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Planteamiento del problema y situacion actual

El tabaquismo es responsable de 85% de los casos de cdncer de pulmdn, una enfermedad
gue ocasiona la muerte de practicamente todos los pacientes, afirma el coordinador de la
Clinica del Pulmén del Instituto Nacional de Cancerologia (INCan), Oscar Arrieta (2017).
Sefala ademas, que el cancer de pulmdn es la primera causa de muerte por cancer en
Meéxico y en el mundo. Al afio, en el pais se presentan alrededor de 10 mil casos nuevos y
casi el mismo numero de muertes por la causa.

“Al ser una enfermedad asintomatica, silenciosa, no se detecta en etapa temprana,
porque las personas acuden al servicio médico hasta que se encuentran en periodo
avanzado. El 0.6% de los casos se diagnostica a tiempo; 24% localmente avanzado,
y cerca del 65% en periodo critico. Muchos casos no se registran como cancer de
pulmodn, porque el afectado fallece con diagnéstico de neumonia o tuberculosis. [...]
Otros factores que contribuyen al desarrollo de esta patologia, son la exposicién al
humo de lefia y a minerales como el asbesto, y a la tuberculosis” (Arrieta, 2017).

Cuando este tipo de cadncer se disemina, el enfermo pierde peso y siente malestar general.
Si afecta el hueso, ocasiona dolor, el cual por fin obliga a la persona a acudir al servicio
médico.

En México no se tiene una cultura de prevencion, por lo que las personas no acuden a
chequeos generales constantes, habiendo para esto diversas causas Segun la Encuesta
Nacional de Adicciones (ENA, 2011), en México hay cerca de 17.3 millones de fumadores
activos, los cuales se clasifican en dos grandes grupos:

e Adolescentes (12 a 17 aios) que representan el 12.3%.
e Adultos (18 a 65 afios) que suman el 23.6% de la poblacion fumadora.

Ademas, el 30.2% de la poblacion que asegura nunca haber consumido tabaco se
encuentra expuesta al humo de tabaco ajeno. Dicha exposicion se da principalmente en
lugares como el hogar con 18%, seguida del trabajo con 10.2%.

Es en 1984 cuando por primera vez la Ley General de Salud considerd a las adicciones, la
farmacodependencia, el alcoholismo y al tabaquismo como un problema de salubridad
general. Este esquema normativo dio lugar a la creacién, dentro de la Secretaria de Salud
(SSA) del Consejo Nacional Contra las Adicciones, el 8 de julio de 1986, teniendo como
primera sede al Instituto Nacional de Enfermedades Respiratorias, el cual en el mismo afio
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es nominado sede del programa contra el tabaquismo por el Ministro de Salud y los
miembros del Consejo Nacional contra las Adicciones.

La Organizacidon Panamericana de la Salud en la sede de México, hace entrega de la medalla
“Tabaco o Salud” al Instituto Nacional de Enfermedades Respiratorias por las acciones
realizadas en contra del tabaquismo hasta 1994.

La Organizacidon Mundial de la Salud a través del Dr. Guerra de Macedo, Secretario General
de la OMS en la sede de la representacién en México, hace entrega de la medalla “Tabaco
o Salud” al Dr. Jesus Kumate Rodriguez, Secretario de Salud en ese tiempo por las acciones
realizadas en contra del tabaquismo.

Dentro de los méritos del secretario, destacan la promociéon del documento que protege al
no fumador en CDMX, asi como el acuerdo No. 88 publicado en el Diario Oficial de la
Federacidn, en el cual se restringen las areas libres de tabaco en las unidades médicas de la
SSA 'y en los Institutos Nacionales de Salud.

Se realizaron reuniones anuales del Comité Latinoamericano Coordinador del Control del
Tabaquismo, con el apoyo de la Organizacién Panamericana de la Salud y los distintos
ministerios de salud de algunos paises latinoamericanos. El Gltimo se celebré en Ciudad de
México con motivo del cincuentenario de la fundacion del Hospital General Manuel Gea
Gonzaélez del 3 al 6 de febrero de 1997 en la sede de la Academia Nacional de Medicina de
Meéxico.

En el aifio 2000, se decretd la modificacién a la fraccidn 11 del Art. 188 de la Ley General de
Salud, que establecié el deber de orientar a la poblacién para que se abstenga de fumar en
el interior de edificios publicos propiedad del gobierno federal. En el afio 2001, se da a
conocer el Programa Contra el Tabaquismo elaborado por el Consejo Nacional Contra las
Adicciones de la Secretaria de Salud (CONADIC), cuya finalidad es la de contrarrestar las
repercusiones negativas que el tabaquismo tiene sobre la salud de los individuos fumadores
activos y pasivos, asi como en la salud publica.

A partir de 2002, se ejecutd el Programa Las Escuelas Libres de Humo de Tabaco en 130 mil
planteles de educacién primaria y secundaria, lo que favorecié a la poblacion de un millén
de maestros y 20.5 millones de alumnos entre 6 y 15 afos de edad. Mas de 532 edificios
que han logrado su reconocimiento como Libres de Humo de Tabaco, lo que influye
directamente en la salud de mas de 50 mil trabajadores federales y estatales.
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Durante la asamblea nimero 56 mundial de la Salud en mayo de 2003, El Convenio Marco
para el Control del Tabaco (CMCT) de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), fue
ratificado por unanimidad, 192 paises indicaron la mas amplia cooperacidén internacional
para dar respuesta eficaz a este problema de graves consecuencias en la salud publica. Fue
un evento histdrico para la medicina mundial.

México fue el primer pais de América en refrendar este valioso Convenio, hecho que
merecio el reconocimiento de la Organizacién Panamericana de la Salud y fue ratificado por
decisién unanime en la Camara de Senadores el 12 de Agosto de 2003, y publicado en el
DOF el 12 de mayo de 2004; su ratificacion obedecié a la actualizacién del mandato
constitucional que consagra el derecho a la Proteccidn de la Salud.

En México, en particular en la CDMX, se instaurd a principios del afio 2004 la Ley de
Proteccién a la Salud de los no fumadores que obliga entre otras cosas a no fumar en
transporte publico, locales cerrados, espacios de atencidon como bancos, oficinas de
gobierno, comerciales o de servicios, auditorios, bibliotecas, instituciones médicas y de
ensefanza. De igual forma, se debe asignar al menos el 40% de las mesas de restaurantes y
bares como zonas de no fumar y un nimero determinado de habitaciones de hotel.

Con respecto a lo anterior, en el documento se menciona como otro punto a cumplir, la
obligacion a cargo de la Secretaria de Salud de disefiar el manual de letreros y/o
sefialamientos preventivos, informativos o restrictivos, los cuales deberan ser colocados al
interior de los establecimientos mercantiles, oficinas, industrias y empresas, asi como en las
oficinas de los Organos de Gobierno de la Ciudad de México y de los Organos Auténomos
de la CDMX, con en el objetivo de prevenir el consumo de tabaco y establecer las
prohibiciones pertinentes utilizando una iconografia relativa a los riesgos y consecuencias
del tabaquismo. Se menciona, ademas, la importancia de llevar a cabo campafias para la
deteccion temprana y atencién oportuna del fumador. El 31 de mayo de 2007, se
conmemoro el “Dia Mundial de No Fumar” por la Organizacién Mundial de la Salud y cuyo
lema mundial fue “Ambiente Libre de Humo de Tabaco”.

En México, se declard que existen nuevas leyes por aprobarse en las cdmaras de diputados
y senadores para la proteccién de la salud de los no fumadores y asi lograr espacios libres
de humo. La Ley antitabaco de México, Distrito Federal, vigente desde abril del 2008, y la
Ley antitabaco de México, vigente desde julio del 2009, son las regulaciones actuales.
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Es menester el mencionar que existe también el Programa Interinstitucional de Educacion
Saludable, coordinado por las secretarias de Salud y de Educacidn Publica; éste lleva a cabo
actividades de capacitacion de personal docente en los diferentes grados de educacién
primaria, secundaria, preparatoria, profesional y de posgrado.

Como se puede observar, México ha iniciado una tendencia enfocada en atender el
problema del tabaquismo incidiendo en la participacién ciudadana y en una vinculacién por
parte del gobierno federal en el ambito regional y municipal, y como resultado, se ha
obtenido un impacto favorable que indiscutiblemente aporta beneficios en el desarrollo de
las politicas publicas de salud, por lo que se considera que nuestro pais corresponde a las
recomendaciones de la Organizacién Mundial de la Salud.

Una de las tendencias de prevencion que se han utilizado como herramienta para comunicar
sobre esta problematica son las campafias graficas, las cuales viajan a través de medios
impresos o digitales, tales como carteles o spots. Sin embargo, es importante mencionar
gue en México, la produccidn de campaias sobre el tabaquismo como causa principal del
cancer es sumamente escasa, ya que la mayoria se centra en ambos tdpicos (cancer y
tabaquismo) como temas independientes. Esto, aunado al hecho de que no se les da el
seguimiento correspondiente una vez emitidas emitidas, hace que se consideren muy poco
eficientes.

Es posible observar, que las campafias graficas efectivas que han sido realizadas en otros
paises han tenido un impacto importante que muy probablemente se debe, ademas de
otros factores, a la manera de abordar la magnitud del problema tabaquismo-cancer. En
ellas, se suele recurrir a videos reales, es decir, sin edicion excesiva ni sobreactuacién
causando emociones fuertes en los espectadores. De hecho, son éstos mismos quienes
juegan también un papel importante para la difusién continua de la campafia, ademds de
que se emplea el uso de medios impresos para darla a conocer, por parte de la campafa
misma.

En comparacién con las campafias graficas mexicanas, un gran problema es que, al haber
poco contenido sobre el tema y no ser constantes, cuentan con una mala difusidon, pues
generalmente se emiten en dias especificos, por ejemplo, en el dia mundial antitabaco. Por
lo tanto, no resultan suficientemente relevantes para los espectadores.
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Las preguntas principales de investigacion que se desprenden a partir de la problematica
expuesta, se describen a continuacién, considerando que seran las que orienten a la
investigacion en el marco tedrico y disefio de métodos de investigacion.

e ¢Qué tipo de camparias graficas y medios de comunicacién son los mas efectivos
para exponer el tema de cancer causado por tabaquismo a estudiantes
universitarios?

e (Qué elementos visuales se necesitan para una campafia gréfica efectiva?

e ¢Qué tono de mensaje se debe manejar en la campafia grafica?

e (¢COmo debe ser el mensaje publicitario para persuadir a los perfiles de los
mercados meta?

e ¢(Cuadles son las caracteristicas principales de los perfiles de usuario en el la
Benemérita Universidad Autdnoma de Puebla a los cuales se enfocara la campafia
grafica?

Objetivo general

Disefiar una campania grafica publicitaria para informar sobre tabaquismo como primera
causa de cancer a estudiantes universitarios.

Objetivos particulares:

e Contextualizar el tabaquismo como factor de riesgo y causa principal del cancer.

e Identificar elementos tedricos desde el enfoque del disefio publicitario que deben
utilizarse para generar una campana grafica.

e Analizar las principales campafias graficas utilizadas para exponer el cancer y el
tabaquismo. Determinar los elementos visuales, tipo de mensaje publicitario y
medios mas efectivos que integrardn a la campafia grafica enfocada en el
tabaquismo como causa de cancer.

e Crear una campafa grafica que exponga el tabaquismo como factor de riesgo
principal del cancer para estudiantes universitarios.

Hipétesis

La hipdtesis estd basada en el objetivo general icomo debe ser el mensaje grdfico
publicitario para exponer el tema de cdncer causado por tabaquismo de una manera
efectiva en una campafia grdfica?, y se define de la siguiente manera.

A través de la investigacion tedrica y de campo (material y métodos) es posible construir un
mensaje adecuado, vinculando el Disefio Grafico y la Publicidad para comunicar de manera
eficaz en una campana grafica el tema de cancer causado por tabaquismo.
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Introduccion

A 68 afios de que se publicara el primer articulo que relacioné directamente al tabaquismo
con el cancer de pulmodn, el consumo de tabaco aun sigue siendo uno de los problemas mas
grandes que se viven y una de las mayores amenazas para la salud en el mundo. Cada afio
mueren mas de 7 millones de personas que consumen tabaco, de esa cifra 890 mil son
personas no fumadoras que Unicamente estuvieron expuestos al humo ajeno.

En México, al igual que en la mayor parte de los paises en vias de desarrollo, el cancer de
pulmodn es la primera causa de muerte; al afio se presentan alrededor de 10 mil casos
nuevos y casi el mismo nimero de muertes. El consumo de tabaco es uno de los factores de
alto riesgo de varias enfermedades crdénicas: pulmonares, cardiovasculares y cancer. Al
hablar de cancer, se conoce que los tipos mas recurrentes que éste ocasiona son el de
pulmédn, boca, laringe, faringe y eséfago. El humo del tabaco contiene mas de 4000
productos quimicos, de los cuales se sabe que al menos 250 son nocivos, y mas de 50 causan
cancer. EI 30.2% de la poblacién que asegura nunca haber fumado se encuentra expuesta a
este humo de tabaco ajeno.

La Benemérita Universidad Autdénoma de Puebla, siendo uno de los pilares mas importantes
de la educacion superior a nivel nacional, albergando a mas de 50 mil
estudiantesuniversitarios, se convierte en un espacio potencial para llevar a cabo este
proyecto que tiene como principal objetivo informar sobre el tabaquismo como primera
causa de cancer a través de una campaiia grafica publicitaria.

Actualmente en la institucién hay regulaciones que prohiben fumar en espacios cerrados,
sin embargo, diariamente hay miles de estudiantes expuestos al humo de tabaco sean o no
fumadores directos.

El Xlll Informe de la Sociedad Civil, a 10 afios de la Ley General para el Control del Tabaco,
sefiala que los jovenes fumadores incrementan hasta seis veces su consumo de tabaco
desde los 18 afios debido a la independencia de decisiones asociada a la mayoria de edad,
asi como su facilidad para obtenerlo. Mientras los estudiantes de educacion media superior
muestran una prevalencia en el consumo de tabaco del 23% en mujeres y 27.6% en
hombres, en estudiantes de nivel superior, dicha prevalencia se eleva a 26.6% y 32.2% en
estudiantes de nivel superior, respectivamente. Destaca también, que entre 2011y 2016 la
edad de inicio en la que los jévenes experimentan el consumo de tabaco disminuyé al pasar
de los 20.4 afios a los 19.3.
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De manera paralela, aumentd el nimero de cigarros entre quienes fuman diariamente, de
5.6 a 7.3 y se registréd un incremento en el porcentaje de individuos quienes padecen
adiccion a la nicotina, de 11.4% hasta 12.3%. La perspectiva planteada es preocupante y es
tarea de todos contribuir a la busqueda de soluciones que minimicen el problema, que no
solo afecta a quienes fuman conscientes del dafio que causa, sino también a todos quienes
respiran el humo ajeno.

Multiples estudios revelan que pocas personas comprenden los riesgos especificos para la
salud que implica el consumo de tabaco, sin embargo, la mayoria de los fumadores que
conocen los peligros especificos del cigarro desean o intentan dejarlo. La campafia en
cuestiéon estd pensada en dos sentidos: primero, para informar sobre el gran riesgo de
padecer cancer y segundo, persuadir a los consumidores a que disminuyan o abandonen el
tabaco.

Las campafias en los medios de informacidn son un recurso que, desarrollado de manera
correcta, puede reducir el consumo de tabaco o convencer a los jévenes para que lo
abandonen. Es por ello que, en el contenido de este proyecto, se pretende identificar los
elementos tedricos necesarios para crear una campaiia grafica, esto desde el enfoque del
disefio publicitario. Ademads, se busca dar a conocer los tépicos tedricos de tabaquismo y
cancer los cuales son el origen del problema en cuestién para contextualizar sobre los
mismos.

En la busqueda de soluciones adecuadas, se hace una pausa para observar y analizar lo que
se ha hecho en materia de campaiias graficas, como se ha hecho, quiénes lo realizan y por
qgué funcionan. Es aqui donde se definen las caracteristicas desde el tipo de medio, hasta el
elemento mas pequefio en un anuncio, esto sin dejar de atender el perfil de la audiencia al
qgue va dirigida la campafa. Finalmente, se expone el proceso de disefio con el cual se
estructura la campafia, se describen las fases paso a paso y se muestra el trabajo, la
evolucién y los resultados.
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Capitulo I. Elementos tedricos de disefio

La publicidad nace en la historia movida por la necesidad de informacidn, se presenta como
un hecho social, religioso o politico, pero ademas como una finalidad comercial. Los medios
de expresién de los que dispone el hombre, la palabra o el sonido, el signo grafico o la
escritura, la imagen real o de imitacién se expresan desde los primeros farfullos de las
comunicaciones humanas y son utilizados para el trueque y la venta.

La publicidad oral y el arte de vender tiene su origen en las cuevas o cabafias de los
cazadores primitivos, la exhibicién de las pieles y el intercambio de frutos u otros objetos
de necesidad. Enseguida se inicia una integracion de individuos en grupos: tribus, pueblos y
luego ciudades; por lo tanto, las necesidades de comunicacion, difusion e intercambio de
bienes aumentaban, dando como resultado el surgimiento de pregoneros v,
posteriormente, la escritura, la cual se convierte en la forma mas rudimentaria de lo que
mas tarde seria el periodismo.

De esta forma, los mercaderes navegantes arribaban a las playas cargados con ricas
mercancias exéticas y avisaban a todos encendiendo hogueras. La necesidad de vender sus
productos y que un mayor nimero de personas los conociera daba lugar a un concurso de
pregoneros, formando asi las bases de lo que hoy se conoce como relaciones publicas,
ademas de las ferias y grandes exposiciones.

Se sabe que la invencién de la imprenta con precedentes en China reproducia una Gaceta
del Imperio y al mismo tiempo que en Grecia a la par en Grecia los pregoneros se convierten
en heraldos oficiales y los textos eran redactados por autores de la época con cuidado espe-
cial en el estilo. De esa manera nacian los progenitores del redactor publicitario,para mas
tarde surgir el cartel publicitario de teatro y que las placas griegas de piedra fueran
sustituidas por carteles de bronce y cobre.

A mediados del siglo Xll en Inglaterra, Espana, Francia y Alemania, los artesanos empezaron
a integrar gremios con sus emblemas y ordenanzas, frecuentemente las calles llevaban el
nombre de cada grupo y esto suponia una clara diferenciacion, incluso identificacion.

De la xilografia o grabado sugirid la invencién de la imprenta, esta practica usualmente se
utilizaba en estampas religiosas. Al extenderse por todo Europa, la imprenta se aplicé a la
impresidn de biblias y otros libros religiosos, dando paso a todo tipo de escritos y luego
dando lugar a los fines de la informacién y del comerciante.

Para el siglo XVI, en Venecia se aprovechan los espacios en gacetas para la promocion
comercial de barcos y mercancias, y de este modo se forman de avisos de periodistas,
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llamados gazzettanti, para el comienzo del siglo XVII la regularidad de los periddicos
impresos aumentd y el tipo de informacidn era cada vez mas variado. Dentro del mismo
siglo en Inglaterra surgen los sumarios que tenian como objetivo informar, anunciar libros
y productos alimenticios.

En 1624, Teofrasto Renandol, médico, quimico y comerciante, fundé en Paris un centro de
informaciones y direcciones, lo cual supone el origen de la idea “agencia de publicidad”.

La revolucion industrial y la prensa politica habian de dar paso a la prensa moderna, la
expansién del comercio, la industria y la fuerza de la publicidad como impulso econémico.
Para esta época los carteles tienen un considerable incremento y son protegidos,
reglamentados o prohibidos.

El primer cartel ilustrado aparece en Paris y fue impreso por el artista Jean Du Pré en sus
talleres, asimismo, en esa misma época William Caxton imprime en Inglaterra el cartel mas
antiguo que se conoce, el cual anuncia una corrida de toros en 1765.

Los emblemas en las casas eran signos de identificacién y se colocaban en embalajes, sacos,
facturas y papeles de cartas. Otros simbolos de identificacién visual comercial eran las
figuras religiosas o profanas; cabe sefialar que para este periodo aun permanecia activa la
tarea de los pregoneros y charlatanes, asi como vendedores ambulantes que recurrieron a
frases en verso y torrentes de elocuencia especiales.

La expansion de mercados que llegd en el siglo XIX con los multiples inventos vy
descubrimientos del hombre exigié una mayor necesidad de difusién; la industria, el
comercio y las comunicaciones se transformaron y marcaron una época en la historia del
ser humano. Uno de dichos inventos fue la litografia, propagada rapidamente en todo el
mundo, y considerada la madre del cartel publicitario moderno, de las grandes revistas con
[dminas y del progreso de los medios de publicidad directa, tales como el folleto y el
catalogo.

Para el siglo XX la sociedad se formd partiendo del gran crecimiento de las manufacturas,
los talleres o fébricas; los grupos trabajadores fueron cada vez mdas numerosos y de esa
manera aparece la sociedad de masas. Para este periodo, los vinculos de las personas con
los productos y con los mecanismos de fabricacién son mas fuertes que las relaciones entre
los individuos mismos.

La publicidad moderna se encuentra inmersa en una sociedad de consumo y ademas, en un
sistema de produccidn que ya no responde a necesidades humanas, sino a una necesidad
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social donde se consume porque se produce. De esta manera, en la sociedad
contemporanea, la publicidad, el afiche, el aviso o el spot tienen como meta la transforma-
cion de deseos en necesidades y, por tanto, incitar al acto o la compra.

Por otra parte, el origen del disefio grafico estd relacionado con el dmbito editorial y de las
artes graficas. El término se utilizdé por primera vez en los afios cincuenta; en esta época
existia aln una clara divisidn entre las fases del proceso de preimpresion, en las que habia
oficios especializados y profesionales en cada area: escaneado, reproduccidn fotografica,
disefio grafico, tipografia, composicién, correccidén y produccién.

La economia de consumo que emergioé luego de la Segunda Guerra Mundial en el mundo
occidental, llevé al surgimiento de envases de colores Ilamativos para competir con los
diversos productos de consumo. De igual manera, durante esta década aumenté el nimero
de publicaciones y, por consecuencia, la demanda de disefios visualmente atractivos que
Ilevaban a cabo las nuevas técnicas de impresion.

Con el desarrollo de la comunicacion visual, el disefio gréafico florecié y no fue solamente
una necesidad de la economia de consumo, sino que se extendid por todos los ambitos de
la economia e incorpord los avances que aportaba la evolucidén tecnoldgica. Asi, esta
disciplina se ha tornado en un area multifuncional donde el mismo disenador ejerce un
papel crucial dentro del proceso de produccidn. Dicho protagonismo demanda gran
versatilidad y la necesidad de interactuar con diferentes profesionales.

Como se ha visto, el disefio grafico estd sujeto al progreso de las tendencias intelectuales y
estéticas que inciden en el trabajo de los disefiadores siendo un reflejo de las actitudes e
ideologia de la sociedad en general.

Ambrose & Harris (2009) definen al disefio grafico como una disciplina creativa de las artes
visuales que engloba distintos elementos, y que por lo tanto, resulta dificil explicarla como
un todo, entre otros ambitos, la direccion artistica, la tipografia, la composicion de textos y
las tecnologias de la informacion.

El disefio grafico presenta desde ideas, conceptos, textos e imagenes haciendo mensajes
visualmente atractivos en medios impresos, electrénicos y audiovisuales. Este requiere
estructurar un orden para el contenido con el fin de facilitar el proceso de comunicacidn,
de modo que el mensaje sea correctamente captado y comprendido por el publico al que
se dirige. Un disefiador grafico acata su objetivo manipulando elementos de caracter
filosofico, estético, sensorial, emocional o politico.
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La publicidad y el disefio grafico han estado ligados desde sus inicios, pues ambas disciplinas
nacieron formalmente con la invencidn de Johannes Gutenberg. En |la primera, la llegada de
la imprenta tipografica permitié que la difusién de los mensajes fuese de mayor alcance, lo
gue hoy en dia conocemos como comunicacidn masiva. Mientras que en el segundo, este
sistema de copia multiple dio paso a que los artistas graficos de aquel entonces se
adecuardn a un proceso dejando atras el modo de libertad al que estaban acostumbrados y
comenzando a desligarse del campo de las artes.

Publicidad

De acuerdo con Wells, Moriarty y Burnett (2007), la publicidad es una forma compleja de
comunicaciéon que opera con objetivos y estrategias que conducen a varios tipos de
consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones del consumidor. Se trata de
crear un mensaje y enviarlo a alguien esperando que éste reaccione de una forma deter-
minada.

La publicidad es una forma de comunicacién pagada, aunque algunas formas de publicidad,
como los anuncios de servicio publico (PSA, por sus siglas en inglés), utilizan espacio y
tiempo donados. No sdélo se paga el mensaje, sino que se identifica el patrocinador. La
mayoria de la publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en él para que haga algo,
aunque en algunos casos el punto del mensaje es simplemente informar al consumidor y
ponerlo al tanto del producto o empresa. En otras palabras, es una comunicacion
estratégica impulsada por unos objetivos que se pueden medir para determinar si la
publicidad fue eficaz.

La publicidad llega a un publico de posibles consumidores y el mensaje se transmite a través
de diferentes tipos de medios de comunicacién masiva que en gran medida son
impersonales. Esto significa que la publicidad no se dirige a una persona en particular,
aunque esto estd cambiando con la introduccién de Internet y de los medios de comuni-
cacién mas interactivos.

Por lo tanto, una definicion moderna seria: la publicidad es comunicacién persuasiva pagada
que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas de comunicacién
interactiva, para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con
el publico meta.

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocacién de avisos
y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
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comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y
los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en
particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”.

Tipos de publicidad
Publicidad comercial

Cuando se habla de publicidad comercial se refiere, fundamentalmente, a la actividad
tendente para captar clientes de un determinado producto o servicio a través de la
promocién de sus cualidades, bondades o ventajas de todo tipo, que atafian al producto o
servicio en si, 0 a las condiciones relativas a su precio, fabricacion o prestacion.

Publicidad social

La publicidad social se plantea objetivos no comerciales; no busca estimular la compra de
ningun producto o servicio sino producir un efecto en la sociedad que se refleje a mediano
o largo plazo, en un cambio de actitud hacia una causa o en un mayor desarrollo social.
Apunta a causas, es decir, objetivos sociales que representan una solucién a un
determinado problema de la sociedad y que pueden ser alcanzados por instituciones de la
comunidad.

Publicidad para causa

La publicidad con causa ayuda a diversas instituciones a conseguir una funcién social, con la
gue se pretende transformar la sociedad mejorando la calidad de vida de los ciudadanos.

Publicidad de guerrilla

Este tipo de publicidad es una forma de marketing no convencional y que generalmente se
realiza cuando el presupuesto para determinada campaiia es limitado. El aspecto principal
de este tipo de publicidad se centra en desarrollar una idea suficientemente creativa para
interactuar con la gente ya sea en la calle, en el trabajo o inclusive en el lugar donde habita,
de manera que se logre una interaccién mas personal y al mismo tiempo un efecto por parte
de la misma hacia lo que se esté publicitando.

La palabra publicidad suele relacionarse con el término campafia publicitaria. El concepto

de campafia muestra cémo el mensaje publicitario actual, se puede redireccionar a traves
de varios medios y formatos para llegar al publico objetivo.
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De esta manera, se puede canalizar el diseio publicitario por medio de anuncios en medios
de difusion impresos, audiovisuales o la web y las redes sociales.

Ademas de eso se pueden explorar otros tipos de publicidad como el marketing electrénico,
el marketing directo y el buzoneo, la publicidad no convencional, el disefio de exteriores, la
carteleria o disefio ambiental, y muchos otros.

Campana publicitaria

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campafia esta disefiada en forma estratégica paralograr un grupo de objetivos
y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,
funciona durante un afio o menos.

Es un plan de campafiia que resume la situacion en el mercado, las estrategias y tacticas para
las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion de
mercadotecnia y relaciones publicas.

Tipos de campanfia

Julidn Guzman clasifica a las campafias segln la identificacién del producto, el objetivo de
la campafia, el receptor de la informacién y segun la oferta.

a) La identificacién del producto

e Propaganda
Se dice que no hay un interés econdmico explicito de por medio, se habla de Ia
propaganda, es decir, del tipo de campaifa que promueve ideas, personas,
ideologias o credos. La erréneamente llamada publicidad politica cabe en este
grupo, del mismo modo las campafias de legalizacién del aborto, discriminacion y
eliminacion de los fumadores o incremento de la devocidn por un santo.

e Civica o de bien publica
Cuando se realizan por grupos sin fines de lucro o por empresas que se colocan en
un papel similar. Frecuentemente se observa como fabricantes, gobiernos u otras
asociaciones de servicio a la comunidad, buscan cambiar actitudes masivas por
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medio de satisfactores distintos a un producto rentable: cultura, turismo,
rehabilitacion o patriotismo.

