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Introduccion

A lo largo del siglo pasado y a principios de este siglo XXI, ha aumentado mucho
el uso de la publicidad, provocando una saturacion de mensajes emitidos, de tal
manera que se pierden entre ellos mismos. La agencia de publicidad Signo
Comunicacion (2013) menciona que “un receptor comun recibe una media de 3,000
impactos publicitarios al dia. Con esta cifra, es totalmente normal que los sentidos del

receptor lleguen a anular la informacion que reciben” (parr.1).

También el exceso de publicidad comercial, algunas veces ha llegado a provocar
en los transeuntes cierto tipo de indiferencia a lo que les rodea, debido a la gran

cantidad de informacion, y parece que ven todo, pero a la vez no ven nada.

Lucas y Dorrian (2004) dicen que “hay millones de marcas comerciales y
productos que reclaman la atencién y que cada individuo esta expuesto diariamente a

unos 1,500 de éstos mensajes de marca” (pp. 14-15).

Hay una creciente competencia entre medios de difusién, por lo que las agencias
publicitarias han tenido que buscar nuevas formas de hacer publicidad, no sélo para
bajar los costos de produccion sino también para captar la atencion y el interés a los

espacios publicitarios.



La industria publicitaria se vale de medios alternativos para proponer no solo
ideas innovadoras, sino nuevas maneras de llegar a mas personas en un entorno
saturado de informacion. Por ello, resulta fundamental sorprenderles con creatividad en
los mensajes, de tal manera que los receptores actien bajo el efecto sorpresa y sea

captado su interés.

En esta tesis se usara publicidad alternativa para campafias con temas sociales.
Se escogi6 el ambient media porque consiste en utilizar el medio como soporte para los
mensajes. Y si la utilizacion de los medios se hace con responsabilidad ecoldgica,
buscando que por sobre el sistema de comunicacion sea primordial cuidar al hombre y
al medio ambiente, se podra proponer un modelo metodoldgico con el ambient media

gue considere la comunicacion y aborde tematicas sociales.

Se reutilizan elementos que existen en el espacio urbano como soporte de
mensajes, evitando la sobresaturacion de medios ajenos al entorno, buscando
contrarrestar la contaminacion visual al reutilizar los elementos que existen en el
espacio urbano. Con el modelo metodoldgico se buscan altas dosis de creatividad en
los mensajes, de tal manera que los receptores actien bajo el efecto sorpresa y sea

captado su interés, ademas todo mensaje o campafa sera con ecologia social.

Se inicia investigando que tanto se ha usado el ambient media para implementar
camparfias con tematicas sociales que inciden en el bienestar social, considerando que

se vive inmersos dentro del ruido producido por la simultaneidad de emisores que



luchan entre ellas y demandan atencién, y el ruido deteriora la calidad de la

comunicacion, devaluando los contenidos de las campanias.

A diferencia de otros paises, en México la publicidad alternativa y en particular el
ambient media ha sido un medio poco explorado, predominando la publicidad
convencional, y las que se llegan a ver con publicidad alternativa han sido ocupadas en
su mayoria en campaifas con fines de lucro, no con tematicas sociales. El interés es
conocer mas sobre el ambient media para potencializar la practica publicitaria como

estrategia de intervencion social y ecolégica.

El objetivo principal de esta tesis es “desarrollar una propuesta de un modelo
metodoldgico con el ambient media que considerara a la ecologia de la comunicacién
para que sea un punto de partida en el desarrollo de campafias publicitarias sociales
con responsabilidad ambiental comunicativa a fin de disminuir la contaminacién visual”.
Por las caracteristicas del ambient media, éste puede funcionar como una estrategia
innovadora de comunicacion social, incidiendo en el bienestar del ser humano. La
ecologia de la comunicacién, da la posibilidad de ser un medio que contribuya a los
espacios de convivencia, persiguiendo con éste un ambiente comunicativo sano, que
ayude a contrarrestar la contaminacién a la que el ser humano esta expuesto por el
bombardeo de la publicidad desmedida y por el uso inconsciente de medios de

comunicacion tradicionales.



La investigacion se ha organizado de tal manera que en los primeros tres
capitulos se aborda la perspectiva tedrica, en los capitulos cuatro, cinco, seis y siete la
perspectiva metodoldgica y en los capitulos ocho y nueve el modelo metodoldgico y las

conclusiones.

En el capitulo uno se habla de contaminacién visual actual y los problemas
ocasionados por la saturacion visual. Como solucion se aborda el concepto de ecologia
social y de la ecologia de la comunicacion visual para que forme parte de la

idiosincrasia de la gente.

En el capitulo dos se habla de la evolucion de la publicidad. Inicia con la
publicidad tradicional, luego la publicidad alternativa y refuerza la idea de la publicidad

social.

En el capitulo tres se elige de entre la publicidad alternativa al ambient media
para mostrar sus caracteristicas, ventajas y desventajas para usarlo en el disefio de un

modelo metodoldgico para que incida en temas sociales.

El capitulo cuatro describe la metodologia seguida en ésta investigacion para
armar el modelo metodoldgico que considera la ecologia de la comunicacion, la cual se
aborda desde un enfoque cualitativo inductivo. El modelo metodoldgico inicia
definiendo el problema a resolver, se propone la solucién y se definen los objetivos

particulares, que luego se van abordando en los capitulos cinco, seis y siete. En



paralelo al desarrollo del analisis de campafias generales reportadas en el extranjero y
en México, para ver los soportes implementados en las campafias con medios
alternativos y analizando a profundidad las campafias realizadas con ambient media
gue aborden temas sociales, se van obteniendo y proponiendo los elementos que

deben formar parte del modelo metodologico.

En el capitulo ocho se presenta el modelo metodolégico que cumple con el
objetivo de esta investigacion y en el capitulo nueve se da la conclusién y las
recomendaciones. Después del capitulo nueve se reportan como anexos los resultados
detallados de: La entrevista a la agencia publicitaria Volatil, (véase anexo 1). Una
descripcion sintética del caso UNICEF que incluye el resultado de las campafias con
ambient media, un cartel, el street marketing y los resultados de videos con diferentes
tematicas, (véase anexo 2). La descripcidn sintética de campafas sociales reportadas
en México realizadas con ambient media; con carteles, videos y con redes sociales,
(véase anexo 3). También se muestra el cuestionario aplicado a los estudiantes de
maestria (véase anexo 4) y finalmente se presenta la bibliografia y demas referencias

Utiles para realizar ésta investigacion.



Contenido
CAPITULO 1

Contaminacioén visual

La contaminacién visual, no solo ha ocasionado problemas ambientales, sino
también sociales, propiciando una sobresaturacién de anuncios publicitarios que
perturban y que invaden los espacios virtuales y fisicos del ser humano, sus
consecuencias pueden tener alcances individuales y sociales en una sociedad
altamente consumista. "El consumo es una condicion permanente e inamovible de la
vida y un aspecto inalienable, de esta y no esté atado ni a la época ni a la historia".

(Bauman, 2007, p.43).

Bauman (2013) menciona que “El consumismo, [...], hace que la cultura no se
conciba como un medio para satisfacer necesidades sino en crear necesidades
nuevas, y a la vez garantizar la permanente insatisfaccion de las que ya estan
afianzadas" (parr.4). Habla de la sociedad consumista, que se ve en la necesidad de
ofrecer productos y servicios de manera informal y se vale de cualquier cosa para
cumplir sus objetivos. Aunado a que, la razén de ser de empresas de diversos giros es
el intercambio de productos y / 0 servicios, ocupando diversidad de espacios
publicitarios, con la finalidad de cumplir sus objetivos deseados. Todo esto produce un
ambiente saturado de informacion, mediante; espectaculares, vallas publicitarias,
carteles, pendones, perifoneo, carteleras moéviles, volanteo, por mencionar algunos.

También Gamez (2013) menciona que la contaminacion visual publicitaria, se agrava



en tiempos de crisis econdmica, por la reduccion del mercado y la pelea por ganar
espacios publicitarios, que han llevado a la proliferacion de anuncios ilegales y al abuso
de la normativa vigente, propiciando malestar, rechazo e indiferencia de los transeuntes

hacia el mensaje.

Bauman (2010) afirma:

Vivimos en una sociedad global de consumidores y los patrones de comportamiento del
consumidor afectan inevitablemente a todos los demas aspectos de nuestra vida,
incluidos el trabajo y la vida familiar. Actualmente todos nos sentimos presionados a
consumir mas y de paso, nos convertimos en mercancias de los mercados de consumo

y mano de obra (p. 88).

Los excesos de mensajes visuales, se han convertido en agentes contaminantes

del entorno, que contribuyen a la contaminacion visual. Olivares (2009), menciona que:

La contaminacion visual abarca todo aquello que perturba o distorsiona la visién, la
visibilidad, la estética y la percepcion del paisaje o entorno fisico por parte de los seres
vivos. Segun Palacios Vargas, “estos estimulos no deseados, contaminantes, son
producto del abuso de ciertos elementos que distorsionan o perturban la imagen del
entorno y estética del paisaje, y que genera una sobredosis de estimulacion visual
invasiva, simultéanea y agresiva”. El exceso publicitario no es so6lo un elemento
contaminante del campo visual; hoy dia la publicidad en la urbe perturba a todos los
sentidos (p. 261).

Esto ha hecho mas complicado captar la atencion del espectador, y se tienen
gue buscar nuevas formas que persuadan sin contaminar, sin distorsionar ni perturbar
la imagen del entorno y a la vez transmitan mensajes que se noten en una sociedad de

consumo. “El problema del capitalismo de consumo es que casi todas las experiencias



de la vida se han convertido en mercancias. No se puede escapar al consumismo”

(Lipovetsky citado por Cué, 2017, parr.4).

Ahora bien, es importante mencionar que “No toda la contaminacion visual es
publicitaria ni toda la contaminacién publicitaria es visual. La publicidad, en todas sus
plurales manifestaciones y soportes, estd empezando a ser considerada como un
importante motivo de deterioro del paisaje urbano” (Olivares, 2009, p. 260). Por eso es
importante realizar campafias publicitarias, desde una vision con responsabilidad
ambiental comunicativa, interviniendo de manera significativa en los ambientes
saturados de informacion, sin dafar los paisajes urbanos, ni dafar al ser humano
invadiendo sus sentidos. Ya se estan originando una serie de movimientos y
asociaciones que estan en contra de la contaminacion publicitaria. Olivares (2009),
describe algunas en su articulo Cidade limpa como Delettering, Reclaim The Street,
Resistencia Antipublicidad, Resistencia a la Agresividad Publicitaria, Scenic America,
Stay Free, Billboard Front Liberation (BFL), Black Point, por mencionar algunas
asociaciones, que han buscado estrategias para dejar limpias las ciudades de cualquier
tipo de publicidad. Hay registro de varias ciudades que promueven cuidar el medio

ambiente por medio de legislaciones.

En la ciudad de México se ha comenzado a cuidar el espacio urbano con
algunas leyes que regulan la publicidad exterior, y se han formado una serie de
organismos que regulan la publicidad, tales como la Comisién Federal para la

Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), la Procuraduria Federal del



Consumidor (PROFECO), la Secretaria de Salud, la Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion de Mercado (AMAI), la Asociacidon Mexicana de Agencias de

Publicidad (AMAP), entre otras.

Es tan evidente la intrusion, que hasta en los medios digitales se esta buscando
tomar medidas al respecto, un ejemplo es la implementacién de software de bloqueo de

anuncios, que buscan:

ser mas respetuosos con los usuarios y formar parte de un modelo de publicidad mas
sostenible. Segun el informe de Adobe y PageFair "The 2015 Ad Blocking report", el
30% de los usuarios de adblockers estaria dispuesto a ver publicidad no intrusiva.

