° 9: Matriz VI: Efectividad del mensaje para lograr los objetivos de comunicacion de Ases de

“Para ser objetivo diria que si ha
sido efectiva”.

Venezuela
Como se puede percibir, el Coordinador Administrativo de Ases de Venezuela
opina que los mensajes de la Asociacion han sido efectivos logrando los objetivos

comunicacionales propuestos. Aunado a esto el coordinador de programas, el sefios
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Lowing Nahur, explica que los mensajes han sido efectivos ya que la organizacion ha
obtenido rangos positivos (entre 70% y 95%) en la expansion apropiada del mensaje.

5.1.2. Unidad de Andlisis Il: Adolescentes y jévenes universitarios

Para facilitar el andlisis de los resultados se utilizaron los programas estadisticos
SPSS en su version 20 y Microsoft Excel 2010. En el primero se vacio todas las
respuestas obtenidas de los 180 encuestados, una vez les fue aplicado el cuestionario.
Asimismo, a través de ambos software se obtuvieron gréficos y tablas de frecuencias
gue también pueden ser consultados en los anexos. En este apartado se describiran los

resultados y se expresaran en porcentaje para una mejor comprension.
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1. Sexo:

60—

40—

Porcentaje

204

T T
Femenino Masculino

Sexo

De la muestra encuestada, 66,1% son mujeres y 33,9% hombres. Esta
proposicién resulté por incidencia natural y se corresponde con las estadisticas
presentadas en el portal web Venezuela de Verdad (2012), perteneciente al Ministerio
del Poder Popular para la Comunicacion e Informacion, en el cual se afirma que el 60%
de los matriculados en universidades nacionales son mujeres. A pesar de que el
contacto con los integrantes de la muestra tuvo lugar en colegios y universidades
privadas, este dato permite comprender la razén por la que la proporcion de féminas es
mayor. En este caso, la situacion se replicd, sin ninguna intencion en particular, tanto en
el colegio como en las universidades donde se recolecto la informacion, a través de la

herramienta de cuestionario.
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2. Edad:

257

207

-
0
1

Porcentaje
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1

] T T T T T ] ] T T T
1500 1600 17,00 18,00 1900 2000 21,00 22,00 2300 2400 2500
Edad

La edad de las personas encuestadas se ubica en el rango entre 15 y 25 afios.
La mayor proporcion se ubica entre los 16 y 20 afios, agrupando el 79,6% de la
muestra, seguido por 15 afos: 6,7%, 21 afios: 6,1%, 22 afios: 2,2%, 23 afios: 2,2%, 24
afnos: 1,1% y 25 afos: 2,2%.
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3. Nivel de instruccién:
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Bachillerato incompleto Bachilerato completo Educacion superior Educacian superior
incompleta completa

Nivel de instruccion

Del total de encuestados 50% cuenta con bachillerato incompleto, 33,3%
bachillerato completo, 15% educacion superior incompleta y 1,7% Educacion Superior

completa.
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4. Sitios publicos que visitay frecuencia

Frecuencia de visita a sitios publicos

o _ Varias veces | 1vezcada | 1lvezal | Eventualmente Total de
Sitio Publico Diariamente 5
a la semana 15 dias mes o Nunca encuestados
Centros
} 6,7% 33,3% 42.2% 14,4% 3,3% 99,9%
Comerciales
Restaurantes 1,7% 20,8% 29,8% 32,6% 15,2% 100,1%
Discotecas 0,6% 2,2% 11,8% 18% 67,4% 100%
Parques 2,2% 10,1% 17,3% 30,7% 39,7% 100%
Canchas
) 9,6% 17,4% 14% 11,8% 47.2% 100%
Deportivas
Plazas 16,3% 19,7% 14% 17,4% 32,6% 100%
Universidad o
96,7% 2,8% 0% 0% 0,6% 100,1%

Colegio

Tabla N° 10: Sitios publicos que visita y frecuencia

Para proceder al desarrollo de la estrategia comunicacional para Ases de

Venezuela, es necesario conocer cuales son los lugares que visitan frecuentemente y a

qué medios estdn mas expuestas las personas entre 15 y 25 afios; dando como

resultado relevante que la mayoria de la muestra visita diariamente su lugar de estudio

(universidad o colegio), seguido por visitas eventuales a centros comerciales y

esporadicas a plazas, canchas y parques.
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5. Frecuencia de uso o exposicién alos medios

Frecuencia de uso o exposicion a los medios

: - Varias veces | 1 vez cada 1vez | Eventualmente Total de
Medio Diariamente
a la semana 15 dias al mes o Nunca encuestados
Anuncios en Centros
Comerciales o 31,1% 30,7% 19% 5% 14% 99,8%
Locales
Correo electrénico 72,2% 17,8% 3,3% 2,8% 3,9% 100%
Mensajes de Texto 81% 10,1% 3,4% 1,7% 3,9% 100,1%
Redes Sociales 87, 7% 10,1% 2,2% 0% 0% 100%
Paginas web 77, 7% 19,6% 1,1% 1,7% 0% 100,1%
Kioskos 26,3% 48% 10,6% 6,7% 8,4% 100%
Anuncios en
automoviles y
AUtobUSES 42,5% 26,3% 7,3% 7,3% 16,8% 100,2%
Actividades
intermitentes en la
calle (Ej.: Teatro
callejero, personas 12,3% 15,6% 15,1% 13,4% 43,6% 100%

disfrazadas, figuras

dindmicas, etc.)

Tabla N° 11: Frecuencia de uso o exposicion a los medios

Asimismo los resultados arrojaron que los medios a los que mas estan expuestos

los encuestados son los medios electronicos; es decir, paginas web, redes sociales,

correos electronicos y mensajes de texto. Correspondiendo con Ciudadania de

consumo (2010), cuando afirma que el Marketing Digital y Marketing Mévil han

evolucionado

consumidores.

rapidamente cambiando el

patron de comportamiento de los

Por otra parte, las actividades intermitentes no son frecuentes para los

encuestados, por lo que se podria inferir que no son comunes y que podrian resultar un

medio sobresaliente para este target.
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6. Medios de su preferencia
Esta pregunta admite multiples respuestas. A continuacion se indican los

resultados obtenidos para cada uno de los medios que se plantean como opciones de

respuesta.

37.2% 36.7%

T T

26.1%

!

T T T T T

Anuncios en Correo Mensajes de Redes Paginas web Kioskos Anunciosen  Actividades
centros electrénico Texto sociales automéviles y intermintentes
comerciales autobuses enla calle

A fin de conocer si los medios a los que estan frecuentemente expuestos se
corresponden con los de su preferencia, se realiz6 esta consulta a los encuestados,
resultando que —al igual que en la pregunta anterior—las redes sociales, presenta una
marcada ventaja como el favorito, seguido de las paginas web, el correo electrénico, los
mensajes de texto y, muy de cerca, las actividades intermitentes en la calle. De esta
misma manera lo sefiala Rhona Bucarito (2011), cuando dice que las redes sociales y

los mensajes de texto se encuentran entre los canales de comunicacién favoritos.
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7. Calificacion de los medios segun su atractivo. (Siguiendo una escala del 1
al 6, en laque 1 es poco atractivo y 6 muy atractivo).

Para una mejor visualizacion de los resultados, el siguiente grafico representa el

porcentaje de personas que considera cada uno de los siguientes medios como muy

atractivos:
12.2%
9.4%
Anuncios en Correo Mensajes de Redes Péaginas web Kioskos Anunciosen  Actividades
centros electronico Texto sociales automaoviles y intermintentes
comerciales autobuses enla calle

Como se observa, los medios electronicos como las redes sociales, las paginas
web y los mensajes de textos son considerados los mas atractivos, conjuntamente con
las actividades intermitentes en la calle. A pesar de ser un medio muy utilizado y de
preferencia para el target, los correos electronicos no se consideran atractivos, debido a
qgue la informacién de tipo publicitaria o propagandistica que reciben por esta via es
considerada “basura” o mejor conocida como spam. Tal y como lo indica Schneider
(2003), el spam es un problema significativo porque ocupa grandes cantidades de

espacio en internet y hace perder el tiempo a las personas.
A continuacion, se presentan cada uno de los medios en graficos por separado

para observar en detalle la calificacién otorgada por los participantes, segun la escala
propuesta:
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e Anuncios en centros comerciales o locales:

307

Porcentaje
=]
()
1

| I I I | |
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 &,00

Calificacion de los anuncios en los centros comerciales o locales (donde 1 es
poco atractivo y 6 muy atractivo)

Un 12,2% lo considera muy atractivo, mientras que 4,4% de la muestra

encuestada califica este medio como poco atractivo.
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e Correo electronico:

Porcentaje

I I I 1 | I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Calificacion del correo electréonico (donde 1 es poco atractivo y 6 muy
atractivo)

Solo un 9,4% cree que este medio es muy atractivo, contrario a 11,7% de los

encuestados quienes lo consideran poco o nada atractivo.
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e Mensajes de texto:

30

209

Porcentaje

10

T T T T T 1
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Calificacion de los mensajes de texto (donde 1 es poco atractive y 6 muy
atractivo)

Un 26,3% cree que los mensajes de texto son un medio es muy atractivo,

mientras que, 16,2% de los encuestados piensa que este es un medio poco atractivo.
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e Redes sociales:

50

a0

40

309

Porcentaje

10

I

I I I I I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 &,00

Calificacién de las redes sociales (donde 1 es poco atractivo y 6 muy
atractivo)

El 50,6% de la muestra encuestada considera a las redes sociales como un

medio muy atractivo, por encima del 1,1% que no lo cree de esa manera.
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e P&aginas Web:

207

40+

30

Porcentaje

T T | | |
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 &,00

Calificacién de las paginas web (donde 1 es poco atractivo y 6 muy atractivo)

Este medio es percibido como muy atractivo por el 47,2% de la muestra

encuestada. El 2,2% cree que no son atractivas.
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e Kioskos:

30

[ ]
i

Porcentaje

]
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Calificacion de los kioskos (donde 1 es poco atractivo y 6 muy atractivo)

10,6% de los encuestados piensa que los kioskos son poco atractivos, y un 5,6%

considera al medio como muy atractivo.
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e Anuncios en automéviles y autobuses:

23
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Calificacion de anuncios en automéviles y autobuses (donde 1 es poco
atractivo y 6 muy atractivo)

En este caso, el 16,7% de los encuestados manifiesta que este es un medio

poco atractivo, mientras que 8,3% asegura que es muy atractivo.
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e Actividades intermitentes en la calle:

254

134

Porcentaje

107

o=
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1,00 2,00 3,00 400 5,00 &,00

Calificacion de actividades intermitentes en la calle (donde 1 es poco
atractivo y 6 muy atractivo)

22,8% de los encuestados lo califica como muy atractivo; por el contrario, 12,2%

piensa que este medio es poco atractivo.
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8. Recuerda haber visto publicidad relacionada a la prevencion del VIH/Sida

77,2%

22,8%

Sl NO

El 77,2% de los encuestados asegura recordar haber visto alguna vez publicidad
relacionada a la prevencion del VIH/Sida; mientras que 22,8% manifiestan lo contrario.
Este resultado puede apoyarse en el hecho de que existe un gran numero de
instituciones y organizaciones no lucrativas desarrollando importantes campafias para

tener presencia en los diferentes medios de comunicacion.
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9. Medio en el cual vio la publicidad

Esta pregunta admite mudultiples respuestas. A continuacion se indican los
resultados obtenidos para cada uno de los medios que se plantean como opciones de
respuesta. Los mismos se presentan con base en el 77,2% que respondio

afirmativamente en el item anterior.

62.5%

60.1%

18.2%
0 0 12.8%
fy f ' 1ﬁ '
Anuncios en Correo Mensajes de Redes Péaginas web Kioskos Anunciosen  Actividades Otro
centros electrénico Texto sociales automaovilesy  intermintentes
comerciales autobuses enlacalle

A partir de la opcion de respuesta “Otro”, en la cual se pedia al encuestado
especificar, se obtuvieron las siguientes respuestas: 7,8% afirma que la vio en
television, 2,2% recuerda haberla visto en el colegio, 1.7% asegura haberla visto en el

cine y 1,1% manifiesta haberla visto en revistas.