Institucidon o de imagen

En esta categoria se encuentran las empresas que desean que la sociedad tenga una
imagen positiva, de ese modo obtienen simpatia por sus productos asi como por la
empresa misma. Constantemente, este tipo de instituciones ponen en comun
valores empresariales de manera directa o por medio de acciones socialmente
apreciadas. Entre otras cosas obedecen a motivaciones politicas, econdmicas,
sociales y/o de mercadeo.

b) Segun el objetivo de la campafia

Campaiia de expectativa

Se encarga de la generacién de impaciencia en funcién de un producto nuevo o el
cambio de uno ya existente, en otras palabras, prepara un campo de curiosidad para
la campafia posterior. Se utiliza cuando la campana es especialmente espectacular,
cuando hay filtracion de secretos industriales o en el ingreso de competencia
directa. Deben responder a poca resistencia, alto impacto, facilidad de
reconocimiento y brevedad.

Campaiia de lanzamiento

Informa sobre la introduccién de un producto nuevo y supone el impulso para las
campanas que vendran después. Los elementos deben ser claros y, por lo menos
responder cdmo se llama, qué es y qué hace.

Campaiia de relanzamiento

Se recurre a ésta cuando hay cambios en el producto o en el mercado, suponiendo
alteraciones en la imagen que los consumidores ya poseian. Otro supuesto es la
aparicidn de un producto que llegue a ocupar el lugar del anterior, o simplemente
que con el tiempo el producto sea poco atractivo. La campafia servird entonces para
posicionar al producto en su nueva forma (reposicionamiento).

b) Segun el receptor de la comunicacién
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debe elegir cuidadosamente.



Campafia publicitaria

e Campaiia segun la relacion que tenga el receptor con el producto
Somete a que se dirijan campafas al consumidor final o a los vendedores, al
comercio mayorista o detallista, distribuidores potenciales, consumidor interno,
etc.

e Campaiia segln aspectos demograficos
Caracteristicas como el sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes; campanas
infantiles, para mujeres mayores, para artistas, etc.

e Campaiia segun la escala de actitudes
La posicion de los consumidores frente al producto debe generar mensajes
segmentados y especializados.

De acuerdo con Fonseca, M. & Herrera, M. (2002) Las campafas también pueden
dividirse en tres tipos, politicas, comerciales y de accidén social.

Campaifias politicas

Este tipo de campafia se refiere a un proceso planificado, organizado y controlado, basado
en una serie de actividades dirigidas a reforzar, persuadir y cambiar las preferencias
electorales de los ciudadanos. Las campafias politicas se encargan de hacer sugerencias y
propuestas persuasivas.

Campaiias de accion social

La campafia de accién social se define como un proceso dirigido por un grupo de personas
(agentes de cambio), en el cual se plantean nuevas ideas de conducta social para que se
realicen en una agrupacién o comunidad, conducidos por un bien comun.

Campanas de accion social segtin el patrocinador

De g obierno Realizadas por organismos gubernamentales

P Realizadas por personas altruistas, con ayuda de personas privadas
Por suscripcion popular kb L B ;

Realizadas por empresas responsables socialmente, con fondos

Patrocinadas de Ia compafiia

Financiadas por
instituciones y
suscripcion popular

Realizadas por empresas o instituciones, pero a través de fondos
obtenidos de los usuarios

Tabla 1. Camparias de accion social segun el patrocinador
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Metodologia para realizar una campaia

De acuerdo con Gutiérrez Gonzalez, P. (2006), la base metodolégica para la produccién
publicitaria impresa es el briefing y el proceso creativo. El briefing se define con base a la
definicién de su categoria gramatical como un informe escrito que, en pocas palabras, nos
facilita datos que se pueden interpretar como instrucciones para el desarrollo de un trabajo
de creacidn publicitaria. Como bien sefiala Ricarte (2000: p19), es “el principio activo de la
estrategia creativa publicitaria y el principio dinamico de las relaciones agencia-anunciante”

Metodologia para realizar

una campana

2—C&

Investigacidn del Fijacion de objetivos Anilisis de la
target principal de la campaiia grafica informacion recibida
y target especifico

Optimizacién Realizacion Propuesta base Realizacion de
de las piezas de la campafia briefing publicitario

A

@ra

-
Sistemas de Contral- Puesta en marcha Coordinacion de Elaboracion de
Medician de eficacia la campafia plan de medios

publicitaria

Figura 1. Metodologia para realizar una campaiia.

En primera instancia, menciona la captacion y ordenacién de datos por parte del anunciante
o interesado en la generacién de la campaia, y comprende un documento que incluye
desde informacién de identificacion del problema hasta elementos relacionados con la
filosofia de la empresa, dicho escrito debe suponer una herramienta sdélida para el equipo
encargado de realizar la campafia.

Como un siguiente paso en el proceso, se encuentra la concepcién general del briefing,
etapa supone la generacion de un listado de datos referidos al cliente, y que debe contener
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y transmitir informacién de caracter filosdfico, personal e incluso de sentimientos y
emociones. Para hablar de un briefing se requiere detectar fases de trabajo:

e Busqueda de datos

e Analisis de los datos recopilados

e Perfeccionamiento de la informacion obtenida

e Ordenacion estratégica para su utilizacién

e Conclusiones que daran paso a las siguientes fases del proceso

Los objetivos son otra manera de medir el briefing, para ello se establece en un documento
lo que se tiene y lo que se quiere en cuestién de metas comunicacionales o comerciales,
segln sea el caso. Basicamente, se trata de lograr que cliente y agencia tengan un mismo
punto de convergencia, es decir, que la definicién del problema sea igual para ambos. Cada
empresa de publicidad modela sus briefing de acuerdo a sus valores y forma de trabajo, en
general basandose en los modelos mas emblematicos de la literatura publicitaria.

La mayoria de dichos modelos registran coincidencias en la informacion que contiene el
documento, y con base a éstos, el modelo que se propone para el proyecto en cuestion
consta de los siguientes pasos:

1. Andlisis de la informacion recibida

En este apartado se contempla un examen de la situacién con informacién relevante
disponible sobre la companiia o institucidn, productos o servicios, el entorno con respecto a
la problematica, la industria, el target y limitaciones, en caso de haberlas.

2. Fijacidn de objetivos de la campafia y target especifico

Los objetivos se desprenden del brief del cliente, formando una lista que comprende la o
las metas a lograr con el desarrollo del proyecto y asi identificar el segmento especifico de
mercado al que se va a dirigir la campafia.

3. Investigacion del target principal

Es la etapa en la cual se planea y ejecuta un plan de materiales y métodos a través del cual
se espera obtener informacién acerca de las preferencias del target, esto traza una linea
solida hacia las decisiones de disefio y publicidad, en funcidn de los resultados de la
herramienta que se haya elegido (cuestionario, focus group, etc.).
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4. Realizacion de un briefing publicitario

Contenido de un Briefing
Fublicitario

Datos de contacto dal clienta
Praducto/ Serviciof Idea
Problema a ser resueito
Audiancia meta (perfi)

Objetivo de la campana
Posicionamiento actual
Posicionamiento deseada

Mezcla de medios que
sigue la audiencia meta

USP/ESP

Insight, lo que Ia gente:
piensa/ siente/ hace

Tono: informativo, humoristico,
testimanial

Idea creativaf basada en |a tearfa del
aprendizaje {econdmica, psicoanalitica/ figura retorica

Mezcla de medios
Presupuesto
Agenda

Responsables de la campafia por
parte de la agencia o creativo

Tabla 2. Briefing publicitario

e Propuesta de comunicacion
Es un resumen de los argumentos fundamentales que establecen una diferencia
positiva a favor del producto. Los beneficios seleccionados del producto-servicio
(tanto racionales como emocionales) sobre los que debe girar la campania. Es el qué
se va a comunicar.

e Estrategia del mensaje
Es la estrategia creativa, el cbmo se va a comunicar.

o Estrategia de emision o seleccion de medios
Se refiere a la estrategia de los medios, cdmo se pretende llegar al target.

6. Realizacion de las piezas

Se refiere a todo el desarrollo de las propuestas graficas que se pretenden implementar
para la campafia.
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7. Elaboracién del plan de medios

Es la fase en la cual se planificard a detalle los siguientes puntos:
e Analisis de los medios a utilizar
e Eleccion de los soportes
e Elaboracién de un plan de trabajos
e Establecer una valoracion del plan de medios
e Adecuacion del mensaje al medio

8. Coordinacion de la campania

Seguimiento puntual de los tiempos y trabajos para llegar con los plazos de realizacion y
aparicidn, la coordinacion de todas las acciones se lleva a cabo a través de un planning.

9. Puesta en marcha / lanzamiento

Con la puesta en marcha empezamos a recibir el primer feedback por parte del mercado,
es decir, la aceptacidn que esta provocando nuestro mensaje. Es aconsejable realizar post
testeos publicitarios.

10. Sistemas de control

El resultado de una campania de publicidad se mide por la cifra de impresiones en el target
y por el cambio de conducta en este caso particular. Aunque no se produzca una
modificacion de conducta puede cumplir con el objetivo fijado inicialmente en el briefing,
en caso de que éste no sefiale resultados cuantitativos.

11. Optimizacion

Como consecuencia del andlisis de la anterior etapa, tendremos la informacién suficiente
no sélo para hacer los cambios necesarios en la campania, sino en el caso de los medios,
para tener los argumentos de peso que hagan que el cliente vea claro, entienda y apoye los
cambios necesarios para optimizar la campana.

Campana grafica publicitaria

Retomando las definiciones de autores previamente presentadas, se define a una campafia
grafica publicitaria como un proceso creativo y de investigaciéon previa (del usuario)
mediante el cual se generan anuncios con mensajes verbal y visualmente atractivos,
basandose en (técnicas de) la psicologia y sociologia con la finalidad de resolver un
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problema o cumplir ciertos objetivos bajo especificaciones de tiempo y espacio.

Elementos de una campaiia grafica publicitaria

Mensaje

Es la informacion que el emisor desea transmitir a audiencia, aunque en ocasiones el
mensaje transmitido y el mensaje recibido no son el mismo; esto se debe principalmente al
tipo de decodificacidn, asi como las creencias e ideas que tenga la audiencia.

De acuerdo a Norberto Chaves, un aspecto esencial del mensaje es su verosimilitud, es
decir, la credibilidad de éste. Para el autor, un mensaje que no es creible es un mensaje
fracasado.

Sin embargo, cabe hacer una diferencia entre lo verdadero y lo verosimil, pues no todo lo
que es verosimil tiene que ser verdadero y viceversa; El punto radica en hacer creible el
mensaje a través de la verosimilitud.

Elementos verbales del mensaje

Segun Herrera (2009), la codificacion publicitaria verbal forma parte de lo que Lazaro
Carreter llama “Lenguaje literal”, el cual se organiza en relacién con dos principios: el de
economia y el de proximidad respecto del receptor consumidor.

Los anuncios, ademas de la imagen como mensaje visual, suelen contener un mensaje
linglistico. Estos componentes no se encuentran totalmente separados, pues aunque son
de naturaleza heterogénea, aportan significados que se complementan y son asimilados por
el receptor dentro del acto comunicativo.

La imagen, al ser polisémica, o bien, arbitraria, se apoya del texto para restringir y fijar sus
significados (funcidn de anclaje), actuando asi como un metalenguaje que se aplica sobre el
lenguaje visual de las imagenes, facilitando la correcta interpretacién de las connotaciones
en los mensajes iconograficos.

Texto

El texto puede agregar y proyectar nuevos significados que se incorporen con los que ya
estdn contenidos en la imagen. Esto posee dos funciones: una instrumental, que suministra

23



Campania grafica publicitaria

informacién complementaria sobre los objetos representados, y la otra, connotativa, la cual
consiste en asociar a la imagen significados que la enriquecen desde la perspectiva de la
persuasion. Incluso, el texto podria contradecir a la imagen de manera muy contrastante y
chocante.

Tipografia

Los caracteres tipograficos son el vehiculo del cédigo linglistico. Estos pueden destacar y
dar importancia a los significados. habiendo incluso veces en las que se juega con la
disposicidon de las letras para formar imagenes simples. Por lo tanto, la escritura cumple dos
funciones: la de establecer un sistema de signos sustitutivos del lenguaje verbal y la de servir
de representacion icdnica. Entonces, a la vez que es escritura, es también dibujo.

Las letras, por si mismas, no poseen ningun significado, pues mas bien sustituyen a los
fonemas. Sin embargo, cuando forman una imagen, la escritura experimenta un proceso de
semantizacion que enfatiza el contenido del mensaje verbal.

Elementos visuales del mensaje

Los elementos visuales son los que manifiestan mayor potencia de comunicacion, siendo
estos los responsables de atraer la atencién de la audiencia meta en el anuncio, y por ende,
gue el mensaje pueda llegar completo.

La reticula

Para Ambrose & Harris (2009), la reticula es una plantilla o guia que se emplea para
posicionar y organizar los elementos de un disefio en una pagina. La reticula es la base de
la composicion, pues ayuda al disefiador a lograr equilibrio visual y le proporciona una vasta
seleccidon de posibilidades creativas.

La reticula es, entonces, una herramienta de disefio que ofrece una mejor estructura a los
elementos que conforman el mensaje visual como tal.

Formato

El elemento fundamental al iniciar el disefio de un mensaje visual es el formato, el cual se
refiere a la formay la dimensidn fisica del trabajo realizado. Cuando se habla de formato, al
hacer referencia a un archivo en disefio grafico, se refiere al tamafio en el que sera
presentado e impreso. Es decir, las dimensiones del sustrato.
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Imagen

De acuerdo con Joan Costa y Abraham Moles (1999), una imagen es una representacion:
vuelve a hacer presente lo que ya conocemos en la realidad (el entorno perceptible). Esta
es la naturaleza de las imagenes; percibir imagenes es reconocer formas, por eso funcionan
como un lenguaje universal.

Las imagenes tienen como principales ventajas la inmediatez y la explicitud, estos principios
muestran la capacidad de penetracién y memorizacion que tienen las imagenes en los
anuncios, lo que lleva al espectador a realizar una accién, pues estimulan las emociones al
momento de ser observadas y de manera mas eficaz que con las palabras.

Para la eleccidn de este elemento grafico serd indispensable tomar en cuenta A la audiencia
meta, asi como el medio por el cual serd transmitido; para ello es posible considerar dos
opciones: la fotografia y la ilustracion, que a su vez puede llevar a subgrupos como la
caricatura, ilustracion digital, realista, entre otras.

Tipografia

La tipografia se considera, segin Ambrose & Harris (2009), como uno de los elementos que
mejor establece la dimensién emocional de un disefio.

Este es el medio por el que una idea o concepto adquiere una forma visual, y su morfologia
determina la accesibilidad de la idea y la manera en que el lector reaccionard ante ésta.

Los llamados tipos o caracteres de una fuente tipografica determinada, pueden ser letras
claramente distinguibles y de facil lectura inmediata, o bien formas mas complejas,
extravagantes o caracteres vernaculos procedentes del entorno urbano. Asi, cada tipo de
letra posee una personalidad propia que el disefiador debera aprovechar en cada proyecto.

Clasificacion de tipos

Es esencial poder clasificar la amplia variedad de tipos existentes de forma adecuada para
simplificar asi las instrucciones para una nueva obra. Los tipos de letras y sus familias se
dividen en distintas clases segun las caracteristicas relacionadas a su anatomia.
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Tabla 3. Estilo de letra

Romana

Italica o cursiva

Condensada

Extendida

Negrita

Blackletter

0ld Style

Italica o Cursiva

Transitional

Square Serif

Sans Serif

Estilo de letra

enlos antiguus monumentos romanos

para llenar espacio

Esla version mas fina de la letra romana

Se trata del estilo basico. Su nombre deriva de las inscripciones

Una cursiva auténtica se traza alrededor de un eje angulado. Por
regla general, la cursiva se utiliza en letras con remate. La ablicua es
una version inclinada de los tipos sin remate y no otro estilo de letra

Mas estrecha que la romana, es (til cuando el espacio es limitado

Version mas ancha que la letra romana, suele usarse en titulares

Se trata de un estilo de trazo mas grueso que la romana. También se
le llama negrilla, mediana, seminegra, supernegra o poster

Familias Tipograficas

También denominadas como Block, Gothic, Old English, Black o Broken.
Se basan en la tipica letra florida de la Edad Media. (Gody Text)

Letra romana con un ligero contraste en el grosor de los trazos y una
inclinacion oblicua. Esta familia incluye los estilos Venetian y
Geraldes. (Garamond)

Basada en la escritura condensada del Renacimiento italiano, la

cursiva constituia originariamente una familia tipografica independiente,

pero posteriormente paso a formar parte de las letras
romanas. (Garamond italic)

Fuentes que pretenden reproducir formas caligraficas grabadas.
(Kuenstler Script)

Se caracteriza por una variacion en el grosor de los trazos y por una

mayor verticalidad de las letras curvadas. (Baskerville)

Esta letra de mediados del siglo XVII| destaca por la gran variacion
del grosor en los trazos y el uso generalizado de colas y remates sin
cartela. (Badoni)

Tipos que presentan una minima variacion en el grosor de los trazos
y remates gruesos y cuadrados. (Clarendon)

Los tipos sin remate fueron creados por William Caslon en 1816 y
destacan por una minima variacion del grosor de los trazos. (Gill Sans)

Desarrollo reciente que engloba a los alfabetos con y sin remate. (Rotis)

Tabla 4. Familias tipogrdficas
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Color

El color es un elemento bdsico del diseno grafico, pero en ocasiones los consumidores,
clientes y disefiadores no le dan la importancia que se merece. El color da vida, ayuda a
establecer jerarquias y a destacar la informacién principal, ademas afade ritmo y emocién
a un disefio.

El uso del color en disefio grafico se basa principalmente en la generacién de conexiones.
En una pieza de disefio el uso de color puede tener diversas funciones, ya sea resaltar una
palabra o reforzar el significado de la misma con el uso de determinado color, entre otras.
Cabe mencionar que, dependiendo del contexto en que se presente puede generar
diferentes connotaciones.

Suavidad, emocién y serenidad.
Negatividad y desagrado al mancharse.

Combinacion de sensaciones entre la
excitacion y reposo.

Gravedad y dignidad en tonos oscuros.
Gracia y atractivo en su luz atenuada.

Profundidad, misticismo, misterio y
melancolia en tonalidades claras.

Sensacion de energia. Refleja entusiasmo,
ardor y euforia.

Tabla 5. La teoria del color de Goethe. (Zur Farbenlehre)

Contenido del mensaje

El contenido del mensaje dependera del tipo de campafia a realizar, asi como el producto o
servicio abordado en la misma. Segun Willcox, Autt, Ageey, y Cameron 2001 (Fonseca, M. &
Herrera, M. 2002) la dramatizacidn, las estadisticas, las encuestas, los ejemplos, los testimo-
nios, el apoyo en medios de comunicacion y el recurso a las emociones son técnicas exitosas
para lograr que el mensaje sea mds persuasivo.
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Dramatizacion

Esta técnica consiste en narrar o contar una buena historia para captar la atencién del
publico; las historias deben permitir a la audiencia meta identificarse para lograr una
conexion con el publico.

Estadisticas

Los datos y cifras son informacidon que la mayoria de las personas considera importante, es
por ello que presentar graficas con estadisticas generara credibilidad e interés.

Encuestas

Este tipo de técnica se utiliza cuando alguna empresa o institucién quiere mostrar su
“calidad” o destacar cualquier otro atributo.

Ejemplos
El mensaje puede volverse ain mas persuasivo si se muestran ejemplos, ya sean positivos
atribuibles al producto o servicio, o negativos al no adquirirlo.

Testimonios
Los testimonios proporcionan mayor credibilidad, estos pueden ser tanto implicitos como
explicitos. Esta técnica se vale de portavoces que hablan de como afecta o beneficia un
producto o servicio dependiendo el fin de la campafia. Para ello, se eligen portavoces que
pueden ser lideres de opiniéon o personas con las que la audiencia se pueda sentir
identificada.

Apoyo en medios

Es importante también apoyarse en diferentes instituciones y medios que puedan respaldar
el enfoque del enfoque del mensaje, y que de esta forma pueda aumentar la credibilidad y
legitimidad de nuestra campana.

Anglisis psicolégico

Los estudios psicoldgicos son importantes para saber como serd la posible respuesta de la
audiencia frente al tema de nuestra campania, asi como para preveer un posible cambio de
actitud, ya sea positivo o negativo. En este tipo de andlisis encontramos tres ambitos de
investigacion:

e Autoestima. La opinidn que una persona tiene acerca de si misma.
e Compromiso. Qué tan comprometida esta la audiencia con las ideas.
e Conocimientos. La informacion que el target tenga sobre el tema.
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Tipos de analisis de audiencia

Demogréfico De actitudes Psicolégicos
Edad Creencias Autoestima
Sexo Valores Compromiso con el tema
Raza Habitos Conocimientos del tema
Nacionalidad Costumbres
Estado civil Actividades
Nivel socioeconomico Opiniones
Religion Grupos formales
Escolaridad Grupos informales
Ocupacidn

Tabla 6. Tipos de andlisis de audiencia. (Fonseca, M. & Herrera, M. 2002)

Técnicas literarias para el desarrollo del mensaje

Catedra

Segun Wells (2007), la catedra “es una instruccidn seria estructurada que imparte un
profesor de forma verbal”. El mensaje en una catedra es explicito y dado en una sola
direccion (del catedratico al publico), presentando evidencias y datos, usualmente
valiéndose de una figura de autoridad o experto. Sin embargo, al igual que en una catedra
en la universidad, la audiencia puede distraerse con cualquier otra cosa que se le presente.

Drama

Un drama es una crdénica o narracion representada, esta se centra en alguna situacién que
viven ciertos personajes. En el drama los personajes hablan entre si y no con la audiencia,
dejando a ésta sélo como un grupo de espectadores. Este tipo de mensaje pretende dar
lecciones o ideas de como realizar cierta actividad de manera correcta, sin embargo, éstas
las debe descifrar la audiencia.

Aunque el drama y la catedra son técnicas totalmente diferentes existen campafias que
utilizan ambas, principalmente comerciales de television, en los cuales se comienza por el
drama y culminan con una cdtedra dada por el anunciante.

Retdrica

Es la forma efectiva para convencer al publico. Este término, derivado del griego rethor, que
significa “el arte del orador”, hace referencia a la habilidad para explicar o comunicar bien
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una idea usando un lenguaje claro y preciso para que sea comprensible. A veces, la retdrica
es mas importante para ganar una discusién que los propios argumentos. El disefiador
utiliza el caracter persuasivo de la retdrica para estructurar sus disefios y presentar la
informacién de un modo impactante que inspire confianza.

De acuerdo con Romero, V. (2011), la retdrica clasica establecid una tipologia de los géneros
de discurso que correspondia a las necesidades mds generales. En ésta se establecen
principalmente tres: el deliberativo, el judicial y el demostrativo. El primero se aplicaba en
aquellos discursos en los que se intentaba persuadir a un grupo de personas, con capacidad
de deliberar y decidir, sobre la necesidad y la utilidad de aprobar una accién conjunta. El
género judicial responde a los requerimientos discursivos de un tribunal (discursos de
acusacion y defensa), por lo tanto, se juzga una accidn o circunstancia ya ocurrida segun
criterios de culpabilidad e inocencia. El Uultimo género, considerado clasico, era el
demostrativo o epidictico, el cual se refiere al tipo de discurso festivo en el que se alaba a
una persona o institucion en particular.

Con lo anterior, se puede deducir que la publicidad pertenece al género epidictico moderno
ya que el interés de la publicidad es hacer los productos o servicios apetecibles o aceptables
ante los ojos del target. Sin embargo, este subgénero se transforma constantemente de
acuerdo a la diversidad de productos, servicios y medios.

La persuasion es la primera postura de la retdrica, y a su vez lo que busca primordialmente
la publicidad ya que el quehacer publicitario se podria resumir en el afdn de convencer y
persuadir al receptor. Sin embargo, hoy en dia la persuasidn se presenta en los anuncios y
campafas publicitarias de manera oculta. Para la elaboracion del discurso convencional,
Quitiliano (Romero, 2011) propone las siguientes fases, aunque estas mismas son
adjudicables a la elaboracidén del discurso publicitario.

Cinco fases para la elaboracién de un discurso

a) Inventio; se trata de la busqueda de ideas, argumentos y materiales para tratar un tema
preexistente. En publicidad la busqueda debe orientarse en funcion del tema seleccionado,
teniendo siempre en cuenta el publico al que va dirigido el anuncio, asi como el medio a
través del cual viajara y se difundird. En este contexto, la invento implica también la
seleccion de los materiales en funcién del papel que van a desempeiiar.

30



Capitulo I. Elementos tedricos de disefio

b) Dispositio; consiste en la disposicidn de la totalidad del discurso y en la ordenacidon de los
argumentos de las diversas partes. Para términos de publicidad; la dispositio se trata del
acomodo de las diferentes partes del anuncio.

c) Elocutio; ofrece normas y recursos para la mas adecuada formulacidon verbal de lo
encontrado y ordenado en las dos fases anteriores. En el contexto publicitario se refiere a
la adecuada utilizacidon de los demads cddigos y su relacién con el cddigo verbal; para
complementar esta fase la retdrica propone el uso de recursos conocidos como figuras
retoricas.

d) La memoria; esta fase y la siguiente se aplican sélo si el discurso se presenta oralmente,
en publicidad el fin buscado es que a través del discurso el producto servicio quede grabado
en la memoria del destinatario.

e) La activo y la pronuntiatio, esta fase cubre los aspectos importantes que se refieren a la
correcta articulacién del discurso asi como los gestos corporales, mimica, vestimenta, etc.
Esta fase es aplicable a la publicidad desde el contexto de produccién ya que en esta fase el
disefiador o publicista debe elegir adecuadamente los elementos de composicion vy
ejecucion.

Persuasion

De acuerdo con Fonseca (2002) la persuasion “es un tipo especial de comunicacién porque
hay la intencién consciente del emisor por influir en el receptor.” Esta comunicacién abarca
desde la seleccién de alternativas, hasta opiniones y deja al receptor libre de tomar la
decisiéon que desee.

Lerbinger (Fonseca, 2002) nos habla del aspecto simbdlico que tiene la persuasion, ya que
la persuasion se consigue a través de un mensaje que utiliza tanto argumentos racionales
como emocionales, los cuales tienen como objetivo provocar algun efecto o cambio de
actitud.

En la persuasion uno de los elementos mas importantes es el receptor de acuerdo con
Lerbinger (Fonseca, 2002) ya que en la accion de persuadir la significacion del mensaje que
se transmite no se encuentra en este mismo, si no mas bien en la interpretaciéon que el
receptor le atribuye.
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Con base en Wells, Moriarty y Burnett (2007), existen una serie de elementos que explican
el funcionamiento de la persuasion en la publicidad, los cuales se describen a continuacién:

a) Actitudes. Se refiere a la forma en que las personas actian ante cierta situacion, ya sea
positiva, negativa o neutral. Estas funcionan como motivadores para que las personas
actlen o no, por lo que se considera a este ambito como el mds importante en la persuasion.

b) Argumentos. Se trata de crear conviccidn acerca de algo en especifico haciendo uso de la
l6gica, las razones y de pruebas.

c) Motivacidn. La idea de este elemento es ofrecer al espectador un incentivo o razén que
lo impulse a responder, es decir, a actuar de cierta manera.

d) Conviccidn y preferencia. La conviccidn se logra cuando el espectador cree que algo es
cierto; una vez que se consigue crear conviccion se desarrolla una preferencia o intencién
de accion.

e) Lealtad. En cuestiones publicitarias la lealtad se puede medir de acuerdo a las actitudes
tanto de preferencia como de compra que tenga el usuario.