(Ponce, 2016, parr.1)

La Ley de Publicidad Exterior del Distrito Federal en su articulo IV menciona que
“La publicidad exterior es una actividad que fomenta el desarrollo econémico de la
ciudad, cuyo impacto debe ser arménico con el paisaje urbano, por lo cual debe ser
regulada en beneficio del interés general” (Gobierno del Distrito Federal, 2010, parr.2).
Es ilusorio afirmar que la ciudad quedara inmune de cualquier indole publicitaria y se
tiene que aprender a vivir con ella, pero cuidando cualquier tipo de afectacion del
paisaje urbano y fomentar el desarrollo de acciones con responsabilidad ambiental
comunicativa. Costa (2010), menciona que la enorme circulacion de estimulos y
mensajes, y la propagacion de los diferentes lenguajes y cédigos de comunicacion
conlleva a la saturacion, y a un desequilibrio en lo natural, en lo artificial y por ende en

los seres vivos.
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El entorno de la vida social es agredido no sélo por el uso, el deterioro producido por los
hombres en el habitad urbano que ellos mismos han creado, sino también por otras
varias causas: el aumento de la complejidad generalizada y la creciente movilidad social
con la facilidad y densidad de los transportes; el incremento del trafico rodado y
peatonal que ello conlleva; la acumulacién de los desperdicios materiales de una
sociedad industrial vorazmente consumidora; la polucion del aire; la proliferacion de
estimulos visuales que contaminan la ciudad (basura material y basura semidtica).
(Costa, 2010, p. 110)

El abuso de elementos auditivos o visuales ha alterado la imagen del entorno,
debido a una sobre estimulacién agresiva, invasiva y simultdnea de los sentidos.
Almeida, Castafieda, Garzon y Hernandez (2014) también mencionan que son
elementos auditivos y visuales que por si solos no provocan contaminacion, pero que la
manipulacion indiscriminada del hombre los vuelve agentes contaminantes, provocando

grandes consecuencias y repercusiones como las que se mencionan a continuacion.

Saturacion y dispersion del mensaje, dispersion de la capacidad de concentracion,
contaminacién luminica, problemas ecoldgicos, trastornos de atencién, disminucion de
eficiencia laboral, mal humor y trastornos de agresividad, desorden arquitecténico y

alteracion de las fachadas, y accidentes. (Hidalgo y Casals, 2010, pp. 42-45)

Una sociedad que esta expuesta diariamente a la invasion y sobresaturacion de
informacion, llega a sentir confusion y estrés debido a que el cerebro no alcanza a
asimilar y comprender los mensajes de tanta informacion. Arbohain y Garcén citado
por Hidalgo y Casals (2010) mencionan que “cuando una imagen supera el maximo de

informacion que el cerebro puede asimilar (estimado en 4 bits/seg.), se produce una
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especie de “stress” visual, el panorama perceptual se vuelve cadtico y la lectura

ordenada del paisaje se hace imposible.” (p. 38)

El ser humano se encuentra rodeado de una infinidad de estimulos de cualquier
indole que afectan en mayor o menor parte a su atencion, generandole repercusiones
en su calidad de vida por la saturacion de mensajes, que muchas veces interrumpe y
molesta en vez de comunicar. Al haber anuncios publicitarios de los que el receptor no
recibe la informacién enviada por el emisor, o no tienen sentido, propician
contaminacion, ocasionando que el entorno se vuelva mas complejo y cadtico, evitando

gue se cumpla el propdsito de la comunicacion.

Para no fomentar ese deterioro ambiental, se tiene que actuar en el andar
profesional con responsabilidad comunicativa, y el publicista debe influir de manera
significativa en los espacios de interaccidn social y ademas actuar a favor del medio
ambiente, pensando de manera ecoldgica. Cuidando la forma de transmitir los
mensajes y aprovechando los elementos que ya existen en el entorno para no invadir
mas los espacios con nuevos medios, es decir, reutilizar lo ya existente para darle un
nuevo uso como soporte del mensaje, sin perder su uso habitual, convirtiéndose en

parte de la idiosincrasia del receptor y fomentar un equilibrio visual.

Lo que se esta produciendo debido a la agobiante saturacion publicitaria es un
movimiento ecoldgico de la comunicacion bien evidente: un desplazamiento de los
lugares de encuentro entre el mensaje publicitario y el consumidor. Una ecologia en
sentido propio, que tiene lugar en el interior del ecosistema global de las

comunicaciones. (Costa, 2010, p. 20)
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En ésta investigacion se busca promover la ecologia social dentro del ambito
publicitario para ser implementado en nuevas tendencias publicitarias con ecologia

social.

Ecologia social

La ecologia es una ciencia de suma importancia, debido a que estudia la
interaccion de los individuos con el medio ambiente, asi como los cambios climéticos y
Sus repercusiones en los ecosistemas, y no solo eso, sino busca un equilibrio entre el

ser humano y el entorno. Bookchin (1999) menciona que la ecologia:

trata sobre el equilibrio dinamico de la naturaleza, sobre la independencia de lo vivo y lo
inanimado. Dado que la naturaleza también incluye a los seres humanos, esta ciencia
debe incluir el papel de la humanidad en el mundo natural; mas especificamente, el
caracter, la forma y la estructura de la relacion que la humanidad mantiene con otras

especies y con el sustrato inorganico del entorno biético. (p.100)

El estudio de la ecologia social, ha permitido al ser humano valorar su entorno y
hacerse menos indiferente hacia él, interviniendo con diversas acciones que actian a
favor del medio ambiente a través de dinamicas sociales que estan estrechamente
relacionadas con las ambientales. Dia a dia el ser humano estéa envuelto en diferentes
entornos, que de manera consciente o inconscientemente repercuten en su andar
diario. El término ecologia remite o se asocia frecuentemente con el ambito biolégico, a

las ciencias naturales, al cuidado de los animales y del medio ambiente, pero se ha
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buscado desafiar esa distincion entre la naturaleza y el hombre, porque la ecologia
social engloba la perspectiva ambiental asi como las ciencias sociales comprometidas
con el ser humano, buscando el respeto por el presente y por la construccion de un
mejor futuro. Por lo tanto el reto del ser humano es de redescubrir todo lo que le rodea,

para poder originar cosas nuevas en su entorno.

Bookchin (1999) concibe a la ecologia social como una disciplina que permite
estudiar los problemas creados por las crisis sociales y ambientales, donde se da igual
valor a la critica, a la construccion, a la teoria y a la practica. El término enfatiza que no
se puede separar la sociedad de la naturaleza como no se separa la mente del cuerpo.
Por tal motivo, es de suma importancia partir del término de ecologia social en ésta
investigacion. Y no participar en el exceso de publicidad que ha ocasionado una crisis
ambiental y social, y que ha generado contaminacion visual, alterando el entorno
natural, que no puede ser ignorado por la sociedad. El hombre, asi como es capaz de
destruir, también es capaz de reconstruir y contrarrestar la variedad de eventos que se
han desencadenado en contra del medio ambiente, teniendo la oportunidad de
proponer soluciones para la reconstruccion, siempre y cuando, se sea sensible y
consciente de lo que sucede en el entorno, para poder desarrollar la habilidad de

responder a la necesidad.

La ecologia social es un término acufiado por el fildésofo Murray Bookchin (1921-
2006) quien es considerado uno de los precursores de esta corriente, asi como de los

movimientos ecologistas, él tiene un enfoque critico con respecto a la ecologia, su
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propuesta era la busqueda de soluciones que fueran mas alla de la ecologia, es decir
buscaba soluciones a los problemas ocasionados por el ser humano. Existe el interés
de dar solucion al gran desequilibrio que ha surgido entre la humanidad y el mundo
natural, mediante la ecologia social que busca comprender las formas y las estructuras

gue interrelacionan a una comunidad.

Por su lado, Olsen citado por Gudynas y Evia (1991) define la ecologia social
como “la perspectiva tedrica dentro de las ciencias sociales que explora como las
condiciones ecoldgicas afectan la vida social organizada” (p. 21). Existiendo una
interaccidn constante entre el hombre y el ambiente, por lo que la ecologia social
reconoce que existen dos tipos de componentes; los sociales y los no humanos. La
perspectiva de la ecologia social parte del ser humano, y en particular atendiendo a sus
peculiaridades colectivas, dado que la delimitacion del ambiente se hace desde el

sistema humano, concebido éste, como todo aquello que interacciona con su sistema.

Gudynas y Evia (1991), distinguen en el sistema ambiental tres sub-sistemas: el

humano, el construido y el natural, ellos dicen:

El componente humano se refiere a los demas hombres que no son parte del sistema
humano inicialmente reconocido. De igual manera, el construido engloba casas, calles,
ciudades o areas cultivadas, que son paisajes modificados o realizados por el ser
humano. Finalmente, el natural incluye a los bosques y rios, montafas y praderas, y la

fauna y flora que albergan. (p. 26)
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El medio ambiente en que se enfoca este estudio, es al construido por el hombre
donde la publicidad es realizada por el ser humano que tarde o temprano interviene en

los demas ambientes.

Gudynas y Evia (1991), en su articulo La Praxis por la Vida -Introduccion a las
metodologias de la Ecologia Social, proponen desde una perspectiva latinoamericana
cuatro postulados centrales basicos, para delimitar a la ecologia social. El primero,
habla de la interaccién intensa y continua del hombre con el medio ambiente, y no se
pueden estudiar de manera aislada, ya que ambos determinan aspectos de su
estructura y funcionamiento. El segundo postulado, propone que existe una interaccion
dindmica entre el sistema humano y el ambiental, desarrollandose en un tiempo y
espacio. El tercer postulado, menciona que la delimitacién del ambiente es contingente
respecto al sistema humano, y en el ultimo citan dos caracteristicas del ambiente, y

mencionan que es complejo y heterogéneo en el tiempo y en el espacio.

Se distingue la ecologia social porque busca analizar la interaccion del hombre

con su entorno, su objetivo se centra en el individuo.

Por otro lado, Gudynas y Evia (1991), mencionan que la ecologia social tiene
tres axiomas auxiliares: La metodologia, la ética y la aplicacién del conocimiento. El
primer axioma menciona que el ambiente es un sistema heterogéneo, que se convierte
en un lugar de diversos significados simbdlicos. El segundo axioma, reconoce que los

seres Vvivos y no Vvivos tienen valores intrinsecos, y en el Ultimo axioma, se reconocen
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valores en el entorno, donde consideran que la aplicacion del conocimiento reconoce

valores en el entorno y debe ser social y ecolégicamente sustentable y equitativo.

La ecologia social tiene una postura ética a favor de todas las formas de vida,
buscando la accion, y la reflexién, promoviendo relaciones del hombre con el medio
ambiente. No se puede mirar el entorno como un mundo aislado, sino con una vision
global, holistica, integral e integrada, en donde el todo es la suma de las partes que
interactian de manera sistémica. “La vision ecolégica de las cosas consiste en una
vision global, en saber que el todo es mas grande que la suma de las partes”
(Bookchin, 1999, p. 71), el ser humano y el medio ambiente deben estar en una

relacion armoniosa con el mundo natural.

El medio ambiente es todo lo que rodea al hombre, y esta compuesto por todo lo
creado por el hombre, por los elementos naturales que giran a su alrededor. Por eso
debe ser visto desde una perspectiva sistémica, ya que se compone de diversos

elementos que se relacionan unos con otros.

Ecologia de la comunicacion

La ecologia de la comunicacion, es un concepto que ha sido abordado por varios
autores, que buscan de una u otra forma, contrarrestar la comunicacion tecnificada, y el
uso excesivo de las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion (NTIC),

porque han alterado las formas naturales de comunicacién, cambiando los espacios
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naturales por los espacios tecnificados. Por eso la ecologia de la comunicacion, busca
el equilibrio y la armonia entre el espacio natural y el espacio tecnificado y virtual, sin

gue sea sobrepasado en primer lugar el natural.

Vargas (2005), menciona que “la ecologia de la comunicacion podria ser vista
como un campo de estudio que pretende mejorar la casa habitable del SER de cada

ser y la casa planeta/cosmos, a través de la comunicacion.” (p. 2)

Claus Eurich en 1980 atribuye el concepto de ecologia de comunicacion como
reaccion a la comunicacion tecnificada. Refiriéndose a las TIC (Tecnologias de
Informacién y la Comunicacién). EI mismo Eurich y la profesora Mettler promovian
buscar espacios individuales de accién y experiencia en donde se conservara y
recreara un mundo comunicacional intacto. Romano (2001) afirma que cada vez mas la
tecnologia ha tomado mayor control de la comunicacién y ha provocado una serie de
consecuencias sociales. Y la ecologia de la comunicacion, busca orientar el sentido de

lo humano ante esta tecnificacion.