El grafico anterior permite centrar la atencion nuevamente en los medios
electrénicos, como aquellos en los que el target recuerda haber visto informacion
asociada a la prevencion, lo cual permite deducir que esta afirmacion se debe a que

son precisamente a estos medios a los que dedican mayor parte de su tiempo.
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10. Agrado hacia la publicidad que vio

Esta es una pregunta abierta, cuyas respuestas se agruparon de acuerdo al

criterio de similitud, obteniendo las siguientes respuestas:

- A 13,3% de los encuestados les gusta la creatividad

- 12,2% la consideran agradable porque llama la atencion

- Para 12,2% de los encuestados el mensaje es lo que mas les agrada.
- 23,9% cree que lo mejor es la concientizacion.

- A 13,9% de la muestra encuestadas no le gusta nada o no responde.

11.Desagrado hacia la publicidad que vio

Esta es una pregunta abierta, cuyas respuestas se agruparon de acuerdo al

criterio de similitud, obteniendo las siguientes respuestas:

- A 3,9% de los encuestados no les agrada el tiempo de transmision o el poco
alcance.

- 8,3% la consideran poco atractiva.

- 9,4% cree que contiene poca informacion.

- El mensaje no le agrada al 2,8% de los encuestados.

- 7,8% cree que lo peor de la publicidad son los elementos como: tipografia,
imagenes, colores, tamafio, etc.

- A 43,9% de los encuestados le gusta todo 0 no responde.

Ambas preguntas abiertas, permiten conocer el agrado o no que tienen los
participantes hacia informacion preventiva de VIH/Sida. Constituyen datos relevantes
gue, una vez mas, corroboran la necesidad de incentivar la creatividad, la innovacion, el
impacto y lo atractivo de este tipo de comunicaciones, lo cual puede ser un factor
importante a la hora emprender una campafia y contribuir a obtener resultados
efectivos.
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12.Calificacion de los mensajes que se relacionan a la prevencion de VIH/Sida.
(Siguiendo una escala del 1 al 6, siendo 1 poco y 6 mucho).

Para una mejor visualizacion de los resultados, el siguiente grafico representa el
porcentaje de la mayor calificacion de la escala otorgada a cada atributo, segun fuera el
caso:

0
16.7% 15.9% — 20.3% 17.4%

Atractivos  Impactantes Original Creible Efectivo

Se puede ver que no hay diferencias significativas entre ninguno de los atributos, de lo
cual puede interpretarse que los mensajes que hasta ahora han recibido los participantes en
materia de prevencion de VIH/Sida, no son lo suficientemente atractivos, impactantes,
originales, creibles o efectivos. Este hallazgo cobra relevancia debido a que deja en evidencia
la importancia de realizar mayores esfuerzos a difundir mensajes que conecten con la
audiencia.

Los siguientes graficos corresponden a la calificacién que otorgan los participantes a los
mensajes que hasta ahora han visto en torno a la prevencion de VIH/Sida. Se presentan de
manera individual para cada atributo (atractivo, impactante, original, creible y efectivo), para

tener una mejor lectura de la evaluacién dada con base en la escala propuesta:
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e Atractivos:

30

207

Porcentaje

107

I 1 1 I I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 5,00

Calificacion del mensaje relacionado a la prevencion del VIHISida como
atractivo (Siendo 1 poco atractive y 6 muy atractivo)

16,7% de los encuestados considera que son muy atractivos. 3,6%, por el

contrario, cree que los mensajes son poco atractivos.
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e Impactantes:

30

209

Porcentaje

10

0 T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4.00 5,00 5,00

Calificacion del mensaje relacionado a la prevencion del VIHISida como
impactante (Siendo 1 poco impactante y 6 muy impactante)

15,9% lo percibe como muy impactante, mientras que, 5,1% del total de

encuestados afirma que el mensaje es poco impactante.
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e Originales:

30

207

Porcentaje

| |
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 &,00

Calificacion del mensaje relacionado a la prevenciéon del VIHISida como
original (Siendo 1 poco original y 6 muy original)

Del total de encuestados, 14,5% lo califica como muy original. 6,5% asegura que

el mensaje es poco original.
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e Creibles:

30+

209

Porcentaje

107

T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 &,00

Calificacion del mensaje relacionado a la prevencidn del VIH/Sida como
creible (Siendo 1 poco creible y 6 muy creible)

20,3% lo percibe como muy creible, mientras que 4,3% considera que el

mensaje es poco creible.
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e Efectivos:

304

209

Porcentaje

107

I I 1 I I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 8,00

Calificacién del mensaje relacionado a la prevencioén del VIHISida como
efectivo (Siendo 1 poco efectivo y 6 muy efectivo)

17,4% piensan que el mensaje es muy efectivo. 2,9% de los encuestados

manifiesta que es poco efectivo.
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13.Medio a través del cual le gustaria recibir informacién relacionada a la
prevencion de VIH/Sida

73.7%
55.3%
52.0%
39.7%
35.2%
28.5%
17.9%
14.5%
8.4%
Anuncios en Correo Mensajes de Redes Péaginas web Kioskos Anunciosen  Actividades Otro
centros electronico Texto sociales automoviles y  intermintentes
comerciales autobuses enlacalle

e Otros: Television: 5,6%, cine: 1,7% y eventos: 1,1%

Cuando se refiere a la difusién de informacion relacionada a la prevencion del
VIH/Sida, las personas ya no se manifiestan tan inclinadas por los medios electrénicos
como el correo y los mensajes de texto, aunque contintan prefiriendo las paginas web y
las redes sociales. Para este tipo de informacién se ven mas interesadas en recibirla a
través de anuncios en centros comerciales o locales, anuncios en automdviles y
autobuses y actividades intermitentes en la calle. Concordando con Blanco y Sanchez
(2012), cuando sefala que la saturacion de los medios tradicionales acerca al

consumidor a nuevas formas de publicidad.
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14.Mejor manera de presentar el mensaje en las comunicaciones relacionadas
con la prevencién de VIH/Sida

54,40%

27,20%
18,90%

Informativa Sentimental Humoristica

Continuando con la difusién de informacion relacionada a la prevencion del
VIH/Sida, los encuestados indicaron, en su mayoria, preferir los mensajes de tipo
sentimental. Correspondiendo de esta manera con lo sefialado por Buck, Anderson,
Chaudhuri y Ray (citado en Breton, 2007), quienes consideran que los factores
emocionales en las campafias de esta indole promueven conductas sexuales seguras y

de prevencion de riesgos asociados a la sexualidad, generando actitudes diferentes en
las personas.
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15.Persona ideal para transmitir mensajes de prevenciéon de VIH/Sida

Artista Deportista Personas  Figuras  Heroesde Personas
comunes animadas comics con
VIH/Sida

En lo que respecta a la escogencia de un vocero o personaje que transmita los
mensajes e informacion sobre la prevencion del VIH/Sida, los encuestados prefirieron,

en mayoria, que este trabajo fuera realizado por alguna persona del mundo artistico.

Debido a que las celebridades, llaman la atenciéon y crean conciencia de los
consumidores, que los admiran y desean ser como ellos. Asi lo indican Blackwell,
Minard y Engel (2003), al decir que las figuras publicas pueden ser un factor poderoso
en una campafa, ya que los consumidores se identifican con ellos. Se cree que los
artistas pueden, al igual que en la promocion de productos y marcas, representar

causas sociales.
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16.Conocer si son 0 no personas sexualmente activas

48,9% 51,1%

SI NO

48,9% de los encuestados dijeron ser sexualmente activos, mientras que 51,1%
afirmé no estar manteniendo relaciones sexuales en este momento. Es importante
destacar que el porcentaje de personas que respondieron negativamente puede estar
asociado al uso de la palabra “activa”, es decir, que para el momento en que fue
realizada la encuesta, algunos participantes no estaban teniendo relaciones en ese
periodo, sin que esto signifigue, necesariamente, que nunca han sostenido un

encuentro sexual.
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17.Uso de proteccion para mantener relaciones sexuales

94,3%

5,7%
A=y

Sl NO

Del 48,9% que en el item anterior dijo ser sexualmente activo(a), 94,3% aseguro
usar proteccion al momento de tener relaciones sexuales. Tan solo 5,7% dijo no

cuidarse.

A pesar de que la mayoria dijo que utiliza proteccion, se considera que contindan
muchas personas en riesgo de contraer VIH/Sida. De hecho, en la realidad se cree que
el nimero de individuos que no se cuida debe ser mucho mayor. Por tratarse de una
pregunta de naturaleza sensible y por el rango de edades del target, pudo cobrar
importancia la inclinacion a responder afirmativamente por considerarse lo socialmente
correcto. Lo mencionado se apoya en las cifras ofrecidas por ONUSIDA (2010), las
cuales aseveran que la cantidad de personas que viven con VIH en el pais ha crecido
de manera sostenida, por lo que, evidentemente, hay un punto relevante con respecto a

si efectivamente se cuidan o no.

Aunado a ello, ONUSIDA (2009) también afirma que cada vez mas jovenes estan
contrayendo VIH, esto debido a que empiezan a tener una vida sexual activa desde
muy temprano y con diferentes personas, sin utilizar proteccién, lo que los hace mas

propensos a contraer la infeccion.
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18.¢Cual o cuales?

Con base en el 94.3% que respondio afirmativamente al uso de proteccion para
mantener relaciones sexuales, se desprenden los resultados porcentuales de los

métodos que adoptan para ese fin. Esta pregunta admitia multiples respuestas.

80,7%

44,6%

0,
6% 0%
Ay
Condon Condon Pastillas Dispositivo
femenino masculino anticonceptivas intrauterino

De las personas que sefialaron cuidarse durante las relaciones sexuales, un alto
porcentaje afirmé utilizar el conddén masculino con ese propdsito. Coincidiendo asi con
ONUSIDA (2009), cuando destaca este método de proteccion como el principal para
evitar el contagio de Enfermedades de Transmision Sexual, después de la abstinencia.
También, se observa que un porcentaje mediano se protege con pastillas

anticonceptivas.

Sin embargo, en este punto se genera una incégnita de gran relevancia. De
quienes reportaron usar los métodos mencionados para protegerse en un encuentro
sexual, ¢qué porcentaje esta consciente de la naturaleza de dicho método y su
efectividad o no en la prevencion de Enfermedades de Transmision sexual, incluida el
VIH/Sida?
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Para responder a esta pregunta, se procedi6 a realizar un cruce de variables que
permitié asociar los métodos con la razén de su uso, obteniendo lo siguiente:

19.Razdn de uso de los métodos de proteccion mencionados

El presente gréfico, se obtuvo con base en los porcentajes arrojados por el item
anterior.

m Evitar ETS
m Evitar embarazos

u Ambas (Evitar ETS y
Embarazos)

Conddén Femenino  Conddén masculino Pastillas
anticonceptivas

Se puede apreciar que los participantes que dijeron cuidarse con condén
femenino, lo hacen en su totalidad para evitar Enfermedades de Transmision Sexual,
dentro de la que se incluye el VIH/Sida. Por otro lado, de quienes reportaron protegerse

usando condon masculino, un alto porcentaje lo hace para evitar tanto ETS como
embarazos.

No obstante, llama la atencidon que de las personas que manifestaron tomar

pastillas anticonceptivas como método de proteccion, un elevado porcentaje aseguré
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realizar esta accibn para evitar embarazos y, a la vez, infecciones cuya via de
transmision sea el acto sexual. Este aspecto destaca por encima del resto debido a que
como explica el portal web youngwomenshealth.org, la importancia de utilizar
preservativos o métodos de barrera, se construye en el hecho de que las pastillas

anticonceptivas no previenen ni protegen de las enfermedades de transmision sexual.

Lo anterior permite inferir que, si bien las personas tienen acceso a informacion
relativa al uso de los distintos métodos de proteccion, no queda del todo clara la funcién
del mismo en lo que a prevencion se refiere, es decir, aun se percibe desconocimiento
sobre el condén como Unico método de barrera capaz de evitar enfermedades de este
tipo. En este hecho se apoya la presente investigacion para reafirmar la necesidad de
incrementar los esfuerzos en generar nuevas vias de comunicacion y, en este sentido,
el target confirma su interés por alternativas creativas, innovadoras, originales e
impactantes, que se corresponden con los atributos de los medios no convencionales o
BTL.