Técnicas persuasivas

Estas técnicas nos permiten
influenciar o afectar el
comportamiento humano

Utilizar simbolos con asociaciones
gratas que nos permitan reforzar
ciertas conductas

Hacer referencia a fuentes de
informacion confiables y
creibles

V Utilizar lideres de opinion

Tabla 7. Técnicas persuasivas (Fonseca, M. & Herrera, M. 2002)
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Medios

En términos de publicidad, un medio se define como el canal de comunicacidn a través del
cual se expondrd el mensaje publicitario a la audiencia meta. La mezcla de medios es,
entonces, la combinacidn de varios tipos de medios elegidos de forma estratégica en un
plan de publicidad. Una vez seleccionados los medios a utilizarse se debe elegir el vehiculo
de medios que se adecue mejor a la audiencia meta, por ejemplo, un canal de televisién, un
programa de radio especifico, un tipo de revista, etc.

Los medios de comunicacién son los vehiculos por los cuales el mensaje llega hasta la
audiencia, ya que el medio es el que define la influencia o aceptacion que el mensaje tendra.
De acuerdo con Lerbinger (Fonseca, 2002), éstos tienen ciertas funciones que influyen en el
comportamiento humano:

e Cautivar la atencidon de la audiencia y mantenerla.
e Brindar informacion.

e Modificar actitudes e ideas.

e Llevaralaaccion.

Segun Wells (2007), la meta de un plan de medios es alcanzar a tanta gente de la audiencia
meta como el presupuesto lo permita y hacerlo tan a menudo como sea posible. Medios
diferentes tienen diferentes pautas de frecuencia asi como de alcance. Para este proyecto
se clasificaran los diversos medios en dos categorias: impresos y audiovisuales.

En la primer categoria se encuentran los anuncios impresos ya sea en periédicos, revistas,
folletos asi como en otros soportes, por ejemplo, carteles y espectaculares. De acuerdo a
Wells (2007), los lectores encuentran que leer una publicacion es mas flexible que mirar o
escuchar una transmision. De esta manera, la gente presta mas atencion al mensaje y por
tanto captamos mejor su atencion para que adquiera la informacién mas a detalle.

La otra clasificacién de medios son los de caracter audiovisual. De acuerdo a la Encuesta
Nacional de Consumo de Medios 2016 realizada por el Instituto Federal de
Telecomunicaciones, se encontrd que los principales medios audiovisuales a través de los
cuales la personas consumen contenidos son los que se muestran graficados a continuacién.
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En México hay 71.3 millones de usuarios de Internet, que representan el 63.9 por ciento de
la poblacién de seis afios o mas. EI 50.8% son mujeres y el 49.2% son hombres. El aumento
total de usuarios respecto a 2016 es de 4.4 puntos porcentuales.

El grupo de poblacidon con mayor proporcién de usuarios de internet es el de los hombres
de 18 a 34 afios de edad, casi el 85% de la poblacién de este grupo usa este servicio,
mientras que el grupo de edad con menor uso son las mujeres de 55 aflos y mas.

Las principales actividades de los usuarios de Internet en 2017, son: obtener informacién
(96.9%), entretenimiento (91.4%), comunicacion (90.0%), acceso a contenidos
audiovisuales (78.1%) y acceso a redes sociales (76.6 por ciento).

Canal Once

Azteca 7
187%

Las estrellas

Principales canales ek

deTV abierta

Canalb

Grdfica 1. Encuesta Nacional de Consumo de Medios. (IFT, 2016)

Internet

Principales medios
audiovisuales

TV abierta
52.5%

Radio
201%

Grdfica 2. Encuesta Nacional de Consumo de Medios. (IFT, 2016)
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Google

Claro video 2%

5.4%

Facebook Live
5.4%

Netflix

16.9% Youtube

Principales vehiculos
de internet

Grdfica 3. Encuesta Nacional de Consumo de Medios. (IFT, 2016)

Los medios impresos son de gran apoyo cuando se utilizan como complemento para
reforzar una estrategia publicitaria en un tiempo y en zonas especificas, también han
resurgido como un gran sustituto o complemento a la publicidad en redes sociales. Cuando
son utilizados estratégicamente son un gran vehiculo para fortalecer las estrategias
publicitarias.

Los medios en versién online son y han sido multimedia o bimedia. Estos combinan
componentes de la prensa escrita con los de los medios audiovisuales. Lo primero que se
fue incorporando fueron las imagenes; ahora la hipertextualidad de los medios, incluye
videos, lo que hace de internet una fuente llena de contenido audiovisual. La configuracion
digital, utiliza una serie de recursos para complementar y respaldar la informacién que se
han expuesto previamente. Esta técnica constituye una herramienta complementaria a los
datos que, ademas enriquece la informacion.

La eficiencia de los medios solo es posible a través de la construccidon de un plan de medios
en el que converjan los insights mas representativos para lograr un acercamiento adecuado
al perfil de la audiencia, todo ello con base en la investigacién tedrica y en los resultados del
apartado de medios de la encuesta.
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Capitulo Il. Tabaquismo: factor de riesgo y causa principal de cancer.

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) explica que el tabaquismo es una enfermedad
adictiva crénica que evoluciona con recaidas, siendo ademas la forma mas comun de abuso
de drogas y encontrandose dentro de la clasificacién de los estimulantes. La nicotina es la
sustancia quimica a la que se le atribuye dicha adiccién, actuando a nivel del sistema
nervioso central; ésta se reconoce como una de las drogas mas adictivas, aun mas incluso
que la cocaina y la heroina. Ademas del alto contenido de nicotina, en el humo del cigarrillo
se han encontrado mas de cuatro mil componentes téxicos como el monéxido de carbono,
amonio, plutonio y alquitrdn, por mencionar algunos. Se sabe que alrededor de cincuenta
de estos componentes tienen mayor predisposicion para el surgimiento de cancer en las
personas.

De acuerdo con la OMS (2014), una adiccidén es una enfermedad psicoemocional y fisica,
gue crea una dependencia o necesidad hacia una sustancia, actividad o relacidn.

El tabaco proviene de la planta Nicotiana Tabacum originaria de América. En la antigliedad,
las culturas de dicho continente utilizaban esta planta con fines medicinales, religiosos y
ceremoniales; sin embargo, cuando llegaron los colonizadores tomaron esta practica
quitandole el sentido ritual. Debido a esto, el habito de fumar fue introducido a mediados
del siglo XVI por los marinos que regresaban del Nuevo Mundo en Espafia y Portugal,
extendiendo su consumo al resto de Europa.

A partir del siglo XVII, el tabaco se identifica como una planta que puede fumarse en la
mayor parte del mundo, por ello las potencias colonizadoras mas importantes de la época
buscaron organizar, sistematizar y monopolizar su cultivo en las colonias con el fin de
comercializarlo y obtener ingresos mayores.

A finales del siglo XIX, con la revolucién industrial, surge la industria tabacalera modernay
su evolucidon en todo el mundo, causando una repercusion e interaccién politica vy
econdmica en cada pais donde se instala. La considerable propagacion del habito, la
adicciéon y el comportamiento de fumar, determind en los afios cincuenta del siglo XX la
aparicion de los informes iniciales sobre la estrecha relacién entre el tabaquismo y la salud
de las personas. Se descubrié una indudable relacidn entre el consumo de este producto y
la aparicién de enfermedades pulmonares y cardiovasculares.

En 1950 fue publicado por el epidemidlogo del Medical Research Council, y profesor de
medicina de Oxford University, William Richard Shaboe Doll, el primer articulo que relaciona
al cancer de pulmédn con el habito de fumar. Sin embargo, éste recibié muy poca atencién
del publico, fue hasta 1954 que el Ministro de Salud Lain Macleod declaré en conferencia
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de prensa que el gobierno aceptaba el vinculo entre el consumo de tabaco y el cancer.

Posteriormente, en 1962 el Royal College of Physicians difundié un nuevo reporte que
asociaba fumar tabaco con la muerte, lo que provocd un cambio en la opinién publica. Para
1964, surge el Reporte del Cirujano General de los Estados Unidos sobre Tabaquismo y
Salud, en el cual se especifica la relacidn directa entre el tabaco y enfermedades, tales
como: tumores, efisema, bronquitis, entre otras. En 2004, el British Medical Journal publicé
los resultados de un estudio realizado entre médicos britanicos fumadores, mismo que duré
mas de cuncuenta afos; el informe evidencié que el cadncer de pulmdn es el mayor problema
directamente relacionado con la cantidad de tabaco consumido.

El nUmero de muertes anuales por cada cien mil habitantes, fumadores (consumidores de
mas de 24 cigarrillos diarios) fue 25 veces mayor que la de los no fumadores (415 frente a
17). A medida que se reduce el nimero de cigarrillos disminuyen también los fallecimientos
ya que entre fumadores menos adictos (15 cigarrillos diarios) las muertes anuales fueron
130.

La evidencia cientifica obtenida en el mundo en los Ultimos 40 afios, ha sido incuestionable:
el tabaco es actualmente uno de los productos mas perjudiciales para la salud, por lo que
ha llegado a ser una de las principales causas prevenibles de enfermedad como de muerte.

Tipos de fumador

Fumador diario

Individuo que ha fumado por lo
menos un cigarrillo diario, durante los

Gltimos 6 meses

Fumador ocasional
Es el individuo que ha fumado menos
de un cigarrillo al dia; de igual manera

se lo debe considerar como fumador.

Exfumador
Persana que habiendo sido fumador
activo ha permanecido en abstinencia

al menos por los Gltimos 6 meses.

Figura 2. Tipos de fumador segun MSP Uruguay (2017)
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Segun el Comité Nacional Contra las Adicciones (2017), se considera fumador pasivo a aquel
que se encuentra expuesto al humo de tabaco ajeno o de segunda mano, es decir, el que se
produce en el extremo encendido de un cigarrillo u otros productos de tabaco. El humo
emitido en dicho extremo contiene las sustancias mds dafiinas contaminando un 85%
mientras que el humo exhalado por los fumadores solamente un 15%.

De acuerdo con la OMS (2017), el humo de segunda mano se encuentra clasificado como
un carcinégeno del grupo A, en el cual se encuentran se encuentran las sustancias
consideradas como causantes de cancer. Las personas que crecen o comparten ambientes
con familiares o amigos que fuman son mas vulnerables a fumar, a diferencia de aquellos
gue no estan en contacto con fumadores.

Uno de los productos novedosos de influencia en el uso del tabaco es el cigarrillo electrénico
y otros dispositivos de alta tecnologia para vaporear que estdan muy de moda.
Frecuentemente, son percibidos como inofensivos y mas faciles de conseguir y usar que los
productos del tabaco tradicional. Dichos dispositivos refieren a los nuevos usuarios una
buena oportunidad de aprender a inhalar e iniciarse como adictos a la nicotina, lo que se
convierte en una potencial probabilidad de ser fumadores activos.

Cualquier persona que comienza a consumir tabaco puede hacerse adicto a la nicotina.
Estudios han demostrado que quienes se inician a fumar durante el periodo de adolescencia
tienden a formar un habito. Mientras mds joven una persona empieza a fumar, mas altas
son las probabilidades de convertirse en adicto a la nicotina.

Segun el Informe del Director General de Salud Publica de los Estados Unidos lanzado en
2014, casi nueve de cada diez fumadores adultos se iniciaron en el habito antes de cumplir
18 afios, y la mayoria era consumidor activo a los 26 afios. Este informe supone que,
aproximadamente 3, de 4 fumadores en la escuela preparatoria superior llegaran a ser
fumadores adultos, incluso si tratan de dejar de fumar en unos pocos afos.

El tabaquismo en la pantalla

El enorme impacto de la industria tabacalera percibido a través de los anuncios, las ofertas
especiales y otras actividades de promocién de sus productos ha influido de gran manera
en nuestra sociedad. Cada afo, ésta invierte miles de millones de ddlares en la elaboracién
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y mercadeo de anuncios que muestran el acto de fumar como algo emocionante, glamuroso
Yy, en ninglin momento, peligroso.

Los juegos de video, la Internet, la televisién y las peliculas que exponen a personas
fumadoras son algunos medios con mucha influencia acerca del uso del tabaco. Los estudios
han demostrado que los jovenes que ven a los actores fumando en las peliculas tienen una
mayor predisposicion a iniciarse como fumadores.

En su gran mayoria, las peliculas producidas fuera de los Estados Unidos incluyen escenas
de consumo de tabaco. Segun los estudios realizados por Centros para el Control y la
Prevencién de Enfermedades de los Estados Unidos (2014), esas escenas aparecen en
peliculas muy taquilleras de 6 paises europeos (Alemania, Islandia, Italia, Polonia, Paises
Bajos y Reino Unido) y 2 paises de América Latina (Argentina y México). El informe indica
gue en 9 de cada 10 peliculas de Islandia y Argentina, incluidas peliculas para jévenes,
aparecen escenas de consumo de tabaco.

Segun el informe de la OMS acerca de las peliculas sin tabaco “Smoke Free Movies Report
From evidence to action”, las peliculas con escenas de consumo de productos de tabaco
han incitado a millones de jovenes del mundo entero a comenzar a fumar. La organizacién
exhorta a los gobiernos que las peliculas con escenas de consumo de tabaco sean motivo
de una clasificacidn y se avise de dichas escenas antes de iniciar la pelicula, esto con la
finalidad de impedir a los infantes y adolescentes la experimentacion temprana de fumar
y/o consumir otro tipo de tabaco.

El Dr. Douglas Bettcher, Director del Departamento de Prevencién de Enfermedades No
Transmisibles de la OMS, ha sefialado que, al no existir reglamentacién mas estricta en
cuanto a la publicidad del tabaco, las peliculas representan uno de los principales medios
en los que millones de adolescentes reciben imagenes sobre consumo de tabaco sin
restriccion, por lo que este tipo de escenas representan un potente medio de promocién
para la industria tabacalera. “En virtud del derecho internacional, las 180 Partes en el
Convenio Marco de la OMS para el Control del Tabaco (el CMCT) tienen la obligacién de
prohibir la publicidad, la promocidn y el patrocinio del tabaco”, asegura el Dr. Bettcher.

A consecuencia de la latente curiosidad o experimentacién por fumar se desarrolla a un
corto plazo la adiccién. Esta se propone como la consecuencia principal del consumo de
tabaco, determinada por un conjunto de signos y sintomas, en los que se ven involucrados
factores bioldgicos, genéticos, psicoldgicos y sociales.
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El tabaquismo es una enfermedad progresiva y mortal, distinguida por continuos incidentes
de descontrol, distorsiones del pensamiento y negacion ante dicha enfermedad.

Tabaco y cancer

La nicotina, junto con otras sustancias que se encuentran en el humo de tabaco, llegan hasta
la sangre a través de los pulmones. Desde alli, se difunde rapidamente por todo el cuerpo.
Al inhalarse en reducidas cantidades, la nicotina genera una sensacion confortable y distrae
al consumidor de sensaciones desagradables; este efecto provoca que se desee consumir
mas.

La nicotina interviene en la quimica del cerebro y en el sistema nervioso central,
modificando el estado de danimo del usuario. Funciona como otras drogas adictivas al
abastecer los circuitos cerebrales con dopamina, al mismo tiempo que genera un subidén
de adrenalina en una dosis tan pequeiia que no es suficiente como para ser notada, pero si
tan importante como para apresurar su corazon y elevar su presion sanguinea.

Esta sustancia llega al cerebro en sélo segundos después de una inhalacidn, y sus efectos
empiezan a aminorar en pocos minutos, provocando que el fumador comience a sentirse
irritado y tenso. Generalmente, no llega al punto de sentir sintomas de abstinencia intensos,
pero con el tiempo, el usuario se siente mas incomodo. Por lo tanto, en dado momento, la
persona vuelve a consumir tabaco y las sensaciones molestas que el mismo le provocé
desaparecen, y asi, el ciclo continua. Si el usuario no fuma pronto de nuevo, los sintomas de
abstinencia empeoran con el tiempo.

A medida que el cuerpo se adapta a esta sustancia, los fumadores tienden a incrementar la
cantidad de tabaco que utilizan, lo cual aumenta la dosis de nicotina en su sangre, y mas
tabaco es requerido para poder alcanzar el mismo efecto. A esto se le conoce como
tolerancia. Entre mas tolerancia tenga un fumador a la sustancia, mayor es la cantidad que
necesitard para conseguir el efecto deseado.

Los usuarios pueden aceleradamente volverse dependientes de la nicotina y experimentan

indicios fisicos y emocionales de abstinencia cuando dejan de fumar. Algunos de estos
sintomas incluyen: irritabilidad, nerviosismo, dolor de cabeza y trastornos del suefio.
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Aln asi, el verdadero indicador de la adiccién es que las personas siguen fumando aunque
saben que fumar es dafiino para ellos, pues afecta sus vidas, su salud e incluso a sus familias
de maneras no deseables. De hecho, la mayoria de las personas que fuman desean dejar el
habito.

A continuacidon se mencionan algunos sintomas de abstinencia a la nicotina, los cuales
pueden llevar a una persona a incurrir en el consumo de tabaco nuevamente, para
incrementar los niveles sanguineos de nicotina y detener los sintomas.

Sintomas de abstinencia a la nicotina

Mareos Depresion Frustracion

Irritabilidad Impaciencia Ansiedad

Falta de

o Aburrimient
concentracion e ot

Trastornos de suefio

Dolores de cabeza Cansancio Aumento de apetito

Estrefiimiento

Aumento de peso Ritmo cardiaco lento y gases

Tos y boca seca Dolor de garganta Escurrimiento nasal

Opresion en el pecho Enojo Intranquilidad

Tabla 8. Sintomas de abstinencia a la nicotina.

La nicotina se encuentra el desarrollo de enfermedades no transmisibles (ENT), tales como
las cardiovasculares, respiratorias cronicas y el cancer; este tipo de enfermedades son la
principal causa de muerte provocando el 70% de decesos en todo el mundo.

Es importante puntualizar que la enfermedad mas comun en este grupo es el cancer, por
ello es importante reconocer los distintos tipos de este padecimiento que son causados por
el tabaquismo.

Segun la Sociedad Americana del Cancer (2017), al proceso de incremento y diseminacion
incontrolados de células se le denomina cancer. Puede desarrollarse practicamente en
cualquier lugar del cuerpo. El tumor suele invadir el tejido circundante y provocar
metadstasis en distintos puntos del organismo. Muchos tipos de cancer se podrian prevenir
evitando la exposicion a factores de riesgo comunes, tales como el humo de tabaco. Los
tratamientos mas comunes para tratar diferentes tipos de cancer pueden realizarse
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mediante cirugia, radioterapia o quimioterapia, sobretodo si se detectan en una etapa no
avanzada.

Para poder hablar de dependencia fisica y psicoldgica las personas presentan tres o mas de
los siguientes criterios en un periodo de 12 meses:

a) Fuerte deseo o necesidad de consumir la sustancia.

b) Dificultades para controlar dicho consumo.

c) Sindrome de abstinencia al interrumpir o reducir el consumo.

d) Tolerancia, cada vez se necesita mayor cantidad de sustancia para conseguir el mismo
efecto.

e) Abandono progresivo de intereses ajenos al consumo de la sustancia. (Inversién cada vez
mayor de tiempo en actividades relacionadas con la obtencién de la sustancia).

f) Persistencia en el uso de la sustancia a pesar de percibir de forma clara sus efectos
perjudiciales.

El cdncer abarca un complejo grupo de enfermedades con una variedad de causas posibles
incluyendo factores genéticos, factores del estilo de vida como consumir tabaco, la
alimentacién y el ejercicio; factores sobre ciertos tipos de infecciones, y factores
relacionados con el entorno, como la exposicion a ciertas sustancias quimicas y radiaciones.

Tanto los cigarrillos, los cigarros (puros), las pipas e incluso los productos de tabaco sin
humo son causantes cdncer. No existe una manera segura de consumir tabaco.

El habito de fumar y el cancer de pulmén fueron relacionados por primera vez a través de
un articulo publicado en 1950 por el epidemidlogo del Medical Research Council, y profesor
de medicina en la Oxford University, William Richard Shaboe Doll.

Sin embargo, este hallazgo recibié muy poca atencién del publico, por lo que el comité de
cancer del Departamento de Salud Inglés no estuvo convencido de los resultados y pensé
que alentar a la gente a dejar de fumar podria originar un panico masivo.

Fue hasta 1962 cuando se generd un cambio en la opinidn publica mediante la emisidn de
un reportaje que vinculaba el habito fumar tabaco con la muerte, el cual fue emitido por el
Royal College of Physi cians. Para mediados de los afios 70, se incrementaron por primera
vez los impuestos al tabaco por parte del politico britéanico Denis Healey.
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En 2004, el British Medical Journal, publicé los resultados de un estudio de mas de 50 afios
realizado por un grupo de médicos britanicos en los que se evidencid al cancer de pulmén
como la neoplasia maligna mds directamente relacionada con la cantidad de tabaco
consumido.

El tabaco sin humo, o bien, el masticable, es una alternativa con menor riesgo, aunque
continua siendo nocivo para la salud. Las personas que inhalan o mastican tabaco reciben
generalmente la misma cantidad de nicotina que un fumador, ademas de que al consumir
dicho producto se exponen a aproximadamente 30 productos quimicos considerados como
causantes de cancer. Entre las sustancias mds importantes en el tabaco sin humo se
encuentran las nitrosaminas especificas del tabaco por sus siglas en inglés (TSNA).

Los niveles de TSNA varian segun el producto, pero mientras mas alto sea el nivel, mayor
serd el riesgo de céncer. Los tipos de cancer relacionados con el uso de los productos de
tabaco sin humo incluyen:

e Cancer de boca, lengua, mejillay encia
e Cancer en el eséfago
e Cancer de pancreas

Los nifios pequenos son los mas afectados por el humo de segunda mano y los que menos
pueden evitarlo. La mayor parte de su exposicidn al humo de segunda mano viene de los
adultos (padres u otros) que fuman en el hogar.

El humo de segunda mano también puede causar ataques de asma y empeorar los sintomas,
e incluso causar nuevos casos de asma en nifos que antes no habian mostrado indicios.
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Humo de segunda mano
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Figura 3. Dafios por el humo de segunda mano

Actualmente, el consumo de tabaco en México lo practican alrededor de 16 millones de
personas, generando mas de 60 mil muertes prevenibles al afio. Se estipula que la edad
promedio en la que comienza a fumar una persona es durante la adolescencia,
aproximadamente a los 13 afios en hombres y 15 en mujeres.
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Fumadores Actuales Nacionales Adultos
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Fumadores Actuales Nacionales Adolescentes
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Grdfica 6. Prevalencia en Fumadores Actuales Nacionales Adolescentes
(ENCODAT 2016-2017)

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Adicciones (2008), las principales razones para el
inicio del consumo de tabaco fueron la curiosidad y la convivencia con fumadores.

Sexo Grupo de edad

Hombre Mujer Adolescentes Adultos Total

Porque su familia, amigos o companeros fumaban

1,663 1176
95% 129%

Tabla 9. Razones por las que se comienza a fumar (CONADIC, Programa contra tabaquismo
actualizacion 2011-2012)

Otra razon
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Contexto en México

Para contrarrestar este problema, en México a partir de 1988, se aplica la primera Encuesta
Nacional de Adicciones (ENA) en todo el pais a personas de areas urbanas de entre 12 y 65
anos de edad, con lo cual se comienza a tener un monitoreo del tabaquismo. Dicha encuesta
se realiza cada cinco afios y permite observar a detalle las tendencias que la epidemia
muestra, las cuales se resumen a continuacién:

e Prevalencia estable del consumo.

e Disminucién en la edad promedio de inicio.
e Mayor consumo en menores de edad.

e Mayor consumo por mujeres.

Ademads de esto, se lleva a cabo el Plan MPower, con el cual diversas instituciones
“instituciones y establecimientos tienen el propdsito de regular y vigilar el consumo de
tabaco, teniendo como objetivos el proteger a la poblacidon del humo de tabaco, ofrecer
apoyo para dejarlo e informar sobre las consecuencias de esta adiccion. A su vez, se ins-
talaron 142 clinicas para dejar de fumar.

En 2009 entrd en vigor la Ley Antitabaco, en en la que se determina la prohibicién de fumar
en espacios publicos cerrados en toda la Republica Mexicana. Gracias a ésta ley se logré que
en ese mismo afio la venta de los cigarrillos disminuyera 1.8% con respecto al afio anterior.

En México, el porcentaje de muertes por enfermedades no transmisibles asciende al 79%
de acuerdo con el monitoreo de avances en materia de ENT realizado por la OMS (2017),
teniendo como principal causa de éstas el consumo de tabaco. Por lo tanto, para
contrarrestar el aumento de la demanda de este producto se implementaron las medidas
gue se enlistan a continuacion.

a) Aumento de impuestos especiales y precios, precios. Esta medida funciond sdélo
parcialmente, ya que a pesar del alza de 3.4% en el precio de los productos de tabaco no
disminuyd el consumo de éstos, pues de acuerdo con calculos de El Financiero y con base
en los datos de la Encuesta Nacional de la Industria Manufacturera del INEGI (Alcantara,
2017), los usuarios pasaron de consumir 8.8 cajetillas al mes en 2015 a consumir 11.40 para
finales del 2016.

b) Politicas sobre espacios sin humo, logrado también parcialmente.
c) Advertencias sanitarias graficas grandes y empaquetado “neutro. Considerada como la
Unica medida totalmente lograda.
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d) Prohibiciones sobre publicidad, promocién y patrocinio. En este aspecto México no
obtuvo ningun logro.

e) Campafias en los medios de comunicacién. En México se realizaron campafias, sin
embargo, no se obtuvo respuesta de parte del publico.

Ademas de las medidas mencionadas anteriormente y del Convenio Marco para el Control
del Tabaco (CMCT), México cuenta con medidas establecidas para la proteccion de la salud,
impulsando programas y campanas orientadas a la prevencion del consumo de tabaco; asi
como la atencién hacia personas ya fumadoras a nivel federal, estatal y municipal.

Como parte de las estrategias el gobierno federal se ha fomentado el desarrollo de servicios
preventivos y de atencidn, los cuales son encargados de brindar informacidn, orientacién,
consejeria, deteccién oportuna e intervencidn breve a toda la poblacién.

Instituciones

Centros de integracion Juvenil, A. C. (ClJ)

Los Centros de Integracién Juvenil son asociaciones civiles sin fines de lucro, fundados en
1969 con el propdsito de desarrollar actividades dirigidas a prevenir y atender el
tratamiento, la rehabilitacién y la investigacién del consumo de drogas en México. Estos
centros se encuentran incorporados al sector salud y estan conformados por una red
operativa de 110 unidades a nivel nacional. Cada unidad cuenta con personal de salud
especializado en la atencidn del alcoholismo, tabaquismo, y otras adicciones, las cuales son
tratadas segun cinco servicios esenciales:

e Intervencién temprana

e Consulta externa basica

e Consulta externa intensiva

e Hospitalizacion

e Mantenimiento y deshabituacion con metadona

A li No. 201 Col. Hipad,
Direccion Delegacion. Cuauhtémoc Ciudad de
Meéxico, C.P. 06100

Telefono (0155)5212 1212 / 55 4555 1212

Pagina Web www.cij.gob.mx

UEIEUCREELELIN  De lunes a viernes de 09:00 a 18:00 hrs
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CONADIC

Consejo Nacional Contra las Adicciones, es una institucion dependiente a la Secretaria de
Salud cuyo principal objetivo es promover y proteger la salud de la ciudadania mexicana, a
través de la informacién, orientacidon y canalizacién a personas con problemas de
tabaquismo, alcoholismo, etc. También se encarga de brindar apoyo y orientacién a sus
familias.

Ademas, desde 1986 se crearon los Consejos Estatales contra las Adicciones, los cuales
estan instalados en cada entidad y son dirigidos por el gobernador en coordinacion con el
Secretario de Salud o los Jefes de los Servicios de Salud Publica del Estado.

Direccidn Av. Paseo de la Reforma No. 156, 3er. piso, Col.
Juarez, C.P. 06600

Teléfono 50-62-17-00
Pagina Web http://www.conadic.salud.gob.mx

I EGRGEREICREN  Los 365 dias del afio, las 24 h. del dia

Clinicas Contra el Tabaquismo

El Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE)
actualmente cuenta con 142 clinicas contra el tabaquismo a lo largo del territorio nacional,
dichas clinicas estan ubicadas en las unidades de medicina familiar, clinicas de
especialidades y en hospitales regionales. Entre los servicios que brindan se encuentran:

e Tratamiento farmacoldgico/psicolégico adecuado al grado de adiccion

e Platicas educativas y terapia grupal

Pagina Web adicciones@issste.gob.mx
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Clinica anti-tabaco Hospital Angeles Puebla (HAP)

El Hospital Angeles tiene una clinica Antitabaco, en ésta, médicos especializados ofrecen
una opcidn segura para dejar de fumar, y de esta manera recuperar su salud.