La ecologia de la comunicacion busca contrarrestar los efectos y consecuencias
de la comunicacion tecnificada en el ser humano y su entorno, pero no solo tiene que
ver con la comunicacion tecnificada, ya que no es el Unico lugar en donde se han
provocado consecuencias sociales, también los espacios naturales de comunicacion se
han visto invadidos, alterados y violentados por el exceso de informacién, alterando el

mundo comunicacional. Por eso en ésta investigacion se propone incidir en un mundo
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comunicacional adecuado a la naturaleza humana, propiciando espacios de
intercambio de informacién, en donde se pueda llevar una relacién adecuada de

interaccidn social, sin alterar los espacios.

Al generar comunicacion desde una mirada ecoldgica, no solo se busca
contrarrestar los efectos tecnoldgicos, sino propiciar interacciones con el medio e
implementar nuevas actividades y formas de comunicacion que incidan en el bienestar

social, interviniendo espacios fisicos.

Concepto del bienestar social

El concepto de bienestar social es muy amplio y puede ser abordado desde
distintas aristas, en esta investigacion, el término de bienestar social, se centrara en el
marco del bienestar emocional, generado por una experiencia publicitaria. El Instituto
Profesional AIEP de la Universidad Andres Bello (2009) menciona que la
popularizacion en castellano del término de bienestar social “procede de la traduccion
del inglés del término “Social Welfare” que a su vez procede de la voz alemana
“‘wohfart” cuyo significado etimoldgico es “tener buen viaje”, implicando la idea de viajar
cémodamente por el camino de la vida” (p. 2). Aqui se deduce que se genera un

bienestar subjetivo, que éste a su vez incide en el bienestar psicolégico.

El bienestar subjetivo se inscribe, pues, dentro de un marco fundamentalmente
emocional que ha tomado diversas denominaciones: felicidad (Argyle, 1992; Fierro,

2000), satisfaccion con la vida (Veenhoven, 1994), y afectos positivos 0 negativos
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(Bradburn, 1969) que se desprenden de las condiciones en las que se desenvuelve

nuestra existencia. (Blanco y Diaz, 2005, p. 582)

Este tipo de bienestar esta estrechamente relacionado con el concepto de
calidad de vida en el individuo. Veenhoven (2001) menciona que “la calidad de vida se
concibe como un amplio concepto que abarca tres significados: 1) Calidad del entorno
en que vivimos, 2) Calidad de accion y 3) Disfrute subjetivo de la vida” (p.1). Con la
ecologia de la comunicacién se pretende incidir en la calidad del entorno en el que se
vive. Mismo Veenhoven relaciona la calidad de vida con la calidad del entorno fisico, lo
gue conlleva a tener calidad de la sociedad y del lugar en donde se desenvuelve dicha
sociedad. Y al intervenir en la calidad del entorno se genera una actitud positiva

causando en el entorno, calidad de vida.

Veenhoven citado por Blanco y Diaz (2005) menciona que "la satisfaccion con la
vida es el grado en que una persona evalla la calidad global de su vida en conjunto de
forma positiva. En otras palabras, cuanto le gusta a una persona la vida que lleva" (p.
582). Por lo que pensar en la comunicacion de manera ecolégica, se incide de manera
positiva en la calidad de vida del ser humano, ya que la calidad de vida es afectada por

la misma comunicacion humana. (Romano, 2001)

Por otro lado, Gémez (1999) comparte la idea que el concepto de calidad de vida
se ha construido en parte por la percepcion de los problemas medioambientales y la
crisis ecologica. Es importante atender la necesidad de los medios precisos para

satisfacer el concepto de calidad de vida. Y con la ecologia de la comunicacion se
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puede lograr que la habitacidén del ser, sea mas agradable, causando afectos positivos

con lo que ve y con lo que le rodea.

Romeu y Maybel (2014) mencionan que:
La ecologia de la comunicacion no solo se ocupa de cémo los medios configuran la
comunicacion y la interaccion en las sociedades, sino de qué condiciones comunicativas
(involucren a los medios, las nuevas tecnologias o0 no) se gestan al calor de la
interaccion de los individuos y grupos con la cultura, la ciudad, el medio ambiente.

(pérr.7)

Al gestar la comunicacién es importante pensar en el medio y en la condicion
comunicativa en donde se generan éstos medios, para que no haya saturacion de
estimulos. Ademas del medio se deben considerar el entorno, el soporte, el espacio,

asi como los otros elementos que mencionan Romeu y Maybel (2014).

Sandoval A. (1997) menciona que la ecologia de la comunicacion tiene una
dimension marcada por la ética, la mercadotecnia y la tecnologia que se utiliza para
alcanzar el propoésito, apoya a la concienciacion, sensibilizacion y fomento de las

nuevas practicas a fin de consolidar el desarrollo sostenible y sustentable.

El exceso de publicidad ha generado un uso incontrolable de medios,
predominando unos mas que otros afectando el medio ambiente y trastornando no solo

los valores naturales, sino también los sociales y los culturales, porque las



21

estimulaciones publicitarias cada vez se alteran mas, generando en los seres humanos
cierto bloqueo en la recepcién de mensajes, alterando la capacidad receptiva de los
gue estan expuestos a ellos. Viéndose perturbadas de una u otra forma las
comunidades de convivencia por la cantidad excesiva de publicidad convencional,
provocando cambios visuales en los espacios de encuentro social. Por lo que al pensar
con responsabilidad ambiental se pueden implementar medios que generen

intercambio de informacién sin perjudicar el ambiente social.

Vicente Romano (2001) menciona que la ecologia de la comunicacion pretende
averiguar hasta qué punto pueden crearse con la comunicacion, comunidades en
donde el mundo aparezca como un medio propio, y el ser humano se sienta a gusto.
Por eso la importancia de promover el cuidado de los espacios de encuentro social,
para generar un bienestar social por medio de formas alternativas de interaccion
comunicativa, evitando la alteracién de la naturaleza del entorno. Adoptando una vision
ecoldégica comunicativa, que promueva la generacion de relaciones e interacciones de
comunicacion entre diversos grupos sociales, sin contaminar visualmente el entorno
gue les rodea, buscando condiciones comunicativas acordes al contexto para evitar un

desequilibrio social.

Romeu y Maybel (2014) mencionan que:

La investigacion en torno a la ecologia de la comunicacion precisa de una metodologia
de intervencion cuya naturaleza se encamina a responder la pregunta sobre las causas
gue provocan un desequilibrio en la relacién entre hombre y medio ambiente (definido
éste desde una perspectiva amplia, no fisico-natural) a través de propuestas de

soluciones concretas. (parr.14)
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Esto ha generado la aparicion de nuevas propuestas para hacer publicidad con
mensajes que cumplan el fin deseado, valiéndose de nuevos espacios y medios de
interrelacion, que tendran que ser vistos desde una mirada de responsabilidad
ambiental comunicativa, que intervengan en un equilibrio de relacién entre el hombre y
el medio ambiente a partir de una conciencia ecolégica para que los medios
alternativos de comunicacién contrarresten los efectos negativos de la inestabilidad
provocada por el exceso de la publicidad sin conciencia ecoldgica, siendo la ecologia

de la comunicacion la promotora en desarrollar espacios de interaccion social.

Costa (2010), define a la ecologia de la comunicacion como

La ciencia de las relaciones e interacciones que existen entre las diferentes especies de
actividades de comunicacién dentro de un sistema social disperso en un territorio. Es
una ciencia estadistica de los medios de comunicacién, de los mensajes que
transportan, de las relaciones entre ellos y con los publicos y la sociedad, y como son
utilizados unos mas que otros en un momento dado, tanto por las agencias como por los
individuos, e incluso, en sintesis, como unos predominan sobre otros alterando asi los

valores de un campo que es, por naturaleza, evolutivo y cambiante. (p. 20)

La ecologia de la comunicacion, debe ser vista y abordada desde una
perspectiva sistémica, debido a que hay una relacion estrecha entre todos los
elementos involucrados comprometidos con el ambiente, asi como con la
comunicacioén, favoreciendo la condicidon comunicativa del ser humano, ya que por
medio de la comunicacion se pueden crear interrelaciones sociales que generan un
valor o trascendencia social, con la finalidad de generar aceptacion e interaccion con el

medio, propiciando ambientes ricos de informacion con responsabilidad ambiental



23

comunicativa, que a su vez generen bienestar social, incluyendo las formas como se
manejan los medios disponibles. Y considerando que la variacién de alguna de las
partes del sistema, se veran reflejadas en la aceptacion o rechazo del medio, que a su

vez conlleva al bienestar o malestar social.

Responsabilidad ambiental comunicativa

El término de responsabilidad ambiental comunicativa es un concepto que en
conjunto ha sido poco explorado. Para poder entenderlo mejor, sera importante definir
el concepto de responsabilidad social, para conocer la relacion que tiene con la

responsabilidad ambiental y ésta a su vez con la responsabilidad comunicativa.

El término de responsabilidad social ha sido usado con frecuencia por
organizaciones, empresas 0 grupos sociales que han buscado de diversas maneras
hacer notar sus actividades de impacto positivo en su entorno, buscando incidir de
alguna forma en el sector social, econémico o ambiental. De la misma manera
pretenden implementar sistemas de control en el uso racional de recursos, asi como en
la generacion y el destino de residuos. Pabdn, Jiménez y Sierra, definen a la
responsabilidad social “como el compromiso y la capacidad que tiene una organizacion
de retribuirle a la sociedad y al ecosistema, de alguna forma, los insumos y espacios
gue utiliza para generar un producto o servicio.” (Montealegre, Serna y Lépez, 2013, p.

69). Por lo que la responsabilidad social ha buscado de alguna u otra forma crear
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acciones con conciencia para compensar a las repercusiones generadas. Acciones que
tarde o temprano daran resultados, ya sea positivos 0 negativos.
El Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI), define a la responsabilidad

social como:

el compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente con la finalidad de la
empresa, tanto en lo interno como en lo externo, considerando las expectativas
econdmicas, sociales y ambientales de todos sus participantes, demostrando respeto
por la gente, los valores éticos, la comunidad y el medio ambiente, contribuyendo asi a

la construccion del bien comun. (Calderén, 2005, p. 4)

Cada organizacion tiene intereses y alcances de acuerdo a sus necesidades,
expectativas y valores, haciendo esto el ser y el que hacer de las personas que
interactdan en y fuera de la organizacién, generando niveles de responsabilidad
clasificados por Calderdn (2005) en seis dimensiones: dimension econémica interna,
econdmica externa, social interna, sociocultural y politica externa, ecologia interna y
por ultimo ecologia externa. Para esta investigacion se retomaran las dimensiones de
la ecologia interna y la de la ecologia externa. La primera dimensién, la ecologia
interna, tiene que ver con la responsabilidad de las repercusiones ambientales de los
procesos, productos y subproductos, asi como la prevencién y remedio de los dafios
causados o futuros dafios, y la dimensién ecolégica externa conlleva a la realizacion de
acciones especificas, para contribuir a la preservacién y mejora de la herencia
ecoldgica comun para el bien de la humanidad actual y futura. Por lo que dichas

dimensiones son promotoras de crear conciencia ecolédgica en la toma de decisiones.
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Dentro de la responsabilidad social esta considerado el cuidado y la preservacion del
medio ambiente, el principio fundamental es el de respetarlos, por medio de la
optimizacién de los recursos utilizados. Por lo que la responsabilidad social genera 'y
esta estrechamente relacionada con la responsabilidad ambiental para la toma de

acciones, que determinard la calidad de vida del ser humano y del entorno.

El medio ambiente es todo lo que rodea a los seres vivos, esta conformado por
elementos biofisicos (suelo, agua, clima, atmdsfera, plantas, animales y
microorganismos), y componentes sociales derivados de las relaciones entre la cultura,

la ideologia y la economia. (Calderén, 2005, p. 18)

Por otro lado, Calderén (2005) identifica 10 compromisos de acciones basicas
para actuar con responsabilidad social, y para esta investigacion solo se retomara la
accion siete, no porque ésta sea la mas importante, sino por el tema a tratar en este
capitulo. Esta accion se refiere a: Respetar, preservar y regenerar el entorno ecologico
en todos y cada uno de los procesos de operacién, comercializacion y actividades que
realice. Y genera acciones con conciencia social, en donde la responsabilidad
comunicativa interviene para la creacion de vinculos que generen bienestar social,
ademas promuevan e implementen acciones que puedan reducir los impactos
ecoldgicos generados por el mal uso de recursos en el quehacer diario, con la finalidad

de buscar impactar en las condiciones de vida de una sociedad.