5.1.3 Unidad de Andlisis Ill: Expertos en medios no convencionales

Se realizaron entrevistas a dos expertos en temas de medios no convencionales.
Ambos comunicadores sociales, el primero trabaja directamente con medios BTL y el
segundo es también conocedor de los medios BTL y de estrategias de marketing. En
este apartado se describiran las respuestas tal y como fueron expresadas por los

entrevistados en cada una de las preguntas.
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7. Matriz VII: Importancia de realizar una campafia para promover el uso de

preservativos para evitar enfermedades como el VIH/Sida

Indicadores

Guillermo Berincua

Eduardo Galindo

Importancia de realizar
una  campafa para
promover el uso de
preservativos para evitar

“Por supuesto. Cualquier tipo de
comunicacion, destinada a
concientizar sobre un problema
de salud publica, es positiva y

“Si, es de suma importancia que la
poblacién en general, tenga la
informacion necesaria para prevenir

enfermedades venéreas.”

enfermedades como el

. necesaria.”
VIH/Sida

Tabla N° 12: Matriz VII: Importancia de realizar una campafia para promover el uso de preservativos

para evitar enfermedades como el VIH/Sida

En este apartado se puede observar que ambos comunicadores estan de
acuerdo en la importancia que tiene realizar una campafia para promover el uso de

preservativos para evitar enfermedades como el VIH/Sida.

8. Matriz VIII: Medios no convencionales o BTL apropiados para atraer a un target

de edades comprendidas entre los 15 y 25 afios.

Indicadores Guillermo Berincua Eduardo Galindo
“Es asi. Pienso que los medios
Medios no no convencionales son mas

convencionales o BTL
apropiados para atraer a
un target de edades
comprendidas entre los
15y 25 afios

atractivos; principalmente porque
son nuevos, y lo nuevo siempre
llama la atencion. Por otra parte,
apuntan a factores y emociones
diferentes de la publicidad
tradicional. En la actualidad
existe una saturacion de
mensajes en los medios ATL y,
por ello, es muy dificil retener,
llegar, convencer, explicar,
concientizar o impactar con tanta
competencia. Tienes que tener
un mensaje muy potente para
generar engagement.

“Efectivamente al ser un medio no
convencional y en el cual se
puedan generar experiencias de
marca, involucran y llegan de forma
mas directa al consumidor final.”
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Es muy interesante como los
consumidores/publico tienen mas
resistencia frente a los medios
convencionales, es decir, cuando
ves comerciales de tv, quizas
prestes menos atencion y el
mensaje pase entre los muchos
mas. Sin embargo, si vas a
Farmatodo -ejemplo- y te
encuentras que en el piso,
mientras esperas tu nimero de
la farmacia, ves una proyeccion
interactiva con la que puedes
develar un mensaje, ya ahi estas
avanzando, casi que un grado
del 100% en el primer estadio de
awareness.

¢, Qué significa awareness en
estos casos? Es lo que toda
marca e idea suefia con un
lanzamiento: que las personas
sepan qué, cOmo y para quién
es. Luego las personas iran
considerando usarlo, luego la
prueban y asi hasta llegar a un

2

estadio que se llama foyalty”.

Tabla N° 13: Matriz VIII: Medios no convencionales o BTL apropiados para atraer a un target de edades
comprendidas entre los 15 y 25 afios

Con respecto a los medios no convencionales o BTL como herramientas
apropiadas para captar la atencion de jovenes entre 15 y 25 afios, tanto Berincua como
Galindo opinan que son medios favorables para este fin. El primero indica que los
medios no convencionales son adecuados para atraer al target por ser nuevos y porque
apuntan a factores y emociones diferentes. Asimismo, afiade que los tradicionales o
convencionales generan resistencia, mientras que los BTL logran que las personas
conozcan mejor a una marca. Por su parte, Galindo, sefala que los medios no
convencionales crean experiencias de marca, involucran a las personas con la marca y

llegan directamente al consumidor final.
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9. Matriz IX: Medios no convencionales o BTL mas apropiados para generar

impacto y recordacion0

Indicadores Guillermo Berincua Eduardo Galindo
“Todas aquellas estrategiag que “Activaciones de marca donde esta
Medios no promuevan "conversacion". Es el publico target, donde hacen vida
convencionales o BTL mas eficiente que cualquier los jovenes entre 15 y 25 afios.
mas apropiados para persona te diga "ponte un Existen varias formas de realizar
generar impacto y preservativo" a que lo veas en actividades ligadas con el tema de
recordacion de manera | una valla. Por lo tanto, apostaria | prevencion sexual, se requiere
que los jovenes tomen la | a todas aquellas experiencias saber el enfoque de la marca para
accion de protegerse que sean vivenciales, en las que | entender como aplicar las
para evitar la la persona sea parte del proceso | acciones.”
enfermedad y No un siempre receptor”,

Tabla N° 14: Matriz IX: Medios no convencionales o BTL méas apropiados para generar impacto y

recordacion

Como es posible observar, Guillermo Berincua, opina que las estrategias que
promueven conversacion entre las personas y las experiencias vivenciales son las mas
apropiadas para generar recordacién e impacto para que los jévenes se protejan al
momento de tener relaciones sexuales y evitar contraer VIH/Sida. Asimismo, el
comunicador social, Eduardo Galindo, recomienda realizar actividades donde los

jovenes del target se desenvuelven.

10. Matriz X: Tono del mensaje a transmitirse en las comunicaciones

Indicadores Guillermo Berincua Eduardo Galindo

“Yo no hablaria de "un" tono.
Para mi no existe un solo tono.
Sin duda, y si hay dinero, este

tema es tan amplio como “Una comunicacién directa y con
Tono del mensaje a personas hayan. Por supuesto lenguaje facil de entender.”
transmitirse en las que no vamos a desarrollar un
comunicaciones mensaje para cada persona,

pero si identificaria un mensaje
para lugar de exposicion. Esto es
algo muy nuevo en el marketing:
hacer estrategias para cada tipo
de canal. Es decir, hay un
mensaje para lugares donde
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venden preservativos, hay otro
tipo de mensajes para lugares
donde te llevan a comprar
preservativos (discotecas,
licorerias, restaurants, lugares de
distraccién). Luego tendria que
haber un mensaje para escuelas
y asi... Primero identificaria los
lugares mas eficientes y
disefiaria un mensaje para ese
lugar.”

Tabla N° 15: Matriz X: Tono del mensaje a transmitirse en las comunicaciones

Finalmente, Berincua indic6 que los mensajes deben estar identificados de
acuerdo al lugar en el que va a estar expuesto, realizar estrategias para cada tipo de
canal; es decir, que lo mas importante es determinar los lugares adecuados y luego
disefiar los mensajes. Mientras que Galindo, sefiala que los mensajes deben ser

directos y claros y de facil comprension.

A partir de estos resultados, se obtiene informacién relevante para disefar la
estrategia comunicacional externa que, como se ha dicho anteriormente, esta destinada
a mejorar las comunicaciones de Ases de Venezuela hacia su publico clave, en este
caso, adolescentes y jovenes estudiantes en colegios o universidades, en edades

comprendidas entre los 15 y 25 afios.
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LA ESTRATEGIA
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VI. LA ESTRATEGIA

6.1. Situacion actual de la comunicaciéon externa para Ases de Venezuela

Ases de Venezuela dispone de diferentes métodos para comunicarse
externamente. Sin embargo, extienden sus esfuerzos a una gran cantidad de publicos
objetivos y no queda del todo claro si la seleccion de medios se realiza con base en el

target o en los recursos de los que disponen.

En ese sentido, Ases de Venezuela cuenta con una pagina web, en la cual los
cibernautas pueden informarse sobre los programas, servicios, proyectos ejecutados,
asi como informacion institucional y de contacto. De igual forma, la fundacién tiene un
blog en el que comparten contenido similar al que proporciona su sitio web. No

obstante, ambos sitios carecen de la interaccion que demandan los jovenes actuales.

Recientemente incursionaron en las redes sociales y su cuenta de Twitter
(@asesdevzla) y Facebook (Ases de Venezuela) tienen un elevado contenido
informativo asociado a la prevencion, datos importantes, ¢sabias qué?, entre otros; sin
embargo, hasta el momento pocas personas resultan interesadas por los contenidos
que alli publican, siendo estas sociales medios de alta penetracibn y de gran
preferencia en la poblacion juvenil, Ases de Venezuela aln no logra hacer de ellas un

aliado en la transmision de mensajes preventivos.

Asimismo, se conoce que la fundacion desarrolla material impreso como tripticos
y panfletos, que son entregados a grupos vulnerables principalmente en locales
nocturnos y sitios publicos de gran concurrencia, como el metro, plazas o centros

comerciales.
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También, manifiestan apoyarse en charlas y programas educativos pensados
para universidades y escuelas, asi como exposiciones, demostraciones, campafas

preve ntivas, entre otros.

6.2. Diagndstico de la organizacion

Los entrevistas realizadas a miembros de la asociacion Ases de Venezuela, asi
como la informacién proporcionada en los diferentes contactos directos e indirectos,
permitieron obtener datos relevantes para apoyar la elaboracion de la propuesta de
estrategia comunicacional externa, destinada a mejorar las comunicaciones con sus
distintos publicos externos, partiendo de una adecuada definicion de los medios y los

mensajes.

Por tal razén, se considera imprescindible la realizacion de un analisis DOFA
para la organizacion, el cual permitird conocer con certeza las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que enfrenta Ases de Venezuela, con el fin de disefiar una
estrategia eficiente que resuelva los problemas comunicacionales que pueda presentar

dicha fundacioén para conectar con sus diferentes publicos claves.

FORTALEZAS DEBILIDADES

La organizacion abarca a un amplio nimero
de publicos claves, lo cual genera que sus
esfuerzos no puedan ser canalizados en igual
medida que si atendieran un grupo mas
reducido de personas con caracteristicas y
necesidades comunes.

Después de diez (10) aflos de ardua labor
social; es la asociacion civil con mayor
crecimiento organizacional.

La fundacién atiende de forma directa a mas

de 50.000 personas al afo. o
Dentro de su estructura organizacional, Ases

de Venezuela no cuenta con un equipo
especializado que maneje las comunicaciones
internas y/o externas.

El trabajo que ha desarrollado la institucion ha
tenido impacto a nivel nacional, local, regional
e internacional.

No existe una identificacion clara de los
medios que utilizan para transmitir sus
mensajes, en relacion al target.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

La organizacién puede apoyarse en las Actualmente existe una gran cantidad de

(ltimas herramientas comunicacionales que | °r9anizaciones no lucrativas que atienden la
existen actualmente para establecer vinculos | Problematica del VIH/Sida, lo cual representa

més permanentes con sus publicos claves. una gllflcultad al momento (_je solicitar
patrocinio a sectores publicos o privados.

Estrechar relaciones con agencias L o ]
publicitarias y agencias de comunicacion La actual situacion econdémica del pais, afecta

estratégica (socialmente responsables) para | COnsiderablemente el apoyo financiero que
conseguir asesoria en materia | Puedan prestar empresas, especialmente del

comunicacional, a modo de patrocinio. sector privado, a las causas sociales.

Tabla N° 16: Analisis DOFA de la asociacion Ases de Venezuela

Con base en esta informacion, es posible plantearse nuevos escenarios para que
Ases de Venezuela mejore su proyeccién publica a través de las comunicaciones
externas. En primer lugar, la organizacion debe apalancarse en los diez afios de
trayectoria dentro de la sociedad venezolana, ya que esto constituye un respaldo
importante para la veracidad de sus mensajes y su labor. Ciertamente cuentan con una
amplia cartera de actividades para acercarse a sus publicos pero este hecho de alguna
manera disminuye el efecto de los esfuerzos que realizan, debido a que deben
extenderlos a un numero de publicos muy amplio y con caracteristicas y necesidades

divergentes entre ellos.

Sin bien es cierto que actualmente hay muchos grupos vulnerables a resultar
afectados por la enfermedad, se cree importante hacer énfasis en el publico joven,
entre los 15 y 25 afos, estudiantes de bachillerato o universitarios, quienes debido al
entorno en el que se desenvuelven, tienden a explorar cada vez mas en practicas
sexuales. Como bien expreso el target en el proceso de ser encuestados, sienten
preferencia por las paginas web y las redes sociales. Ademas, muestran interés por
actividades intermitentes e improvisadas que los sorprendan, dejando de manifiesto su

inclinacién hacia las propuestas creativas, innovadoras, originales y atractivas.
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Toda esta informacion puede dar luces a Ases de Venezuela sobre las vias mas
efectivas para conectar con su publico. Sin embargo, para ello es necesario que la
fundacion obtenga asesoria en materia de comunicacion externa y trabaje en funcion de
la creacion de campafas sucesivas que impacten y generen recordacion. De hecho, se
cree que en la medida en que la organizacién proyecte una imagen mas moderna,
original, con propuestas mas creativas y menos convencionales, asi como actualizada
con los ultimos avances comunicaciones, lograra captar la atencion del sector publico y
el gremio empresarial para obtener el patrocinio y financiamiento que demandan para

llevar a cabo sus actividades.