Direccion Reserva Territorial Atlixcayotl, 72190
Puebla, Pue
Teléfono 01(222) 303 6600

- https://hospitalesangeles.com/saludyvida/articu-
Pagina Web lo.php?id=937

Clinica Humanidad Limpia

Esta clinica creé unidades de desintoxicacion con planes especializados y personalizados de
acuerdo al tipo de paciente, asi como el tipo de adiccidn y sustancia que consume.

Direccién Calle Naranjos S/N, Ex Hacienda Tizayuca,
74200 Atlixco, Puebla

2461119939

Pagina Web https://clinicahumanidadlimpia.com.mx/

Servicios de orientaciéon e informacién telefénica

Este proyecto permite el asesoramiento y acompafiamiento a las personas que desean dejar
el consumo de tabaco, LOCATEL, en conjunto con el Instituto para la Atencidn y Prevencién
de las Adicciones (AIPA), pone al alcance de la ciudadania un programa para dejar de fumar
con la ayuda de psicélogos; para ello se utiliza un método formado por sesiones de 45
minutos dependiendo del tipo de fumador.
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Actualmente, y a pesar de la diversidad de campanias referentes a la salud en el pais, poco
se ha logrado en materia de prevencién, reduccién, y concientizacidn acerca de los riesgos
gue presenta el estilo de vida en la cultura mexicana.

Al analizar 15 campafas mexicanas se espera reconocer y discriminar los puntos clave que
daran direccién al desarrollo de una campaiia grafica efectiva y medible. Durante el proceso
se identificaran los puntos débiles de las mismas para evitar un resultado desfavorable.
Asimismo, se analizaran 10 campafias reconocidas y premiadas por instituciones dedicadas
a la evaluacion de la efectividad de las mismas.

Durante el desarrollo de este capitulo se dardn a conocer los elementosclave para la
realizacion de una campaia grafica, tomando en cuenta los diversos factores, tanto
positivos como negativos, en cuanto a aspectos graficos y linglisticos a partir de las
campanas que serdn evaluadas. A continuacion se describen los puntos a evaluar en cada
una de las campafias.

Mensaje

Tipo de informacion

Técnico o cientifico
Se presenta informacion especializada acerca de lo que se desea comunicar.

Informativo

Mensaje emitido haciendo uso de un lenguaje claro y objetivo, el cual se sustenta en datos
(fechas, cifras, lugares) que ayuden al espectador a comprender e interpretar de forma mas
facil la informacion expuesta.

Tono de mensaje

El tono del mensaje se refiere a la actitud o emocidn que reflejan las campaiias, éstos
pueden ser humoristicos, tristes, serios, temerosos, aventurero, juvenil, positivo, negativo,
etcétera.
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Elementos del anuncio

Titular

También conocido como encabezado del anuncio, se trata de una explicacién breve, debe
estimularnos para continuar viendo el mensaje. En cuanto al analisis de campaiias, se
juzgara si el anuncio cuenta con un titular, la ubicacidn, el tamafio y extension del mismo.

Subtitulo

Sirven para separar una seccion de otra del copy. Se presentan por lo regular en un puntaje
mayor al del cuerpo del anuncio o en negritas. Su principal funcion es dotar de mas sentido
alaidea que se requiere comunicar, de tal modo que sea mas clara para el lector. Para este
apartado se analizard si en anunico hace uso de un subtitulo, la ubicacidn del mismo, el
puntaje, la extensién y si cumple con su funcién principal.

Llamadas

Son oraciones que se colocan alrededor de los visuales (fotografias o ilustraciones) y que,
mediante una flecha o linea sefalan una parte especifica de la imagen proporcionando su
nombre y las caracteristicas o atributos del mismo. En este punto se analizara si el anuncio
hace uso de llamadas, el acomodo de las mismas, el puntaje, y la extension de la explicacion.

Tagline

Se trata de una idea corta que se presenta por lo general al final del cuerpo del anuncio;
vuelve a reforzar la idea creativa. Casi siempre se menciona otra vez el titular o la frase de
inicio de un comercial. En este elemento se analizara si el anuncio contiene un tagline, la
ubicacién de éste, el puntaje y si refuerza la idea principal del anuncio.

Overlines y subrayados

Son frases u oraciones que refuerzan la idea principal del titular del anuncio, por ende, se
colocan debajo de éste pero en un puntaje menor. La finalidad del overline es proporcionar
un escenario de la idea planteada mientras que el subrayado precisa la idea dada en el
titular. Para este apartado se examinara el uso de overlines o subrayados en el anuncio, su
extensidn, su colocacién, su puntaje y si cumplen con su funcién.
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Cuerpo

La funcion del cuerpo es explicar la idea del anuncio, se describe mediante parrafos o varias
lineas y se presenta en puntajes pequenos. Para este elemento se observara su extension,
el puntaje y si logra explicar claramente la idea creativa.

Encabezado

Oracién o copy breve en la que se explica el visual (fotografia o ilustracién). Estos no son
muy utilizados en la publicidad puesto que la fotografia o ilustracién se debe elegir de tal
forma que sea facil de entender para el espectador sin la necesidad de utilizar un elemento
extra como éste. De esta forma, se analizara el uso de un encabezado en la pieza.

Llamado a la accién

Este tipo de informacién se coloca por lo regular al final del anuncio. En este elemento del
mensaje se anima a la gente a responder y se les proporciona informacién sobre como
hacerlo, brindando datos como direccion, correo electrénico, teléfonos, redes sociales, sitio
web o incluso un cédigo QR. Para este punto se examinara el uso del Ilamado a la accién en

la pieza grafica, la informacién brindada, el puntaje y la colocacién.

Eslogan

Frase particular y distintiva de una campana, una marca o empresa. Es importante que sea
facil de recordar para el espectador de tal manera que logre enganchar la atencion de éste
para generar un recordamiento de la misma. En este elemento se analizard el empleo de un
eslogan en el anuncio, la extensidén, el puntaje y el acomodo.

Imagen
Porcentaje de imagen

Cantidad de uno o varios elementos visuales que representa la proporcionalidad con
respecto a la pieza publicitaria en su totalidad.

Nivel de iconicidad

De acuerdo con la escala de iconicidad de Moles, existen cuatro espacios representacionales
de unaimagen:
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a) Hiperrealista o fotorrealista: supone la maxima iconicidad representacional, con el mayor
numero de detalles por centimetro cuadrado y la mayor sensualidad perceptiva.

b) Realista: las imagenes reproducen fielmente la realidad tal como la vemos, es una
percepcién que se podria llamar impresionista mas que detallista.

c) Figurativo: en él caben las infinitas variables de la realidad menos realista y mas ligada a
la interpretacion grafica del autor, el esbozo, el dibujo simplificado de linea, la caricatura 'y
las estilizaciones.

d) Abstracto: es el paso de las imagenes cuyo modelos o referencias no estan en la realidad
visual, como los graficos o los esquemas, que son visualizaciones que muestran cosas
invisibles en la realidad, por lo tanto, en este punto la iconicidad es nula.

Niveles de iconocidad

Hiperrealista
o Fotorrealista

Realista Figurativo Abstracto
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Figura 4. Los espacios de la representacion por imdagenes. Joan Costa & Abraham Moles. Publicidad y
Disefio

Gama cromatica

Los colores se agrupan segun sus caracteristicas y, en funcién de éstas, se pueden forman
diversas gamas cromaticas.

Gama de colores por familia

Este tipo de gama es aquella en la que cada color del conjunto que la conforma contiene
mas del 50% de un mismo color primario.
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Gama de colores complementarios

Se refiere a duplas de colores sin tener en su composicién colores comunes entre si. Estas
son magenta-verde, cian-rojo, amarillo-azul.

Gama térmica

Otra forma de agrupar los colores es con respecto a las sensaciones de frio o de calor que
producen:

e Gama de colores frios
Compuesta por tonos azulados, violaceos y verdosos.

e Gama de colores calidos
Tienen como color principal el amarillo. En ésta se agrupan los tonos amarillos,
naranjas y rojos.

e Gama de colores templados
En este Ultimo se agrupan aquellos colores que no se pueden clasificar ni como frios
ni calientes, puesto que son inestables. Se consideran como colores templados los
amarillo-verdosos y magentas

Psicologia/teoria del color

La parte psicoldgica y simbdlica de los colores se incluyen de manera significativa como
transformador, pues cae en los niveles emotivos de los receptores con secuelas que han
guedado demostrados de manera considerable en experimentos de psicologia. La
incidencia del color en los mensajes es en dos sentidos: el primero cumple una funcién
simbdlica que refuerza aspectos psicoldgicos y el segundo actia como una funcién
sefialética.

La funcién simbdlica es una variable psicolégica que brinda la cualidad que da el color al
objeto. En la construccién de identidad de las cosas, los colores elegidos coinciden con sus
significaciones simbdlicas y los atributos psicoldgicos que las personas les conceden. De esta
manera, los objetos con sus colores son seleccionados por su repercusién simbdlica
derivada de aspectos psicoldgicos y no por su impacto visual, en oposicién a la funcién
sefialética, en la que se explora sobretodo el efecto dptico sélido.

Los ultimos estudios indican que los colores aseguran una estrecha relacidon con las
reacciones y las sensaciones que provocan en los seres humanos (Parejo, 1995).
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Mensaje

Tipografia

De acuerdo con Wells (2007), el conjunto basico de un tipo de letra en particular es conocido
como fuente. Una adecuada eleccién tipografica, ademas de cumplir con una funcién
estética, contribuye al impacto en que se transmite un determinado mensaje.

Clasificacion de fuente

e Serif. Se refiere a aquellos tipos en los que al final de cada trazo tienen una floritura.
e Sans serif. También conocidas como “palo seco”. A diferencia de la anterior, sus
terminaciones son sin remates.

Estilos de fuente

e Romana. Se trata del estilo basico.

Itdlica o Cursiva. Por regla general, la cursiva se utiliza en letras con remate.

e Condensada. Es util cuando el espacio es limitado, pues el estilo es comprimido.

e Extendida. Suele usarse en titulares para llenar espacio.

e Negrita. Se trata de un estilo de trazo mas grueso que la romana. También se le
llama negrilla, mediana, seminegra, supernegra o poster.

e Fina. Es la versidon mas fina de la letra romana.

Tamaio de copy

Los escritos publicitarios se conocen como texto publicitario o copy, siendo la persona que
lo desarrolla quien se ocupa del lenguaje. El texto publicitario emplea palabras cortas y
familiares, asi como enunciados breves. En la publicidad impresa puede ser que algunos
parrafos tengan un solo enunciado, por lo que el texto debe ser facil de comprender. Cuanto
mas especifico y directo sea el mensaje, captard mas la atencién y serd mas memorable.

Porcentaje de texto en el material grafico

Para poder hacer un cdlculo uniforme de este elemento se usara una cuadricula base para
sumar las zonas en las que un anuncio publicitario contiene tipografia, obteniendo asi el
porcentaje final.
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Figuras retoricas

Moliné (2000) presenta una lista de las figuras retdricas que pueden utilizarse para hacer
buenos anuncios. A continuacién se exponen las categorias mas importantes.

Figuras de descripcion

Se describe de manera fisica, espiritual, contextual, exageradamente, anticipadamente, e
incluso testimonialmente a un producto. La descripcion puede aportar magia a un producto
0 marca.

Figuras de repeticion

La repeticion es un elemento de la comunicacion Util para capturar la atencién y facilitar al
usuario el recordar un mensaje. Si ademas, la repeticién no es exacta y presenta alguna
diferencia espontanea, se subraya el significado del mensaje logrando una mejor
recordacién del mismo.

Figuras de desorden

Conciernen a la presentacion desordenada de informacion. Generalmente, dan
instrucciones para que el receptor participe en hallar un orden. Al procesar la respuesta se
mantiene activa la descarga de las neuronas necesarias para la efectiva recordacién del
mensaje.

Figuras de supresion

Se omiten partes en el mensaje de manera que el receptor sea capaz de darse cuenta de
ello e inferir, en algunos casos, qué es lo que falta y completarlo mentalmente.

Figuras de sustitucién

Se emplean imagenes o palabras para sustituir a una especifica. Dentro de esta categoria se
encuentra la metonimia, con la cual el receptor tendra que realizar un recorrido inverso
para averiguar cudl es la imagen o palabra que se ha sustituido. Buscar estas relaciones que
expliguen el mensaje lo haran recordar facilmente.
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Figuras de comparacion

Para el ser humano es posible comparar lo que se dice con algo totalmente ajeno al tema,
pero que presenta una propiedad comun, que es precisamente la que el receptor debe
descubrir, de esta manera, se fomenta una mejor recordacién. Dentro de esta categoria se
encuentra la metdfora, con la cual se ligan conceptos ajenos como analogias.

Figuras de contradiccidn

Consiste en no decir lo que se espera que se diga, causando impacto en el espectador, pues
todo lo que se anticipaba mentalmente que iba a venir, se viene abajo.

Medio de emision

Para enviar la campafia hasta el publico meta se debe elegir cuidadosamente |a estrategia
de medios que se utilizara, asi como el vehiculo adecuado al target. Este tiene dos
caracteristicas:
e Medio. Canal de comunicacion a través del cual se planea exponer el anuncio.
e Vehiculo. Programa, revista o canal de radio especifico del medio en el cual se
presentara el anuncio.

Esquemas de composicion

El esquema compositivo se refiere a un conjunto de lineas maestras cuya funcién es
organizar los espacios donde van a estar colocados los elementos visuales. Los tipos de
esquemas mas comunes son los que se muestran en la tabla a continuacién.
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Ejemplo
composicion
g
\ Diagonal @,;i"
A Triangular

‘ Simétrico

‘ EnL

S EnS

Tabla 10. Esquemas de composicion.
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Modelo de evaluaciéon de campaiias

Se definid, basandose en el “Anti-tobacco Campaign Evaluation” por el Cancer Institute
NSW, un modelo de evaluacién que servird para comparar elementos especificos de las
campanfas a analizar.

A continuacidn se presenta dicho modelo:

Tipo Composicién
Tono ol Titular
©
=
=]
=
©
Tipo de remate )
ISl Fsiogan
Q
© .
= Estilo =
o 5]
L
o E
o .. (]
§=3 Extension ] ] S
= Elementos de identificacion

Porcentaje de texto

Porcentaje

lconicidad

Retorica

Gama Tipo

Medio

Tabla 12 . Modelo de evaluacion de camparias, Social trailers.
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Analisis de campaiias
Social trailers

Campafia realizada por la agencia Circus para Netflix. La idea creativa se basé en crear
videos a modo de trailers, basados en los comentarios que habian hecho los usuarios de
Facebook en publicaciones previas para lograr una mayor interaccién con sus usuarios. La
campania fue galardonada en los Premios IAB MIXX México en la categoria “Best in Show”
en su octava edicion en 2016.

La informacidon que presenta es de caracter informativo utilizando un tono humoristico,
juvenil y narrativo. Hacen uso de imagenes con un nivel de iconicidad figurativo. La gama
cromatica varia de acuerdo al social trailer que trate. La tipografia utilizada es sans serif en
estilo negrita y romana con variantes de puntaje.

En cuanto al copy de la campafia, se abarcan dos lineas y un 25% del espacio. La duracién
del video es mayor de un minuto.

Tipo Composicién
Informativo Simétrica
Tono )
Humoristico, juvenil o L‘;‘_"ar . i
y narrativo 5 ma"cmn.no aplica
:Cs Tamaiio: no aplica
© Extension: no aplica
Tipo de remate °
San serif 'g Eslogan
© ) [] Ubicacién: centro
= Estilo = o
= . |58 Tamafio: 25%
o Romana y negrita . .
o £ Extension: menor a seis palabras
- [
a Extension o . o
= Dos lineas Elementos de identificacion

Ubicacion: centro
Porcentaje de texto Tamario: 25%

25%

Porcentaje 8

100% d= .
N8  Noaplica

Iconicidad °

Figurativo =

Gama Tipo

Tonos contrastantes Multimedia mayor a 1 minuto

Medio

Tabla 12 . Modelo de evaluacion de campaiias, Social trailers.

62
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4 =

§ s
e EL LOBO

TRAILERS . DE WALL STREET

Figura 5. Social trailers, captura 1. Figura 5.1. Social trailers, captura 2.

Figura 5.5. Social trailers, captura 6.

> o2/0ss e ] EXEED

Figura 5.6. Social trailers, captura 7. Figura 5.7. Social trailers, captura 8.

NETFLIX

Figura 5.8. Social trailers, captura 9. Figura 5.9. Social trailers, captura 10.

Social trailers, recuperado en abril del 2018 de:
https://www.youtube.com/watchPv=IMH3iYIjYgc&feature=youtu.be

63



Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Maxima seguridad con Forte

Esta campana fue elaborada por la agencia Circus Grey para la marca Forte, Esta campania
busca resaltar la maxima seguridad que se tienen al usar las cerraduras Forte.

Utiliza Unicamente medios impresos, con un tono de mensaje humoristico y positivo. La
imagen abarca un 100% del anuncio, y tiene un nivel de iconicidad Fotorrealista utilizando
colores calidos. La tipografia es sans serif con un estio en negritas. Como elementos del
anuncio, cuenta Unicamente con elementos de identificacidn ubicados en la parte inferior
derecha. Ademas utiliza la metafora para enviar el mensaje.

Composicion

Tipo .
Informativo No aplica
Tono o Titular
Humoristico y positivo §=  Ubicacion: no aplica
3 Tamafio: no aplica
. © Extension: no aplica
Tipo de remate —
San serif % Eslogan
© Estilo 5 Ubicacidn: no aplica
E Negrita =8 Tamaiio: no aplica
o £ Extension: no aplica
Sl Extension o
= No aplica il Elcmentos de identificacion

Ubicacion: inferior derecha

Porcentaje de texto _
Tamario: 75%

No aplica

Porcentaje -

100% S De sustitucion
-.O -

Iconicidad © Metafora

Fotorrealista e
o .

Gama 5 Tipo

Tonos célidos g Fisico

Tabla 13. Modelo de evaluacion de campafas, Mdxima seguridad con Forte
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T

v FORTE

SECURITY D00RS

v FORTE
secenTTy naons

Figura 6.3. Mdxima seguridad, Captura 3.

Madxima seguridad con forte, recuperado en abril del 2018 de:
https.//es.adforum.com/award-organization/6650183/showcase/2017/winners
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Operacion Paella Emoji

La campafia a favor del icono de la Paella empezé en Diciembre con motivo de la Il Edicidn
de entrega de distintivos Wikipaella, La Fallera, es una marca espafola de arroz tradicional
gue necesitaba reinventarse. Para esto disefiaron el emoji de la Paella, hicieron la peticién
formal al consorcio que valida los emojis y enviaron a un humorista a Silicon Valley para
convencer a las grandes compaiiias tecnolégicas de que la Paella merece tener su icono en
WhatsApp.

La campaia paellaemoji maneja un tono de mensaje positivo, el porcentaje de imagen
depende del medio ya en redes sociales ocupa el 50%, 25% y en videos el 100%. E nivel de
iconicidad que maneja esta campafia es figurativo con una gama cromatica armdnicos
(amarillos y verdes) y contrastantes; la tipografia utilizada es sans serif con un estilo de
negritas. El tamafio del copy es de mas de dos lineas augneu también depende del medio.,
el titular lo podemos encontrar en la parte central ocupando un 25%, con 2 lineas. El slogan
se encuentra también en la parte central y es de menos de 3 palabras. Los elementos de
identificacion estan ubicados en la parte inferior central con un 50%. La composicion es
simétrica. Ademas el video tiene una duracién de 10 min. y 17 seg.

Composicion

Tipo o
Informativo Simétrica
Tono o Titular
Positivo =l Ubicacion: centro
2 Tamario: 25%
© Extension: dos lineas
Tipo de remate °
San serif 'g Eslogan
© . [=] Ubicacidn: centro
= Estilo = o
© ; il Tamafio: 25%
= Negrita .
=2 |=8 Extension: menor a tres palabras
.. [
o Extension ]
= Elementos de identificacion

Mais de dos lineas T i
Ubicacian: inferior centro

Porcentaje de texto Tamario: 50%

25% y 75%

Porcentaje ©

25%, 50% y 100 = .
%, 0%y 100% &8 Noaplica

Iconicidad o

Figurativa (=

Gama Tipo

Tonos amarillos, Multimendia mayor a 1 minuto

verdes y contrastantes

Medio

Tabla 14 . Modelo de evaluacion de camparias, Operacion Paella Emoji.
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Queremos / Volem / We want

#PaellaEmoji
Fallera

ES MUY DE AQUI

Figura 7. Paella emoji, captura 1.

Figura 7.2. Paella emoji, captura 3. Figura 7.3. Paella emoji, captura 4.

Figura 7.6. Paella emoji, captura 7. Figura 7.7. Paella emoji, captura 8.

Operacoodn Paella Emoji, recuperado en abril del 2018 de:
https.//www.lafallera.es/operacion-paellaemoji/
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Like a la vida. El suicidio no aplica.

En México unas de las principales enfermedades son la depresién y la ansiedad, es por eso
que el gobierno de la CDMX en conjunto con otras instituciones lanzaron esta campana, con
el propdsito de advertir sobre las sefales de dichas enfermedades mentales, asi como
proporcionar informacion de ayuda si se llegara a detectar,y con ello prevenir mas suicidios.

La campafia like a la vida el suicidio no aplica, da un mensaje informativo y serio; utiliza un
porcentaje de imagen del 50% con un nivel de iconicidad figurativo, los colores que utiliza
son contastantes, utilizando ademas dos lineas en el copy. Con una tipografia sans serif, con
un estilo de negritas. De los elementos del anuncio podemos encontrar ee titular y el slogan
en la parte superior centro con un 75% e izquierda con 25% respectivamente. El titular tiene
una extensién de dos lineas y el slogan mas de 7 palabras, ademas los elementos de
identificacion los encontramos en la parte inferior izquierda y derecha ambos con un
tamafio de 25%. no presenta figuras retdricas, y presenta una composion simétrica. La
campafia esta solamente en medios impresos.

Composicion

Tipo oL
Informativo Simétrica
Tono o Titular
Serio g Ubicacion: superior centro
2 Tamarnio: 75%
© Extension: dos lineas
Tipo de remate °
San serif 2 Eslogan
© . [] Ubicacidn: superiorizquierda
= Estilo = o
o Negrita i Tamario: 25%
B . . .
g: £ Extension: mad de siete palabras
- ]
[=3 Extension o . L
= Dos lineas Elementos de identificacion

Ubicacidn: inferiorizquierda y derecha
Porcentaje de texto Tamafio: 25%

25%

Porcentaje ©
50% £ .
bl No aplica
Iconicidad °
Figurativo (=
Gama o Tipo
Tonos contrastantes g Fisico y digital

Tabla 15. Modelo de evaluacion de campaiias, #Like a la vida.
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E-,bke Lo que
ida  dara

ahe
L LLLI L L] ]
L) L]

&l compromiso

OF COM
TEL 56,0401 27 Ex. 2204 CapitalSocial Sl

Figura 8.2. #Like a la vida.

ETMéke  Factores de riesgo del svicidio

Uida Nivel Social

Imposicion de modelos de éxito

Falta de apoyo Discriminacion
y cohesion social social

Figura 8.4. #Like a la vida.

rcklea Mitos en torno
al suicidio

Realidad:

£l ) De cada 10
O ioar e que se suicidan
No lo dice

9 Expresaron
claramente
su proposito

DIF CDMX likealavida.cdmx.gob.m:
TEL 56040127 Ext. 2204

Figura 8.3. #Like a la vida.

fihake SERALES DE ALERTA A CONSIDERAR
DENTRO DEL COMPORTAMIENTO DE UNA PERSONA

CDMX (&) —_—

Figura 8.5. #Like a la vida.

#Like a la vida recuperado en abril del 2018 de: https://www.dif.cdmx.gob.
mx/comunicacion/nota/campana-la-vida-el-suicidio-no-aplica-
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Make a Child Cry

Es un hecho: a los nifios no les gusta ver a los médicos. Tanto es asi, que muchas veces
terminan llorando. Make a Child Cry es una campafia social que invita a las personas a
realizar dos acciones principales: llevar a los nifios a revision médica constante, y a hacer
una donacién para que los pequenos de paises en condiciones de pobreza extrema tengan
acceso a vacunas.

Esta campafia realizada por DDB Paris, presenta un lenguaje informativo con un tono serio,
positivo y humoristico al final. El porcentaje de imagen en el video es de 100%. El nivel
icdnico es fotorrealista, mientras que la gama cromatica que presenta es de colores frios.
Cuenta con tipografia sans serif de estilo condensada. El tamafio del copy es de una linea,
ocupando aproximadamente un 25% de la pantalla.

El slogan tiene un 50% de tamafio, contando con menos de siete palabras y ubicandose en
el centro. Los elementos de identificacidon se encuentran en el centro y su tamafo es 75%.
La figura retdrica que utilizan es la metonimia. Tiene una duracién de menos de 45
segundos.

Composicion

Tipo .
Informativo No aplica
Tono o Titular
Humoristico y serio g8 Ubicacion: no aplica
g Tamafio: no aplica
) © Extension: no aplica
Tipo de remate —
San serif % Eslogan
o Estilo 5 Ubicacidn: centro
E Consensada g Tamario: 50%
o £ Extension; menor a siete palabras
8_ Extensién o
= Una linea &0 Elementos de identificacion

Ubicacidn: centro
Tamafio: 76%

Porcentaje de texto

25%

Porcentaje

©
100% S De sustitucion
O L
Iconicidad © Metonimia
Fotorrealista =
Gama .g Tipo
Tonos frios g Multimedia > 45 segundos

Tabla 16. Modelo de evaluacion de campafias, Make a child cry.
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PAHA

pARA ONGS (FUTUR@S)
VOLUNTARI@S

MAKE THE i 12:00 - 14:30
RIGHT TO 16 Feb 2018

Médicos del Mundo

HEALTH Calle Conde de Vilches 15

EU Aid
Volunteers
Info Day

#EVAidVolunteers #withMdM

A REALITY.

Figura 9. Make a child. Figura 9.1. Make a child.

Figura 9.2. Make a child.

Figura 9.4. Make a child.

Make a donation on makeachildery.com

Figura 9.6. Make a child. Figura 9.7. Make a child.

Make a child cry recuperado en abril del 2018 de:
http://www.makeachildcry.com/uk
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Juntos contra el dengue, zika y chikungunya

Esta campafia de la secretaria de salud pretende concientizar a la poblacién sobre los
riesgos de padecer alguna de estas enfermedades, asi como también brindar consejos para
evitar el desarrollo de los mosquitos portadores del virus.

Esta campafia maneja informcidn de tipo informativo, con un tono narrativo. El nivel de
icoicidad de las imagenes es figurativo, utilizando contrastantes, y monocromo a la vez que
complementarios. La tipografia que utiliza es sans serif con dos estilos (negritas, fina)
ademas el tamafio de los copys es de mas de 2 lineas. el titular se encuentra en la parte
superior centrado, con una extensién de dos lineas.

El slogan se encuentra ubicado en la parte inferior derecha, con un tabafio de 75% y una
extension de mas de 7 palabras. El tamafio de los elementos de ubicacidn es de 75% en la
parte inferior derecha inmediatamente abajo del slogan. No presenta figuras retorica y
presneta un tipo de composicion en s. Esta campaiia utiliza una mezcla de impresos y
multimedia. el video tiene una duracidn de mdas de 30 segundos.

Composicion

Tipo
Informativo EnS
Tono ) o Titular
Narrativo §Z  Ubicacion: centro superior
=8 Tamafio: no aplica
= - -
) © Extension; dos lineas
Tipo de remate S
San serif o Eslogan
) S
© Estilo o] Ubicacidn: inferior derecha
= . . P
© Negrita y fina g Tamafio: 75%
@ = Extension: mas de siete palabras
g_ Extension o
= Mas de dos lineas £ Elementos de identificacion

Ubicacian: inferior derecha

Porcentaje de texto ,
Tamafio: 75%

No aplica

Porcentaje

©
50% L

_ -

S8 No aplica
Iconicidad ©
Figurativo b=
Gama

Tipo

Tonos contrastantes,
complementarios y
monocromo

Medio

Multimedia mayor a 30 sequndos

Tabla 17. Modelo de evaluacion de campafias, Juntos contra el dengue.

72



Evaluacién de campaiias

Para el combate del dengue, zika y chikungunya.
en casa, estas acciones debes realizar:

Para el combate del dangua, zika y chikungunya
£n casa, estas acciones debes realizar:

Lava tus
floreros cada
tercer dia.