Paniagua, Rossell y Lopez (2010) mencionan que la responsabilidad

comunicativa hace referencia
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a los procesos de produccion, circulacién y consumo en la estructura y dinamica de las
industrias y empresas de la comunicacion en cuanto a elementos conformantes del
subsistema de la sociedad dentro de la cual ha de interactuar de forma simétrica y, en
ningun caso, dominado o determinado por cualquier otro subsistema, como puede ser el

econdmico o el politico. (p. 3)

El interés de muchas empresas, ha sido, el de incidir en la sociedad con
responsabilidad ambiental comunicativa, pero no se ve reflejado en todas las acciones
y procesos generados. Por desgracia la mayoria de las veces, el actuar, es distinto al
fin pensado o deseado. Ejemplo de esto, es que, al momento de dar a conocer sus
productos o servicios como empresas, se valen de cualquier medio con tal de que
llegue la informacion sin salvaguardar el medio ambiente. Aunque sus objetivos como
institucién u organizacion sean el apoyar a la proteccion del medio ambiente, al
momento de transmitir sus mensajes, lo llegan a hacer a costa de cualquier indole,

convirtiéndose en contaminacioén visual.

El actuar con responsabilidad ambiental, no es solo pensar en la presentacion
del producto, como lo que corresponde a su etiquetado, su certificacion o la
adquisicion de productos que no perjudiquen al medio ambiente, sino también en la
forma del pensar de manera responsable, al dar a conocer sus productos o servicios
por medio de soportes que contribuyan a la responsabilidad comunicativa,
comprometidos con la sociedad y el medio ambiente, enmarcada en la idea de la

sustentabilidad, como menciona Barbosa (2015):

El arte para la sustentabilidad aspira a crear cultura ambiental a través del desarrollo de

las capacidades creativas de los sujetos, con el fin de impulsar aprendizajes
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significativos y complejos que expanda la imaginacién, el pensamiento y, por
consiguiente, la conciencia ecosistémica de los individuos sobre los procesos
ambientales. (p. 58)

Por lo que el reto es crear una cultura ambiental, desarrollando nuevas formas

creativas de comunicacion que contribuyan al entorno, visto desde una mira con

responsabilidad comunicativa, que permitird generar publicidad sustentable, donde los

agentes contaminantes seran menores, no solo por los soportes utilizados sino por el

tiempo de exposicion.

La sustentabilidad requiere de nuevos paradigmas educativos que contribuyan a formar
individuos capaces de idear las estrategias para una convivencia ecosistémica acorde

con la praxis de una identidad planetaria. (Barbosa, 2015, p. 54 )

Muy pocas agencias publicitarias han adoptado esta vision sustentable,

guedandose limitadas en generar ideas sin tomar en cuenta acciones con

responsabilidad comunicativa que se vean reflejadas en la empresa.

Magno (2014) menciona que:

Si la responsabilidad social ambiental esté claramente expresada
como valor organizacional en la personalidad de la empresa, es muy
probable que se exprese a través de los comportamientos, creencias,

formas de ser y de actuar inherentes a su cultura corporativa. (p. 56)

Por lo que es un arduo trabajo el que queda por cultivar esa cultura responsable,

ya que como menciona Barbosa, se requiere de nuevos paradigmas educativos, en

donde se geste una nueva cultura en las esferas publicas y privadas, para que cada

vez mas, se generen y acepten nuevas propuestas que promuevan la cultura

ambiental. Empezando en crear conciencia en las agencias publicitarias, recordandoles
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el impacto que podrian causar en el entorno y la sociedad, si tuvieran esa vision
sustentable, en donde esta vision no solo se da en el querer, sino en el tener acciones
gue promuevan una ideologia con responsabilidad ambiental comunicativa, viéndose
reflejada de alguna manera desde el corazén ideolégico de las agencias, para que esto
a su vez permee en sus integrantes de la organizacion. Al igual que proponer nuevas
formas de hacer publicidad, generando acciones coherentes que contribuyan a la

responsabilidad comunicativa.

Bard (2013) menciona que la responsabilidad comunicativa, consiste en tener
conciencia de la influencia que se ejerce en los demas y en uno mismo, a través de los

procesos de comunicacion que uno pueda controlar.

La responsabilidad, va ligada al sentido de la comunicacion, ya que, con ella, se
tiene el poder de influenciar positiva 0 negativamente, llevando a la construccién o
destruccion de los ambientes de intercambio de informacion, a partir del uso consciente
o inconsciente de los medios, viéndose deteriorados por las malas practicas
comunicativas. Pero dichas practicas, se pueden reorientar a una vision con

responsabilidad ambiental comunicativa.

Para esto, sera necesario quitar mitos o tradiciones comunicativas, a sabiendas
gue no es una tarea facil, viéndose involucrados varios sectores de la sociedad, ya que
las practicas comunicativas, no solo les atafien a las agencias publicitarias, sino a los

clientes, asi como, al gobierno Estatal o Federal que son los que proponen o autorizan
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reglamentaciones en materia de publicidad. Por lo que la responsabilidad ambiental
comunicativa, tiene que permear en dichos sectores, debido a que, al proponer medios
alternativos, muchas veces se llegan a ver rechazados por el miedo de experimentar

nuevas formas de comunicacion o nuevas reglamentaciones.

Es importante mencionar que ese uso excesivo de medios ha llevado a crear
asociaciones que buscan regular el uso de medios de manera responsable. Ejemplo de
esto, son las Asociaciones mexicanas de publicidad, comprometidas con la
responsabilidad social y empresarial, como es la Asociacion Mexicana de Publicidad
Exterior (AMPE), que nace por la inquietud de crear un vinculo entre las necesidades
sociales y el ramo de la Publicidad Exterior, con el objetivo de permitir el sano
desarrollo de la industria. También la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP), que tiene como mision principal desarrollar y mantener el mas alto estandar
de las practicas profesionales y éticas en la Industria de la Comunicacion, que procura
el reconocimiento del valor y aportacion de las ideas a través de su justa
compensacion. Dicha empresa, tiene un alto compromiso con la responsabilidad social,

siendo un pilar en su cultura corporativa.

Este tipo de asociaciones buscan que las empresas publicitarias reconozcan la
importancia de operar sus negocios, con la finalidad de crear valor econémico y social
para sus colaboradores y para la comunidad, asi como la de preservar el medio

ambiente. AMAP (2017)
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Del mismo modo, el Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR
A.C.) es un organismo autonomo de la iniciativa privada, su finalidad es de fungir como
conciliador en controversias de indole publicitario, dictando resoluciones basadas en un
Cadigo de Etica Publicitaria, su objetivo es el de promover una publicidad ética y
responsable, sirviéndose de mecanismos de autorregulacion, desarrollando objetivos
oportunos y eficientes que protejan el derecho a la informacion y la libertad de
expresion comercial, en un marco de competencia justa, CONAR México (2015).
Dichas asociaciones han buscado implementar acciones éticas y sustentables para
regular la actividad publicitaria, con la finalidad de promover el cuidado y preservacion

del medio ambiente y de contrarrestar de alguna forma la contaminacion visual.

Lo mencionado en este capitulo permitio definir la postura con la que se
abordara esta investigacion, y sera desde una vision con responsabilidad comunicativa,
de acuerdo con Bar6 (2013), para contribuir a favor de los espacios de interaccion
social que intervienen en los intercambios de informacion, porque se han visto
alterados de forma negativa por un uso desmedido de medios que han generado
contaminacion visual, propiciando una crisis ambiental comunicativa. Y por medio de la
ecologia de la comunicacién se pueda intervenir a favor del medio ambiente, con una
vision responsable de transmitir informacion con conciencia comunicativa en los
entornos sociales. Con un sentido responsable del uso de las formas de comunicar, los
medios de comunicacién tienen que ser abordados con una vision ecolégica, que dara
pie a actuar con responsabilidad ambiental comunicativa, para intervenir a favor de los

espacios de intercambio de informacion, promoviendo lugares de convivencia a partir
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de la busqueda de un equilibrio visual de los elementos que estan en el entorno. Y asi
intervenir a favor del bienestar social, respetando, preservando y regenerando espacios
de interaccion social, a partir de medios de comunicacion alternativos que actien a
favor del medio ambiente comunicativo para incidir en la calidad de vida del ser
humano y del entorno, a través de formas nuevas de comunicar desde una vision

responsable.
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CAPITULO 2

Evolucion acelerada de la publicidad

Para poder entender nuevas maneras de comunicar desde una postura
responsable, en este capitulo se contextualizan diversas formas publicitarias
desarrolladas hasta llegar al ambient media, para conocerlo a profundidad y poder
distinguir lo que lo caracteriza de otros medios, ver sus ventajas, desventajas y las
razones por las que se elige para ser el medio con el cual se implementa un modelo
metodoldgico con responsabilidad ambiental comunicativa y funja como estrategia

para transmitir mensajes de intervencion social.

La publicidad ha venido evolucionando a lo largo de la historia, pero este cambio
se ha acelerado a partir de inicio del siglo XX por diversas causas; como la demanda
de medios de comunicacion, que han generado una competencia continua entre ellos,
los elevados costos de produccién en medios tradicionales, el acotamiento de los
espacios de comunicacion, el avance tecnoldgico, que permitié la transformacion de los
medios impactando a su vez en la industria publicitaria, asi como la creciente pérdida
de eficacia, credibilidad e indiferencia hacia ellos, llevando a las agencias publicitarias
a la busqueda de nuevos espacios para obtener un mayor alcance y trascendencia
publica en comparacion con su competencia. A principios del siglo XX (1917 a 1960),
en Estados Unidos, se incremento la industria publicitaria formada por especialistas
profesionales. Wells, Moriaty y Burnett (2007) le llaman a esta época la Era de las

agencias, debido al crecimiento de las organizaciones publicitarias y al
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acrecentamiento del mercado saturado, generado por el incremento de bienes,
productos y servicios, Williams (2010) las agencias publicitarias no solo tenian que
buscar el disefio de marcas de manera que fuera demandada, los mensajes que
interesaran, impactaran y sorprendieran de manera casual, sino también tenian que
realizar otras actividades que anularan la resistencia publicitaria por el exceso de ésta.

Es decir, buscar nuevas formas de hacer publicidad, como lo menciona Almela (1994).

la publicidad, presencia casual y no querida, necesitaba de modo definitorio de esta
insercion en un escenario comunicativo ajeno y ya configurado para que el receptor,
partiendo de su inicial resistencia frente a la incitacién publicitaria, prestara atencién a

sus mensajes. (p. 45)

Como resultado a esto, al paso de los afios, se van implementando nuevos
medios en la industria publicitaria, donde en la década de 1930 la publicidad en radio
supera a las revistas como medio lider y en la década de 1950 la television se convierte
en el medio publicitario mas importante. Sin dejar de mencionar que tras la llegada de
los audiovisuales los medios fueron perdiendo su anterior primordialidad informativa.
Almela (1994). En donde cada pais iba adoptando estos espacios informativos, de

acuerdo a sus necesidades.

A principios del mismo siglo, surge la Asociacién Americana de Agencias de
Publicidad, representando a la industria de las agencias publicitarias en Estados
Unidos, ofreciéndoles diversos servicios a sus integrantes y asi mismo nacen varias
agencias como Stanley & Helen (1918), Young & Rubicam (1923), Leo Brunett (1935),

Ogilvy, Benson & Mather (1948), agencias que han perdurado, convirtiéendose en
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grandes industrias publicitarias transnacionales. A principios de la década de 1970, en
Estados Unidos, surge la era de la responsabilidad, en donde Wells et al. (2007)
menciona que es el inicio del amplio enfoque en la eficacia, ya que los clientes no solo
esperaban productos publicitarios, sino demandaban eficacia, resultados en ventas, por
lo que no solo era importante la investigacion, sino también la medicion para ver el
impacto y las ventas obtenidas por las campafas. En el mismo afio de manera
inesperada para las industrias publicitarias, aparecen organizaciones ajenas e
independientes que se dedican exclusivamente a la planificacién y compra de medios,
hasta ese momento las agencias publicitarias, siempre lo habian considerado como
parte de sus servicios, y no habian considerado el surgimiento de estas empresas que
producirian un cambio subito que no se habia visto en los ultimos 100 afios, en los
destinos de las firmas publicitarias. Ademas, las agencias internacionales, continuaban
sus procesos de expansion global en forma independiente, a través de distintos tipos
de asociaciones, participacion accionaria en operaciones locales o instalacion propia de
filiales en el extranjero, pero ignorando todavia el desarrollo de estos nuevos formatos

de especialistas en medios.