6.3. Publicos

La estrategia esta dirigida a adolescentes y jévenes universitarios en edades
comprendidas entre los 15 y 25 afios de la ciudad de Caracas. Es importante destacar
que la delimitacion del publico se realizd sin distincion de condicién social, ya que se

considera que esta tematica afecta a todos los estratos de la poblacion.

A pesar de que Ases de Venezuela atiende a diferentes grupos de interés. La
estrategia esta enfocada especialmente en los joévenes, quienes en la actualidad
representan el grupo mas vulnerable, y a la vez, el mas abierto a recibir informacién a

través de medios no convencionales.

6.4. Objetivos de la organizacion

Con la intencién de mantener un hilo conductor entre la organizacién Ases de
Venezuela y la presente propuesta de estrategia comunicacional externa, se considera
importante establecer nuevos objetivos que soporten a los ya establecidos. A saber:

- Disminuir el riesgo de infeccion por VIH/Sida en adolescentes y jévenes
universitarios entre 15 y 25 afos a través de mensajes y medios adecuados al

target.
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- Informar al target sobre la importancia de hacer uso del preservativo a fin de
evitar Enfermedades de Transmision Sexual como el VIH/Sida.

- Lograr que las vias comunicacionales en las que el publico objetivo muestra
mayor interés, sean aliadas para estrechar vinculos adaptados a sus
necesidades.

6.5. Objetivos de la estrategia comunicacional

6.5.1. Objetivo general

Desarrollar un programa de comunicaciones externas para la asociacion Ases de
Venezuela a fin de establecer vinculos mas perdurables y efectivos con el target para

comunicar mensajes enmarcados en los objetivos dicha fundacion.

6.5.2. Objetivos especificos

- Acercar a la asociacibn Ases de Venezuela a los adolescentes y jovenes
universitarios entre 15 y 25 afos, a través de medios no convencionales, y de la

elaboracién de mensajes que conecten con el target.

- Desarrollar campafias comunicacionales poco convencionales a favor de la
prevencion en materia de VIH/Sida dirigidas a adolescentes y jovenes
universitarios entre los 15 y 25 afios de edad.

- Presentar la informacion relacionada a la prevencion de VIH/Sida a través del

uso del preservativo, de manera innovadora y creativa para generar impacto y

recordacion en el publico objetivo.
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6.6. Eje de mensajes

Se desarrollaron tres mensajes claves que servirAn de base a todas las
comunicaciones que emita Ases de Venezuela, de manera que exista un hilo conductor
entre los objetivos de la organizacion y lo que desean comunicar, haciendo énfasis en

el publico definido, en consideracién a su vulnerabilidad.

a) En Ases de Venezuela somos promotores de que disfrutes tu vida a plenitud,
gue alcances tus metas y suefios, que seas feliz haciendo lo correcto; y lo
correcto es que te cuides, siempre, no importa donde, cuando, ni con

quien...usa el preservativo.

b) En Ases de Venezuela sabemos que quieres vivir la vida al maximo, y por
eso queremos decirte lo importante que es usar el preservativo por ti, por tu

vida y por tu salud.

c) Tan facil como decirlo, es hacerlo, no hay palabras sin accion...Usa el

preservativo jCuidate del VIH y sé el vencedor!

e Concepto creativo

Lo que se pretende es buscar medios y mensajes originales, creativos, poco
convencionales e impactantes para comunicarse con el target. En este sentido, un
concepto que puede englobar la esencia de la estrategia es el factor “sorpresa”, es
decir, que el target no conozca el verdadero motivo de la comunicacion, sino hasta un
momento prudencial en el que se espera haber captado su atencion, y sea en ese
instante “sorprendido” por el mensaje: protegerse con el preservativo al momento de
tener relaciones sexuales. De esta manera, se habra logrado el objetivo de conectar

con la audiencia y transmitirle un mensaje de manera inesperada.
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Por otro lado, la idea general se encuentra apalancada en la frase “Facil decirlo,
mas facil hacerlo”, basada en la letra de la cancion “Facil decirlo” del grupo musical
Viniloversus, voceros de la propuesta y cuya funcién se explica en detalle mas adelante
en este capitulo. Se considera que esta frase conecta bien con el target, debido a que
es concreta y precisa. Adicionalmente, hace alusion a lo poco complicado que significa
cuidarse, una accién que toma unos breves minutos para evitar consecuencias que

podrian perdurar para toda la vida.

6.7. Actividades / mezcla de medios

6.7.1. Alianzas estratégicas con agencias y empresas colaboradoras

El primer paso corresponde a la obtencion de donativos por parte del gremio
empresarial, enmarcados en politicas de responsabilidad social. De su financiamiento
consecutivo dependerd que Ases de Venezuela pueda adelantar cada una de las

actividades que se programen en periodos de tiempo determinados.

Es imprescindible estrechar vinculos con agencias de comunicacién estratégica
que, con su experticia, asesoren a la organizacibn a fin de lograr un mejor
posicionamiento a nivel publico de la misma, asi como contribuir a que las
comunicaciones que emita Ases de Venezuela sobresalgan en los medios que
frecuenta el target. Por otro lado, se debe establecer una relacibn cercana y
consecuente con una agencia de publicidad, que colabore en el desarrollo de conceptos

e ideas alineadas a los objetivos de la organizacion.

6.7.2. Alianzas estratégicas con proveedores

Las empresas colaboradoras deberan comprometerse a financiar los gastos que
se generen en torno a la ejecucion de las tacticas propuestas en la estrategia
comunicacional. Esto incluye, los costos de produccion del video, la elaboracion de

material POP (Point of Purchase), los promotores, el refrescamiento de la pagina web,
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el manejo estratégico de las redes sociales, asi como el taller de voceria impartido por

la agencia de comunicacion estratégica al vocero de la organizacion.

6.7.3. Refrescamiento de la pagina web de Ases de Venezuela

Actualmente la fundacion cuenta con una pagina web como medio para informar
a sus diferentes publicos; sin embargo, es importante incrementar la interaccion del sitio
para atraer un mayor numero de visitantes del target juvenil, ya que tal y como se
observa actualmente, no representa una opcién atractiva, debido al alto contenido de

texto y lo monétona que puede resultar la navegacion.

En este sentido, se propone un refrescamiento de la pagina, utilizando colores
frescos, menos texto y mas imagenes, secciones con datos interesantes adaptados al
target y mayor interaccion. En general, presentar la informacion de una manera mas
llamativa que invite al cibernauta a navegar el tiempo que sea necesario sin sentir
aburrimiento. Asimismo, esta accion permite a la fundacion tener presencia en otros

sitios de internet con mayor tréfico y preferencia en los jovenes.

Por otro lado, el refrescamiento de la pagina web también propone un cambio en
el logo de la fundacion, presentando uno mas jovial y moderno. Se pretende que el sitio
incluya una galeria de imagenes en el Inicio, donde las fotografias se cambiaran
mientras la persona esta navegando. Igualmente, se plantea que cada opcion de
navegacion incluya, conjuntamente con la informacion, imagenes actuales de las

actividades realizadas.

Es importante que los logos de las redes sociales estén siempre a la vista, de
manera tal que si el internauta desea ser parte de esta comunidad, pueda hacerlo
rapidamente sin necesidad de ir a otra pagina. Aunado a esto, se propone afiadir un
contador de visitas, para que este sirva como indicador del trafico que posee la pagina

web.
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A continuacién se presenta una imagen referencial del refrescamiento de la

pagina web de Ases de Venezuela:
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Figura N° 1: Refrescamiento de la pagina web de Ases de Venezuela
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6.7.4. Activar la presencia de Ases de Venezuela en Redes sociales

Como se menciond, la fundacion tiene cuentas en las redes sociales de Twitter y
Facebook; sin embargo, y dado el bajo nimero de personas interesadas en seguirlos,
es imprescindible refrescar y actualizar el contenido que alli exponen, con la intencion

de que el alcance sea mucho mayor.

Por otro lado, estos medios se prestan para compartir informacion de manera
viral. Se propone la creacion de cuentas de Facebook y Twitter “falsas” a través de las
cuales se comience a compartir informacion de interés. Este seria un medio ideal para
incentivar a que el numero de reproducciones del video propuesto aumente
considerablemente, ya que entre “amigos” resulta mas natural invitar a revisar algun
contenido y que esto no genere el rechazo esperado cuando el llamado viene por parte

de una institucion.

De igual forma, es pertinente solicitar el apoyo de Viniloversus, voceros de la
propuesta, ya que por la identificaciébn que tiene el target con este grupo musical,
aunado a un alto numero de fanaticos y seguidores con los que cuentan, resultarian
unos promotores ideales para incentivar en el publico objetivo su interés por conectarse
con las redes sociales de la fundacion. De alli, que se incremente el transito de
seguidores en Facebook y Twitter, como una manera de determinar que los jévenes

estan captando el mensaje y mostrando interés.

6.7.5. Actividades intermitentes en la calle

a) El preservativo presente en centros comerciales

Esta actividad consiste en colocar a promotores en puntos estratégicos de los
centros comerciales distribuidos en el Este y Oeste de Caracas, especialmente en las
areas de entrada y salida de las instalaciones, de manera que hagan entrega de una

bolsa con forma de empaque de preservativo, invitando a la persona a depositar sus

126



compras dentro de la misma, para su comodidad. De esta manera el mensaje
preventivo que se leera en la bolsa sera: “Facil decirlo, mas facil hacerlo jCuidate del
VIH!", y podra ser avistado recorriendo los distintos puntos por los cuales caminen las
personas que la usen, bien sea dentro o fuera del centro comercial. A continuacion, se

presenta una imagen referencial la bolsa en cuestion:

¥ Iatex condom
1 présorvatit en latex
1 conddn de Itox

Il e———

Facil decirlo...mas
facil hacerlo

:CUIDATE DEL
VIH!

-
»$4
.‘z
‘.
"
.l
.t
‘ot
3%

1 Iatex condom
1 préservatif on latex
1 conddn de 1atox

Figura N° 2: Bolsa para Centros Comerciales

b) Firma de autografos de Viniloversus

Se propone organizar dos firmas de autdgrafos de la agrupacion Viniloversus, para
gue sean realizadas en los meses de Marzo y Mayo del 2013, respectivamente. Estas
tendran una dinamica diferente, ya que los miembros del grupo deberan informar a
través de sus redes sociales que para poder obtener un autégrafo, las personas de 15
aflos en adelante deben llevar como requisito imprescindible un preservativo

empacado, ya que sin esto no se les dara el autografo.
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De esta manera los jovenes que asistan a la firma de autografos se veran en la
obligacion de obtener un preservativo. Asimismo, las personas voluntarias de Ases de
Venezuela, se encontraran en el evento para ofrecer informacion acerca de la

prevencion del VIH/Sida.

6.7.6. El video

Se plantea la elaboraciéon de un video cuyo contenido genere impacto y
recordacion en todas las personas que lo vean, no solo por su mensaje sino también
por la forma en que se presenta. Este video tiene como propoésito hacer razonar a los
joévenes que no utilizan el preservativo en sus relaciones sexuales, arriesgando su vida

y su salud.

De esta manera, se considera que para que mas personas lo vean deben creer
que se trata de un nuevo video clip de la agrupacion venezolana Viniloversus,
cumpliendo asi con la voluntad de los encuestados de preferir a figuras del mundo

artistico, para comunicar mensajes referidos a la prevencion del VIH/Sida.

Asimismo, debe contener informacién clara, concisa y con un tono sentimental,
para que llegue a los jovenes de 15 a 25 afios, ya que asi sugirié el experto en medios
no convencionales, conjuntamente con los encuestados, que era la mejor manera de

presentar los mensajes.

Por lo tanto se sugiere que el video comience como si se tratara del nuevo video
clip de la cancion “Facil decirlo” de Viniloversus y que este se detenga repentinamente
como si se tratara de un error, por lo que la imagen se distorsiona, se va a negro,
continla sonando la cancion y aparece la siguiente frase: “No hay palabras sin accion,
solo vencedores tendran su retribucion”, la cual es parte de la letra de la cancion. Hasta

este momento los espectadores no saben en qué consiste el video.
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Seguidamente, se observa de cerca un envase 0 caja, cuyo contenido no se
puede determinar y contiene un aviso que dice “TOME UNO GRATIS”; en el fondo
sigue sonando la cancion “Facil decirlo”. Luego se abre la toma y aparecen diferentes
locaciones: tiendas, centros comerciales y plazas. En estos lugares podemos ver mas
de cerca el envase y cuando las personas se acercan para agarrar lo que se encuentra
se dan cuenta que son preservativos, se sorprenden y se alejan con verguenza sin

agarran ninguno.