Figura 10.1. Dengue, zika,

Para ¢l combate del dengue, zika y chikungunya Para el combate del dangua, zika y chikungumwya
en casa, estas acciones debes realizar: £n casa, estas acciones debes realizar:

[~

Talla el recipiente de Mantén sin agu;

alimentos de tus
mascotas cada
)
tercer dia.

Figura 10.6. Dengue, zika, captura 3. Figura 10.7. Dengue, zika, captura 4.

Juntos contra el dengue, zika y chikungunya recuperado en abril del 2018 de:
https://www.gob.mx/juntos-contra-el-dengue-zika-y-chikungunya-128486
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Chécate, midete, muévete

Esta campaiia se llevd a cabo como una iniciativa nacional, aplicada a todos los estados de
la Republica Mexicana para promover un estilo de vida saludable a nivel individual, familiar
y social, a través del fomento de habitos de activacidn fisica y alimentacidn saludables. El
tipo de informacidn de esta campafiia es de caracter informativo. Utiliza un tono tanto serio
como positivo ya que alienta de alguna manera a que las personas cuiden mejor su salud.

El porcentaje de imagen en su material impreso abarca un total del 75% del espacio y un
nivel de iconicidad figurativo. Hace uso de colores arménicos como el verde, el rojo y el
naranja. La tipografia propuesta en esta campafia fue Serif con una sola variante de estilo
gue es Romana y con el mismo puntaje. En cuanto al copy de la campafia este abarca dos
lineas en total y con ello un 25% del espacio de la composicién.

Es importante mencionar que no hacen uso de un titular. El slogan de la campafia tiene una
extensién de menos de siete palabras y esta ubicado tanto en la parte superior como en la
inferior utilizando un espacio del 25%. No cuenta con elementos de identificacidn. El tipo
de composicidn que utiliza es de tipo simétrico. Por otra parte, ademas del material impreso
cuenta con una serie de videos de menos de 45 segundos de duracién.

Tipo Composicion
Informativo Simétrica

Tono Titular

Serio y positivo Ubicacién: no aplica
Tamafio: no aplica
Tipo de remate Extension: no aplica

San serif
Eslogan

Ubicacion: superior e inferior centro
Tamafio: 25%
Extension: menor a siete palabras

Estilo
Romana, negrita y
condensada

Elementos del anuncio

Extension
Dos lineas

©
=
@
=
=]
o
2
=

Elementos de identificacion
Ubicacion: no aplica
Porcentaje de texto Tamaiio: no aplica

25%

Porcentaje
75%

o No aplica
Iconicidad

Figurativo

Retorica

Gama
Tonos rojos, naranjas
yverdes

Tipo
Multimedia menor a 45 segundos

Medio

Tabla 18. Modelo de evaluacion de campafias, Checate.
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ESTAS A UN
CLICK

DE LLEVAR UNA
VIDA MAS SANA

IREGISTRATE!

.
N

Figura 11.1. Chécate, captura 2.

GIItCATMBTIL AL

S
P —ar
. CHECATE, MiDETE, MUEVETE. =

Figura 11.7. Chécate, captura 8.

MAS VALE PREVENIR

CHECATE MIDETE MUEVETE

Figura 11.8. Chécate, captura 9. Figura 11.9. Chécate.

Chécate, midete, muévete, recuperado en abril del 2018 de:
https.//youtu.be/qAmGBxIr3Zk
http://checatemidetemuevete.gob.mx/
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Tu cuerpo no es un boceto

Esta campaifia pretende prevenir la anorexia y la bulimia, lanzada en 2014 por la agencia de
modelos de Brasil -Star Models- las imagenes muestran a mujeres comparadas con los
bocetos que usan los disefiadores de moda.

Esta campaia utiliza un tono de mensaje serio, con una imagen que abarca el 75%,
utilizando dos tipos de iconicidad (Fotorrealista y figuratio). La tipografia utilizada es sans
serif, fina. El copy tiene un tamafio de mas de dos lineas, sin embargo cada linea es de solo
una palabra.

No cuenta con titular y el slogan se encuentra en la parte enferior derecho con una
extension de 25%, sendo este de menos de 7 palabras. El elemento de identificacidn que
utilizase encuentra en la parte superior izquierda. Se emplea una figura retdrica que
comparacién (Paralelismo). La composicién en esta campafia es diagonal.

Tipo Composicién
Informativo Diagonal
Tono )
Serio ) Tltglar - _
2 Ubicacion: no aplica
3 Tamafio: no aplica
© Extensién: no aplica
Tipo de remate o
San serif o Eslogan
w . P .
@ Estilo S Ubicacidn: inferior derecha
5 ) i Tamafio: 25%
s Fina - .
> £ Extensién: menor a siete palabras
., o]
f=3 Extension ] . I
= Elementos de identificacion

Mas de dos lineas L L
Ubicacién: superiorizquierda

Tamafio: 25%

Porcentaje de texto

25%

Porcentaje

©
75% 2 De comparacién
0 .
Iconicidad ° Paralelismo
Fotorrealista y realista s
o
Gama 5 Tipo
Tonos calidos g Digital

Tabla 19. Modelo de evaluacion de campafias, Tu cuerpo no es un boceto.
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Evaluacién de campaiias

Figura 12. Tu cuerpo no es un boceto.

Tu cuerpo no es un boceto recuperado en abril del 2018 de: https://www.
telecinco.es/.../modelos_anorexia-campana_contra_la_anorexia-modelos_...
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

El #Tabaquismo

El #Tabaquismo es una campana emitida por la secretaria de salud, que brinda informacion
acerca de los peligros de consumir tabaco.

El tabaquismo es una campafia del sector salud, que incluye una infografia y un video. el
tipo de informacion que se maneja es informativo y cientifico, con un tono serio. La imagen
ocupa entre el 25 y 50 %. La gama cromatica es en tonos naranjas con fondo negro.

La tipografia es serif, con estilos en negritas y condensadas. El tamafio de copy es de mas
de dos lineas. No incluye titular ni slogan; y los elementos de identificacién se encuentran
en la infografia en la parte inferior centradas; y en el video, al final de este en el centro.
abarcando un 25y 75%. La duracion del video es de 1 min. 4 seg.

o
=
©
b
o
(=)
=
|_

Tabla 20. Modelo de evaluacion de campaiias, El #tabaquismo.
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Condensada y negrita

Extension

Tamafio: no aplica
Extension: no aplica

Tipo Composicion
Informativo/cientifico No aplica
Tono o Titular
Serio [28  Ubicacion: no aplica
3 Tamafio: no aplica
. © Extension: no aplica
Tipo de remate <
San serif g Eslogan
Estilo 9 Ubicacion: no aplica
c
[e5]
=
2
T}

Mas de dos lineas

Porcentaje de texto
No aplica

Elementos de identificacion
Ubicaci6n: centro e inferior centro

Tamario: 25% y 75%

Porcentaje =
25% vy 50% Q
e .
0 No aplica
Iconicidad o
Figurativo e
Gama Tipo

Tonos naranjas

Multimedia 1 minuto




Evaluacién de campaiias

Puede causar cancer en:
gy fime Humo del tabaco:

En el mundo:

e an 8 illones d: |
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1 consuma del
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s muerte prematura
2 pérdica de productvidad laboral

impacia negativamente e1 |2 econamia familiar.

Figura 13. El #tabaquismo.

£l Tab

Humo del tabaco:

Mezcla de

b Y

al menos 70 de éstas
en personas y animales

suide mplen

Ios % o 51

Figura 13.1. El tabaquismo captura 1.

En México:

Ocasiona mas de

Implica

Impacta

Figura 13.3. El tabaquismo captura 3.

El #tabaquismo recuperado en abril del 2018 de:

l Tabaquismo

En el mundo:

del tabaquismo
ren cada afio

am

v o=

Figura 13.2. El tabaquismo captura 2.

SALUD

Figura 13.4. El tabaquismo captura 4.

https://www.gob.mx/salud/articulos/infografia-tabaquismo Pstate=published
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

| touch myself

Campafia realizada en 2014 en la cual participaron famosas cantantes australianas que
versionan la cancién de Chrissy Amphlett “I touch myself”. El objetivo de la campania era
concienciar sobre la importancia de la prevencién del cancer de mama y animar a las
mujeres a hacerse reconocimientos para detectar posibles anomalias.

La informacion que presenta esta campanfa es de caracter informativo, el tono utilizado es
serio pero con un toque de tristeza y nostalgia. El porcentaje de imagen que se muestra en
los videos es de un 100% y con un nivel de iconicidad fotorrealista.

La gama cromdtica manejada durante todos los videos es monocromo. Al final de los videos
aparece el slogan de la campafia y una pequefia frase ambos con tipografia Sans serif en
estilo Negritas y abarcando un 25% del espacio. El copy de la campafia abarca no mds de 5
lineas y un 25% del espacio de la composicién. El titular de la campafia aparece al final del
video en la parte inferior central en una extensién de tres lineas. El slogan cuenta con una
extensidn de tres palabras y esta colocado al final del video en la parte central del mismo
utilizando un 25% del espacio. Los elementos de identificacion se encuentran ubicados en
la parte inferior central con un porcentaje de 25%. La duracion de los diferentes videos es
mayor de un minuto.

Tipo Composicion
Informativo No aplica

Tonf) ] Titular
Serio y triste Ubicacidn: inferior centro
Tamario: 25%

) Extension: mas de dos lineas
Tipo de remate

San serif Eslogan

Ubicacidn: centro
Tamafio: 25%
Extension: tres palabras

Estilo
Negritas

Elementos del anuncio

Extension
Dos lineas

@
=
@
s
=]
o
=
'_

Elementos de identificacion
Ubicacidn: inferior centro
Tamario: 25%

Porcentaje de texto

25%

Porcentaje =
100% 2
= .
sl No aplica
Iconicidad b
Fotorrealista =
Gama Tipo

Tonos monocromo

Medio

Multimedia mayor a 1 minuto

Tabla 21. Modelo de evaluacion de campafias, | touch myself.
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PLEDGE T0 TOUCH
YOURSELF

p] <
[ =
Figura 14 | touch myself. captura 1. Figura 14.1 | touch myself, captura 2.

|AE DhA 1HAI

GET IN TOUGH WITH EH:EN]RTS YOU FOR

YOUR BREAST HEALTH

[ P - non a0 Ty

Figura 14.2 | touch myself. captura 3.

)

Figura 14.4 | touch myself. captura 5. Figura 14.5 | touch myself, captura 6.

orchpsyme

Figura 14.6 | touch myself. captura 7. Figura 14.7 | touch myself, captura 8.

| touch myself recuperado en abril del 2018 de: http.//itouchmyself.org
https://youtu.be/FeaO2Brrlf8
. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Nosotros podemos, yo puedo

Campafia organizada por la OPS/OMS en conjunto con los Ministerios de Salud en América
Latina y el Caribe para conmemorar el dia Mundial contra el Cancer en 2016. La finalidad de
la campanfa es invitar a realizar un esfuerzo conjunto entre gobiernos y sociedad civil para
promover las acciones e inversiones necesarias para la prevencién y control del cancer.

Al igual que las campanas anteriores el tipo de informacién presentada es de tipo
informativo transmitida mediante un tono serio ya que nos habla acerca de un tema
delicado en este caso del cancer pero a su vez con un tono juvenil por los elementos graficos
gue utiliza asi como los colores y la forma positivo de transmitir el mensaje. El porcentaje
de imagen abarca un total del 50% del espacio y un nivel de iconicidad figurativo. En cuanto
la gama cromatica, utiliza tanto colores calidos como frios en diferentes elementos de la
composicion. La tipografia propuesta de esta campaia fue Sans serif en diferentes estilos
como Negrita, Romana y Condensada en diversos puntajes. El copy tiene una extensién de
14 lineas el cual abarca un 50% del espacio de composicion.

El titular de la campania varia de acuerdo al formato de las piezas graficas ya sea en la parte
superior central o superior izquierda ocupando un 25% del espacio y con una extension de
mas de dos lineas. El slogan esta ubicado en la parte central el cual ocupa un espacio del
25% en cualquier formato. Los elementos de identificacién se encuentran ubicados en la
parte inferior puestos en una sola linea con un porcentaje de 25%. Finalmente El copy de la
campania abarca 2 lineas con un 25% del espacio y maneja una composicidn del tipo radial.

Composicién

Tipo
. Radial

Informativo
Tom.). Titular

Positivo Ubicacion: superiorizquierday centro
Tamafio: 25%

. Extension: més de dos lineas
Tipo de remate

San serif Eslogan

Ubicacién: centro
Tamafio: 25%
Extension: menor a siete palabras

Estilo
Romana, negrita y
condensada

Elementos del anuncio

o
=
©
s
=3
o
a
=

Extension Elementos de identificacion
Mas de dos lineas Ubicacion: inferior centro
Porcentaje de texto Tamafio: 25%

50%

Porcentaje
50%

Iconicidad
Figurativo

No aplica

Retorica

Tipo
Fisica
Digital

Gama
Tonos célidos y frios

Medio

Tabla 22. Modelo de evaluacion de campaiias, Nosotros podemos.
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DI’A 4 de febrero -J H

iJuntos podemos prevenir,
AP U detectar oportunamente
e ILEYN v tratar con éxito el cancer!
CANCER 2016
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i

NOSOTROS
PODEMOS

NOSOTROS PODEMOS. Y0 PUEDD.

\

‘a DIA MUNDIAL

4FEB

JH0'AVOHIINYIATHOM

UNETE A NOSOTROS EN 2017
worldcancerday.org

Y

UNETEANOSOTROS EL 4 DE FEBRERO

Figura 15.1. Nosotros podemos.
10 o
PUEDD CANCER4FEB

N ! s’

ADOPTAR UN ESTILO
DE VIDA SALUDABLE

DiA MUNDIAL
'ER4FEB

Figura 15.3. Nosotros podemos. Figura 15.4. Nosotros podemos.

Campafia realizada para la XVIII Semana sin humo en Espafa organiRe
Nosotros podemos recuperado en abril del 2018 de:
https.//www.paho.org/nosotros-podemos&Itemid=360
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Menos cajetilla, mas zapatilla

Realizada por el GAT (Grupo de Abordaje del Tabaquismo) y la FYC (Sociedad Espafiola de
Medicina Familiar y Comunitaria) con la finalidad de insistir en la necesidad de transmitir a
las personas fumadoras la importancia que supone el abandono del consumo de tabaco. El
tipo de informacién que presenta esta campaia es de caracter informativo, el tono que
utiliza es serio puesto que trata un tema complicado de informar. En cuanto al porcentaje
de imagen en las piezas gréficas es de un 75% y con un nivel de iconicidad realista. Los
colores utilizados son tonos contrastantes. Con respecto a la tipografia, hace uso de fuentes
Sans serif en diferentes estilos como Negrita, Romana y Fina y en diversos puntajes.

El copy de la campafia abarca mds de dos lineas y un 25% del espacio de composicién. En el
material grafico no hacen uso de ningun titular. El eslogan propuesto fue “Menos cajetillay
mas zapatilla” por ende su extension es de menos de 7 palabras, este se ubica en la parte
central derecha ocupando un 25% del espacio. Los elementos de identificacion estan
colocados en la parte inferior en una sola linea con un porcentaje de 25%. La composicién
que utilizaron para esta campafia fue en aspa.

Composicién

Tamafio: 25%
Extension: menor a siete palabras

Negrita, romana y fina

Extension
Mas de dos lineas

Tipo

Informativo Enaspa

Tono o Titular

Serio I8 Ubicaci6n: no aplica
E Tamaiio: no aplica

. © Extension: no aplica

Tipo de remate -

San serif -g Eslogan

Estilo 9 Ubicacion: centro derecha
cC
o
£
o
w

Elementos de identificacion
Ubicacién: inferior centro
Tamaiio: 25%

©
=
©
L
=]
C
=
'_

Porcentaje de texto

25%

Porcentaje ©
75% 2 _
fsl No aplica

Iconicidad T

Fotorrealista =

Gama .g Tipo

Tonos contrastantes § Fisico
Digital

Tabla 23. Modelo de evaluacion de camparfias, Menos cajetilla.
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ENTU CENTRO
DE SALUD
TE PODEMOS
AYUDAR

SEMANA
SIN HUMO

Figura 16. Menos cajetilla.

ENTU CENTRO
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TE PODEMOS
AYUDAR

>

illa
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Figura 16.1. Menos cajetilla.

Menos cajetilla recuperado en abril del 2018 de: https.//andaluciaessalud.
wordpress.com/2017/05/03/menos-cajetilla-y-mas-zapatilla/
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Be clear on cancer

Be Clear on Cancer, creada por la agencia M&C Saatchi in 2010 y The Department of Health
ha sido utilizada desde 2011 para promover la consciencia y un diagnéstico oportuno del
cancer.

La campanfa presenta un lenguaje informativo con un tono serio y narrativo. El porcentaje
de imagen en el video es de 100%. El nivel icénico es fotorrealista, mientras que la gama
cromatica que presenta es de colores templados y mondcromos. Cuenta con tipografia sans
serif de estilo romana. El tamafio del copy es de una linea, ocupando aproximadamente un
25% de la pantalla.

El slogan tiene un 50% de tamafio, contando con menos de siete palabras y ubicdndose en
el centro. Los elementos de identificacidon se encuentran en la parte superior derecha y su
tamafio es 25%. La figura retdrica que utilizan es la metonimia y tiene una duracion de
menos de 30 segundos.

Tipo Composicion
Informativo No aplica
Tono = Titular
Serio y narrativo g Ubicacion: No aplica
=@ Tamanio: No aplica
. % Extension: No aplica
Tipo de remate —
San serif % Eslogan
< § Ubicaﬂci(’)n: centro
=8 Romana < Tamanpl: 50% .
5 =f Extension: menor a siete palabras
S Extension o o
= Una linea L Elementos de identificacion

Ubicacidn: superiorderecha

Porcentaje de texto Tamafio: 25%

25%

Porcentaje ©
U . e

100% = De sustitucion
‘0 .

Iconicidad o Metonimia

Fotorrealista o

Gama Tipo

Tonos monocromo
Tonos templados

Multimedia menor a 30 segundos

Medio

Tabla 24. Modelo de evaluacion de campaiias, Be clear.
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Tell your
F  doctor €

Having heartburn,
most days, for 3
weeks or more,
could be a sign

of cancer.

Chances are it's nothing seriows, but finding it early makes it more

‘treatable. Don't leamn to live with it, tell your doctor.
BECLEAR
ON

Figura 17. Be clear. Figura 17.1 Be clear.

If you notice
blood in your pee,
even if it’s

‘just the once’,
tell your doctor.

ﬁcnlcﬁ*

—

Figura 17.3 Be clear, captura 2.

Be Clear an Cancer T camimercial - Cough for 3 weeks of more?

'gicmcﬁ“

Search ‘Be Clear on Cancer’

Figura 17.4 Be clear, captura 3. Figura 17.5 Be clear, captura 4.

Be clear on cdncer recuperado en abril del 2018 de:
https://www.youtube.com/watch?v=ZljJ5zEvu2g
https.//campaignresources.phe.gov.uk/resources/16-be-clear-on-cancer/
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Lo estoy haciendo

Esta campafia muestra como personas que Campaia nacional sobre las pruebas y la
prevencion del VIH que tiene el objetivo motivar a todos los adultos a hacerse la prueba del
VIH y saber si lo tienen. La campafia Lo Estoy Haciendo / La Prueba del VIH pertenece a la
iniciativa Actua contra el SIDA. La informacidén que presenta esta campaia es de caracter
informativo, el tono utilizado es serio ya que nos presenta un tema muy controversial y
dificil de tratar como lo es el VIH. El porcentaje de imagen abarca un total del 50% del
espacio y un nivel de iconicidad fotorealista. No tiene una gama cromdtica especifica en
cuanto a las diferentes fotografias que utiliza pero con respecto a los tonos manejados en
el texto y el fondo siempre sigue la misma linea. Hace uso del rojo y elnegro para la
tipografia y del blanco como fondo.

La tipografia propuesta de esta campaiia fue Sans serif en diferentes estilos como Negrita,
y Romana y Fina con diversos puntajes. En cuanto al copy de la campana este abarca mas
de un total de 10 lineas siendo un 50% del espacio de la composicidén. Cabe mencionar que
en no hacen uso de un titular en la campafia. El slogan que maneja la campafia es “Lo estoy
haciendo” siendo muy corto y facil de recordar. Este ocupa un espacio del 25%. Los
elementos de identificacion se encuentran ubicados en la parte inferior derecha todos
colocados en una sola linea con un porcentaje de 25%. Ademas de material impreso
también cuenta con una serie de videos con una duracidn de menos de 1 minuto.

Tipo Composicién
Informativo No aplica
Tono

Serio, juvenil y
positivo

Titular
Ubicacion: no aplica
Tamafio: no aplica

. Extension: no aplica
Tipo de remate p

San serif Eslogan

Ubicacion: superior derecha
Tamario: 25%
Extension: menor a siete palabras

Estilo
Negrita, romana y fina

Extension
Mas de dos lineas

Elementos del anuncio

o
=
©
i
=]
(=}
=
=

Elementos de identificacion
Ubicacidn: inferior derecha

Porcentaje de texto h,
Tamario: 25%

50%

Porcentaje
50%
No aplica

Retdrica

Iconicidad
Fotorrealista

Tipo
Multimedia menor a 1 minuto

Gama
Tonos rojos

Medio

Tabla 25. Modelo de evaluacion de campafias, Lo estoy haciendo.
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oy et

# ESTAMOS
HACIENDO

La precka del VIH

HACIENDO
La prusba del VIH

Figura 18.4. Lo estoy haciendo, captura
1. 2.

(DC.GOV/HACIENDOLO
#HACIENDOLO

EHE|
= SIDA

Figura 18.6. Lo estoy haciendo, captura Figura 18.7. Lo estoy haciendo, captura 4.
3.

Lo estoy haciendo recuperado en abril del 2018 de:
https://www.cdc.gov/actagainstaids/spanish/campaigns/doingit/index.html|
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Conozca su cuerpo: Informese sobre canceres ginecolégicos

La campania, creada por CDC, aumenta la concientizacion sobre los cinco tipos principales
de cancer ginecoldgico: cancer de cuello uterino, de ovario,de Utero, de vagina y de vulva.
Conozca su cuerpo insta a que las mujeres pongan atencion a su cuerpo para que puedan
identificar los signos de advertencia de cancer ginecoldgico con el fin de que busquen
atenciéon médica.

Esta campafiia presenta un lenguaje informativo con un tono serio. El porcentaje de imagen
en el video es de 100%. El nivel iconico es fotorrealista, mientras que la gama cromatica que
presenta es de colores armodnicos, frios y templados. Cuenta con tipografia sans serif de
estilo itdlica. El tamafio del copy es de dos lineas, ocupando aproximadamente un 25% de
la pantalla.

El slogan tiene un 50% de tamafio, contando con mas de siete palabras y ubicandose en el
centro. Los elementos de identificacién se encuentran en la parte inferior central y su
tamano es 25%. La figura retérica que utilizan es el paralelismo. Tiene una duracién de
menos de 60 segundos.

Tipo Composicién

Informativo No aplica

Tono o Titular

Serio §=8  Ubicacion: no aplica

g Tamaiio: no aplica

Tipo de remate © Extension: no aplica

San serif % Eslogan
@ Estilo § Ubicacién: centro
E Italica I Tamafio: 50%
o £ Extension; mas de siete palabras
8_ Extension )
= Dos lineas L0 Elementos de identificacion

Ubicacian: inferior centro

Porcentaje de texto ~
: Tamaiio: 25%

25%

Porcentaje

©

100% Bl De comparacion
p=l Paralelismo

Iconicidad ©

Fotorrealista =

Gama Tipo

Tanos frios, templados
y armonincos

Multimedia menor a 1 minuto

Medio

Tabla 26. Modelo de evaluacion de campaiias, Conozca su cuerpo.
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Figura 19. Conozca, captura 1. Figura 19.1 Conozca, captura 2.

N
Conozca
Su Cuerpo

el céncerginecolégico

cde.govispanish/cancer/conozcasucuerpo
1-800-CDC-INFO

Figura 19.4 Conozca, captura 5. Figura 19.5 Conozca, captura 6.

7

 CCree -
(Gmmazsmcuemo

Infirmese sobre el cancer ginecoligica -t
4™
www.cdc.gov/spanish/cancer/knowledge v

Figura 19.6 Conozca, captura 7. Figura 19.7 Conozca, captura 8.

Conozca su cuerpo recuperado en abril del 2018 de:
https.//www.cdc.gov/spanish/cancer/knowledge/index.htm
https.//www.youtube.com/watch?v=E95Cfoxo5t4
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Intimate words

En México el cancer cervicouterino es la causa principal de muerte en mujeres indigenas.
Las palabras para su aparato reproductor femenino no existen porque son consideradas
tabd, lo cual representa un gran problema para los doctores en el momento que intentan
diagnosticar y tratar la enfermedad.

La campanfa, ganadora del Premio Grand Prix en Cannes Lions 2015, gracias a Leo Burnett
para P&G: Always, presenta un lenguaje informativo con un tono serio, positivo y narrativo.
El porcentaje de imagen en el video es de 100%. El nivel icdnico es fotorrealista, mientras
gue la gama cromatica que presenta es de colores armdnicos. Cuenta con tipografia sans
serif de estilo romano. El tamarfio del copy es de dos lineas, ocupando aproximadamente un
25% de la pantalla.

El titular tiene un 25% de tamafio, contando con una linea y ubicandose en el centro. Los
elementos de identificacion se encuentran en el centro y su tamafio es 75%. Tiene una
duracion de mas de un minuto.

Tipo Composicion
Informativo No aplica
Tono .
Serio, positivo y ° L';%”ar i6n: cent
narrativo o |ca"c|0n. centro
EB Tamafio: 25%
c L. .
. © Extension: una linea
Tipo de remate —
San serif -g Eslogan
s Estilo o] Ubicacidn: no aplica
E Romana i Tamafio: no aplica
o £ Extension: no aplica
8_ Extension o
= Dos lineas = Elementos de identificacion

Ubicacian: centro

Porcentaje de texto ~
Tamaiio: 75%

25%

Porcentaje =
100% B
e .
8 No aplica
|conicidad ©
Fotorrealista (e
Gama Tipo

Tonos armdnicos Multimedia mayor a 1 minuto

Medio

Tabla 27. Modelo de evaluacion de campaiias, Intimate words.
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Alwias - Intimate

MUY CERCA DE LA CIUDAD DE MEXICO ES LAPRINCIPAL @RUSA DE MUERTE

A2 ERMUAS COMBNIDAL E

Figura 20 Intimate words, captural. Figura 20.1 Intimate words, captura 2.

&

S 1!
cmmaos&u:gm,
NTE DELA COMUNIDAD

£ AINTIHATEWORDS TO HELE HORE WOME:

Figura 20.6 Intimate words, captura 7. Figura 20.7 Intimate words, captura 8.

Intimate words recuperado en abril del 2018 de:
https.//www.youtube.com/watch?v=741DJkJTnXQ
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Man bobos

Campana realizada por la agencia DAVID de Buenos Aires con el objetivo de contribuir a la
prevencion del cdncer de mamas. Esta campaia gand El Grand Prix for Good en 2016,
premio otorgado por Lions Health y la United Nations Foundation.

La informacién que presenta es de caracter informativo utilizando un tono serio y narrativo.
Hacen uso de imagenes con un nivel de iconicidad fotorrealista. La gama cromatica de las
imagenes son colores frios mientras que para la tipografia es un color célido.

La tipografia de esta campanfa es Sans serif en estilo Negrita y Romana con variantes de
puntaje. En cuanto al copy de la campafia este abarca no mas de tres lineas y un 25% de
espacio.

El titular de la campafia aparece al final del video en un 25% del espacio total. El slogan
ocupa un espacio del 25% y estd ubicado en la parte central. Los elementos de identificacidn
se ubica en el centro al final del video con un porcentaje de 25%. La duracidn del video es
mayor de 1 minuto.

Tipo Composicign

Informativo No aplica

Tono o Titular

Serio y narrativo g Ubicacidn; inferior centro

2 Tamaiio: 25%
. @© Extension: mas de dos lineas

Tipo de remate =

San serif -g Eslogan
© Estilo S Ubicacion: centro
fcll  Negrita y romana i Tamafio: 25%
o S Extension: menor a tres palabras
Sl Extension @
= Dos lineas = Elementos de identificacion

Ubicacian: inferior centro

Porcentaje de texto -
Tamafio: 25%

25%

Porcentaje =
100% B
o .
fsl Noaplica
Iconicidad °
Fotorrealista (=
Gama Tipo

Tonos célidos y frios Multimedia mayor a 1 minuto

Medio

Tabla 28. Modelo de evaluacion de campaiias, Man boobs.
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Evaluacién de campaiias

Figura 21 Man boobs, captura 1. Figura 21.1 Man boobs, captura 2.