El objeto de todo esto es simple: reemplazar la agencia de publicidad tradicional por
algo mucho mas eficiente. Algo que integra a las comunidades con los consumidores.
Algo que reduce el coste de hacer negocios. Algo, que realmente funcione [...]

(Antonio, 2014, parr. 4)

En la década de 1980 y 1990, varias empresas de diversos giros se fusionaron,

generando un cambio en las caracteristicas de éstas, ya que de ser organizaciones
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pequefias se convierten en grandes consorcios, y las agencias publicitarias se vieron
en la necesidad de buscar nuevas alternativas de trabajo para poder solventar los
gastos financieros al invertir en algun proyecto solicitado. Esto gener6 una fusion entre
agencias publicitarias para poder competir en el mercado, dando como resultado un
modelo de concentracidn de la Industria publicitaria global. Ejemplo de esto, fue la
agencia Saatchi &amp ; Saatchi, que en 1985 Martin Sorrell que fungia como CFO
Worlwide de la misma, abandona su cargo con la finalidad de crear el Holding Group, el
mas grande de la industria publicitaria mundial, llamado Wire Plastic &amp; Product
(WPP) creciendo rapidamente en su conformacion, haciendo de la industria publicitaria
un modelo de concentracion global a partir de la conformacion de grandes Holding
Groups corporativos que dan soporte a la expansion internacional de sus empresas.
Agencias que se empiezan a dar a conocer por sus altas dosis de creatividad,
implementando nuevas formas de hacer publicidad para lograr captar la atencion,
incidiendo en los espacios de interaccion social, valiéndose de varias técnicas de
marketing para interactuar con el receptor. Por lo que una de las tendencias de
marketing que interviene en la evolucion publicitaria en la década de 1990 a 2000, es la
comunicacion integral de marketing (CIM), Wells et al. (2007). En donde la misma
publicidad se llega a convertir en uno de los principales componentes de ésta, siendo
su principal objetivo “brindarle a la organizacién una solucién efectiva e integrada a la
gestion de la comunicacion” (Moreno, 2014, p. 163). Por lo que la publicidad retoma la
vision de ésta estrategia, en la forma de hacer publicidad, y relaciona estratégicamente
todas las herramientas de comunicacién para promover mensajes consistentes y

persuasivos, dando pie al desarrollo del concepto de la nueva publicidad, buscando la
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alineacion y sinergia de diversas acciones en las formas de hacer publicidad. En
consecuencia a esto van surgiendo nuevas tendencias publicitarias en el siglo XXI,
desarrollando soluciones desde una perspectiva estratégica y holistica en el desarrollo
publicitario, con intervenciones innovadoras, no solo en la manera de hacer publicidad,

si no en las nuevas formas de llevarla a cabo para intervenir en los espacios sociales.

Es un hecho que hay varios factores que han intervenido en la evolucion de la
publicidad, y es cierto que la historia publicitaria no deja ni dejara de escribirse, ya que
dia con dia se van construyendo nuevas eras en la publicidad y todavia hay algunas
gue no quedan claramente definidas y otras que se iran desarrollando al pasar de los
afos, pero la innovacion y la responsabilidad ambiental comunicacional tendra que ser
la esencia publicitaria, para intervenir en un mundo cadtico de informacién. Buscando
nuevos canales para captar la atencidon de las audiencias que se han hecho inmunes a
los medios de este tiempo, valiéndose de nuevas formas de comunicar para interactuar
con una sociedad mas critica y participativa, a partir de propuestas innovadoras de
comunicacion que no solo lleven contenidos de calidad, sino que generen experiencias
inolvidables en el consumidor, valiéndose de sinergias e hibridos comunicacionales, en
donde los medios convencionales y alternativos se conviertan en parte de una

estrategia global.
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ElI BTL y la influencia de la creatividad en las nuevas alternativas

publicitarias

Cuando los medios tradicionales se encuentran sobresaturados, las agencias
publicitarias se vieron en la necesidad de buscar nuevas alternativas para captar la
atencion del publico y poder lograr su fin deseado. Propusieron la publicidad Below the
Line (BTL), (Por debajo de la linea), como una nueva forma alternativa de comunicar.
Medio que ha funcionado para complementar o en algunos casos remplazar a la
publicidad convencional, Above the Line (ATL), (Por encima de la linea), refiriéndose a
los medios masivos, como la television, radio y prensa. Segun Baker y Hart (2016) en
su libro The Marketing Book, menciona que los términos BTL y ATL, fueron creados en
1954 por la empresa de Procter and Gamble. Barros (2014), en su articulo Creatividad,
innovacion y trabajo en las agencias publicitarias en la era digital, menciona que en el
siglo XX todavia las empresas publicitarias trabajaban con una separacion de medios
BTL y ATL, sobre todo focalizando la actividad presupuestal en los medios ATL,
especialmente en la television por su cobertura masiva. Pero no es hasta el siglo XXI
en donde las agencias publicitarias empiezan a ver la publicidad de manera diferente,
adoptando nuevas estrategias comunicacionales; trabajando principalmente con los

medios BTL, destinandole cada vez mas presupuesto a la publicidad Below the line.

Los autores del diplomado de marketing promocional GICO & BTL (2010)
definen al BTL como una herramienta del marketing, que consiste en el empleo de

formas de comunicacioén dirigidas a segmentos especificos, mediante acciones de
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contacto cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad,
sorpresa y sentido de oportunidad, convirtiéendose en novedosos canales para
comunicar mensajes de manera diferente. Esto ha permitido llegar de manera mas
estratégica al mercado saturado de informacion, siendo una alternativa publicitaria que
ha funcionado como estrategia para estar en relacion mas directa con el publico,
llevando el mensaje de manera diferente ya que se convierte en parte de su contexto
por la versatilidad del medio. Siendo una forma mas natural y cercana de comunicar

por la libertad de adaptar los canales de comunicacién al entorno.

Todas las formas para comunicar con alta dosis de creatividad contrarias a las
convencionales se consideran BTL, conocidas también como publicidad de guerrilla, o
como publicidad alternativa, y son formas diferentes de llegar al receptor. Dentro de
esta publicidad alternativa también se encuentra el ambient media que es de interés

particular en esta investigacion.

B.M. Lopez (2010) entrevistd a Elena Hernando sobre las diferencias de las

terminologias y ella le responde que:

“unas (disciplinas) utilizan mas el mobiliario urbano dandole un nuevo significado y otras
se basan en objetos o iconografias creadas ad-hoc para cada campafia, pero todas
huyen de los medios clasicos como el spot o el cartel pensadas especificamente para

anunciar algun producto y buscan la calle u otros lugares para su comunicacion” (p. 8)

Por lo que este tipo de medios hacen mucho mas eficaz y eficiente la publicidad,

generando en el receptor una respuesta mas efectiva y directa, valiéndose de altas
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dosis de creatividad, siendo un medio influyente en la evolucion publicitaria. Orillando a
las industrias publicitarias a desarrollar proyectos sobresalientes que se hicieran notar
de la competencia, valiéndose de nuevas ideas y conceptos, en donde sus proyectos
fueran altamente creativos. Interviniendo como un motivo transformador para el
crecimiento en la industria publicitaria, sin perder de vista el satisfacer las demandas y
necesidades de las empresas. A esta época Wells et al. (2007) le llaman Era creativa
surgiendo a principios de 1960, donde los publicistas aparte de enfocarse en lo
creativo, empezaron a desarrollar proyectos basados en la investigacion y en los
relatos, esta época dio pie a que agencias publicitarias sobresalieran por sus
propuestas innovadoras, agencias como la de David Ogilvy, asi como la agencia Leo
Burnett, que siguen perdurando al pasar de los afios, desarrollando proyectos que
hacen unico al producto, sin dejar de mencionar a la agencia Bill Bernbach, empresa
gue se enfoca en el arte de la persuasion, por mencionar algunas. Buscando diversas
formas de publicitar algun producto o servicio, para sobresalir del mercado saturado y
de la competencia entre medios, definida esta como “una busqueda afanosa de
publicidad a cualquier precio” (Almela, 1994, p. 45), llevandoles a implementar nuevas
estrategias alternas a las tradicionales para lograr el fin deseado, valiéndose de altas
dosis de creatividad como un motor de cambio en las agencias publicitarias y siendo un
elemento indispensable para que la publicidad evolucione, sobresalga e infiera en los
espacios. Las estrategias creativas, haran hacer notar y distinguir camparfias
publicitarias, permaneciendo en la mente del receptor para satisfacer las demandas a

las necesidades e interactuar con la vida social.
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La intervencion del marketing emergente en la publicidad

El exceso de informacion, ha ocasionado que sea mas dificil captar la atencion
del receptor, por lo que las estrategias de marketing se han tenido que ir adaptando a
los gustos y necesidades del ser humano, creando nuevas formas de hacer
mercadotecnia, encaminando sus acciones a interactuar de forma mas directa con el
publico a partir de la incidencia de los espacios en donde se desenvuelve, llevandole a
realizar acciones distintas a las convencionales con tal de establecer contacto e
interaccion con el receptor. Ante tal situacion aparece el marketing emergente, también
conocido como marketing de guerrilla, “herramienta que pretende llamar la atencion del
receptor y despertar su interés para, finalmente, convertirlo en consumidor de la marca”
(Cebrian, 2014, p. 2). Concepto creado por Jay Conrad Levinson en 1984, el objetivo
primordial de este, no solo era conseguir clientes, sino construir y mantener relaciones
rentables a partir de mecanismos no convencionales en donde se evitaran los medios
saturados y sobresaliera el ingenio del presupuesto, con el objetivo de atacar donde la
gente no lo esperaba causandole un efecto sorpresa. Su manejo se relaciona a un tipo

de estrategia similar a la de un ataque militar. Levinson (2009)

El concepto de marketing emergente se ha tomado errbneamente como
sinbnimo de la publicidad alternativa, aunque estos dos conceptos se relacionan de
manera significativa, ambos son diferentes. El marketing, busca crear varias acciones
encaminadas a establecer relaciones con los clientes, basado en la satisfaccion y valor

para el cliente (Kotler, Gary, Ibafiez, y Roche, 2006), uno de sus objetivos es identificar
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las necesidades de los clientes, para disefiar estrategias mercadoldgicas con el fin de

llegar a los consumidores, una de ellas puede ser la publicidad alternativa.

Este tipo de marketing se ha valido de practicas extremas, poco tradicionales y
transgresoras para llegar al receptor, su forma de ataque lo hace con todos sus
recursos sin encontrar limite alguno. Por lo que el marketing emergente, ha necesitado
de estrategias publicitarias para cumplir sus objetivos de generar impacto en la
sociedad de forma estratégica, con el objetivo de llegar al publico de manera sutil, pero
atractiva, captando la atencion del espectador, por lo que la publicidad se ha valido de
nuevos medios a los convencionales, con el fin de generar acciones que evitaran el uso
de los medios saturados, adoptando una mirada estratégica para desarrollar acciones
orientadas a la diversidad, a lo emergente, a lo alternativo, no solo para captar la
atencion con los medios y mensajes consistentes y persuasivos, sino principalmente
para generar intercambios de informacioén, interactuando en los espacios de la vida
social promoviendo espacios de convivencia, por lo que es un hecho que el marketing
emergente ha intervenido de forma significativa en la forma de hacer publicidad, a partir
de précticas no tradicionales bajo el término de marketing emergente, como ambient
marketing, street marketing, dance marketing, flashmobs, lipdup, buzz marketing,

marketing viral, por mencionar algunas (véase tabla 1).



Tabla 1. Estrategias publicitarias de marketing emergente
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Definicién

Objetivo

Caracteristicas

Ambient
marketing

Consiste en la utilizacion, transformacion o
reinvencion creativa de

elementos del entorno para transmitir un mensaje
publicitario. Se centra en el soporte urbano,
aprovechando los elementos del

entorno y busca utilizar objetos cotidianos.