Luego de ver esta situacion varias veces con diferentes personas, la cancion
termina y aparecen los integrantes del grupo Viniloversus, los cuales dicen: “Es facil

decirlo y aun mas facil hacerlo...Usa el preservativo jCuidate del VIH y se el vencedor!”

Con esto se desea hacer énfasis en la importancia del preservativo como método
de proteccién para no contraer el Virus de Inmunodeficiencia Humano, y la facilidad que
implica hacer uso de él. Por tanto, se realiza un juego de palabras entre la letra de la

cancidon y el mensaje para que este quede en la memoria de los espectadores.

Asimismo, se considera que la cancién “Facil decirlo” le otorga al video un
ambiente emocional, o que genera mayor contacto con las personas al recibir el

mensaje; ya que la audiencia podra asociar la letra con el mensaje de prevencion.

Finalmente, el video culmina, luego de aproximadamente 2:30 minutos, con el
logo de Ases de Venezuela y la direccion de su Twitter, Facebook y pagina web. De
esta manera, los espectadores pueden conocer a la Asociacién y acercarse a sus redes

sociales.

A continuacién se muestra el guion técnico del video, para poder apreciar mejor

el orden cronoldgico del mismo.
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Guion técnico del video (elaboracién propia)

Audio

Descripciéon de laimagen

Comienza la cancion Fécil
decirlo con el respectivo video

de la agrupacion Viniloversus.

Plano general de los
integrantes Viniloversus
tocando y cantando la cancion

Facil decirlo de su nuevo disco.

Imagen referencial

Audio distorsionado.

Silencio.

Plano general. Ocurre un
error en el video, este se
detiene y la imagen se

distorsiona.

Facil decirlo — Viniloversus

Plano general. Aparece la

siguiente frase:

“No hay palabras sin accién,
solo vencedores tendran su
retribucion”

“No hay palabras
sin accion, solo
vencedores
tendran su
retribucion*

Facil decirlo — Viniloversus

Primer plano. Se observa un
envase, sin poder apreciar lo
gue tiene adentro, con un aviso
que dice “TOME UNO
GRATIS".
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Plano general y medio
Se ve el envase en tiendas,
Centros Comerciales, Plazas.
o _ o Las personas al acercarse y
Facil decirlo — Viniloversus _
ver el contenido se dan cuenta
gue son preservativos y se
alejan con cara de verglienza

sin tomar ninguno.

Es féacil decirlo y aun mas facil

_ Plano medio. Se puede
hacerlo...Usa el preservativo

) observar a los integrantes de
iCuidate del VIH y se el

Viniloversus dando el mensaje.

vencedor!
Se muestra el logo de Ases de q Z
0\&,(?” AMse s, WWW,ASES,0YG,VE
Silencio Venezuela, sus redes sociales ‘s. § ),’
y la direccién de la pagina web. PR i_i" )

Tabla N° 17: Guion técnico video

6.7.7. Mercadeo del video en lineas de taxi de centros comerciales

Esta actividad consiste en la distribuciéon del video propuesto anteriormente a
través de las lineas de taxi de centros comerciales ubicados en las zonas Este y Oeste
de Caracas. Una vez la persona que contrate el servicio, llegue a su destino final y
proceda a cancelar el monto establecido, el conductor del taxi le hara entrega de una

caja identificada con una fotografia del grupo musical Viniloversus.
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6.8. Responsables

Las personas responsables de garantizar el éxito de la propuesta se describen a

continuacion:

Marcel Quintana, quien se desempefia como director y coordinador general de la
agrupacion, se encargara de velar que cada una de las comunicaciones que se
emitan en nombre de Ases de Venezuela se encuentren enmarcadas en los

objetivos y mensajes claves establecidos para la organizacion.

Lowing Nahur, director y coordinador Administrativo y de Proyectos Especiales
de la organizacion, deberd participar activamente en establecer contacto con
agencias y empresas colaboradoras para ejecutar los distintos planes, cuyo
financiamiento es necesario obtener alto impacto y alcance con las

comunicaciones, aunque estas sean a un bajo costo.

José Fuentes, coordinador de divisiones de Ases de Venezuela, tendra la labor
de establecer vinculos con agencias de publicidad y de comunicacion estratégica
gue estén abiertas a colaborar con causas sociales de esta indole, a fin de recibir
asesoria en materia comunicacional para conectar con su publico clave y lograr

sus objetivos.

6.9. Vocero

Se propone que sea Marcel Quintana, director y coordinador general de la

agrupacion, quien desemperie el rol de vocero de la organizacion, ya que al ser un

fundador de Ases de Venezuela, conoce a fondo la organizacion, su filosofia y

objetivos, asi como sus necesidades y prioridades.

Lo recomendable es que esta persona reciba un entrenamiento en voceria, de

manera que domine todos los elementos necesarios a la hora de manejarse
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publicamente frente a los medios. Este entrenamiento puede realizarse a modo de
donativo a través de alianzas con agencias de comunicacion estratégica. El
conocimiento de las herramientas en materia de voceria contribuird a proyectar una
imagen mas consolidada de la fundacion y a establecer su posicionamiento en la mente

de los jovenes y la sociedad en general.

Por otra parte, y en respuesta a la decision expresada por el target de recibir
informacion asociada a la prevencion de VIH/Sida en voz de un artista, se sugiere al
grupo Viniloversus como vocero de las actividades que se realicen en el marco de esta
propuesta. Esta agrupacién, conformada por jévenes venezolanos, cuenta con la
popularidad y el reconocimiento del publico para ser considerada un aliado importante
en la comunicacion de mensajes relacionados con el uso del preservativo como medio
para prevenir el VIH/Sida, lo cual se corresponde con uno de los principales objetivos
de la fundacion Ases de Venezuela. Ademas, cuentan con un gran numero de
seguidores en redes sociales, y un alto alcance gracias a sus constantes conciertos, los

cuales son muy concurridos por jévenes.

6.10 Recursos necesarios

Para la ejecucion de la estrategia es imprescindible manejar una serie de

recursos que contribuirdn con un desarrollo exitoso de la misma.

Una de las alianzas mas importantes que debe lograr Ases de Venezuela es con
la agencia de publicidad, la cual se encargara de elaborar campafas creativas e
innovadoras haciendo uso de medios no convencionales, y cuyo contenido esté
enlazado con los mensajes claves y objetivos de la organizacion, es decir, promover el

uso del preservativo en los jovenes entre 15y 25 afios.

Por otro lado, se considera necesario obtener asesoria por parte de una agencia

de comunicacion estratégica, quienes con su conocimiento, sentaran las bases para

133



que Ases de Venezuela se proyecte mas eficientemente hacia el target en sus

comunicaciones externas.

Ambos proveedores, deberan realizar su participacion enmarcadas en politicas
de responsabilidad social, es decir, que su contribucidon hacia la organizacion sea
considerado un aporte al mejoramiento de la informacion que se imparte en materia de
prevencion, lo cual, a su vez, constituye un aporte para el bienestar de la sociedad en

general.

Ases de Venezuela, en su condicion de organizacion no lucrativa, requiere de la
colaboracién y la participacidon activa y consecuente de empresas colaboradoras para el
financiamiento de los gastos que se generen en el desarrollo de las distintas actividades
que puedan surgir a partir de esta propuesta. Mas alla de un aporte puntual, es
necesario un compromiso a largo plazo por parte de este sector, una alianza que

permita a Ases de Venezuela posicionar su mensaje en la mente del target.

6.11 Presupuesto estimado

Con la finalidad de realizar las tacticas propuestas en la estrategia
comunicacional, es imprescindible que la asociacibn Ases de Venezuela cubra los
costos que dichas actividades generen; sin embargo, la organizacién no cuenta con
recursos econdmicos suficientes para este fin. Por esta razon, se recomienda
establecer alianzas estratégicas con agencias publicitarias y empresas colaboradoras,
con el proposito de que las primeras colaboren con su experticia en materia de
comunicacion, y las segundas financien los costos de las deméas actividades

propuestas. A continuacion se presenta un desglose estimado de los gastos:
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Producto / Actividad Cantidad Precio estimado
Refrescamiento de la
o N/A Bs.F 8.000
pagina web
Activar presencia en redes
_ N/A Bs.F 10.000
sociales
Bolsas para regalar en
. 1.500 bolsas Bs.F 15.000
centros comerciales
Costos generales de la
firma de autografos de 2 Bs.F 15.000
Viniloversus
Produccién del video 1 Bs.F 40.000
Taller de voceria 1 Bs.F 10.000
CD’s para regalar en lineas
' 500 Bs. F 7.000
de taxi
TOTAL Bs.F 105.000

6.12 Cronograma

Tabla N° 18: Presupuesto estimado

Como se puede observar a continuacion, los primeros tres meses de la

activacion de la estrategia consistirA en establecer las alianzas con las empresas

colaboradoras y con los proveedores. Una vez esto se concrete, se iniciardn las

actividades propuestas que se detallan en el siguiente cronograma:
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proveedores

Refrescamiento de
la pagina web de
Ases
Activar la presencia
de Ases de
Venezuela en
Redes sociales
Firma de autégrafos
de Viniloversus
El preservativo
presente en centros
comerciales
Produccion del
Video
Publicacion del
video en Internet

Tabla N° 19: Cronograma

6.13 Indicadores de gestion

Los indicadores de gestidon, de acuerdo a deGerencia.com son “medidas
utilizadas para determinar el éxito de un proyecto o una organizacion” (1) y (...) suelen
ser establecidos por sus lideres. En efecto, son posteriormente utilizados de manera

consecuente a lo largo del ciclo de vida, para evaluar el desempefio y los resultados.
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En lo que respecta a la presente investigacion, los indicadores que se establecen

con base en la definicion anterior son los siguientes:

El nimero de reproducciones que obtenga el video propuesto en YouTube,
servira de referencia de la cantidad de personas que, efectivamente, estuvo

expuesta a su contenido.

Conteo de visitas a la pagina web (clic en banners): la pagina web de la
fundacion tendra un “conteo” de visitas. Cada vez que una persona ingrese el
namero registrado hasta ese momento se elevard uno mas, y asi sucesivamente.
De esta manera se conocera la cantidad de personas que visitan y consultan
informacion en el la web de Ases. Por otro lado, la presencia de la fundacién a
modo de banner en otros portales de niumero de clic que direccionen a la pagina

principal de la organizacion.

Aumento de seguidores en redes sociales: del conjunto de actividades que
tengan lugar en el cronograma previsto, cuya promocién podria estar apoyada en
estos medios, aunado a un manejo eficiente de las mismas, se deriva un
indicador clave asociad al aumento de seguidores de las cuentas de Facebook y

Twitter de la fundacion, ya que actualmente este nimero es reducido.

Aplicacién de una encuesta en un periodo de un afo a partir del momento en que
comiencen a ejecutarse las diferentes actividades que componen esta propuesta.
El instrumento serd suministrado a un target con las mismas caracteristicas del
gue se estableci6 para la presente investigacion. Este indicador permitira
determinar el nivel de reconocimiento del publico objetivo hacia asociacion Ases
de Venezuela y el impacto generado con respecto a los mensajes preventivos

asociados al uso del preservativo, asi como cambios en la conducta sexual.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Ases de Venezuela trabaja desde hace diez afios en pro de la disminucion de los
casos por VIH/Sida en el pais, brindando atencion integral educativa a los grupos mas
vulnerables y a aquellos que padecen la enfermedad. La labor que realiza la fundacién
es importante para la sociedad, debido a que esta infeccion se ha incrementado con el
paso del tiempo y de manera sostenida, especialmente entre los jovenes de 15 a 25
anos de edad.

Sin embargo, actualmente Ases de Venezuela no cuenta con un equipo de
expertos en comunicacion que le permita disefiar una estrategia comunicacional para
llegar de manera efectiva a este target. De alli el interés de este proyecto de
investigaciéon en unir esfuerzos para mejorar las comunicaciones externas de la

organizacion.