PROMOTE BREAST I

Figura 21.2 Man boobs, captura 3. Figura 21.3 Man boobs, captura 4.

Figura 21.4 Man boobs, captura 5. Figura 21.5 Man boobs, captura 6.

Figura 21.6 Man boobs, captura 7. Figura 21.7 Man boobs, captura 8.

Man boobs recuperado en abril del 2018 de: https://youtu.be/qFk7vIFIR_Y
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Sweet kills (Lo dulce mata)

En un intento por llegar a las masas, la Asociacién de Diabetes de Tailandia encargd a la
disefiadora tailandesa Nattakong Jaengsem crear una campaiia lo suficientemente explicita
como para crear conciencia de los graves efectos que tiene una dieta alta en azucar en el
cuerpo humano. La campafia fue difundida a través de medios impresos y digitales. Se trata
de una serie de imdagenes graficas que muestran heridas abiertas y no curativas causadas
por la diabetes. A primera vista, las fotografias muestran horribles heridas abiertas en
brazos y piernas. Pero bajo una inspeccién mas cercana, vera que las heridas han sido
habilmente creadas usando golosinas dulces como pasteles, helados y gelatinas. El tono que
se maneja es serio y negativo. El porcentaje de imagen es de 100% v el nivel de iconicidad
es fotorrealista. Una gama cromatica térmica de tonos cdlidos.

La tipografia es san serif y todo el contenido se presenta en altas, maneja tres tamanios de
puntaje y dos variantes de peso (regular y bold). El copy es de dos lineas, el porcentaje de
texto total es de 25% o menos. Esta ubicado junto con el eslogan y el elemento de identifi-
cacion. El eslogan se encuentra en la primera linea y estd ubicado en la parte superior
derecha o izquierda de acuerdo al tipo de composicion, su tamafo es de 25% o menor. La
extensién del mismo es de menos de tres palabras. El elemento de identificacidn se ubica
en la parte superior derecha o izquierda y su tamafio es menor al 25% de espacio. Usa una
figura de sustitucidn que es la metafora y ademas de adjuncién toma hipérbole; la primera
es el sentido de que muestra una imagen y con la exageracion de la segunda significa otra.
La composicidn esta en funcidn del encuadre de la imagen: diagonal, en T.

Tipo Composicion
Informativo Diagonal
Tono

Serio y negativo Titular

Ubicacion: no aplica
Tamafio: no aplica
Extension: no aplica
Tipo de remate
San serif Eslogan

Ubicacion: superiorizquierda y derecha
Tamafio: 25%

Extension: menor a tres palabras

Estilo
Negrita y regular

Elementos del anuncio

Extensién
Dos lineas

\lﬂ
=
o
o
o
=
=

Elementos de identificacion

Ubicacién: superior izquierda y derecha
Porcentaje de texto Tamafio; 25%

25%

Porcentaje
100%
Iconicidad
Fotorrealista

De sustitucion
Metéfora

Retdrica

Tipo
Fisico
Digital

Gama
Tonos célidos

Medio

Tabla 29. Modelo de evaluacion de campaiias, sweet kills.
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Evaluacién de campaiias

@ SWEET KILLS
& b L

Figura 22 Sweet kills.

@ SWEET KILLS
4 | UNCONTROLLED DIABETES
Y CAUSE WOUND TO HEAL SLOWER,

[ ———————

Figura 22.1 Sweet kills.

Sweet kills recuperado en abril del 2018 de: http.//www.fmdos.cl/noticias/ lo-dulce-te-mata-
conoce-las-fuertes-imagenes-campana-azucar/
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Carte Noir

Con su agencia BetC, Carte Noire lanza para octubre una operacion de comunicacién
esencialmente digital. La campana de video #AuNomDesSeins presenta a una docena de
mujeres, celebridades o bloggers para sensibilizar a las mujeres sobre las pruebas de
deteccién de cancer de mama. Entre ellos: Chantal Thomass, Inés Melia, Sigrid Bouaziz,
Micky Green, Ina Modja, Yelle, Virginia Clausade, Kenza (La Revue de Kenza), Pauline (Blog
de moda blog), violeta (blog Sé bella y Habla) , y Margot (del blog You Make Fashion), asi
como la modelo Caidy Huan. Detectado a tiempo, el 90% de los canceres de mama son
tratados. “. Mensaje de tipo informativo, el tono que se maneja es humoristico, juvenil y
positivo. El porcentaje de imagen es de 75% y el nivel de iconicidad es fotorrealista. Utiliza
una gama cromatica armonica.

La tipografia es san serif y serif; todo el contenido se presenta en altas, el copy es ados
lineas, el porcentaje de texto total es de 25%. Estd ubicado en la parte central del
formato.Los titulares aparecen en la parte central en un tamafio de 25% con extension de
una linea. El eslogan se encuentra ubicado en el centro con un tamafio de 25% con respecto
al espacio total. La extensién del mismo es de menos de tres palabras. El elemento de
identificacion se ubica en el centro y al final del video, su tamafio es de un 25%. La figuras
que se utilizan en este video son paralelismo, alegoria y metonimia. La composicién a la que
se recurre en este material es de tipo simétrica, es aspa y en diagonal en algunas tomas. La
duracién del video es de 1 minuto.

Tipo Composicion
Informativo Diagonal, simétrica y en aspa

Tono Titular
Humoristico y positivo Ubicacion: centro
Tamario: 25%

. Extension: una linea
Tipo de remate

Serify san serif Eslogan

Ubicacion: centro
Tamafio: 25%
Extension: menor a tres palabras

Estilo
Romanay negrita

Extension
Dos lineas

Elementos del anuncio

©
=
©
=
o
o
=
=

Elementos de identificacién

Ubicacion: centro
Porcentaje de texto Tamafio: 25%

25%

Porcentaje
75%

De comparacion
Paralelismo

De sustitucion
Alegoria y metoninia

Iconicidad
Fotorrealista

Retdrica

Gama

. Tipo
Tonos arménicos

Multimedia 1 minuto

Medio

Tabla 30. Modelo de evaluacion de campafias, Carter Noir.
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Evaluacién de campafias

Figura 23 Carter Noir, captura 1. Figura 23.1 Carter Noir, captura 2.

\

\

Figura 23.2 Carter Noir, captura 3. Figura 23.3 Carter Noir, captura 4.

DON'T WALL UNTIL IT'S TOO LATE:
BOOK AST SCREENING TODAY.

Figura 23.5 Carter Noir, captura 6.

SUPPORTS

Figura 23.6 Carter Noir, captura 7. Figura 23.7 Carter Noir, captura 8.

Carter Noir recuperado en abril del 2018 de:
https://www.youtube.com/watch?v=500yR5JpclA
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Por Favor, no Cierres los Ojos

La Cruz Roja Mexicana lanzé una campafia cuya meta es reunir recursos econémicos, que
se utilizardn para adquirir equipamiento, material de curacién y otros gastos que tiene la
institucion para brindar un buen servicio a la poblacién. La campaiia se puso en marcha
desde Marzo de 2017, los medios a través de los cuales se difundié dicha campafiia fueron:
impresos, digitales, radio y television.

El mensaje es de tipo informativo. El tono que se maneja es serio. El porcentaje de imagen
es de 75% y el nivel de iconicidad es fotorrealista. Utiliza una gama cromdtica térmica en
tonos que tienden a los calidos.La tipografia es san serif; todo el contenido se presenta en
caja baja, maneja una fuente tipografica y un solo peso de la misma. El copy es a dos lineas,
el porcentaje de texto total es de 25%. Esta ubicado en la parte central inferior y justificado
a la derecha.

El eslogan se encuentra ubicado en el centro superior con un tamafio de 25% con respecto
al espacio total. La extensidn del mismo es de menos de menos de siete palabras en una
sola linea de texto.El elemento de identificacién se ubica en la parte superior e inferior
derecha (segun el formato), su tamafio es de un 25% o menos. Las figuras retdricas a las que
se recurren para dar el mensaje son las de sustitucion al hacer mas evidente el reflejo del
ojo. La composicién a la que se recurre en este material es de tipo aspa y se percibe como
circular.

Composicién

Tipo N
Circulary en aspa

Informativo
Tono Titular

Serio Ubicacion: no aplica
Tamafio: no aplica
Extension: no aplica
Tipo de remate
San serif Eslogan

Ubicacién: superior centro
Tamafio: 25%

Extension: menor a siete palabras

Estilo
Romana

Elementos del anuncio

Extension

Dos lineas Elementos de identificacién

Ubicacion: superiorizquierda y derecha
Porcentaje de texto Tamaiio; 25%
25%

©
&
®
£
o
<)
=
=

Porcentaje
75%
Iconicidad
Fotorrealista

De sustitucion
Metéafora

Retdrica

Tipo
Fisico
Digital

Gama
Tonos calidos

Medio

Tabla 31. Modelo de evaluacion de campaifias, No cieres los ojos.
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Evaluacién de campaiias

Por favor no cierres los ojos

CRUZ ROJA
MEXICANA

Sigue ayudando a salvar vidas

Figura 24.6 No cierres ojos, captura 5. Figura 24.7 No cierres ojos, captura 6.

No cierres los ojos recuperado en abril del 2018 de:
https://www.youtube.com/watch Pv=v43PmslbAsk
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

We're The Superhumans

We are the Superhumans, de la agencia interna de Channel 4, se vio reconocida con el
“ADCE Creative Distinction Award” de 2016. La campafa ayudd a que los Paralimpicos se
vendieran por primera vez, entregd a Channel 4 su audiencia televisiva mas grande en diez
anos, cambid la forma en que mucha gente sentia sobre la discapacidad y fue nombrada la
Campafiia del Afio. La investigacidn descubrié que la campafia cambid las actitudes: el 74%
de las personas se sintié mas comoda al hablar sobre la discapacidad después de verla y el
59% sintié que mejoraba su percepcion de las personas con discapacidades.

El mensaje utilizado es de tipo informativo, el tono que se maneja es positivo, juvenil y con
humor. El porcentaje de imagen es de 100% y el nivel de iconicidad es fotorrealista. Posee
una gama cromatica arménica. La tipografia es san serif extendida, en un mismo puntaje.

El eslogan se encuentra ubicado en el centro con un tamaio de 25% con respecto al espacio
total. La extensién del mismo es de menos de siete palabras. El elemento de identificacion
se ubica en la parte superiorizquierday al final del video, su tamafio es de un 25%. La figuras
gue se utilizan en este video son paralelismo, esto por la repeticion de una misma estructura
o patrén en las imagenes. La composicion a la que se recurre en este material es de tipo
simétrica y en aspa. La duracién del video es de 3 minutos y 12 segundos.

Tipo
Informativo

Composicion
Simétrica y en aspa
Tono

Humoristico, juvenil
y positivo

Titular

Ubicacién: no aplica
Tamaiio: no aplica
Extension: no aplica
Tipo de remate
San serif Eslogan

Ubicacion: centro

Tamaiio: 25%

Extension: menor a siete palabras

Estilo
Extendida

Elementos del anuncio

Extensién
Dos lineas

<
=
©
=
(o
o
2
=

Elementos de identificacion
Ubicacién: superior izquierda
Porcentaje de texto Tamaiio: 25%

25%

Porcentaje
100%
Iconicidad
Fotorrealista

De comparacién
Paralelismo

Retérica

Gama
Tonos arménicos

Tipo
Multimedia mayor a 1 minuto

Medio

Tabla 32. Modelo de evaluacion de campafias, Superhumans
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Evaluacién de campaiias

Figura 25 Superhumans

Allianz @) Insurz

Figura 25.5 Superhumans, captura 5. Figura 25.6 Superhumans, captura 6.

The Superhumans recuperado en abril del 2018 de:
https://www.youtube.com/watch?v=locLkk3aYlk
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Dia Mundial de la Salud

El mensaje presentado es de tipo informativo. El tono que se maneja es serio y positivo. El
porcentaje de imagen es de 50% y 75% en los anuncios, en el video es de 75% o mas, el nivel
de iconicidad es fotorrealista. Recurre a una gama cromdtica armodnica. La tipografia es san
serif y maneja tres tamanos de puntaje y en caja baja.

El copy es variable de acuerdo al formato del medio, el porcentaje de texto total es de 50%
y 25% 0 menos. Estd ubicado junto a los elementos de identificacidn. El eslogan estd ubicado
en la parte superior y central izquierda, también en el centro superior, su tamafio es de 50%
y 25% respectivamente. La extension del mismo es de mas de siete palabras.

El elemento de identificacion se ubica en la parte central o inferior de acuerdo a la
composicion y su tamafio es menor al 25% de espacio, en el video aparece en la parte
central. La figura retérica es el paralelismo, al repetir por medio de la fotografia los rostros
de las personas. La composicidn estd en funcion del encuadre de laimagen: en Ly simétrico.

Tipo Composicion

Informativo SimétricayenlL

Tono o Titular

Serio y positivo g8 Ubicacion: no aplica

g Tamafio: no aplica

Tipo de remate © Extension: no aplica

San serif % Eslogan
© Estilo § Ubicacidn: superiorizquierda y centro
E Condensada Il Tamario: 25% y 50%
o IS Extension: mas de siete palabras
8_ Extensién o
= Mas de dos lineas 0 Elementos de identificacién

Ubicacidn: centro e inferior

Porcentaje de texto ~
Tamafio: 25%

25% y 50%

Porcentaje =

50% y 75% Bl De comparacién
-o H

Iconicidad b5 Paralelismo

Fotorrealista =

Gama Tipo

Tonos rojos, naranjas,
amarillos y azules

Multimedia > 1 minuto

Medio

Tabla 33. Modelo de evaluacion de campafias, dia mundial de la salud.
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Evaluacién de campaiias

-
R
= Salud universal

Para todos y todas, en todas PArtes reswers rormi st

- -
7
x > g

Figura 26 Dia mundial de la salud

- e
COBERTURA —_
SANITARIA

UNIVERSAL:

PARA TODOS EN
TODAS PARTES

Figura 26.1 Dia mundial de la salud Figura 26.2 Dia mundial de la salud

SALUD UN '.'I-Il.':.'-:l 2 gEEIETRA];fARA
- UNIVERSAL:  {\ '\
PARA TODOS .
EN TODAS N
PARTES
[ e
Figura 26.3 Dia mundial de la salud Figura 26.4 Dia mundial de la salud

Dia mundial de la salud recuperado en abril del 2018 de:
https://www.who.int/campaigns/world-health-day/2018/posters/amro/es/
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Tutoriales solidarios

Un plan de contenido digital creado por Tiempo BBDO. La falta de acceso al agua potable
mata a mas nifios que la guerra, la malaria, el SIDA y los accidentes de trafico juntos. Sin
embargo, esto es algo que apenas interesa a nadie en Internet. Los videos contintan siendo
uno de los contenidos mas buscados en Internet. Durante las casi 3 horas que tardaron los
protagonistas en buscar agua, los espectadores del video pueden omitir estas tres horas y
ver la receta final o cambiar la situacion enviando una donacién o una firma como forma de
presionar al gobierno. Ademds de las recetas, en la campania, los espectadores también
pueden aprender cdmo jugar Wari, un juego tipico de Burkina Faso.

El mensaje es de tipo informativo. El tono que se maneja es serio, narrativo y un tanto triste.
El porcentaje de imagen es de 50% vy el nivel de iconicidad es fotorrealista. Usa una gama
cromatica térmica con predominantes calidos. La tipografia es san serif, hay variantes en el
peso y todos los textos estan en altas. Los copys contrastan con la imagen de fondo y estdn
a unay dos lineas, varia la cantidad de palabras en éstos. El eslogan se encuentra ubicado
en el centro con un tamaiio de 50% con respecto al espacio total. La extensién del mismo
es de menos de tres palabras. El elemento de identificacion estd presente en la parte
superior derecha como marca de agua durante todo el video, al final aparecen el resto de
los datos en la parte central. La composicion a la que se recurre en este material es de tipo
simétrica, en aspa y en diagonal en algunas tomas. La duracién del video es de 4 minutos y
15 segundos.

Tipo Composicién
Informativo Simétrica, diagonal y en aspa

Tono Titular

Narrativo y serio Ubicacidn: no aplica
Tamafio: no aplica
Extension: no aplica
Tipo de remate
San serif Eslogan

Ubicacién: centro

Tamaiio: 50%

Extensién: menor a tres palabras

Estilo
Romanay negrita

Elementos del anuncio

Extensién
Dos lineas

©
=
@
2
o
(o]
=
=

Elementos de identificacion
Ubicacidn: centro

Porcentaje de texto Tamaiio: 25%
25%

Porcentaje
50%
Iconicidad
Fotorrealista

No aplica

Retdrica

Gama
Tonos célidos

Tipo
Multimedia mayor a 1 minuto

Medio

Tabla 34. Modelo de evaluacion de campaifias, Tutoriales solidarios.
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Evaluacién de campaiias

cNeXe)

OMC Mo

AGUIERS BROPiDS

Figura 27.6 Tutoriales, captura 7. Figura 27.7 Tutoriales, captura 8.

Tutoriales solidarios recuperado en abril del 2018 de:
https.//www.youtube.com/watch?v=Nf5kC8qOIAQ
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Menos diabetes, mas salud

En esta campanfia realizada por la secretaria de salud, se utiliza el testimonial de una persona
gue padece diabetes misma que a su vez habla sobre lo gevivié y cdmo tratar la enfermedad
a tiempo, puede ayudarte.

Menos diabetes, mas salud es una campafia multimedia con un solo video. la duraciéon es
de 30 seg. con informacidn de tipo informativo con tono narrativo, el porcentaje de la
imagen por ser video es del 100% utilizando un nivel de iconicidad realista. Con una gama
cromatica en tonos cdlidos. La tipografia es sans serif. Al final del video se presentan los
elementos de identificacion al centro abarcando también un 100%.

Composicion

Tipo .
Informativo No aplica
Tono o Titular
Narrativo [l Ubicacion: no aplica
= Tamaiio: no aplica
. @© Extension: no aplica
Tipo de remate —
San serif S Eslogan
© Estilo 5 Ubicacidn: no aplica
E Regular =8 Tamaiio: no aplica
o £ Extension: no aplica
Sl Extension o
= No aplica il Elcmentos de identificacion

Ubicacion: centro

Porcentaje de texto _
: Tamafio: 100%

No aplica

Porcentaje ©
0
100% = .
88 No aplica
Iconicidad °
Fotorrealista e
Tipo

Gama

Tonos célidos Multimedia menor a Tminuto

Medio

Tabla 35. Modelo de evaluacion de campafias,Menos diabetes.
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Evaluacién de campaiias

Infotmate en www.gobimx/salod

Figura 28.6 Diabetes, captura 7. Figura 28.7 Diabetes, captura 8.

Menos diabetes recuperado en abril del 2018 de:
http://youtu.be/fECx8rppRao

109



Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Rompe con el tabaco

En esta campafia se presentan varios artistas reconocidos en Espafia, estos mismos dan
consejos acerca del estilo de vida y las consecuencias del tabaco. terminando con la frase
“rompe con el tabaco”.

Rompe con el tabaco es una campaia multimedia, prensenta un tono de mensaje juvenil y
laimagen abarca un 100% siendo esta con un nivel de iconicidad realista. Los elementos de
identificacion se presentan al final del video en el centro abarcando un 100% . Utiliza la
comparacién, mds precisamente el paralelismo para mostrar algunas consecuencias del
consumo de tabaco. la duracién del video es de 49 segundos.

Composician

Tabla 37. Modelo de evaluacion de campafias, Rompe con el tabaco.
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Porcentaje de texto

50%

Tipo .
Informativo No aplica
Tono o Titular
Juvenil f= Ubicacion: no aplica
3 Tamafio: no aplica
© Extension: no aplica
Tipo de remate °
San serif -3, Eslogan
© . [*] Ubicacion: no aplica
= Estilo = o .
© 9 Tamarfio: no aplica
= Regular L. .
> = Extension: no aplica
.. [
a Extension w ) o
= Una linea Elementos de identificacion

Ubicacion: centro
Tamariio: 10%

Porcentaje ©
Q

100% g De comparacion

Iconicidad - Paralelismo

Fotorrealista L
a o Tipo

ama g Multimedia menor a Tminuto
Tonos frios s




Evaluacién de campaiias

Figura 29.4 Rompe, captura 5.

Figura 29.6 Rompe, captura 7. Figura 29.7 Rompe, captura 8.

Rompe con el tabaco recuperado en abril del 2018 de:
http://youtu.be/JABIm75Ntsg
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Capitulo lll. Analisis de campafias graficas

Habiendo evaluado las 25 campanfas con el modelo previamente estructurado, se muestran

a contin

uacion las caracteristicas con mayor incidencia en el material analizado.

El primer aspecto que se tuvo que identificar fue el tipo de contenido en el mensaje
cientifico o informativo. En la mayor parte de las campanas el informativo es el que

predom

ina, éste comprende datos como cifras y estadisticas, fechas e instituciones. La

forma en la que se expone la informacidn siempre va en tonos de mensaje serios, un tanto
juveniles, positivos y narrativos. Algunas campaiias sélo utilizan uno, mientras que en otros
se le apuesta a varios de ellos.

Con respecto a los elementos que estructuran el anuncio se encontraron los siguientes
resultados:

112

La extension del copy utilizado en la mayoria de las campanias evaluadas fue de dos
lineas, con un 25% de texto en relacion a todo el espacio. El tipo de fuente
tipografica que predomina en las campanfias es sans serif, en los estilos romana y
bold.

La gama cromatica mds recurrente en las campafias fue de tonos armaénicos
principalmente rojos, naranjas, amarillos, verdes, azules y violetas.

El porcentaje de imagen que maneja la mayoria de las campafas es de 100% del
cartel o elemento de disefio. En cuanto a los niveles de iconicidad que predominan
son el fotorrealista, realista y figurativo.

Los dos tipos de composicion mas utilizados en las campafias fueron el simétrico y
diagonal.

Los elementos de identificacién se ubican en su mayoria en el inferior central,
aunque también fue recurrente que estuviesen justo en el medio de las piezas
graficas, considerando también un tamafio del 25% con relacidn al espacio total.
Sobre las figuras retdricas utilizadas tanto en anuncios como en videos, fueron en
general de sustitucidon y de comparacion, tales como la metdfora, paralelismo y
metonimia.

El medio a través del cual viajan la mayoria de estas campafias es digital, y el canal
es multimedia en diversas plataformas. El intervalo de duracién promedio de los
videos es de 40 segundos a un minuto.



Conclusion

Conclusion

Partiendo de las conclusiones obtenidas de las encuestas a la audiencia meta y de la
evaluacidon a campafias es posible determinar y especificar ciertos pardmetros bajo los
cuales se ponga en marcha el proyecto. Por lo tanto, se considerd que los

criterios de disefio y comunicacidon de la campana gréfica publicitaria en cuestidén estarian
basados en los siguientes aspectos:

Mensaje

Segun el levantamiento de informacion mediante encuestas dirigidas a la audiencia meta,
es preferible mostrar datos sobre cancer y tabaquismo a través de cifras y estadisticas,
mismas que son utilizadas mas comUnmente en las campafias analizadas. Estas, mostraron
recurrencia en hacer uso de un tono de mensaje serio, se consideré mantenerlo debido a la
delicadeza del tema, pero no olvidando que el publico meta es audiencia joven, y que por
lo tanto, también se emplearia un tono de mensaje jovial y positivo cuando sea posible, y
que las preferencias del grupo apuntan a mensajes emotivos y metaféricos haciendo uso de
la persuasion.

Disefio

Considerando las preferencias del publico meta, se pretende emplear una paleta de color
con tonos que denoten seriedad en el tema, tales como gris, azul, negro y blanco; de igual
manera, al fusionar estas preferencias con los colores armdnicos obtenidos en el analisis de
campanas, se incluiran los tonos morados, los cuales aportan otros conceptos como
dinamismo y temas sobre cancer. Dentro del aspecto de disefio se toma en cuenta también
el nivel de iconicidad que, coincidiendo en ambas fuentes, se aplicara el fotorrealista.

Otros patrones de elementos de disefio que se seguirdn en la campana segun el analisis,
serdn a) la posicidn de los datos de identificacion en la pieza grafica ubicandose en la parte
inferior, teniendo un porcentaje menor del 25% del tamafio completo del elemento; b) el
porcentaje total de imagen que serd de 100% de la pieza grafica; c) la composicidn, que
generalmente se establecera en L, diagonal o simétrica; d) la extension del copy principal
siendo preferentemente de una o dos lineas con un 25% de texto en relacién a la pieza
completa y manteniendo una fuente tipografica sans serif en estilo romana o bold; y e) la
duracion de los videos siendo aproximadamente de 40 segundos a 1 minuto.
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Medios

Segun las encuestas aplicadas, los jovenes interactian en medios digitales, tales como las
redes sociales, y es por este mismo medio que desean recibir informacién sobre cancery
tabaquismo. De igual manera, se tiene que el principal medio por el que se dan a conocer
las campafias analizadas es digital, por lo que se aplicara este mismo plan para la campafia
grafica publicitaria en cuestion.

Al ser la convivencia con amigos un factor importante por el cual los jévenes deciden fumar,
se considerara crear estrategias que intenten evidenciar esta conducta haciendo notar lo
perjudicial que resulta ser para los fumadores directos y pasivos.

De igual manera, de acuerdo con los resultados que mostraron que los jévenes consumen
cigarros manufacturados en un intervalo de uno a cinco dias, se buscara hacer que lo
reduzcan de acuerdo a la percepcion positiva que tienen sobre las personas no fumadoras.
Otro dato clave a considerar, son las motivaciones que los jévenes dieron para dejar el
consumo de tabaco, siendo una de las mds importantes el gasto excesivo que genera el
comprar cigarrillos y cajetillas.

114



DESARROLLO DE LA CAM PARA
GRAFICA PUBLICITARIA

115



Capitulo IV. Proceso de disefio

Metodologia

Se consideraron dos metodologias de disefio propuestas por dos grandes autores: Jorge
Frascara y Bruce Archer, las cuales se explican a continuacién. Segun Frascara, realmente
no existe una Unica metodologia a seguir para la realizacidn de un proyecto de disefo, pues
depende del tipo de trabajo que se requiera, sin embargo, existen ciertas constantes que
pueden considerarse como proceso o metodologia de disefo, estas mismas se presentan a
continuacién.

1. Encargo del trabajo por el cliente (primera definicion del problema). En este primer
punto, el cliente proporciona al disefiador una descripcién del objetivo principal, de una
necesidad y del cuadro de referencia completo del problema de comunicacién visual
expuesto. El disefador tiene la tarea de evaluar la situacidon y aconsejar en consecuencia.

2. Recoleccion de informacién sobre el cliente, producto, competencia, publico. Una vez
gue se obtiene la informacidn y se precisa de forma general el problema de comunicacién
visual a resolver, es importante definir y desarrollar una claraimagen del proyecto, de forma
qgue el producto desarrollado sea coherente. Una fuente de informacién muy util para el
disefiador es el publico, llegando a éste mediante entrevistas, estadisticas y analisis de
reacciones.

3. Analisis, interpretacion y organizacion de la informacion (segunda definicion del
problema). La informacién obtenida facilitara establecer parametros para la decisiones de
disefio. Esta debe compararse con la informacién obtenida por el cliente y asi iniciar el
proceso de analisis e interpretacion con el fin de determinar concretamente cada uno de
los puntos del problema a resolver.

4. Determinacion de objetivos. En este paso es de suma importancia determinar vy
especificar el objetivo general de manera mas detallada y posiblemente algo modificada. En
esta etapa se determina con precisidon lo que la pieza debe ser y hacer, por lo tanto se
desglosan los siguientes elementos a considerar:

e Determinacién del canal

e Estudio de alcance, contexto y mensaje

e Andlisis de prioridades y jerarquias

5. Especificaciones para la visualizacidn (tercera definicidn del problema). Los
visualizadores deben tener suficiente informacién para que sean capaces de trabajar con
objetivos claros que faciliten el seleccionar y organizar los elementos visuales del
proyecto.
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6. Desarrollo de anteproyecto (bocetos). Es en este punto cuando se deciden la forma, el
temay el cddigo del mensaje que debera aplicarse para el proyecto segun los conocimientos
de comunicacion y lenguaje visual. De igual forma, en esta etapa se selecciona, genera y
organiza a los componentes, basados generalmente en tipografia e imagen y visualizados
en forma de bocetos terminados y prototipo para presentacion al cliente.