Generar experiencias en los espacios
urbanos por medio del efecto sorpresa en
un entorno inesperado, buscando que el
receptor utilice los elementos donde se
transmite el mensaje, juegue con ellos o
incluso se aproveche de su funcién.

Tienen como protagonista el desarrollo
de campafias en la calle y aprovecha los
elementos urbanos, causando una
experiencia directa con el consumidor y
se utiliza principalmente para fines
comerciales.

Street marketing

Son espectaculos o eventos que no tienen relacion
con los espacios o entornos en el que se
desarrollan las campafias publicitarias, generando
acercamiento de los consumidores por sorprender
en un entorno inesperado y busca con los medios
de comunicacién expandir el mensaje.
Principalmente se da en las calles también se le
conoce como marketing de calle.

Generar experiencias, emociones,
tratando de ocupar los escenarios diarios
del ciudadano, que tengan afluencia,
buscando que se expanda el mensaje a
partir del rumor.

No solo se da en las calles, sino se llega
a dar en espacios cerrados. En ambos
espacios modifica elementos del entorno
para llevar a cabo las campafias
publicitarias. La mayor parte de las
veces su aplicacion es con fines
comerciales.

Dance Marketing

Es conocida como una estrategia del street
marketing y como una técnica publicitaria que
busca sorprender al pablico con acciones
musicales, basada en coreografias, donde el baile
se vuelve protagonista y pareciera que es
aparentemente improvisado que sorprende al
publico.

Generar efecto sorpresa y causar
experiencias directas con el consumidor.

Se implementa en zonas o lugares
comerciales y en sitios publicos con
afluencia de gente, la mayor parte de
veces se usa para fines comerciales.

Flashmobs Técnica del dance marketing donde la musicay el | Sorprender al publico, causar Usa las redes sociales como
baile son las protagonistas, consiste en un experiencias, buscar una interaccién con | herramienta de convocatoria, su
conjunto de personas que se relinen para acordar | él. Su finalidad es diversa, aplicacion se puede dar en lugares
una coreografia y luego ponerla en practica en un | ya sea de marketing, protesta, por abiertos o cerrados, pero con afluencia
lugar publico. diversion o cualquier otra. Es de gente.
implementada por fundaciones,
agrupaciones culturales, ONG, centros
educativos, asi como con fines lucrativos.
Lipdup Es considerada como una técnica del dance Captar la atencioén de los usuarios, Usa principalmente las redes sociales,

marketing donde se digitaliza la musica y el baile
con la interpretaciéon de una cancién a partir de
play back. Haciendo un doblaje de alguna
interpretacién ya existente. Su traduccion literal es
doblaje de labios.

buscando notoriedad del fin publicitado a
partir de lo viral. Se utiliza para
promocionar algo, asi como para reforzar
sentimiento de pertenencia en la
institucion.

blogs y foros para darlo a conocer,
Digitalizando lo presencial, para
mostrarse a través del espacio digital.

Buzz marketing

Es una técnica para transmitir informacién de boca
en boca, el medio es verbal.

Generar conversacion entre la gente
hacia marcas, productos o servicios
concretos, a partir de lo viral, dandose
fuera de los medios de comunicacion.

Se da de manera directa, con el fin de
que las marcas lleguen al mayor publico
posible de manera viral.

Marketing viral

Técnica del marketing que busca que las personas
difundan un producto, servicio o concepto de
manera natural entre las personas que les rodean
a partir de los medios digitales.

Alcanzar reputacion y un buen
posicionamiento a partir de la difusion
online.

Se llega a dar por medio de las redes
sociales, blogs y foros.

Nota. Estrategias publicitarias de marketing emergente, con la finalidad de mostrar sus diferencias, sus objetivos y
sus caracteristicas de cada una.
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Algunas précticas del marketing emergente se han tomado para hacer
publicidad, y al mismo tiempo el marketing ha tomado practicas de la publicidad
alternativa para hacer marketing y esto ha llevado a asociar y confundir términos. En
varias ocasiones al marketing emergente se le ha definido como sinénimo de publicidad

alternativa o viceversa. Haciendo hincapié a que es un sinénimo por lo que no es igual.

Publicidad alternativa

El bombardeo de informacion que se encuentra en los medios como; la
television, radio y prensa, ha provocado cierto tipo de barreras que en la mayoria de los
casos generan indiferencia en el receptor, prestando poca atencién a los contenidos
expuestos, ocasionando cierto tipo de rechazo en el consumidor. Ejemplo de esto son
“Los bloques publicitarios en television estan llenos de piezas que, en la mayoria de los
casos, presentan la misma estructura argumental, llegando a convertirse en un cumulo
de spots homogéneos, unidireccionales y que no quedan en el recuerdo” (Cebrian,
2014, p. 3). Por lo que la publicidad alternativa busca crear nuevas formas de
comunicacion que impacten en el receptor y quede el mensaje en el recuerdo, para
esto la publicidad ha utilizado diversas tacticas orientadas hacia la construccion de
vinculos emocionales, de estrategias alternativas no usuales que despierten curiosidad

y sorpresa para lograr mejores resultados.

En la medida que han ido cambiando los consumidores, las agencias

publicitarias han tenido que buscar nuevas formas de adaptarse al mercado a partir de
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nuevos canales de comunicacion, con la finalidad de lanzar camparfias publicitarias no
convencionales. Atrayendo la atencién de manera inesperada a partir de acciones e
impactos visuales ingeniosos, por lo que la publicidad alternativa, conocida también
como publicidad de guerrilla, ha sido un tipo de publicidad que ha logrado cumplir ese
objetivo, valiéndose de campafas altamente creativas, apoyandose de accionesy el
uso creativo de soportes con el fin de tener un acercamiento con el consumidor, para

comunicar lo pretendido.

La nocién de campafias de guerrilla entrafia la idea de un tipo de publicidad que existe
mas alla de las reglas generales de captacién de audiencia, ya que funciona atrayendo
la atencion de los consumidores donde y cuando menos se lo esperan, obligandose a

mantenerse atentos hasta que han absorbido el mensaje. (Lucas y Dorrian, 2004, p. 17)

La publicidad alternativa se ha diferenciado de la publicidad tradicional por sus
formas de dar soluciones con altas dosis de creatividad, implementando varios
recursos sin encontrar limite alguno. Provocando un maximo impacto al usar recursos
gue se tienen al alcance, para llegar al publico de manera original, buscando con esto
generar dialogos con el emisor, valiéndose de efectos sorpresa para impresionarle y

retener su atencion.

Este tipo de publicidad y “[...] otros métodos no tradicionales son una fuente de
inspiracion e infunden nueva vitalidad a los formatos clasicos, por lo que pueden
coexistir* (Lucas y Dorrian, 2004, p.17). Para esto, el uso de la creatividad es

indispensable para transmitir mensajes con impacto, convirtiendo entornos en
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escenarios, para generar experiencias unicas y remover toda indiferencia, y asi poder

quitar toda inmunidad a los mensajes.

Alejandro Morales, “Jano”, director creativo de Bureaucrazy Studio citado por B.
M. Lopez (2010) denomina el término de publicidad alternativa como “publicidad de

guerrilla” y lo define como:

un tipo de comunicacion publicitaria que escapa de los medios mas convencionales
intentando esquivar la saturacion y la poca relevancia de éstos, poniendo la tilde en la
creatividad no sélo de la idea sino también del soporte, de su ubicacién en la calle y de
una produccién esmerada, buscando la sorpresa y por ende la relevancia dentro del

target impactado. (p. 11)

La publicidad alternativa se ha convertido en una estrategia de comunicacion
publicitaria de alto impacto, que busca formar parte de la idiosincrasia del receptor,
considerando que [...] debe girar en torno a una estrategia planeada en funcién de
unos objetivos, el valor del producto, que el mensaje conecte con el publico al que va
dirigido, que sea creativo y que llegue al receptor de manera original. (Codigo Visual,

2007, parr. 5)

Tipos de publicidad alternativa

Lucas (2011) en su libro Publicidad de guerrilla 2, hace cinco divisiones de
publicidad alternativa, las cuales son: publicidad urbana, campafas para un lugar

determinado, publicidad inteligente, trucos publicitarios y ofensiva en varios frentes. En
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la publicidad urbana implementa objetos como: marquesinas, paredes, ventanas, pisos
de estacionamiento, postes, botes de basura, puentes, alcantarillas, edificios, por
mencionar algunos. La publicidad inteligente, ocupa cualquier tipo de objetos en donde
tenga que haber una interaccion con ellos, como carriolas, empaques, etc. Los trucos
publicitarios se valen algunas veces de la tecnologia para lograr representar cosas
irreales, también del uso de inflables, asi como de efectos especiales, maniquies o
inclusive personas o instalaciones para poder escenificar algo, al igual de cualquier
objeto que tenga movimiento para ejemplificar el mensaje deseado; como llantas en
movimiento, bandas de aeropuertos, escaleras eléctricas, por mencionar algunas. La
publicidad ofensiva en varios frentes, utiliza varios medios a la vez, en donde puede
ocupar soportes tradicionales y al mismo tiempo medios alternativos y mas misteriosos,
como: empaques, pantallas, toallas, vallas publicitarias, marquesinas de autobuses,
paginas web, asi como acciones sociales; bailarines que se confunden con otras
personas, etc. Y las campafas para un lugar determinado ocupan: Parabrisas de
automdviles, interiores de transporte publico, interiores de sanitarios, cabinas de trailer,
albercas, interiores de estaciones de tren o metro, puertas de un inmueble, por

mencionar algunos.

B. M. Lopez (2010), a la publicidad alternativa la denomina publicidad de
guerrilla, dividiéndola en tres tipos: ambient media, street advertising y acciones
especiales. El ambient media ocupa lo que esta en el entorno y puede ser usado como
soporte publicitario, sin dejar de mencionar que éste tiene un costo econémico. El

street advertising, también conocido como street marketing, se relaciona con acciones
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de performance en donde al igual que el ambient media utiliza el entorno de la calle con
fines publicitarios, pero que principalmente se diferencia del ambient media es su costo
econdémico, en street marketing, es nulo o muy bajo. Y el tipo, el de acciones
especiales, se refiere a acciones mas costosas, en donde se pueden implementar los

medios ATL o BTL, por lo que su costo llega a ser mas elevado.

Las tres divisiones anteriormente mencionadas, ambient media, street
advertising y acciones especiales, dejan claro que las practicas publicitarias usan
elementos que existen en los entornos, valiéndose de acciones creativas para
transmitir un mensaje. Es cierto que las terminologias que le da cada autor a su
clasificacion cambian, pero el contenido y el fin es el mismo, buscando el desarrollo
innovador de campafas publicitarias, en donde se tenga un acercamiento con el
receptor para transmitir el mensaje de forma mas personal, a partir de la seleccion de

objetos comunes que se convierten en soportes poco convencionales.

Conociendo el ambient media

El ambient media es una estrategia de la publicidad alternativa, que se ha venido
desarrollando con mas velocidad en algunos continentes que en otros, particularmente
en Europa y Norte América. Respecto a su origen hay dos versiones. B.G. Nieto
(2017), menciona que “Es un término acunado por Houghton Mifflin en 1984” (p.188), y
Catalan y Diaz (2014) dicen que surgio en 1995, disefiado por la agencia de Concord

con sede en el Reino Unido. Campus-Service GmbH (2017)
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En México, hay muy pocos casos documentados del uso de este medio, ha sido
un medio poco explorado por las empresas, organizaciones y sociedad en general,
recurriendo al uso de soportes convencionales como espectaculares, vallas y carteles

para hacer difusién de una idea, producto o servicio. Almela (1994), menciona que:

[...] cuanto mas los soportes publicitarios convencionales se revelen ineficaces,
onerosos o inadecuados con respecto a la creciente necesidad de publicitarlo todo,
tanto mas la publicidad tendera a desbordar aquellos espacios acotados y a esparcirse
por el conjunto de la programacion de los medios y a través de todo aquello [...] que

tenga asegurado un determinado nivel de audiencia. (pp. 91-92)

En ésta tesis, no solo sera el enfocarse en “desbordar aquellos espacios
acotados”, como menciona Almela (1994), sino centrarse en el usuario y su contexto,
considerando una gestion comunicativa diferente, a partir de una propuesta integral,
holistica y socialmente responsable con el entorno, para poder lograr intervencién en
espacios para trascender a nivel individual, institucional y social, promoviendo

encuentros de accién y experiencia con la finalidad de incidir en el bienestar social.