Por consiguiente, las entrevistas realizadas a miembros de la fundacion y a
expertos en medios no convencionales o BTL arrojaron hallazgos importantes para
sustentar los objetivos de esta propuesta. En primer lugar, Ases de Venezuela ofrecié
las bases para realizar un diagnostico sobre la situacién actual de la organizacion en
materia comunicacional, lo que posibilitd la generacién de nuevas vias para crear

vinculos con la audiencia.

Asimismo, las respuestas obtenidas de los expertos en medios no
convencionales, facilitaron el desarrollo de las propuestas ya que con su experiencia,
validaron la hipotesis que dio pie a esta investigacion, es decir, que los BTL, como
medios que generan impacto y recordaron, son apropiados para emitir comunicaciones
relacionadas con la prevencion del VIH/Sida, a través del preservativo, dirigidas al

target anteriormente mencionado.

Por lo tanto, la informacion aportada por los especialistas sirvido de guia para el

establecimiento de tacticas adaptadas al target, como resaltaron los entrevistados,
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realizar actividades que generen conversacion, impacto y recordacion. Por esta razoén,
la propuesta esta acompafiada de la elaboracién de un video, la firma de autégrafos y la
entrega del material POP sobresaliente en centros comerciales. De igual forma, entre
las recomendaciones expertas se encuentra la creacion de mensajes claros y faciles de

entender por el publico objetivo.

Siguiendo esta linea, los datos proporcionados por los adolescentes y jovenes
estudiantes de bachillerato y universitarios, dieron a conocer los medios de
comunicacion de su preferencia, destacando un especial interés hacia los electronicos:
redes sociales e internet. También, llama la atencion de este grupo las actividades

intermitentes en la calle, debido a que son poco comunes y, por ende, sobresalientes.

En este sentido, se propone reforzar la presencia en estos medios y crear
actividades poco convencionales que, ademas, puedan ser divulgadas por esta via.
Aunado a ello, tal y como arrojaron los resultados, es pertinente apoyar esta causa en
artistas; razon por la cual, se seleccioné al grupo musical Viniloversus para ser vocero
de las actividades que se generen en torno a esta propuesta de estrategia

comunicacional.

El target dejé de manifiesto que los lugares que de mayor frecuencia son casas
de estudios, centros comerciales, plazas y parques. Por ello, se tomé la decision de
realizar parte de las actividades en estos espacios publicos. Otro de los datos
relevantes, corresponde a una inclinacion hacia los mensajes emocionales, de manera
gue con este hallazgo, es posible crear mensajes que conecten con los jovenes. De alli
que la cancion “Facil decirlo” de la agrupacion antes mencionada, se considere idonea

por su letra y melodia.
Uno de los hallazgos mas relevantes y de mayor preocupacion, es el hecho de

haber constatado el desconocimiento que auln persiste en materia preventiva. Esta

afirmacion parte de la declaracion de un alto porcentaje de jovenes encuestados que

139



asumen que los métodos de proteccion, como las pastillas anticonceptivas, previenen

contraer Enfermedades de Transmisiéon Sexual.

Este hecho incrementa el interés por generar esfuerzos que contribuyan a que
en el corto plazo, tanto este grupo etario, como la poblacion en general, tengan pleno
conocimiento de las causas, consecuencias y medidas preventivas de este tipo de
infecciones y que, ademas, estén apoyados en medios no convencionales como via

para estrechar vinculos mas perdurables y efectivos con la audiencia.

Por consiguiente, se considera que Ases de Venezuela debe mejorar su
comunicacién con los jovenes y adolescentes, ya que las iniciativas que afirmaron
poseer no son lo suficientemente impactantes ni poseen gran alcance en la poblacion

de entre 15 y 25 afios.

Con respecto a esto, se cree que Ases de Venezuela debe renovar su imagen
corporativa, de manera tal que este grupo etario se sienta mas atraido a la asociacion y
las diferentes actividades educativas que realiza. Por tal motivo, existe la conviccion de
que al tener una imagen mas moderna los jovenes también se uniran a las redes

sociales y por ende podran estar mas informados.

Finalmente, luego de analizar los resultados obtenidos en la presente
investigacion, se proponen una serie de recomendaciones a fin de lograr el
mejoramiento estratégico de las comunicaciones externas de la asociacion Ases de
Venezuela y de generar impacto y recordacion en jévenes estudiantes de bachillerato o
universitarios, gracias a la innovacion, creatividad, impacto y originalidad, propio de los

medios no convencionales de publicidad:

Recomendaciones para la organizacion Ases de Venezuela:

- Es sumamente importante que la fundacion dedique mayor esfuerzo a sus

comunicaciones externas, ya que de esto depende la imagen que proyecten a
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nivel puablico y contribuye a posicionar mas efectivamente sus mensajes y su

labor en la mente de su audiencia.

Debido al gran numero de fundaciones sin fines de lucro dedicadas, al igual que
Ases, a la lucha contra el VIH/Sida, la imagen proyectada publicamente cobra
relevancia, especialmente cuando se trata de un publico joven que resulta dificil
de impresionar. De alli que la asociacidbn muestre interés en recibir asesoria por
parte de expertos en materia comunicacional. Aun cuando su mayor prioridad se
corresponda con la recaudacion de fondos y donativos que permitan concretar
sus distintas actividades, no deben restar relevancia a la obtencién de
conocimientos para entender mejor a su publico y adaptar los mensajes a los

medios por los que el target manifiesta preferencia.

Se sugiere a la fundacion Ases de Venezuela tomar esta investigacion como el
inicio de sucesivos procesos de evaluacion de sus comunicaciones, para
determinar y establecer nuevas estrategias a largo plazo, de manera que no
desatiendan a su target y se mantengan en constante innovacion, renovacion y
adaptaciéon de sus comunicaciones, en medio de un entorno altamente

cambiante y un publico objetivo en constante evolucion.

Es importante que la organizacibn segmente sus comunicaciones de acuerdo a
los grupos etarios de la poblacion, para que de esta manera las personas que
reciban el mensaje se sientan identificadas con el mismo. Y deseen ser parte de

la comunidad en las redes sociales.

Igualmente, se considera relevante que la asociacién reduzca los publicos claves
a los que se dirige, para asi poder concentrar sus esfuerzos en los grupos mas

vulnerables y su comunicacion no sea tan amplia y general.
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De igual forma, resulta relevante que Ases de Venezuela mire en direccion hacia
nuevas formas de comunicacién y se mantenga en constante actualizacion de
nuevas tecnologias en materia comunicacional a la par con su audiencia; al final,
la fundacidén no encontrara a su target sino a través de aquellos medios que usan

con mayor frecuencia y a los que dedican grandes cantidades de su tiempo.

Asimismo, se considera de gran relevancia intensificar los esfuerzos en torno al
mejoramiento de la informacion que se imparte para educar al target sobre la
importancia de usar proteccion, asi como de la naturaleza de los diferentes
métodos, sus usos y alcances. Todo esto debido a que qued6 de manifiesto que
persiste la desinformacion entre los grupos mas jovenes, quienes pese a toda la
movilizacion que existe, aun desconocen las vias mas efectivas para protegerse

de enfermedades de indole infecciosa como el VIH/Sida.

Recomendaciones para el gremio empresarial

Al gremio empresarial, dentro del que se incluye lo que en esta investigacion se
defini6 como empresas colaboradoras y agencias, se le recomienda mostrarse
abierto a apoyar causas de origen social, las cuales sin su aporte, bien sea
econdémico, material o humano, no tendrian la posibilidad de gestionar las
diferentes propuestas que se plantean segun sus objetivos. Ases de Venezuela
toca temas que aun se perciben sensibles dentro de la sociedad venezolana; sin
embargo, su labor y esfuerzos estan avocados a contribuir con el bienestar de la

poblacién en general.

Recomendaciones a los lideres de opinion publica (Artistas)

Se considera que las personas que se encuentran en la palestra publica, en este
caso del mundo artistico, deben contribuir con las fundaciones como Ases de
Venezuela, ya que por su reconocimiento, imagen y apego que generan en los

publicos, constituyen aliados claves para hacer que una campafa resulte
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exitosa. Las personas se identifican con los artistas, siguen sus pasos y creen en
las cosas que profesan. Es importante que estas personalidades apunten hacia

el target para crear vinculos mas cercanos y efectivos.
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ANEXO A: CUESTIONARIO

Hola, somos estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés
Bello. Actualmente nos encontramos en la realizacion de nuestro Trabajo de Grado, el cual
consiste en realizar una estrategia comunicacional sobre medios de comunicacién poco
convencionales. A continuacion se presentan una serie de preguntas las cuales deben ser
respondidas de acuerdo a tu criterio y con total honestidad. Esta informacién sera utilizada
Unicamente con fines académicos. Las respuestas seran confidenciales y andnimas.

iGracias por tu colaboracion!

1. Sexo: Femenino Masculino_
2. Edad:

3. Nivel de instruccion:
Bachillerato incompleto
Bachillerato completo
Educacion Superior incompleta

Educaciéon Superior completa

4. ¢Qué sitios publicos visitas y con qué frecuencia? Marca con una (X) la

frecuencia para cada caso.

Frecuencia

o o o Varias vecesa | 1vezcada | 1vezal | Eventualmente
Sitio Publico Diariamente i
la semana 15 dias mes o Nunca

Centros Comerciales

Restaurantes

Discotecas

Parques

Canchas Deportivas

Plazas

Universidad o Colegio
Otro:
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5. ¢Con qué frecuencia usas o0 estds expuesto a cada uno de los siguientes
medios? Marca con una (X) la frecuencia para cada caso.

Frecuencia

) o Varias veces a | 1vezcada | 1vezal | Eventualmente
Medio Diariamente .
la semana 15 dias mes o Nunca

Anuncios en Centros

Comerciales o Locales

Correo electrénico

Mensajes de Texto

Redes Sociales

Péaginas web

Kioskos

Anuncios en
automoviles y

autobuses

Actividades
intermitentes en la
calle (Ej.: Teatro
callejero, personas
disfrazadas, figuras

dindmicas, etc.)

Otro:

6. De los siguientes medios ¢Cuéales son tus preferidos? INDICA MAXIMO
TRES (3) DE ELLOS.

Anuncios en Centros Comerciales o Locales
Correo electronico

Mensajes de texto

Redes Sociales

Paginasweb

Kioskos

Anuncios en automoviles y autobuses
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Actividades intermitentes en la calle (Ej.: Teatro callejero, personas disfrazadas,
figuras dindmicas, etc.)

Otro (Especifica):

7. En unaescaladel 1 al 6, siendo 1 poco atractivo y 6 muy atractivo ¢qué tan
atractivos consideras cada uno de los siguientes medios? ENCIERRA EN
UN CIRCULO TU RESPUESTA

Anuncios en Centros Comerciales o Locales

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Correo electronico

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Mensajes de texto

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Redes Sociales

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Internet (Paginas web)

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Kioskos

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Anuncios en automoviles y autobuses

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo
Actividades intermitentes en la calle (Ej.: Teatro callejero, personas disfrazadas,
figuras dindmicas, etc.)

Pocoatractvo 1 2 3 4 5 6 Muy atractivo

A continuacion te vamos a realizar algunas preguntas para conocer tu opinion

sobre informacion relacionada con la prevencién de VIH/Sida

155



8. ¢Recuerdas haber visto alguna vez publicidad relacionada a la prevencién
del VIH/Sida? SI TU RESPUESTA ES NEGATIVA POR FAVOR CONTINUA EN
LA PREGUNTA 13.

Si___ No

9. ¢Db6nde? SELECCIONA TODAS LAS OPCIONES QUE CONSIDERES.

Anuncios en Centros Comerciales o Locales

Correo electrénico

Mensajes de texto

Redes Sociales

Paginasweb

Kioskos

Anuncios en automoviles y autobuses

Actividades intermitentes en la calle (Ej.: Teatro callejero, personas disfrazadas,
figuras dindmicas, etc.)

Otro (Especifica):

10.¢Qué te gustd de la publicidad que viste?
11.;.Qué no te gustoé de la publicidad que viste?

12.;,Coémo calificarias los MENSAJES publicados que se relacionan a la
prevencion de VIH/Sida que has visto hasta ahora? En una escala del 1 al 6,
siendo 1 poco y 6 mucho. ENCIERRA CON UN CIRCULO TU RESPUESTA

Poco atractivos 1 2 5 6 Muy atractivos

3 4
Poco impactantes 1 2 3 4 5 6 Muyimpactantes
3 4

Poco originales 1 2 5 6 Muy originales



Pococreibles 1 2 3 4 5 6 Muycreibles
Pocoefectvos 1 2 3 4 5 6 Muy efectivos

13.Si pudieses escoger, ¢através de que medio te gustaria recibir informacion
relaciona a la prevencién del VIH/Sida? SELECCIONA AL MENOS TRES (3).