7. Presentacion al cliente. Se realiza una argumentacién precisa y una visualizacién
impecable que contribuya a la persuasién, siendo ésta mds importante que la informacién
en si.

8. Organizacion de la produccion. Se describen los pasos que hay que llevar a cabo para la
produccién del trabajo; es importante no dejar huecos en las instrucciones.

9. Implementacion. Se realiza supervision de produccion industrial, difusidén o instalacion.
Hay dos decisiones que hacen al buen disefio en esta tarea:

a) la seleccion de la tecnologia mas adecuada

b) el mejor uso de la tecnologia elegida.

10. Verificacion. Ya que se ha finalizado el disefio y su produccion, es importante evaluar la
eficacia de la solucién desarrollada.

Archer establece como definicion de disefo “seleccionar los materiales correctos y darles
forma para satisfacer las necesidades de funcidn y estéticas dentro de las limitaciones de
los medios de produccion disponibles”, lo cual implica considerar un amplio rango de
factores. Por lo tanto, un proceso de disefio debe comprender, fundamentalmente, las
etapas analitica, creativa y de ejecucidn, dividiéndose a su vez en las siguientes fases:

a) Analitica
e Definicidn de problema
e Programacion
e Obtener informacién relevante

b) Creativa
e Andlisis de datos
e Sintesis para preparar propuestas
e Desarrollo de prototipos
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c) Ejecucién
e Comunicacién
e Solucidn

Ademas de las dos metodologias previamente expuestas, se considerd también la base
metodoldgica de Gutiérrez Gonzalez P. (2006), para la creacidén de campanias publicitarias,
la cual consiste en once pasos, mismos que se explican a profundidad en el capitulo I.

e Investigacién del target principal

e Fijacion de objetivos de la campanfia grafica y target especifico

e Analisis de la informacidn recibida

e Realizacidn del briefing publicitario

* Propuesta base de la campanfia

e Realizacién de las piezas

e Elaboracion del plan de medios

e Coordinacion de la campafia

e Puesta en marcha

e Sistemas de control-medicidn de eficacia publicitaria

e Optimizacién

Desarrollo

Después de analizar a detalle cada metodologia se decidié y procedio a realizar una Unica
gue englobe especificamente los ambitos que son de interés para el proceso de desarrollo
de una campafa grafica publicitaria, estando basada en los procesos metodoldgicos
presentados anteriormente. De esta manera, la metodologia que se implementara consta
de once pasos presentados a continuacioén.

1. Encargo por el cliente

. Investigacién del target principal

. Recoleccién de informacion

. Realizacién de briefing

. Analisis, interpretacion y organizacion de la informacion
. Propuesta base de la campafia

. Determinacién de canal y medios

. Desarrollo de anteproyecto (primeros bocetos)

O 00 N O L1 D W N

. Preevaluacion

10. Desarrollo de proyecto
11. Implementacion
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Fase 1. Encargo por el cliente

Primeramente, al presentar dificultades para dar a conocer informacién sobre
enfermedades prevenibles dentro del hospital, el Instituto Nacional de Cancerologia,
organismo que brinda atencién médica especializada a enfermos oncolégicos y que es
considerado como centro de referencia y érgano rector del cdncer en México, decidid
atender dicha cuestion mediante la asignacion de proyectos a estudiantes de disefio grafico
de la BUAP, siendo ésta la manera en que surge el proyecto basado en la necesidad de una
campania gréfica que evidencie al tabaquismo como primera causa de cancer. Sin embargo,
por cuestiones ajenas, la direccién del proyecto tuvo que cambiar, enfocdndose ahora en el
contexto universitario de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla.

Fase 2. Investigacion del target principal

Debido al cambio de direccién mencionado en la fase 1, se determind un nuevo enfoque del
proyecto, en el cual se establece como poblacién del estudio a los estudiantes universitarios
gue residen actualmente dentro de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla y que
son considerados fumadores activos. Para conocer a fondo su estilo de vida, preferencias y
pensamientos se disefid un cuestionario que se aplicé a una muestra de 262 personas con
un margen de error del 5% y un nivel de confianza de 90%. Con la investigacidn fue posible
conocer y determinar las preferencias de la audiencia meta en cuanto a enfoque, tono y
contenido de la campafa grafica publicitaria, obteniendo para ello informacién sobre la
percepcidn que se tiene sobre el cdncer causado por tabaquismo, sobre cultura de la salud,
prevencion del cancer a raiz del tabaquismo y sobre sus preferencias de comunicacién de
una campanfa.

Fase 3. Recoleccion de informacién

Como primera instancia, se realizé una bldsqueda exhaustiva de casos de éxito de campafias
antitabaco en todo el mundo, otras mas enfocadas en evidenciar que el habito de
tabaquismo es perjudicial para la salud y también algunas otras enfocadas en informar
sobre salud en general. Posteriormente, se realizé un analisis del mensaje y tono mas
recurrentes en éstas. Para puntualizar lo anterior se elaboré un modelo de evaluacién de
campana de manera que fuese mas eficaz reconocer cada aspecto de las diferentes
campaiias (véase capitulo Ill).
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Fase 4. Briefing

El briefing creativo es un documento escrito que puede o no ser extenso, en éste se
especifican datos del proyecto tales como, informacién sobre la empresa del cliente, los
objetivos que persigue, el publico al que desea llegar, su competencia, el mensaje que
pretende enviar y cualquier otra informacion util para enfocar el proyecto correctamente.
En este caso, se realizé un briefing en el cual se establecieron datos, mismos que se enlistan
a continuacion:
* Nombre del proyecto.
e Datos de cliente: nombre, actividad que realiza, ubicacidn, servicios que ofrece,
mision, vision.
e Definicién del problema de comunicacion.
e Descripcion del entorno de la institucidn.
e Definicién de usuarios: externos primarios y secundarios, internos primarios y
secundarios; variables socioeconémicas, psicograficas y demograficas.
e Descripcién de proyecto y objetivos de comunicacion.
e Elementos de disefo a utilizar, asi como funcién y propdsito.
* Inventario de carteles de salud existentes en la institucion.
e Cuestiones de produccidn: materiales, sistemas de reproduccion y fijacion.
e Criterios de disefio: conceptos, limitantes de comprensién y tipo de imagen.

Fase 5. Analisis, interpretacidn y organizacién de la informacion

De acuerdo al andlisis de campafias, se valoraron las caracteristicas mas relevantes para el
publico objetivo, rescatando asi que la mayoria de éstas se centraban en mensajes emotivos
con un tono serio, triste o, a primera vista, grotesco. Por lo tanto, con base en la
investigacion del publico objetivo del proyecto, se tomé la decisién de que la campaiia
buscaria llegar a éste en primer lugar a través de mensajes con tono mas ameno vy
humoristico para ser mejor recibidos por la audiencia, logrando con ello evitar en mayor
medida que el usuario llegase a bloquear la informacién expuesta.

Se valoraron también el tipo de informacidn y medios preferentes por el publico meta, asi
como datos relacionados con preferencias visuales. También, se tomaron en cuenta ciertos
nichos de la audiencia, tales como personas que estudian y son padres o madres de familia
y los fumadores pasivos.
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Fase 6. Propuesta base de la campafia

Haciendo uso de una lluvia de ideas y analizando cada una de ellas, se propusieron varias
maneras de lograr una campafa completa y funcional. Se consideré comenzar con mensajes
juveniles y de facil recepcidon para el publico objetivo: realizar material gréfico para redes
sociales (entre esto, memes), una pagina web de la campafia para que los usuarios pudieran
acceder al material de ésta y obtener mas informacion, asi como modificar elementos del
entorno para lograr ambient media. De esta manera, se determind que la campafia estaria
conformada por dos fases:

Primera. Humor/ Mensaje amigable para ser mejor recibido.

Segun la informacion obtenida de las encuestas previamente realizadas, las personas creen
gue fumar disminuye la ansiedad, aunque en realidad el hacerlo genera mas de ésta;
también indicaron que prefieren ver informacién sobre cifras y métodos para dejar de
fumar. Por consiguiente, el propdsito de esta primera fase es motivar a los jévenes a que,
en lugar de fumar tabaco en su contexto normal, realicen otra cosa que los libere de la
ansiedad causada por la nicotina, y también hacer énfasis en los efectos negativos que se
producen en su vida diaria a causa del cigarro.

Esta fase sale de lo convencional porque usualmente se considera usar mensajes fuertes y
negativos, pero se ha comprobado que hasta ahora este tipo de anuncios son, en primera
instancia, ignorados o automaticamente bloqueados por las personas. De esta manera, se
pretende llegar “amigablemente” al publico meta puesto que realizar retos o challenges de
internet ha sido muy popular entre este grupo. Es debido a lo expuesto anteriormente que
se optd por incluir, considerando esta fase, el desarrollo de memes (véase fase 8.2).

Segunda. Informativo y emotivo.

La segunda fase estaria conformada por carteles con un tono mas serio, los cuales tendrian
como objetivo informar y llegar a las emociones de las personas que reciban el mensaje. Se
elabord una estrategia de guerrilla en la cual se colocaria un camino desde el zécalo de la
ciudad de Puebla conformado al principio por colillas de cigarro que se irian eventualmente
reemplazando por cajas de medicamentos hasta llegar al Hospital Universitario de la BUAP,
esto con el fin de que las personas que pasaran por alli pudieran interactuar con la campana
y de esta manera el impacto de la misma fuese mayor.

121



Capitulo IV. Proceso de disefio

Fase 7. Determinacién de canal y medios

Con base en la tendencia por el publico meta hacia el uso de internet, se consideraron a los
métodos digitales como principales medios por utilizar en ambas fases, siendo los canales
redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram; mientras que el medio secundario
serian los carteles dentro de la universidad colocados en paradas del autobus universitario
“Lobobus y lonas” en las entradas de las facultades que serian colocadas en puntos
estratégicos de mayor afluencia de estudiantes.

Fase 8. Desarrollo de anteproyecto (primeros bocetos)
8.1 Copy, nombres de campaina y marca

Puesto que en las fases anteriores se establecid el tono y tipo de mensajes enfocados a
nuestro target, se prosiguidé a iniciar en esta fase con la realizacién de las primeras
propuestas de copy, las cuales fueron, en su mayoria, basados en juegos de palabras
infantiles y frases de cultura popular adecuandolos al contexto de la campafia. Una vez
analizadas cada una de éstas se prosiguié a descartar aquellas que se consideraron
inadecuadas para el publico objetivo, en su mayoria debido a una posible malinterpretacion
del mensaje que se pretende transmitir.
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Figura 30 Propuestas para copy 1 Figura 30.1 Propuestas para copy 2

En esta misma etapa, ademas, se propusieron nombres para la campana, de entre los cuales
se selecciond “Un cigarro menos”, nombre que se utilizé durante todo el proceso posterior.
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Fueron también propuestos algunos slogans y se procedié a bocetar las primeras
propuestas de la marca, asi como también la seleccidn de los colores que deberian utilizarse
para ésta, evitando implementar alguno que fuese representativo de otro tipo de céncer,
de tal forma que, en la menor medida posible, existiese una confusion de los usuarios
debido a tal aspecto.

CIGARRO

MENOS iIMENOS

Figura 31 Propuestas de marca 1

CIGARRO

SMENOS

Figura 31.2 Propuestas de marca 3

Figura 31.1 Propuestas de marca 2

CIGARRO
MENOS

Figura 31.3 Propuestas de marca 4

UN CIGARRO

MENOS

Figura 31.4 Propuestas de marca 5

Por ultimo, se considerd que seria necesario realizar uno o varios videos, uno para cada dia
en una semana, para reforzar la campafia en redes sociales y medios digitales.

8.2 Memes

Como se menciond anteriormente, al necesitar de una campafia especificamente con
mensajes juveniles y de facil recepcion para el publico objetivo, se decidio la
implementacion de memes como el primer acercamiento del publico objetivo a la campafia,
considerando que, de esta forma, la recepcién de informacién posterior podria facilitarse,
pues por su simplicidad, humor y popularidad éstos pueden comprenderse y difundirse de
manera viral y asi extender la presencia de la marca.

123



Capitulo IV. Proceso de disefio

Para ello, se abordd este proceso con una seleccion de las plantillas de memes con mayor
popularidad para el target durante los ultimos seis meses y se adecuaron al mensaje
deseado para la campafia, teniendo como principal objetivo mostrar a los fumadores no
como personas “en onda”, como suelen percibirse en otros medios, sino por el contrario,
evidenciarlos como personas que, por la accidon de fumar, dafian su salud y la de los demas,
siendo muchas veces molestos a causa del humo. En un principio se realizaron alrededor de
25 propuestas de memes, sin embargo, se llevaron a cabo una serie de pruebas se
explicardn a detalle en la fase 9.

Si te pagaran por cada vez
que fumas

Cuando crees
encontrar
al amor de tu vida

Pero saca
un cigarro

" Dano a seres
queridos

Figura 32.3 Propuesta de meme 4

- ¢No ves que fumar causa cancer?
Tu:

Figura 32.4 Propuesta de meme 5 Figura 32.5 Propuesta de meme 6
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8.3 Carteles

Con base en los mejores copys propuestos en la fase 8.1 se elaboraron las primeras
propuestas de carteles; éstos, al ser primeros bocetos, no tenian una linea grafica en comun
y se utilizaron imagenes obtenidas de internet. De esta manera, se compararon todas las

propuestas realizadas y hubo retroalimentacion.

No existe una dosis de tabaco segura

HAILO TRILAS
ANTES DE QUE
FL TE HAGA

(ENIZAS

Figura 33 Propuesta cartel 1

E1hum del <igama pr
Elige un cig:

Figura 33.2 Propuesta cartel 3
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Humo para tus reuniones,
cancer para tus pulmones

Figura 33.1 Propuesta cartel 2

por enfermarse.

por morir.

por matar.

El humo del cigarro provoca céncer
en ti y en tus seres queridos.
No los envenenes.

Elige un cigarro menos, no una vida menos.
Busca ayuda en el Hospital Universitario.

Figura 33.3 Propuesta cartel 4
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EL CIGARRO TE MATA
EL CIGARRO ME MATA
EL CIGARRO NOS MATA

Elconsumoy la exposicién al humo
de tabaco causa 17 tipos de cancer

Figura 33.4 Propuesta cartel 5

Figura 33.6 Propuesta cartel 7

Figura 33.8 Propuesta cartel 9
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Fase 9. Preevaluacion

Se decidid realizar una evaluacidon con diferentes personas del publico objetivo con la
finalidad de conocer sus impresiones y opiniones, percibiendo asi sus preferencias mas
especificas y su grado de entendimiento del tema, para finalmente, a partir de esta
informacién realizar correcciones en el proyecto.

En primer lugar, se valord con diferentes estudiantes del target las propuestas de memes
explicadas en la fase 8.2 para determinar aquellos que fuesen mds de su agrado, de esta
forma, se descartaron aquellos que no fueron de tanto impacto, quedando como
propuestas finales 15 de los 25 que originalmente se realizaron.

88%

Grdfica 35. Evaluacion de memes

Para los carteles se requirié que el publico objetivo nos brindara una opinidon mas detallada
acerca de las imagenes utilizadas en estos, asi como de su respectiva interpretacién en
cuanto a los copys.

Dientes
Cenizas
Pulmanes

Hija
Reuniones

Urna
Ojos
| Trizas
Padre

1 Al i 1 )
0 3 6 9 12 15

Grdfica 36. Evaluacion de carteles

Este paso fue de suma importancia debido a que se corroboraron puntos planteados con
anterioridad, uno de ellos fue el no utilizar imagenes visualmente desagradables puesto que
automaticamente son rechazadas y bloqueadas por el espectador.
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Fase 10. Desarrollo de proyecto

10.1 Correcciones y parametros de disefio

Segun la evaluacidn realizada en la fase 9, se aplicaron las correcciones a los memes y los
carteles previamente propuestos, mejorando la uniformidad entre ellos con la paleta de
color, en la cual se utilizaron los mismos colores de la marca. Se consideré un tono gris claro
para los fondos, y colores calidos para las fotografias, las cuales representan al tipo de
imagen ideal, segun el andlisis realizado a otras campafias.

Figura 34 Cartel 1 Figura 34.1 Cartel 2

Figura 34.2 Cartel 3 Figura 34.3 Cartel 4
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|
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NO TU DINERO
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Figura 34.4 Cartel 5 Figura 34.5 Cartel 6

Figura 34.6 Cartel 7 Figura 34.7 Cartel 8
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Figura 34.8 Cartel 9 Figura 34.9 Cartel 10
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Ya que la segunda fase de la campafia consiste en un tono serio e informativo, se considero
pertinente el uso de infografias que serian distribuidas en medios digitales; éstas tendrian

como objetivo demostrar al publico meta los beneficios de dejar de fumar y los métodos
para lograrlo.

nlgs ”
- O

SEMANA sl s

o musE

DE ;

* FUMAR @)
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“ Habris ahor-ada q
63250 abros :

Figura 35 Infografia 1

METODOS PARA

DEJAR DE FUMAR

0rienl§cw‘dn1 b

médica

Tabato
sin hume

Remplazo

de nicotina

Figura 35.1 Infografia 2

Se realizaron en esta fase también las fotografias correspondientes a cada cartel y la
implementaciéon de elementos distintivos, tales como plecas informativas en la parte
inferior de cada cartel.
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Por otra parte, habiendo pasado por retroalimentacion previamente, se determiné la marca
oficial para la campafia, la cual estd conformada por un nimero 1 que remite a un cigarrillo
manufacturado doblado, seguido por las palabras “cigarro menos” presentadas con una
fuente tipografica sans serif para otorgar legibilidad y guardando relacién morfolégica con
el “1”, volviéndose asi parte de los carteles y los memes.

Figura 36 Marca oficial final

FUMAR TE RELAJAY

TAMBIEN TE MATA FUMANDO ENTREGAS TU VIDA
POR CENIZAS

Do las Mudrles pon Cngen
&l 35.5% son de fumadores,

Elhumo de tabaca tiene
almenos 70 sustancias

el ics s agans e g @

1] rE—— [T T [rer— [Thinss]
Figura 37 Cartel final 1 Figura 37.1 Cartel final 2

¢El humo te impide A Pierde el cigarro,

s ver el cancer? no la oportunidad

de verla crecer

] Consunic bt UCa S0y B0y
FS FYACI B QUE Fde CANS CRQUerE.
E sonema ds hae3 656
princips| factor de muerte,
e 215,02 6 el 4 per
#6170% por cinoar ca a1 mér

eternally
young

BOF - dgane rees FER [ 1.1 [ream—"
Figura 37.2 Cartel final 3 Figura 37.3 Cartel final 4
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PIERDE EL CIGARRO
NO TU DINERO

Un fumsdor active gasts.
en promedio $12480 MXN
e a afin e gajplilas e igarra

OO Un clgans renvs

Figura 37.4 Cartel final 5

Nunca he tenido

un cigarro en la boca,
pero todos los dias fumo
L& expesicitn al hamo de tabace rerasa

P E e
Eauzance e y 1o de i

QDB Uncgeren manns

Figura 37.6 Cartel final 7

PIERDE EL CIGARRO
NO TU DINERO

Un fumader actvo gasta
il prernedio $12490 WAN
A st el e i

QG n g nenes

Figura 37.8 Cartel final 9

Hazlo trizas antes de que
él te haga cenizas

A asy rer el huo del Lebata
el cerpn ahsarbs 4123 sstars v

47 towicas, 400 cancarigenas
¥ 12 gases marales.

QD@ e e manos

Figura 37.5 Cartel final 6

Hazlo trizas antes de que
él te haga cenizas

#asp rer el wuma del abrcr
ol 2uBipD absarta 4722 sUENCIZS:
47 thwicas, 400 cancorigenas
412 gases mortales.

QOB wingarmusras

Figura 37.7 Cartel final 8

Humo para tus reuniones
céncer para tus pulmones

El tabaco esté relacionado con el 85% de las
8000 muertes anuales por céncer de pulmén

Q@ TD tncigeromenss TEnos

Figura 37.9 Cartel final 10
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NO ESFUMES TU VIDA

Canaa risc i atare,
E il o e

A

QGE Ur dosrowes [henos

Figura 37.10 Cartel final

Cuando crees
encontrar al
amor de tu vida

Pero saca
un cigarro

Thieos

Figura 38 Meme final 1

Figura 38.3 Meme final 4

pjeras son pecres
-
Misaliento 2
¥

¥

l! Nisevael gsyrg,

Yo ni queria ser fumador

‘ Ya no 1€n90 dinero
%0 solo

IM ENOS

Figura 38.6 Meme final 7

EL CIGARRO

Figura 37.11 Cartel final

-¢No ves que fumar causa cancer?
Ta:

Figura 38.1 Meme final 2

Cuando alguien dice que fuma para
quitarse la ansiedad pero en realidad
fumar le da mas ansiedad

Figura 38.4 Meme final 5

IIAENH':

Figura 38.7 Meme final 8

Dice mi mama que tienes que dejar de
fumar parque me puede dar cancer

o

[
garmes

Thinos

Fumadores

Gente que
no fuma

Figura 38.8 Meme final 9
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iNecesitas algo, .
e
k. ﬁ V. -
- 4 d

T, antes de empezar a fumar

&

(=2

-

T, fumando en todes lados sin control y con
‘alta probabilidad de cancer de pulmon

Felicidad
Salud

2 Podria tener canceras
Triunfos

y nunca fumo

Figura 38.5 Meme final 6 Figura 38.5 Meme final 6

Una vez terminadas las correcciones tanto de los memes como de los carteles, se volvid a
someter a evaluacidon cada uno bajo el criterio del publico meta, cuyas impresiones y
opiniones sobre éstos fueron positivas.

Primeros guiones de video

Posteriormente, hubo un debate entre las integrantes del equipo y se llegé a la conclusion
de que se replantearia el curso de la campafia debido a un cambio repentino con respecto
al tiempo de entrega: se decidié omitir de la planeacién la pagina web, las intervenciones
ambient media y la guerrilla, habiéndose que enfocar sélo en los memes y actividad de
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redes sociales para la primera fase; y para la segunda, en los carteles y videos acerca de
historias cotidianas de jovenes fumadores. De esta manera, se realizaron los primeros boce-
tos de guiones para los siete videos de la primera fase y se realizé un boceto como ejemplo
para mostrar y recibir retroalimentacién, lo cual ayudé a tener una visién mas clara del
tiempo que tomaria realizar los videos con una buena produccidn al igual de precisar mas
la decision de replantear la campania.

“» = 00:0017

Figura 39 Primer video (captura)

10.3 Storyboard para videos y replanteamiento de guiones

Con el fin de llevar un mejor control y tener ideas plasmadas, se realizé ademas de los
bocetos para guién, un storyboard para cada propuesta de video. Al compararlos y
autoevaluarlos, se obtuvieron opiniones encontradas acerca de la efectividad de cada uno,
por lo que se concluyd que habria que replantear los guiones y darles ciertas caracteristicas
para que pudieran seguir una misma linea de disefio y estilo narrativo, por lo que se opté
por trabajarlos de forma mads metaférica.

02 oct 18
Plerde el cigarro, no los putmones 02 foctf 18
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v del chics protaganists

~Escena 1. Chica fumarda un cigaroy caminanda. Ura persone pasiva

- Escena 1. Chico furanc un Sgais Gon ur pequen Giupe
platican y rien en un asoacia abiero y pdhico
- Escena 2. Olrs arigo lega. los invils & juger algin deporle, asagan su
cigarma y se van. & camirar, ol chica fumaror se sofoca, comenza
a oser v ligne 1 s en la parganta
Escena 3. ¥ o547 jugande y ol o

A1l gos
& lava los dien.es. Nolas ciero pigmento

amarilana en su cepillo,
Escena 3. | 2 cica lloga caminando @ su casa de nocha y &2 lava los dontes.
E pigmento esl vez es Més 0scura, casi calé.

0 siorte un dola’ o

yooho, ya na
puede contralar la tes y por o tanto se refira y se sienta,

- Frase es adislica sobre cdrcer de boca Su
- orimaria, i 5 Marca pequera > oo
- distca | e b SuTandedazs ; AR o
- 5o = segun los datos
- Marca en grance. Integrantes: Una chica

fumadaray Lna parsona furmacora pasiva.
Locacion: iz
Materiales: Gigarros. camara. encerdedsr y cai o pintura vegetal

ndaBai?s
les dales

Integrantes: Lin chico furacdor. una persona lumacdara 0as va, 3 amigos mas
Locacion: | ago dnivorsitaria
WMateriales: Carmara, balén e %irbal, cigaros. encendadar

Figura 40 Guion video 1 Figura 40.1 Guidn video 2
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10.4 Rodaje, evaluacion y correccion de los primeros videos

Se procedid a realizar la filmacidn de los nuevos guiones y posteriormente se editaron para
intentar lograr uniformidad en todos, obteniendo resultados positivos como bocetos, sin
embargo, al someterlos a evaluacion con el publico meta, e incluso al autoevaluarlos, se
concluyd que era necesario grabar una vez mas los guiones, pues habia elementos excesivos
gue resultaban confusos o cambiaban el significado original del video.

Figura 41.2 Video bebé (captura)
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Se realizé nuevamente el rodaje y la edicién de los siete videos, teniendo especial cuidado
con detalles como los elementos mostrados, el encuadre, la musica y la velocidad.
Posteriormente se autoevaluaron y se obtuvo retroalimentacion positiva.

Figura 42.2 Video final bebé (captura)
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MENOS

Figura 42.3 Video final amigos (captura)

Figura 42.6 Video final sonrisa (captura)
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10.5. Detalles y correcciones

Se revisaron minuciosamente los elementos de disefio creados: memes, carteles y videos,
cuidando que no hubiese detalles pasados por alto, y en caso de que si, realizar las
correcciones correspondientes o modificaciones faltantes.
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Anexo

Encuesta e interpretacion de resultados

La poblacién a quien va dirigida la encuesta es a estudiantes de la Benemérita Universidad
Autdnoma de Puebla que actualmente fuman. La encuesta fue aplicada del 22 de Marzo al
17 de Abril del 2018 en Ciudad Universitaria, en dias habiles de labores, esto debido a que
es aqui donde se concentran mas estudiantes de diversas areas, y de igual forma, se
aplicaronse aplicaron algunas encuestas en la facultad de Filosofia y Letras, ubicada en el
centro de la Ciudad de Puebla

Por la cantidad de estudiantes con los que cuenta la universidad se trata de una poblacién
infinita; una vez establecido esto, se realizd el célculo de muestra, el cual arrojé que se
necesitarian 262 personas encuestadas, considerando asi un margen de error del 5% y un
nivel de confianza de 90%. La tasa de la muestra final suma un total de 260 encuestas
aplicadas, de las cuales 10 se perdieron por falta de datos. A continuacion se muestran los
resultados de cada tdépico de le encuesta con su respectiva grafica e interpretacién de Ia
misma.

Edad

El 52% de la muestra tiene 21 afios o0 menos, el resto tiene mas de 21 afios pero menos de
26.

18 afios

7.5%

19 afios

20 afios

21 afios

22 afios

23 afios

24 afios

25 afios

Grdfica 9. Resultados de las encuestas: edad.
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Licenciatura

La incidencia en el area de ciencias exactas se debe a la proporcién de facultades que
residen en CU pertenecientes a dicha area.

. Ingenierias y ciencias exactas

. Ciencias sociales
. Humanidades

. Ciencias de la salud

Grdfica 10. Resultados de las encuestas: licenciatura.

Preferencia de tipo de imagen publicitaria

1. ¢ Qué tipo de imagen prefieres usualmente cuando ves publicidad? Por favor, elige
segun tu preferencia las 3 opciones que mas te agraden.

Figura 43 Resultados de las encuestas: preferencia de imagen.
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El concepto de iconicidad expresa las categorias y niveles de relacidon de una imagen con la
imagen de un objeto real. En los ejemplos, A seria la imagen con mayor grado de iconicidad
e | seria la mas baja.

Para este reactivo las tres opciones mas recurrentes fueron G, H y B. La opcion G se
encuentra en un nivel “media abstraccién”, la opcién H tiene un grado “no figurativo” y la
tercera mas elegida cae en un nivel “realista”.