Por lo tanto, con el ambient media se busca ocupar canales poco saturados para
generar el efecto sorpresa en diferentes espacios estratégicos, implementando ideas
ingeniosas, originales y eficaces, valiéndose de acciones que sobresalgan de lo
convencional, con la finalidad de hacerse notar de la sobre informacion, sorprendiendo
y persuadiendo de manera alternativa al consumidor, a partir de la interaccion con el
medio, captando el interés del transeunte, provocando en él, momentos inolvidables.

Ken, Mahon y Barfoot (2009), mencionan que el “Uso de medios originales e
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inesperados [...] puede ser muy efectivo, precisamente porque permite que el mensaje
alcance el subconsciente del receptor” (p. 28). Generando novedosas formas de
transmitir informacioén, para captar la atencion del transeunte y llegar a su

subconsciente a partir de la interaccion con el consumidor.

De esta manera, con el ambient media se contribuird no solo a la ecologia social,
sino a la ecologia de la comunicacion, brindando la oportunidad de enriquecer el
espacio, de construir vinculos sélidos, asi como promover de manera mas responsable

mensajes que incidan en el receptor a partir de un equilibrio visual en su habitat.

Definiendo al ambient media

Se inicia presentando definiciones de algunos autores respecto a ambient media
y posteriormente se dara una definicion propia de acuerdo al proyecto de investigacion.
Algunos autores se han dado a la tarea de definir el término de ambient media como

sigue.

Para B. M. Lopez (2010), el ambient media es:

todo aquello de nuestro entorno que es susceptible de ser utilizado con fines
publicitarios y cuya produccion tiene un cierto coste econdmico. Puede ser estructurado
(structured ambient media), que comprende todos aquellos soportes privados que son
susceptibles de ser modificados para mostrar un mensaje publicitario y entre los que se
encuentra el uso no convencional de medios <out of home>. O bien desestructurados
(unstructured ambient media), que son todos los elementos que suponen el entorno

natural del consumidor y pueden ser publicos o privados. (p. 13)
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Aitchison y Austin (2003) mencionan que el término de ambient media, es
<cualquier cosa> apropiada, que pueda entregar un mensaje publicitario, en donde se

pueda escribir, dibujar, pintar, o colgar algo.

Para Burtenshaw, Mahon y Barfoot (2009) el ambient media “consiste en la
publicidad integrada en el espacio urbano para formar parte del entorno del publico

objetivo.” (p. 28)

Hasta aqui se puede ver que al ambient media no se le refiere con los atributos
de ecologia de la comunicacion ni con atributos de la ecologia visual. Se hara una
nueva definicién a través de la investigacion al constatar las caracteristicas que deben
cumplirse en el ambient media para ser el medio de comunicacion para el modelo
metodoldgico propuesto en esta investigacion. Se parte de las caracteristicas de la
publicidad alternativa y se le enriquece para que sea usado con responsabilidad

ambiental y se cumpla con el objetivo de la investigacion.

Se define aqui el ambient media con todas las bondades y atributos que se le
irAn agregando a lo largo de la investigacion hasta hacerlo suficiente para cumplir el
objetivo del modelo metodoldgico que se propondré en el capitulo ocho. Se enriquecera
el ambient media al grado que referirse a €l sera como referirse al modelo
metodoldgico. El término de ambient media ha sido poco explorado desde una
perspectiva tedrica y en esta investigacion, se plantea un constructo teérico desde una

perspectiva latinoamericana. Aqui se define al ambient media, como una forma de
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comunicar con responsabilidad ambiental comunicativa, por la reutilizacion de los
soportes de uso comun a soportes alternativos de mensajes, ubicados ya sea en algun
espacio publico o privado; valiéndose de altas dosis de creatividad, para adaptar los
mensajes visuales a la morfologia de los objetos, a partir de la insercion de mensajes
estratégicos al habitat del ser humano, tomando en cuenta que no se trata de invadir el
espacio, se trata de conectar el medio con el usuario, de manera diferente y no
intrusiva. Y con estas practicas, se logra de manera ingeniosa llamar la atencion,
provocando una conexién de tipo emocional, psicoldgica y funcional, que resulta mas
productivo y sustentable que los soportes tradicionales. Se parte de nuevas formas de
expresion y de contenidos, originando ingeniosas maneras de transmitir mensajes, la
estrategia se basa en la identificacion de objetos que puedan ser reutilizados de forma
creativa como soporte, para que se logre una interaccion con el usuario. Llevando a
reinterpretar los espacios naturales a partir de nuevas propuestas, para que dichos
espacios se usen como entornos del mensaje, considerando que no se trata de colocar
un pegote, sino de utilizar los espacios sociales para que de manera sutil se oriente y
se alinie a la presentacion del mensaje, resultando directo, pero menos agresivo para el
impacto ambiental, por lo que no solo busca informar y persuadir, sino ademas

insertarse en las dindmicas culturales, sociales y ambientales de manera responsable.

Por lo tanto el ambient media es una forma de comunicar estratégicamente,
buscando alinear los objetivos comunicacionales a la estrategia de seleccién del medio
y del entorno, para incidir en la ecologia de la comunicacion, permeando a nivel

individual, organizacional y social. Readaptando espacios con mensajes propositivos
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para la generacion del bienestar social, incidiendo en actitudes y conductas del ser
humano, a partir de experiencias de comunicacion, con la finalidad de persuadir para
informar, a través de un medio exclusivo, ya que, por sus caracteristicas Unicas, cada
aplicacion trata de involucrar emociones y experiencias propias, de acuerdo al soporte,
despertando el interés de las audiencias, asi como la aceptacion y participacion del

receptor.

Caracteristicas del ambient media

M.B. Nieto (2014) en su articulo Nuevas tendencias en comunicacion publicitaria
presenta recomendaciones de Olamendi para realizar campafias de ambient media de

forma exitosa:

La localizacién del anuncio, la espectacularidad del formato es determinante en el éxito
de la campaifia, el ambient media debe utilizar soportes en los lugares por donde se
mueve el consumidor, todas las acciones deben estar integradas dentro de una
estrategia global para dotar a los mensajes de la coherencia necesaria, hay que
provocar la sorpresa de los ciudadanos, buscar su colaboracién, que sientan

emociones, conseguir atraparlos. (p. 76)

Lo anteriormente mencionado, permite obtener una serie de caracteristicas del
ambient media que hacen que el medio sea muy representativo a diferencia de otros
tipos de publicidad, ya que su ubicacion tiene que ser estratégica, la creatividad del
soporte es indispensable, se tiene que considerar que tiene que ser aplicada en un

lugar de afluencia, tiene que causar emociones, asi como generar sentimientos. Es de
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suma importancia considerar cada una de las caracteristicas anteriormente
mencionadas, asi como los elementos de comunicacion visual, debido a que ambos no
pueden ser abordados de manera simple, sino que seran elementos esenciales para un
mensaje efectivo. El ambient media se caracteriza principalmente por su uso de
creatividad, generando un efecto sorpresa en el que lo ve. Williams (2010) menciona
gue el ambient media trata de llegar a un puablico local de forma imaginativa y atractiva,
y que este tipo de campafas suelen incluir algun tipo de interaccion con el publico, o un
acto que haga que todo el mundo hable de ella, y que forme parte de su propia
idiosincrasia. Ken et al. (2009) anuncian que el ambient media forma parte del
ambiente, en el que el publico meta se encuentra y el soporte como los elementos
gréficos tienen que llamar la atencién y colocarse de manera estratégica. Por lo que
considerar a la audiencia objetivo debera ser también tomada en cuenta al realizar una
campafia de ambient media, para permitir crear el mensaje adecuado, asi como la

forma de plasmarlo.

En el ambient media no existen formatos definidos, el reto es disefiar un
mensaje visual unico que tome la forma del soporte, y que dicho mensaje se adapte a
la morfologia del objeto, dandole un uso distinto al objeto habitual. De la misma manera
el entorno en donde esté el objeto juega un papel muy importante en el ambient media,
debido a que va en relacion directa con el mensaje a transmitir. Olamendi citado por B.
G. Nieto (2017) menciona que “El ambient media se funde con el entorno, forma parte
del lugar y de su propia idiosincrasia. Es un canal que no esta saturado, que interactta

con la gente bajo el efecto sorpresa” (p. 186).
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Ventajas y desventajas del ambient media

El ambient media, como todo medio tiene ventajas y desventajas, que se

describen a continuacion:

Una de las ventajas es la accesibilidad al medio por su ubicacion estratégica, ya
gue se ubica en lugares que frecuenta el publico objetivo, convirtiéendose en parte de su
entorno. Aunque su aplicacion es local, el mensaje se puede llegar a masificar por sus
formas innovadoras de aplicacién, dando de qué hablar por las experiencias
generadas, propiciando que se lleve a cabo la publicidad de boca en boca, y en
algunos casos otros medios como: redes sociales, prensa, television o radio,
documentando la experiencia vivida, asi como la originalidad de la campafia. Ademas,
el uso del ambient media permite reutilizar objetos que se convierten en nuevos
soportes del mensaje. Y por su creatividad es un medio que llama la atencion del
receptor, ya que se hace notar de entre la masificacién de anuncios publicitarios que
pueden existir en el entorno social, generando un alto recuerdo en el mensaje por la
forma de su representacion, permitiendo interactuar de manera espontanea con el
receptor, generando una respuesta mas directa hacia el fin deseado. Otra ventaja de
implementar el ambient media es que a comparacion con otros medios convencionales,

es de bajo costo, ya que su mayor inversién son sus altas dosis de creatividad.

Respecto a sus desventajas, su tiempo de exposicidn puede ser menor que una

campainia tradicional por la caracteristica del medio y del objetivo de la campafa, asi
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mismo el alcance de cobertura puede ser limitado, debido a que su exposicién es en un
lugar concreto. No se puede evadir que todo individuo tiene percepciones diferentes,
por lo que algunos podran aceptar y verse impactados por este tipo de camparias, pero
en otros puede causar resultados contrarios al esperado, generando rechazo hacia
estas campanias, por lo que el ambient media tiene que ser manejado estratégicamente
para que sea util al modelo metodoldgico y se plantee y aplique correctamente la
campainia, cuidando que no se perciba la campafia como invasiva e intrusiva. Sera muy
importante tener objetivos comunicacionales claros y elementos que intervienen en el
proceso de comunicacion también claros y considerar a la par otras acciones
publicitarias para reforzar el mensaje, sin dejar a un lado la responsabilidad ambiental
comunicativa. Otra desventaja son las leyes y reglamentos que rigen a cada estado, asi
como la gestidn de tramites y permisos, y que por consecuencia puede no ser tan facil
ocupar cualquier lugar para implementar algin mensaje, aunado a las practicas
tradicionalistas y convencionales de transmitir publicidad, y que va de la mano con
cuestiones culturales, en donde muchas veces da miedo experimentar nuevas formas

de hacer y contratar publicidad.

Razones pararecurrir al ambient media como herramienta del modelo

metodoldgico

Se elige al ambient media para el disefio del modelo metodologico por buscar
nuevos métodos para captar la atencion y poder hacer ver y leer un mensaje en un

medio saturado de publicidad convencional, por ser un medio poco saturado a
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comparacion de los medios convencionales, es mas probable que el mensaje llegue al
publico objetivo, por su forma innovadora de aplicacion, por su creatividad se hace
notar de los excesos de informacion, captando el interés y la atencion de los

receptores, llevandoles a ver y leer el mensaje.

Con el ambient media se busca que el modelo metodolégico contribuya a dar
solucion a la contaminacion ambiental, mientras se implemente de una manera
responsable en el uso de los espacios y del medio. Ademas impactara e intervendra en
dos niveles; El individual y el social. En el primer nivel se recibe informacion de manera
personal, de forma mas directa y natural, generando bienestar emocional a través de
una experiencia Unica e interviniendo en la calidad de vida, y en el nivel social se
cuidan las comunidades de convivencia, fomentando el respeto ambiental a partir de la
reutilizacion de los objetos ya existentes para no perjudicar los espacios de interaccion

social.