Anuncios en Centros Comerciales o Locales

Correo electronico

Mensajes de texto

Redes Sociales

Paginasweb

Kioskos

Anuncios en automaviles y autobuses

Actividades intermitentes en la calle (Ej.: Teatro callejero, personas disfrazadas,
figuras dindmicas, etc.)

Otro (Especifica):

14.En tu opinidn, ¢Cual crees que es mejor manera de presentar el mensaje en
las comunicaciones relacionadas con la prevencién de VIH/Sida?
SELECCIONA SOLO UNA OPCION

Informativa (a través de estadisticas, cifras, analisis)
Sentimental (a través de testimonios de afectados por la enfermedad)
Humoristica (de formar graciosa, haciendo uso de frases de “doble sentido”, a

través de chistes)

15.Si se te pidiera escoger a un personaje que tuviese la tarea de transmitir al
publico estos mensajes, ¢ Cuél seria? SELECCIONA SOLO UNA OPCION

Artistas (Musicos, actores, etc.)
Deportistas

Personas como tu
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Figuras animadas
Héroes de comics

Otro (Especifica)

16.¢Eres una persona sexualmente activa? S| SU RESPUESTA ES NEGATIVA
TERMINA EL CUESTIONARIO. jGracias!

Si_ No__
17.¢Usas proteccion al mantener relaciones sexuales? SI SU RESPUESTA ES
NEGATIVA TERMINA EL CUESTIONARIO. jGracias!

Si_ No

18.¢,Cual o cuales?

Condén femenino___
Conddén masculino___
Pastillas anticonceptivas
Dispositivo intrauterino___

Otro (Especifica):

19.¢Para cual de las siguientes opciones utilizas protecciéon?

Enfermedades de Transmision Sexual
Evitar embarazo_
Ambas
iMUCHAS GRACIAS!
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ANEXO B: Modelos de entrevistas

Modelo de entrevista para Ases de Venezuela

Nombre:

Profesion:

¢Cuél es el rango de edades al cual ASES de Venezuela dirige sus
comunicaciones externas?

¢,Cuadles son sus objetivos de comunicacion?

Explique las iniciativas que realiza ASES de Venezuela para lograr estos
objetivos. (Pregunta 4).

¢, Qué medios utiliza?

¢,De qué manera presentan la informacion en sus comunicaciones? Informativa
(a través de estadisticas, cifras, andlisis), Emocional (a través de testimonios de
afectados por la enfermedad), Humoristica (de formar graciosa, haciendo uso de
frases de “doble sentido”, a través de chistes).

¢ Considera que ese tipo de mensajes (Pregunta 7) través de esos medios
(Pregunta 6) han sido efectivos para lograr los objetivos de comunicacion del
ASES de Venezuela?

Modelo de entrevista para expertos en medios no convencionales o BTL
Nombre:

Profesion:

¢ Considera importante que se haga una campafia para promover el uso de
preservativos para evitar enfermedades como el VIH/Sida?

¢ Considera que los medios no convencionales o BTL son apropiados para atraer
a un target de edades comprendidas entre los 15 y 25 afios? ¢ Por qué?

¢, Cual de los diferentes medios no convencionales o BTL considera usted mas
apropiados para generar impacto y recordacion de manera que los jovenes
tomen la accion de protegerse para evitar la enfermedad?

¢, Cual cree usted que deberia ser el tono del mensaje a transmitirse en las

comunicaciones?
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ANEXO C

Definicién de Conddén
Condom: Condom programming is an integral component in a range of prevention
strategies which include informed, responsible and safer sexual behaviour exemplified
by delayed age of onset of sexual activity, abstinence, condom use and reduction in the

number of sexual partners.

ANEXO D

Definicion de Comunicacion externa
External Communication: the exchange of information and messages between an
organization and other organizations, groups, or individuals outside its formal
structure. The goals of external communication are to facilitate cooperation with
groups such as suppliers, investors, and stockholders, and to present a favorable
image of an organization and its products or services to potential and actual

customers and to society at large.

ANEXO E

Definicion de Estrategia
Strategy: The essence of strategy is choosing to perform activities differently than

rivals do.

ANEXO F

Entrevista a José Fuentes, miembro de la asociacion Ases de Venezuela

Preguntas Entrevistado #1
Nombre José Bernabé Fuentes Ropero

Profesion Contador publico / Administrador

¢, Cudl es el rango de “Las actividades de Ases para dirigir sus comunicaciones en materia
edades al cual ASES de de educacion, prevencion en materia de VIH/Sida, infecciones de
Venezuela dirige sus transmision sexual, abuso sexual infantil, derechos sexuales y
comunicaciones? reproductivos, entre otras tematicas; estan centradas en las siguientes
poblaciones objetivos:
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- Nifios, niflas y adolescentes en edades que van desde los 05 afios
hasta los 17 afios.

- Poblacién joven - adulta comprendida entre los 18 afios hasta los 25
afios.

- Poblacién adulta todos los mayores de 25 afios hasta los 50 afios.
Poblacién de la tercera edad (juventud prolongada) mayores de 51
afos en adelante.

- Poblacién en situacion de calle por ser persona que vive con
VIH/Sida.

- Poblacién en situacion de indigencia.

- Poblacién que pertenece a los

grupos vulnerables y que se catalogan dentro de diversidad sexual
(gays, lesbianas, bisexuales, trans (transexual, transgénero,
transvesti) e intersexuales (morfolégicamente presenta ambos sexos -
existiendo 3 morfologias identificadas).

- Poblacién con discapacidad o capacidades especiales (Sindrome de
Down, mongolismo, Sindrome de Usher, retardo mental, retardo
mental moderado, discapacidad visual)*

En los casos de poblacién indicado se aplica la escala de edad,
aclarando que para los casos de personas con capacidades
especiales pueden representan una edad cronolégica pero desde un
analisis y estudio médico su

edad mental estara por debajo de su edad cronolégica’.

¢ Cuales son sus objetivos
de comunicacion?

“Educar, informar, concientizar, sensibilizar, persuadir, recordar”.

Explique las iniciativas que
realiza ASES de Venezuela
para
lograr estos objetivos.
(Pregunta 4).

“ Charlas educativas disefiadas en base a la edad del participante y
sus capacidades cognitivas.

- Talleres educativos disefiados en base a la edad del participante y
sus capacidades cognitivas.

- Desarrollo de herramientas lidicas aplicadas a las tematicas de
salud sexual y reproductiva que son manejadas por la asociacién en
cada una de sus charlas y talleres, siempre cefiida a la edad.

- Elaboracion de campafas educativas promocionando el uso del
preservativo masculino y femenino como método de barrera para
evitar las infecciones de transmision sexual y el VIH.

- Elaboracion de campafias educativas informando sobre temas
vinculados a la infeccién por VIH y el Sida, como también campafas
informativas sobre las infecciones de transmision sexual.

- Disefio de material informativo.

- Montaje expositivo.

- Redes sociales para promocionar eventos y enviar mensajes
educativos, informativos.

- ldentificacién del talento humano con la asociacion (internamente y
externamente)

Promocién de servicio”.
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¢, Qué medios utiliza?

“ Redes sociales.

- Alianzas estratégicas con empresas publicas y privadas para
desarrollar eventos.

- Alianzas estratégicas con museos y/o salas de exposicion para el
montaje de muestra educativa denominada Expocultura VIH/Sida;
usando herramientas tecnoldgicas, cientificas, lidicas, educativas, etc.
- Tripticos informativos.

- Guias educativas.

- Volantes.

- Correos electronico masivo”.

¢,De qué manera presentan
la informacién en sus
comunicaciones?
Informativa (a través de
estadisticas, cifras, analisis),
Emocional (a través de
testimonios de afectados por
la enfermedad), Humoristica
(de formar graciosa, haciendo
uso de frases de “doble

sentido", a través de chistes).

“ Informativa: tripticos informativos, guias.

- Emocional: testimonios de facilitadores afectados por la infeccion por
VIH, casos conocidos por la asociacién y que permiten ejemplificar
temas contemplados en el contenido de las charlas y talleres.

- Humoristica: ejemplos de casos de personas que han sido y son
atendidos por la institucion, referenciados por experiencias de otras
instituciones con trabajo en la misma area, uso de un lenguaje
coloquial y ajustado a la realidad del venezolano, se emplean frases
de doble sentido en algunas situaciones y se adaptan por los
facilitadores que desarrollan la actividad, entendiendo que cada uno
es totalmente distinto de otro en la metodologia educativa que
desarrolla, chistes en algunos casos (para los que saben contar
chistes)”.

¢ Considera que ese tipo de
mensajes (Pregunta 7)
través de esos medios

(Pregunta 6) han sido
efectivos para lograr los
objetivos
de comunicacion del ASES
de Venezuela?

“Para ser objetivo diria que si ha sido efectiva”.

ANEXO G

Entrevista a Lowing Nahur, miembro de la asociacion Ases de Venezuela

Preguntas Entrevistado #2
Nombre Lowing Nahur
Profesion Contador publico / Administrador

¢, Cudl es el rango de edades
al cual ASES de Venezuela
dirige sus
comunicaciones?

“Las comunicaciones en la organizacién van dirigidas hacia dos tipos
de publico:

Publico interno
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El publico interno esta constituido por todas aquellas personas que
cumplen funciones en la organizacion o para la organizacion, entre
estas se tienen: trabajadores, promotores y promotoras de salud.
Voluntariado, labor social (estudiantes de 5to. Afio de bachillerato),
pasantes, servicios comunitarios, tesistas.

El rango de edades del publico interno va desde 14 -70 afios.

Publico externo

El publico externo esta constituido por:

Organizaciones gubernamentales, otras organizaciones no
gubernamentales, empresas de los sectores publico y privado,
beneficiarios de nuestros programas:

- Nifios, nifias y adolescentes en edades que van desde los 05 afios
hasta los 17 afios.

- Poblacién joven - adulta comprendida entre los 18 afios hasta los
25 afios.

- Poblacién adulta todos los mayores de 25 afios hasta los 50 afios.
- Poblacién de la tercera edad (juventud prolongada) mayores de 51
afios en adelante.

- Poblacidn en situacion de calle por ser persona que vive con
VIH/sida.

- Poblacidn en situacion de indigencia.

- Poblacién que pertenece a los grupos vulnerables y que se
catalogan dentro de diversidad sexual (gays, lesbianas, bisexuales,
trans (transexual, transgenero, transvesti) e intersexuales
(morfolégicamente presenta ambos sexos - existiendo 3 morfologias
identificadas).

- Poblacién con discapacidad o capacidades especiales (sindrome
de Down, mongolismo, sindrome de Usher, retardo mental, retardo
mental moderado, discapacidad visual)

En los casos de poblacién indicado se aplica la escala de edad,
aclarando que para los casos de personas con capacidades
especiales pueden representan una edad cronolégica pero desde un
analisis y estudio médico su edad mental estara por debajo de su
edad cronoldégica”.

¢,Cudles son sus objetivos de
comunicacion?

“Educar, informar, concientizar, sensibilizar, persuadir, recordar”.

Expligue las iniciativas que
realiza ASES de Venezuela
para
lograr estos objetivos.
(Pregunta 4).

“. Sesiones educativas: con distintas estrategias pedagogicas o
androldgicas entre las que se encuentran: charlas, talleres,
conversatorios, foros, video-foros, video-gimkanas, encuentros,
conferencias, entre otros. (Estas acciones parten del estudio de las
caracteristicas de la poblacion objetivo, recursos disponibles, tiempo
disponible y las capacidades cognitivas de las y los participante.

- Desarrollo de herramientas ludicas aplicadas a las teméaticas de
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salud sexual y reproductiva que son manejadas por la asociacién en
cada una de sus charlas y talleres, siempre cefiida a la edad.

- La organizacion desarrolla a partir del diagnoéstico de los distintos
grupos y poblaciones objetivos y necesidades detectadas sus
propios disefios instruccionales y manuales de capacitacion para las
distintas areas de salud sexual y reproductiva en donde esta
involucrada.