Los resultados indican que la muestra prefiere un nivel de iconicidad bajo, siendo G y H
imagenes con alto nivel de abstraccién y, seguido de esto, el nivel B y A que tienden a lo
realista. Finalmente, las opciones C, D, E, e I; no fueron del todo agradables para los
respondentes, quedando F, cuyo nivel iconico es definido como pictograma, con poco mas
de la mitad del porcentaje en relacion a la opcion G.

42.1%

A0.8%

o 15% 0% 15%

Grdfica 11. Resultados de las encuestas, preferencia de imagen.

Preferencia de colores

2. De las siguientes opciones, équé grupo de colores te gusta mas?

Figura 44 Resultados de las encuestas, preferencia de color.
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Los jovenes universitarios prefieren la gama cromatica del inciso D, la cual presenta
tonalidades en gris, azul, negro y blanco; enseguida de ésta, se muestra que los encuestados
prefieren en segundo lugar el grupo de colores del inciso A con casi las mismas tonalidades,
Unicamente se suma un tono naranja. Estas gamas se asocian con conceptos de objetividad
y modernidad.

1.2% @
L%
@®:
@
@
. E)
[ ]
. Otros

Grdfica 12. Resultados de las encuestas, preferencia de color.

Frecuencia con la que se consume tabaco

3.En la actualidad, écuantos dias a la semana consumes tabaco?

95% @

Grdfica 13. Resultados de las encuestas, consumo de tabaco.

La mayoria de los encuestados fuma un dia de la semana, y con el mismo porcentaje
incidental de 12.8% estan tres y cinco dias de la semana.
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Métodos de consumo de tabaco

4. De los siguientes métodos de consumo de tabaco, écuadles utilizas? Selecciona tantos
como consideres.

9.1%
9.1% . Cigarrillos manufacturados
4.1% . Cigarra electrénico
. Tabaco sin humo [goma de mascar,
163% rapé, tabaco en polvo y snus)
. Puros
. Pipas

85.5%

Grdfica 14. Resultados de encuesta, método de consumo.

En los resultados de la encuesta, 85.5% de los encuestados prefiere los cigarrillos
manufacturados, seguido los cigarrillos electrénicos con un 15% de consumidores; la pipa y
el puro ocupan el tercer lugar de consumo entre los encuestados.

Disminucién en consumo de tabaco

5. En los ultimos 6 meses ¢has detectado una disminucion en tu habitual consumo de
tabaco?

2.8%

70.2%

Grdfica 15. Resultados de las encuestas, disminucién en consumo.

De acuerdo con los resultados de las encuestas, el 70.2% percibié una disminucion de su
consumo de tabaco, el 29.8% restante dijo no haber disminuido su consumo.
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Motivo de disminucién en consumo de tabaco

o
|

5.1 Si tu respuesta a la pregunta anterior fue “S
cambio de conducta en ti.

, identifica qué fue lo que modifico ese

84%
16% . Quise cambiar mi estilo de vida
. Gastaba demasiado en cigarros

88% Ser un buen ejemplo para
amigos y familia
. Presenté problemas de salud

216% @ o

53.8%

Grdfica 16. Resultados de las encuestas, motivo de disminucion.

Entre los principales motivos de haber disminuido el consumo estd, en primer lugar, el
qguerer cambiar su estilo de vida; en segundo lugar, el haber gastado demasiado dinero en
tabaco, y en el tercer sitio, por ser un buen ejemplo para los amigos y familiares.

Situaciones ante las que se fuma

6. ¢Ante qué situaciones decides fumar? Selecciona tantas como tu consideres.

Para pasar el rato con amigos
Cuando me siento ansiosn o nenioso 448%
Cuanda tengo fria

Para relajarme

Para reducir el estrés

Porque me gusta el sabor del cigarra
Cuando veo a oira persona fumando

Por costumbre

50%

Grdfica 17. Resultados de las encuestas, situaciones en las que fuma

En el primer lugar a esta pregunta los encuestados respondieron que deciden fumar para
pasar el rato con amigos; en segundo lugar ellos prefieren fumar cuando se sienten ansiosos
o nerviosos y, finalmente, cuando experimentan frio ocupa el tercer lugar.
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Sensacion al fumar

7. ¢Qué sensacién o sentimiento te genera fumar? Selecciona tantas como consideres.

. Me genera un estado de relajacidn
. Me ayuda a concentrarme

. Me mantiene activo

. Me hace sentir feliz
. Me genera culpa
. Otros

Grdfica 18. Resultados de las encuestas, sensacion al fumar.

“Me genera un estado de relajacién” fue la sensacién que mas encuestados eligieron,
enseguida aparece la opcién de mantenerlos activos y en tercer sitio les ayuda a
concentrarse.

Fumar en espacios cerrados dentro de la facultad

8. En tu facultad ¢se viola el reglamento al fumar en espacios cerrados?

. Siempre
. Algunas veces
. Casinunca
. Nunca

Grdfica 19. Resultados de las encuestas, espacios cerrados.

El 46% de los encuestados sefialan que nunca se viola el reglamento y el 21.9% afirma que
si llega a ocurrir algunas veces.
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Fumadores dentro del hogar

9. Alguien en el interior de tu hogar fuma

6.6%

. Siempre
. Algunas veces
. Casi nunca
. Nunca

Grdfica 20. Resultados de las encuestas, fumadores en el hogar.

Mads del 60% de los encuestados indican que nunca se fuma en el interior de su hogar, el
16.1% acepta que ocurre algunas veces.

Interés de parte de compafieros

10. Fumar en presencia de tus compafieros puede ocasionar que estos sientan interés por
hacerlo.

. Muy en desacuerdo
. Algo en desacuerdo

. Ni uno, ni otro
. Algo de acuerdo
. Muy de acuerdo

Grdfica 21. Resultados de las encuestas, interés.

El 46.3% de los universitarios manifiesta tener algin grado de acuerdo con que al fumar
ellos, genera interés en otros al hacerlo.
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Percepcidn de personas no fumadoras

11. ¢COmo percibes la vida de personas adultas no fumadoras?

11.7%
. Sana/ Saludable

4.1% . Normal / Buena
. Aburrida
@ ~i
. Otras

83%

3% 47%

Grdfica 22. Resultados de las encuestas, percepcion de personas no fumadoras.

Mas del 40% de las personas consideran que quien no fuma tiene una vida mas saludable,
el 27.3% la percibe normal o buena en general.

Enfermedades relacionadas con el tabaco

12. ¢Qué tipo de enfermedades consideras que se relacionan con el consumo de tabaco?
Selecciona tantas como consideres.

4.8%
. Cancer
. Enfermedades cardiovasculares
. Hepatitis
L . Enfermedades respiratorias
. Ninguna
N 59.1%

Grdfica 23. Resultados de las encuestas, enfermedades.

Los encuestados seleccionaron al cdncer como la enfermedad mas relacionada al consumo
de tabaco, enseguida se encuentran las enfermedades respiratorias con muy poca variacion
con respecto a la primera.
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El tabaco como principal causante de cancer

13. El consumo de tabaco es el principal factor causante de cancer.

. Muy en desacuerdo
. Algo en desacuerdo

. Ni uno, ni otro

Algo de acuerdo

. Muy de acuerdo

13.6%

145%

Grdfica 24. Resultados de las encuestas, tabaco causante de cdncer.

El 46.7% afirma que su postura es “Algo de acuerdo”, mientras que el 20.2% dice estar “Muy
de acuerdo”. El 14.5% se mantiene neutral.

Factor principal causante de cancer

13.1 Si tu respuesta a la pregunta anterior fue “Muy en desacuerdo” o “Algo en
desacuerdo”, écudl consideras que es el factor principal causante de cancer?

14.8%

. Alimentacion
@ siio devida
. Otros excesos

. Genética

Grdfica 25. Resultados de las encuestas, factor principal.

El 36.1% menciona que el estilo de vida es el principal causante de céncer, sin embargo,
dentro del estilo de vida esta el ser o no fumador. Enseguida se encuentran los excesos y en
tercer sitio el tipo de alimentacion de cada individuo.
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Consideracién por cambiar habitos

14. Es importante cambiar mis habitos en cuanto al consumo de tabaco para disminuir el
riesgo de padecer cancer.

74%

. Muy en desacuerdo
. Algo en desacuerdo
. Ni uno, ni otro
. Algo de acuerdo
. Muy de acuerdo

Grdfica 26. Resultados de las encuestas, Cambio de habitos.

El 46.3% de la muestra acepta que es importante un cambio de habitos en relacién al
consumo de tabaco para reducir el riesgo de padecer cancer. El siguiente porcentaje mas
alto afirma estar “Algo de acuerdo” con dicha premisa.

Método para dejar de fumar

15. Si alguna vez has recurrido a algin método para dejar de fumar, marca aquellos que has
utilizado.

@ oviontscion on una clinica para dojar de umar
. Tratamiento de raemplazo de nicolina (parches o chicles)

. Otros medicamentos vendidos con prescripcién médica
(por ejemplo buprapién, varericlin, etc.)

. Métodos naturistas {por ejemplo: raiz de regaliz, acupuntura, tc |
@ 5o ha cambiado al tabacs sinhuma
. Fuerza de voluntad

® m

Grdfica 27. Resultados de las encuestas, método para dejar de fumar.

El método al que mas se recurre para dejar de fumar es la “Fuerza de voluntad”, es por ello
que serd un factor a considerar para la elaboracién del briefing, como parte en el contenido
del mensaje.
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Facilidad para dejar el consumo de tabaco

16. ¢ Consideras que es facil dejar el consumo de tabaco?

.Si
.ND

Grdfica 28. Resultados de las encuestas, dejar el tabaco.

La mayoria de los encuestados considera que es facil dejar de consumir tabaco. En esta
afirmacion hay un punto de partida hacia el argumento que podria usarse en la campafia y
gue sera tomado en cuenta en el proceso de briefing y disefio.

Dificultades para dejar el habito

17. Por favor, selecciona las principales dificultades que enfrenta un fumador que ha
decidido dejar este habito.

165% 2% @ 1o srsiedad que genera o faka de icotna en el orgarismo

. La convivencia con otros fumadores

. Los sintomas de abstinencia que se presentan al dejarlo

. Falta de apoyo dentro del circulo familiar y/o de amigos cercanos

. Poco o nulo conacimiento sobre los métados para el abandano del hébita

. Lasimagenes que incitan al consumo de tabaco estén por todas partes

@ o

Grdfica 29. Resultados de las encuestas, dificultades para dejar el hdbito.

La opcién con mayor incidencia de dificultad fue “La ansiedad que genera la falta de nicotina
en el organismo”, enseguida “Los sintomas de “abstinencia” después, y después “la
convivencia con otros fumadores”.
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Chequeo médico general

18. ¢Con qué frecuencia llevas a cabo tu chequeo médico general?

. Nunca

. 1vez cada 3 afios
. 1vezal afio

. 1vez cada 6 meses
. 1vez cada 3 meses

Grdfica 20. Resultados de las encuestas, chequeo médico general.

El 40.9% de los universitarios indican que llevan a cabo su chequeo médico una vez al afio,
mientras que el siguiente nimero mas alto indica que acuden al chequeo una vez cada tres
anos.

Informacidn sobre prevencién de cancer

19. ¢Con qué frecuencia recibes informacién sobre prevencién de cancer en relacién al
tabaquismo?

. Siempre

@ Algunas veces
. Casi nunca

@ Nunca

Grdfica 31. Resultados de las encuestas, informacion sobre prevencion

Con un 38%, la muestra indica casi nunca recibir informacién sobre prevencion de cancer y
tabaquismo, mientras que el 37.2% sefiala que recibe esta informacidn algunas veces.
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Impresiones de informacién

20. En el dltimo mes, ¢ has visto o escuchado informacién que exponga al tabaquismo como
causante de cancer?

397% . No

60.3%

Grdfica 32. Resultados de las encuestas, informacion.

En este reactivo se afirma, en su mayoria, que se ha identificado algun tipo de informacion
acerca del tema en cuestion, en el Gltimo mes.

Utilidad de informacién sobre tabaquismo

20.1 Si tu respuesta a la pregunta anterior fue si, é consideras que la informacién que recibes
del tabaquismo en relacién al cdncer es util en alguna de las siguientes formas? Selecciona
tantas opciones como consideres necesario.
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178 BTSOTTAT INSENURIOTES 92 260 ianes | sy
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Grdfica 33. Resultados de las encuestas, utilidad de la informacion.

Poco mas del 70% de los encuestados opind que la informacion que recibe le ayuda a
entender el cancer relacionado con el tabaquismo y sus causas, considerando en segundo
lugar la opcidn acerca de saber si se encuentran en riesgo.
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Preferencia de clase de informacion

21. ¢Qué clase de informacion sobre tabaquismo como causante de cancer prefieres?
Selecciona tantas opciones como consideres necesario.

Cifras y estadisticas

Guia de informacian y bugnos habitos

Métodos para dejar de fumar

Mitos y verdades

Mensajes emotivas o de concientizacidn sobre el tema

QOtra

1 | | | | I
0 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grdfica 34. Resultados de las encuestas, clase de informacion.

Los encuestados prefieren ver informacidn acerca de cifras y estadisticas, métodos para
dejar de fumar y, como tercera opcién, guias de informacién y buenos habitos.

Preferencia de medio para recibir informacién

22. ¢Qué medio prefieres para recibir informacién sobre el tabaquismo como causante de
cancer? Selecciona tantas opciones como consideres necesario.

Follgtos / Tripticos / Volantes

Carteles / Publicidad Exterior

Television

Sitios Web / Redes Sociales / Foros en linea 66.1%
Publicidad Digital

Conversacion directa con Doctares / Especialistas

Otro

0 20% 40% 60% 80%

Grdfica 35. Resultados de las encuestas, medio para recibir informacion.
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En mayor medida, la audiencia sigue medios como sitios web, redes sociales y foros en linea.
En el segundo nivel de preferencia se encuentra la conversacion directa con doctores y/o
especialistas.

Tono de campafia

23. ¢Qué tono de campaiia prefieres?
Las grdficas de abajo se encuentran en el orden de las siguientes imdgenes.

SMOKING

L LG CANCER

Figura 46. Preferencia en el tono de campaiia

. Totalmente impactante

. Muy impactante
. Ni uno ni otro

. Poco impactante
. Nada impactante

Grdfica 36.0 Resultados de las encuestas, tono de mensaje.

. Totalmente impactante
. Muy impactante
. Niuno ni otro

. Poco impactante
. Nada impcatante

Grdfica 36.1 Resultados de las encuestas, tono de mensaje.
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. Totalmente impactante
. Muy impactante
. Ni uno ni atro

. Poco impactante

. Nada impcatante

Grdfica 36.2 Resultados de las encuestas, tono de mensaje.

. Totalmente impactante
. Muy impactante
. Ni uno ni otro

. Poco impactante
. Nadaimpcatante

Grdfica 36.3 Resultados de las encuestas, tono de mensaje.

. Totalmente impactante
. Muy impactante
. Niuno ni otro

. Poco impactante
. Nada impcatante

Grdfica 36.4. Resultados de las encuestas, tono de mensaje.

El tono de campafia que prefiere esta audiencia es en el que se presentan los pulmones
construidos a base de colillas, podria concluirse que prefieren anuncios con tonos altamente
emocionales y ademads con juegos metafdricos, ademas de persuasivos.
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Conclusion

A partir del analisis de los resultados obtenidos en las encuestas se obtuvieron los siguientes
insights: como primer tdpico se encontrd que la edad de la audiencia a quien va dirigida la
campanfa oscila entre 18 y 26 anos de edad. Los medios de comunicacion con los que mas
interactlan los jévenes actualmente son las redes sociales y es a través de éstos que desean
recibir informacion.

Una de las principales situaciones por las que los jévenes deciden fumar es para pasar el
rato con amigos; las sensaciones que experimentan al hacerlo suelen ser relajacidn,
concentracién y el mantenerse activos. Su consumo promedio de tabaco va de uno a cinco
dias a la semana y la forma mds comun de uso son los cigarros manufacturados.

La percepcidn que tiene la audiencia con respecto a las personas que no fuman es que
mantienen un estilo de vida saludable, por lo que, realmente son conscientes de que
deberian disminuir su consumo de tabaco y asi reducir el riesgo de padecer cancer, pues de
hecho, relacionan al tabaquismo con dicho padecimiento aunque desconocen que éste es
el principal factor que causa la enfermedad.

Con respecto al método mas efectivo para dejar de fumar, los jévenes suponen que es la
fuerza de voluntad, considerando el abandono del habito como algo sencillo, para lo cual,
sus motivaciones de dejarlo suelen ser el deseo de un cambio en su estilo de vida, el gasto
excesivo que les genera la compra de cigarrillos, y finalmente, la aspiracién de ser un “buen
ejemplo” para sus amigos y familiares.

Asimismo, se obtuvo que la clase de informacion preferida para este tema por el grupo meta
son las cifras y estadisticas, asi como diversos métodos para dejar de fumar, prefiriendo
también el uso de un tono de campafia publicitaria que sea emotivo, persuasivo y
metafdrico. Al abordar aspectos relacionados con elementos visuales, se concluye que el
nivel de iconicidad preferido por los jévenes es el fotorrealista y de media abstraccidn,
inclindndose también por una paleta de colores que incluye tonalidades en gris, negro, azul
y blanco.

158



Anexo

Referencias

Alba, L. (2007). Factores de riesgo para iniciar el consumo de tabaco. Recuperado el dia 9 de octubre
de 2017 desde: http://www.cancer.gov.co/documentos/
revistas/2007/pub4/5.%20Art%C3%ADculo%20de%20revision.pdf

Alcantara, A. Mexicanos fuman 2.6 cajas de cigarros mds al mes en 2016. Recuperado el 9 de octubre
de 2017 desde: http://www.elfinanciero.com.mx/ empresas/mexicanos-fuman-cajas-de-cigarros-
mas-al-mes-en-2016.html

Alliance for the Control of Tobacco Use, (2014). Tal vez tu eres el objetivo. Recuperado el dia 15 de
junio de 2017 desde http://global.tobaccofreekids.
org/content/what_we_do/industry_watch/yourethetarget_report_es.pdf

Benavides, Carlos. (2006) Se hace humo la campaiia antitabaco. Recuperado el 9 de octubre de 2017
desde: http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/27003.html

Betdn, B. (2014). éCual es el precio real del tabaquismo?. Dinero en imagen. Recuperado el dia 29 de
septiembre del 2017 desde: http://www.dineroenimagen.com/2014-05-31/20759

Cajella, N. (2012) Medidas para el control de tabaco en México y en el Mundo. Recuperado el dia 29
de septiembre desde: https://www.cneip.org/documentos/6.pdf

Campafia para Nifios Libres de Tabaco, (2014). Tal vez tu eres el objetivo. Recuperado el dia 6 de
octubre de 2017 desde: http://globaltobaccocontrol.
org/sites/default/files/Espa%C3%Blol_TAPS_guide_2014.pdf

CDC. (2017) El tabaquismo y el cancer. Centros para el control y la prevencion de
enfermedades:Enfermedades. Recuperado el dia 29 del 2017 de septiembre desde:
https://www.cdc.gov/tobacco/campaign/tips/spanish/enfermedades/tabaquismo-
cancer.html#four

CENADIC. (2011) Programa para el reconocimiento de “Espacios libres de humo de tabaco”.
Recuperado el dia 9 de octubre de 2017 desde: http://www.
cenadic.salud.gob.mx/investigacion/onct_espacios.html

Centers for Disease Control and Prevention (2017) Tips for former smokers. About the campaign.
Recuperado el dia 5 de Octubre de 2017 desde https://
www.cdc.gov/tobacco/campaign/tips/about/index.html.

Comité de Expertos sobre Documentos de la Industria del Tabaco (2000) Estrategias de empresas
tabacaleras para socavar las actividades de lucha antitabdquica de la Organizacion Mundial de la
Salud. Recuperado el dia 3 de septiembre de 2017 desde
http://www.who.int/tobacco/media/en/inquirySP.pdf

159


http://archivo.eluniversal.com.mx/primera/27003.html
https://www.cneip.org/documentos/6.pdf
http://www.who.int/tobacco/media/en/inquirySP.pdf

Referencias

CONADIC (2006) Campaia contra el tabaquismo “El paraiso de los fumadores...Fumar mata”
Recuperado el 9 de octubre de 2017 desde: http://
webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:p4uu2hslws4):www.
conadic.salud.gob.mx/prensa/boletines2006/fumarmata_301.html+&cd=1&hl=es-
419&ct=clnk&gl=mx

Congreso General de los Estados Unidos Mexicanos. (2008) Ley general para el control del tabaco.
Recuperado el dia 9 de octubre de 2017 desde: https://
www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/129568/Ley_General_para_el_
Control_del_Tabaco.pdf

Figueroa, R. (1999) Como hacer publicidad un enfoque tedrico-practico. Editorial Addison Wesley
Longman de Meéxico. México. Recuperado el dia 13 de marzo de 2018 desde:
https://cvc.cervantes.es/ensenanza/biblioteca_ele/ aepe/pdf/congreso_37/congreso_37_11.pdf

Fonseca, M. Herrera, M. (2002) Disefio de campafias persuasivas. Editorial Pearson Educacion.
México.

Fuentes, R. (2005) La practica del disefio grafico. Una metodologia creativa. Editorial Ediciones Paidds
Ibérica. Barcelona

Gutierrez, P. (2006) Teoria y practica de la publicidad impresa. Editorial Campgrafic. Espafia.

Herando, L. (1994) Analisis semidtico del mensaje publicitario. Consultado el dia 14 de marzo de 2018
desde http://ruc.udc.es/dspace/bitstream/
handle/2183/8661/CC082art450cr.pdf;jsessionid=B1EA47297BBF064BF-
680CO4EEF6AF11E?sequence=1

Herrera, C. (2009) Los cddigos: lenguaje de la publicidad. Consultado el dia 14 de marzo de 2018
desde www.eumed.net/rev/cccss/06/cgh6.htm

Instituto Nacional del Cancer. (2015) Factores de riesgo del cancer: Tabaco. recuperado el dia 29 de
septiembre desde : https://www.cancer.gov/espanol/ cancer/causas-prevencion/riesgo/tabaco

Instituto Nacional del Cancer. (2017). El cancer. Recuperado el dia 13 de octubre del 2017 desde:
https://www.cancer.gov/espanol/cancer/naturaleza/que-es

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2016). Estadisticas al propdsito del dia mundial Contra

el cdncer (4 de febrero). Recuperado el dia 16 de octubre de 2017 desde:
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/aproposito/2016/ cancer2016_0.pdf

160



Anexo

Intra comunicacién. (2015) Lanzan campafia “No te mueras por ignorancia”, para prevenir cancer.
Recuperado el 9 de octubre de 2017 desde: http://www. soysd.mx/salud/2015/09/23/3117

Instituto Federal de Telecomunicaciones. (2018) Comunicacion y medios. recuperado el dia 10 de
octubre del 2018 desde: http://www.ift.org.mx/ comunicacion-y-medios/comunicados-ift/es/en-
mexico-713-millones-de-usuarios-de-internet-y-174-millones-de-hogares-con-conexion-este-
servicio

ISSSTE. (2016). Clinicas para dejar de fumar. Recuperado el 9 de octubre de 2017 desde:
https://www.gob.mx/issste/articulos/clinicas-para-dejar-de-fumar?idiom=es

JAMA Pediatrics. (2009) Cigarette Smoking and Perception of a Movie Character in a Film Trailer.
Recuperado el dia 29 de septiembre de 2017 desde:http://
jamanetwork.com/journals/jamapediatrics/fullarticle/380691 ?resultClick=1

Lupton, Cole, J. (2016) Disefio grafico nuevos fundamentos. Editorial Gustavo Gili. Barcelona

Marco, J. (2005) Fumar puede producir hasta 11 tumore diferentes. Elmundo:Salud. Recuperado el
dia 29 de Septiembre desde http://www.elmundo.es/
elmundosalud/2005/03/07/tabaco/1110192962.html

Merca2.0(2012) Lista completa de ganadores en Cannes Lions 2012. Recuperado el dia 09 de Octubre
de 2017 desde https://www.merca20.com/wp-content/uploads/2012/06/tablacanneslions.ai_.pdf

Ministerio de Salud. (2017) Minsa hace un llamado para eliminar la publicidad del tabaco.
Recuperado el 29 de septiembre de 2017 desde: http://www. minsa.gob.pe/?0p=51&nota=23903

Ministerio de Salud Pudblica de Uruguay. (2017). Manual Nacional de Abordaje del Tabaquismo.
Recuperado el16 de octubre de 2017 desde: http://www. who.int/fctc/reporting/Annexsixurue.pdf

Moles A. & Costa J. (1999) Publicidad y Disefio. Editorial Ediciones Infinito. Argentina.
Moliné, M. (2000) La Fuerza de la Publicidad. Mc Graw Hill. 1a Edicién. Madrid.

Organizacién Mundial de la Salud. (2008) MPOWER un plan de medidas para hacer retroceder la
epidemia  de  tabaquismo. Recuperado el dia 4 de octubre del 2017
desde:http://www.who.int/tobacco/mpower/package/es/

Organizacién Mundial de la Salud. (2013) Prohibicidn de la publicidad, promocién y patrocinio del

tabaco. Lo que usted debe saber. Recuperado el dia 29 de septiembre de 2017 desde:
http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/86177/1/ WHO_NMH_PND_13.1_spa.pdf?ua=1

161



Referencias

Organizacién Mundial de la Salud. (2016). Empaquetado neutro de los productos de tabaco: pruebas
empiricas, disefio y aplicacion. Recuperado el 9 de octubre de 2017 desde:
http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/255271/1/97 89243565224-spa.pdf?ua=1

Organizacién Mundial de la Salud. (2016) Las peliculas con escenas de consumo de tabaco deberian
ser objeto de una clasificacidn para proteger a los nifios contra la adiccion al tabaco.Recuperado el
dia 29 de septiembre de 2017 desde:
http://www.who.int/mediacentre/news/releases/2016/protect-children-from-tobacco/es/

Organizacién Mundial de la Salud.(2017) Aspectos econdmicos de la lucha contra el tabaco: Iniciativa
liberarse del tabaco. Recuperado el dia 29 de septiembre del 2017 desde:
http://www.who.int/tobacco/economics/es/

Richmond, C. (2005). Sir Richard Doll, epidemiélogo que demostré que el tabaco causa cancer y
enfermedades de corazon. Salud Publica de México, 47(4), 319-322.
https://dx.doi.org/10.1590/50036-36342005000400010

Romero, V. (2011) Lenguaje publicitario. Editorial Ariel...

Rubio, H. (2009). Tabaquismo, grave problema de salud. [archivo PDF]. Disponible en la direccion:
http://www.facmed.unam.mx/sms/temas/2009/09_ sep_2k9.pdf

Sainz, M. (2005) El primer hombre que relaciond tabaco y cancer de pulmén. ElImundo: Salud.
Recuperado el dia 01 de Octubre desde http://www.
elmundo.es/elmundosalud/2005/05/11/tabaco/1115816182.html.

Secretaria de Salud de México (2001) Programa de Accion. Adicciones: Tabaquismo. Recuperado el
dia 09 de Octubre de 2017 desde http://www.salud.
gob.mx/unidades/cdi/documentos/tabaquismo.pdf

Secretaria de Salud. (2011). Encuesta Nacional de Adicciones. Recuperado el 16 de octubre de 2017
desde: https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/ file/239023/ENA_2011_Tabaco.pdf

Secretaria de Salud. (2016). Tabaquismo, principal causa de muerte por cancer de pulmon.
Recuperado el dia 16 de octubre de 2017 desde: https://www. gob.mx/salud/prensa/220-
tabaquismo-principal-causa-de-muerte-por-cancer-de-pulmon

Sociedad Americana del Cancer, (2008). Como se vende muerte. Recuperado el dia 6 de octubre de
2017 desde: https://global.tobaccofreekids.org/assets/ global/pdfs/es/HDYSD_es.pdf

162



Anexo

Wells, Moriarty, Burnett. (2007) Publicidad principios y practica. Editorial Pearson Educacidn.
México.

World Health Organization.(2008). WHO Report on the Global Tobacco Epidemic, 2008: The
MPOWER package. Geneva, pag 15. World Health Organization. Recuperado el dia 29 de septiembre
desde: www.who.int/tobacco/ mpower/gtcr_download/en/index.html.43

Zinser, Juan W; (2010). Hablemos hoy de tabaquismo. Salud Publica de México, Vol. 52 Pag. S267-

$269. Consultado el dia 09 de Octubre de 2017 desde
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=10617471022

163