- Elaboracion de campafias informativas o educativas tipo BTL
promocionando el uso del preservativo masculino y femeninos,
métodos anticonceptivos y lubricantes como método para evitar las
infecciones de transmision sexual , VIH y los embarazos no
planificados. Dentro de las estrategias utilizadas se encuentran el
montaje de stand informativos, demostraciones del uso de los
métodos de barrera y otros anticonceptivos, micro charlas
informativas, realizacién de collages, barridas en sitios nocturnos,
bodypink, mensajes a través de artistas fonomimicos en discotecas y
tascas, distribucion de materiales informativos (volanteo), etc.

- Elaboracion de campafias educativas informando sobre temas
vinculados a la infeccion por VIH y el Sida, como también campafias
informativas sobre las infecciones de transmisién sexual

- Desarrollo de material informativo, la organizacion disefia y
desarrolla materiales informativos sobre la organizacién y sus
servicios, afiches promocionales de sus eventos, tripticos,
desplegables y volantes sobre las areas tematicas, chapas,
almanaques, marcalibros y otras formas de materiales pop.

- Montaje expositivo: La organizacion ha venido desarrollando
muestras expositivas que conjugan arte, ciencia, tecnologia y cultura
que son adaptados a distintos espacios entre los que se encuentran:
Salas de museos, espacios en Casas de la Cultura, espacios
expositivos del Metro de Caracas y salas de usos multiples y
bibliotecas de instituciones educativas y universidades..

- Uso de TIC: la organizacion ha fortalecido sus canales de
comunicacion a través de redes sociales y cuenta con Pagina Web,
Facebook, Blogger, Flirck y Canal YouTube, correos electrénicos,
grupos de correo. Y se utilizan para promocionar eventos y enviar
mensajes educativos, e informativos., realizar denuncias sobre fallas
en la implementacion de las politicas publicas y sobre los servicios
externos disponibles para la atencion en materia de VIH y Sida. De
igual forma se realizan asesoria o consejeria Online.-Algunos de
estos medios son utilizados como canales de comunicacion con el
publico interno”.

“ Carteleras internas

- Redes sociales

- Alianzas estratégicas con empresas publicas y privadas para
desarrollar eventos

- Alianzas estratégicas con museos y/o salas de exposicion para el
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¢ Qué medios utiliza?

montaje de muestra educativa denominada Expocultura VIH/Sida;
usando herramientas tecnolégicas, cientificas, ludicas, educativas,
etc.

- Tripticos informativos y otros materiales pop

- Guias educativas, manuales

- Volantes

- Correos electrénicos masivos

- Boletines de la organizacién

- Circunstancialmente medios masivos: periddicos, revistas,
programas de radio y de television, vallas electronicas

- Teléfono”.

¢, De qué manera presentan
la informacién en sus
comunicaciones?
Informativa (a través de
estadisticas, cifras, andlisis),
Emocional (a través de
testimonios de afectados por la
enfermedad), Humoristica (de
formar graciosa, haciendo uso
de frases de “doble sentido", a

través de chistes).

Las estrategias de presentacion de la informacion son distintas en
funcion de los objetivos que se persiguen:

- En entrevistas a medios de comunicacion o acciones de formacion
de promotores, incidencia publica y exposiciones se visibilizan cifras
y estadisticas.

- Usualmente se utilizan estrategias que muevan lo emocional, entre
las que se cuentan testimonio de personas que viven con VIH, relato
de acciones de discriminacion y el desarrollo de dinamicas que
involucren elementos emocionales de las y los participantes.

- Humoristica: Se desarrollan dindmica de dramatizaciones, cuentos
de relatos, curiosidades, en la exposicion se cuenta con una sesién
denominada Humor y VIH, se utiliza lenguaje con referencias socio
culturales, frases de doble sentido, anécdotas de nuestros usuarios y
usuarias sobre estos temas y testimonios anecdoéticos de las y los
facilitadores.

¢ Considera gque ese tipo de
mensajes (Pregunta 7)
través de esos medios

(Pregunta 6) han sido
efectivos para lograr los
objetivos
de comunicacion del ASES
de Venezuela?

“En general se puede verificar que se observan cambios de actitud
de las y los participantes de las actividades:

- Se acercan y saludan tocando y besando a las personas que viven
con VIH.

- Se acercan y consultan sobre situaciones personales.

- En general las personas se quedan en la actividad hasta que
termina.

- Reciben con interés los materiales y preservativos y se los llevan

- Se acercan a recibir servicios de la organizacion

- Las actividades son solicitadas nuevamente por los directivos o
docentes de las instituciones para otros grupos

- Ha habido un crecimiento progresivo en la asociacion a nuestras
redes sociales

- La organizacion tiene distintos mecanismos para evaluar si llego
de forma apropiada el mensaje con rangos positivos de entre un 70 a
95% dependiendo de la estrategia utilizada’.
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ANEXO H

Entrevista a Marcelino Madriz, miembro del equipo creativo del “video pornografico” de

Publicis para Accién Solidaria

Preguntas Entrevistado
Nombre Marcelino Madriz
Profesion Psicélogo, especialista en Planificacion Estratégica/Consumer

Planning & Research

¢, Qué los motivé a realizar “El objetivo de la campafia era doble, por un lado buscdbamos

ese video? generar mejorar el Awareness de la ONG Accion Solidaria, y por
otro, posicionar el centro de ayuda de la nombrada ONG (espacio
digital en su pagina web) como el espacio de apoyo referente para el
grupo de personas mas afectada por VIH y enfermedades venéreas:
Adolescentes y Jovenes Adulto”.

¢ Por qué se realiz6 de esa | “La estrategia delineada consto de dos puntos centrales, 1) Cambiar

manera? el tono del discurso asociado histérica y culturalmente al VIH; en
concreto, alejarnos de la comunicacion que promueve la prevencion
del VIH posicionandolo como un castigo, amenaza o situacion de
muerte, y movilizarnos mas bien hacia espacios mas relevantes (y
menos propensos a ser rechazados) por el target delineado. 2) Dado
los altos niveles de desconfianza asociados a los mensajes
institucionales, decidimos que los agentes de propagacién del
mensaje debian ser personas naturales y cercanas a nuestro target,
razéon por la cual la campafia se promovié como un "rumor" a ser
compartido de persona en persona”.

¢A qué pulblico estaba “Como mencione, personas en las Ultimos estadios de la
dirigido? adolescencia y adultos jovenes. Basicamente el grupo demogréfico
mas afectado por el VIH”.

¢ Considera que fue efectivo?

“Las remito a los resultados obtenidos en el caso (creo que Publicis
¢Por qué? 4

tiene una version mas actualizada).
http://www.youtube.com/watch?v=0xD376uavhQ”
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¢ Considera que este tipo de

iniciativas en las que se
utilizan
medios no convencionales
generan mas impacto y
recordacioén en los
jovenes para promover el
uso de preservativos?

“Creo que la respuesta es doble. Por un lado, hay mucha bibliografia
que documenta la efectividad del WOM frente a cualquier otro tipo de
medio de comunicacién, aun mas asi cuando se trata de mensajes
institucionales o ajenos al circulo social inmediato del individuo.

Por otro lado, una revisién de la historia de comunicacion acerca del
uso de preservativos/prevencion de enfermedades de transmision
sexual, revela que tanto el tono como el territorio de la comunicacion
empleados han sido predominantemente negativos y con una alta
carga de prejuicios histéricos y culturales.

Creo que la conjuncion de estas condiciones hace patente la
necesidad de replantear de como comunicar estos mensajes y de
forma realista esperar algln tipo de reaccién diferente al rechazo o la
indiferencia”.

¢, Cree importante realizar
mas campanfas que
promuevan el uso de

preservativos a través de

medios no convencionales?

“Efectivamente si, lo que hicimos fue solo comenzar a poner en velo
las actitudes y creencias alrededor de estos temas, y para esperar
alguna modificacion real, se hace necesario mucho tiempo y mucho
esfuerzo”.

ANEXO |

Entrevista Guillermo Berincua Silva

Entrevista Comunicador Social

Preguntas

Entrevistado

Nombre

Guillermo Berincua Silva

Nivel de Instruccién

Licenciado Magna Cum Laude en Comunicacion Social de la UCV (2010)

Profesién

Consultor de Estrategias de marketing en Dialogistica C.A.

¢, Considera importante
que se haga una campafia
para promover el uso de
preservativos para evitar
enfermedades como el
VIH/Sida?

“Por supuesto. Cualquier tipo de comunicacion, destinada a concientizar

sobre un problema de salud publica, es positiva y necesaria.”
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¢ Considera que los
medios no convencionales
0 BTL son apropiados
para atraer a un target de
edades comprendidas
entre los 14 y 25 afos?
¢Por qué?

“Es asi. Pienso que los medios no convencionales son mas atractivos;
principalmente porque son nuevos, y lo nuevo siempre llama la atencion.
Por otra parte, apuntan a factores y emociones diferentes de la publicidad

tradicional. En la actualidad existe una saturacion de mensajes en los
medios ATL y, por ello, es muy dificil retener, llegar, convencer, explicar,

concientizar o impactar con tanta competencia. Tienes que tener un
mensaje muy potente para generar engagement.

Es muy interesante como los consumidores/publico tienen mas resistencia
frente a los medios convencionales, es decir, cuando ves comerciales de
tv, quizas prestes menos atencidn y el mensaje pase entre los muchos
mas. Sin embargo, si vas a Farmatodo -ejemplo- y te encuentras que en
el piso, mientras esperas tu nimero de la farmacia, ves una proyeccién
interactiva con la que puedes develar un mensaje, ya ahi estas
avanzando, casi que un grado del 100% en el primer estadio de
awareness.

¢ Qué significa awareness en estos casos? Es lo que toda marca e idea
suefia con un lanzamiento: que las personas sepan qué, como y para
quién es. Luego las personas iran considerando usarlo, luego la prueban y

”

asi hasta llegar a un estadio que se llama foyalty”.

¢ Cual de los de diferentes
tipos de publicidad no
convencional o BTL
considera usted mas
apropiada para generar
impacto y recordacion de
manera que los jévenes
tomen la accién de
protegerse para evitar la
enfermedad?

“Todas aquellas estrategias que promuevan "conversacion". Es mas
eficiente que cualquier persona te diga "ponte un preservativo" a que lo
veas en una valla. Por lo tanto, apostaria a todas aquellas experiencias

gque sean vivenciales, en las que la persona sea parte del proceso y no un
siempre receptor”.

¢, Cual cree usted que
deberia ser el tono del
mensaje a transmitirse en
las comunicaciones?

“Yo no hablaria de "un" tono. Para mi no existe un solo tono. Sin duda, y
si hay dinero, este tema es tan amplio como personas hayan. Por
supuesto que no vamos a desarrollar un mensaje para cada persona, pero
si identificaria un mensaje para lugar de exposicion. Esto es algo muy
nuevo en el marketing: hacer estrategias para cada tipo de canal. Es
decir, hay un mensaje para lugares donde venden preservativos, hay otro
tipo de mensajes para lugares donde te llevan a comprar preservativos
(discotecas, licorerias, restaurants, lugares de distraccion). Luego tendria
que haber un mensaje para escuelas y asi... Primero identificaria los
lugares mas eficientes y disefiaria un mensaje para ese lugar.”
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ANEXO J

Entrevista Eduardo Galindo

Entrevista Comunicador Social

Preguntas Entrevistado
Nombre Eduardo Galindo
Profesion Gerente de operaciones de BTL Trade Marketing.

¢ Considera importante
gque se haga una campafia
para promover el uso de
preservativos para evitar
enfermedades como el
VIH/Sida?

“Si, es de suma importancia que la poblacién en general, tenga la
informacion necesaria para prevenir enfermedades venéreas.”

¢ Considera que los
medios no convencionales
0 BTL son apropiados
para atraer a un target de
edades comprendidas
entre los 14 y 25 afos?
¢Por qué?

“Efectivamente al ser un medio no convencional y en el cual se puedan
generar experiencias de marca, involucran y llegan de forma mas directa
al consumidor final”.

¢, Cual de los de diferentes
tipos de publicidad no
convencional o BTL
considera usted mas
apropiada para generar
impacto y recordacion de
manera que los jévenes
tomen la accién de
protegerse para evitar la
enfermedad?

“ Activaciones de marca donde esta en publico target, donde hacen vida
los jovenes entre 14 y 25 afios. Existen varias formas de realizar
actividades ligadas con el tema de prevencién sexual, se requiere saber el
enfoque de la marca para entender como aplicar las acciones”.

¢,Cudl cree usted que
deberia ser el tono del
mensaje a transmitirse en
las comunicaciones?

“Una comunicacion directa y con lenguaje facil de entender.”
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