Ademas se elige el ambient media por sus bajos costos de implementacion en
comparaciéon de otros medios que generan gran inversion y porque se busca favorecer
al medio ambiente, que armonice el entorno, y no producir basura visual, ya que se
busca un equilibrio entre el medio y el espacio, en donde el mensaje toma la forma del
soporte, sin perder su uso natural, haciendo que no se altere el espacio habitual ni
perjudique el paisaje, sino lo transforme en algo funcional, informacional y divertido a

partir de una experiencia del usuario con el medio.
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Publicidad social

La publicidad social se ha caracterizado por transmitir mensajes con tematicas
sociales, sin querer estimular la compra de ningun producto, su objetivo es contribuir al
desarrollo social y/o humano de manera persuasiva, por lo que algunos sectores de la
sociedad se han valido de la publicidad social, como estrategia de programas de
cambio o conciencia social, como menciona M. C. Lépez (2005) cada vez es mas la
existencia de entidades de diversos giros que son mas conscientes, para asumir sus
responsabilidades sociales, buscando la forma altruista para contrarrestar algin

problema social, por lo que se valen de la publicidad social para actuar a favor de éste.

Kotler y Roberto citado por Colina (2008) definen a la publicidad social como:
un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio) que intenta
persuadir a otros (los adoptantes) de que acepten, modifiguen o abandonen ciertas

ideas, actitudes, practicas y conductas. (p. 95)

La principal intencién, es producir un cambio de actitud en la sociedad,
apuntando al bienestar social o individual, valiéndose de técnicas y estrategias
publicitarias para incidir en la actitud de una sociedad. Otra definicién es la de Caro

citada por Cifuentes y Agredo (2012) que dice:

es una propagacion de mensajes cuyo fin tltimo es lograr una mejor calidad de vida,

utilizando técnicas publicitarias y medios de difusion, creando conciencia y modificando
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conductas a través de la formacion, cambio o refuerzo de una actitud de la sociedad.

(pérr. .5)

Eso justifica, el gran interés en esta investigacion, disefiar un modelo
metodoldgico a partir del ambient media para poder contribuir al bienestar de una
sociedad. Bauman (2009) en su libro Tiempos liquidos. Vivir en una época de
incertidumbre, hace referencia a la manera de pensar del individuo, en donde busca
antes que nada sus deseos, satisfaciendo su ego hedonista y muchas veces
olvidandose de su entorno social y del otro, dejando a un lado los valores, y
convirtiéndose en una sociedad aséptica. Por lo que se tienen que buscar nuevas
estrategias para sensibilizar al ser humano, no solo con mensajes sociales sino con
elementos alternos que permitan captar su atencion dentro de su entorno saturado a
partir de nuevas formas de comunicacion. Lucas y Dorrian (2004) menciona que
actualmente, la originalidad, el canal de transmision y la inquietante naturaleza del
contenido se confabulan para invitar al pablico a participar en algo relativamente nuevo
entre anunciante y consumidor: una conversacion. Por esta razén las formas de llegar
al consumidor no pueden seguir siendo las mismas. La sociedad continuamente
cambia, encaminada por sus intereses, gustos, necesidades, creencias, preferencias,
llevandola a nuevas expectativas de lo que quiere y adquiere. Incluso la gente ya no
solo compra productos sino experiencias, por lo que la publicidad social se tiene que
valer de diferentes técnicas para sensibilizar a la ciudadania ante determinadas causas

y acelerar un cambio social. Felitl (2004) menciona que:
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si la publicidad (comercial), [...] actia como un acelerador artificial del consumo (junto a
la obsolescencia programada, la moda, el precio del dinero...) no es éste el caso de la
publicidad social, que puede ser considerada, trasladando el término utilizado por J.
BAUDRILLARD (1970), como un Acelerador Artificial del Cambio. (p. 4)

Con la publicidad social, se pretende incidir en las actitudes y conductas del ser
humano a través de mensajes orientados a propiciar cambios o beneficios a favor de la
sociedad, U. M. Garcia (2011) menciona que la publicidad social predispone
positivamente a los individuos a desarrollar comportamientos éticos, éste tipo de
publicidad tiene un gran compromiso con la misma sociedad, para lograr grandes
efectos a nivel individual y social. Para esto, la publicidad social tiene que ser pensada
de manera estratégica, no solo en el contenido del mensaje, sino en la forma de
transmitirlo, para generar una experiencia unica, para que sea mas directo y personal,
con la intencién de generar una apropiacion del mensaje, valiéndose de medios

alternativos que por sus caracteristicas favorecen lo esperado.

Atton (2002), menciona que, todos los medios alternativos en todas sus formas
estan comprometidos con un cambio, a nivel individual y masivo, y no necesariamente
se tienen que dar a gran escala, incidiendo a nivel grupal o individual. Por lo que el
ambient media es una estrategia publicitaria que puede cumplir los fines deseados de
la publicidad social, ocupada para intervenir en cambios sociales a favor de una
problematica social. Daniel Bonner, director creativo de AKQA citado por Williams
(2010) menciona “Esa es una de las cosas que hace bien la publicidad: cuando es
buena. Tiene una gran influencia sobre la cultura. Tiene la capacidad de cambiar la

opinion de la gente” (p.7), la misma publicidad social necesita de otras estrategias para
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poder contribuir al desarrollo de comportamientos y actitudes, por lo que la publicidad
social vinculada al ambient media, actia como sinergia para generar conciencia y
responsabilidad social de manera atractiva y participativa para causar el fin deseado en

los receptores.

Caracteristicas de la publicidad social

La publicidad social se caracteriza principalmente por las tematicas que aborda,
proviene de una causa de interés social y busca intervenir con mensajes que

concienticen de alguna manera al ser humano.

Se entiende que una causa es de interés social cuando, ademas de afectar directa o
indirectamente a la mayoria de los miembros de una comunidad, tiene que ver con las
condiciones humanas de vida y el bienestar de la sociedad. Quedan fuera de este
ambito otras causas vinculadas con aspectos comerciales y politicos. (M. C. Lopez,
2005, p. 266)

Este tipo de publicidad es sin fines de lucro, siendo pagada por un tercero ya sea
por distintos sujetos, asociaciones o entidades con distintos fines. Basandose en la
persuasion como estrategia de comunicacion, para captar el interés del puablico
objetivo, dirigiéndose en objetivos claros y concretos, basados en lo emotivo y en lo
racional, esto fundamentado con mensajes estratégicos y en coherencia con lo
planteado, sin perder de vista que sus objetivos son exclusivamente sociales, por lo
gue quedan a un lado los comerciales y politicos. Buscando principalmente contribuir al

cambio y generar conciencia a problematicas sociales. La mayoria de las campafias se
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basan en describir efecto y solucion, explicando cOmo se puede evitar o contrarrestar el
problema planteado en la campafia, con la finalidad de evitar que la sociedad padezca
de tales problematicas. Se les informa y concientiza a través de técnicas que tengan
poder de impacto y sean capaces de contribuir al beneficio del cambio social. Para
lograr esto, se involucran varias disciplinas y juntas proponer soluciones sociales de
manera estratégica. Asi mismo se apoyan de diversas técnicas publicitarias para poder
cumplir los objetivos deseados y proporcionar soluciones concretas. Por lo que los
creadores de campafas sociales, tienen un gran reto, ya que tienen que involucrar gran
sentido de ética, responsabilidad y compromiso social, para actuar a favor de una

sociedad.

Finalidad de la publicidad social

La publicidad social ha sido una estrategia que se ha implementado para
intervenir y contrarrestar las problematicas de una sociedad, y también ha buscado la
forma de concientizar a un publico objetivo para tomar acciones a favor de la misma

sociedad.

Las campafias de publicidad social pueden modificar actitudes incluso profundamente
arraigadas, actuando directamente sobre el primer componente; es decir aportando
informacion adicional de forma que se modifique la opinién del espectador (por ejemplo,
ampliando o profundizando la vision que tenia anteriormente de un problema) u
ofreciendo nuevos puntos de vista para que, al cambiar la perspectiva de enfoque,

también cambie la valoracion del problema (Toro, 2010, p. 114)
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Por lo que con la publicidad social se busca en gran parte transformar acciones
para la intervencion de un bien comun. “el objetivo de una campana de cambio social
puede concretarse en: estimular la adopcion de una idea, una practica o de ambas” (M.
C. Lopez, 2005, p. 278). Implicando cambios estructurales en el sistema de creencias
del sujeto, pretendiendo educar o reeducar para mejorar su calidad de vida. Debido a
esto, la publicidad social funciona como una herramienta comunicacional y como

agente de cambio en las actitudes del receptor.

M. C. Lopez (2005) menciona algunos objetivos de la publicidad social que van
relacionados con los tres componentes de las actitudes del ser humano, en donde se

involucra lo cognitivo, lo afectivo y lo conativo. Los objetivos son:

Objetivo de denuncia: Hacer notar la existencia de problematicas en donde lo
gue se pretende es que la poblacion conozca y esté informada de éstas, valiéndose de

herramientas de persuasion.

Objetivo de sensibilizacion: El objetivo no solo es que la gente esté informada de
las problematicas, sino que se sensibilice a ellas, valiéndose al igual de la persuasion,
pero ésta depende totalmente del publico objetivo. Su temporalidad de alcance es a

largo plazo.

Objetivo de induccidn a una accion: La finalidad es usar mas que comunicacion,

es decir, se necesita de otros factores logisticos que trabajen juntamente con la
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comunicacion, como elementos de intervencién en lo cognitivo, lo afectivo y lo conativo,
esperando que los receptores actlien con acciones inmediatas o a largo plazo. Este es
el nivel maximo de accion de la publicidad y es el que se espera como una meta

inmediata.

La publicidad social no puede actuar sola, se tiene que valer de estrategias
alternas para lograr su fin deseado, siendo una el ambient media, funcionando como
estrategia de intervencion, para incidir en el receptor, a partir de experiencias
comunicacionales, que promuevan la participacion - accion, complementandose con
objetivos claros a corto, mediano o a largo plazo para poder intervenir e incidir a favor

de un bienestar social.

Nuevas formas de transmitir publicidad social

No se puede ignorar que los tiempos han ido cambiando y la forma de transmitir
la publicidad también, por lo que se han buscado nuevas formas de comunicar para
despertar a la sociedad de la indiferencia a los mensajes a los que estan expuestos,
incidiendo en los vacios emocionales que los medios tradicionales de alguna forma han
generado, por solo enfocarse a la presentacion de mensajes carentes de conexién con
el receptor, convirtiéndose la mayoria de las veces, en una publicidad plana, poco
atractiva, que no logra generar una experiencia de bienestar social en el receptor.
Como solucion se propone abordar la publicidad social con el ambient media, visto

desde una perspectiva diferente, como se definidé anteriormente por la autora de esta
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tesis, centrandose en el usuario, buscando generar una aceptacion, a partir del uso
responsable de los medios, propiciando una interaccion dialégica de experiencias
positivas inmersas en los ambientes sociales, formando parte de la idiosincrasia, en
donde su fin no es solo hacerse visible, sino util por el soporte que utiliza, generando
nuevas opciones de transmitir mensajes de manera diferente y atractiva, valiéndose de
cada detalle que esta en el entorno con el fin de captar la atencidn del transeunte, para
incidir en el entorno de manera ecoldgica. El ambient media es una estrategia idonea
para sensibilizar al publico objetivo, a partir de mensajes sociales, interactuando con el
espacio de la vida social, y logrando una relacibn mas directa con el receptor a base de

experiencias que generen respuesta a favor del mensaje.

Para Pollay, la publicidad es capaz de cambiar la atencién individual y social sobre los
temas de actualidad y, ademas, conseguir alterar los referentes personales con los que

se da sentido a la realidad percibida.” (Codeluppi, 2007, p. 152)

El ambient media, permite realizar publicidad social con sentido, propiciando la
atencion y el interés hacia el medio, ya que cada vez es mas dificil lograr esto, por la
sobresaturaciéon de informacion, provocando que "El espacio publico se vacia
emocionalmente por exceso de informacion” (Lipovetsky, 2004, p. 56). El exceso a la
informacion, ha provocado en cierta medida, inmunidad hacia los mensajes, esto ha
llevado a buscar diversas formas de transmitir informacién de manera diferente, para
hacerse notar y sobre todo, generar respuesta hacia lo transmitido. Valiéndose de altas
dosis creativas que produzcan impacto emocional, y el mensaje quede grabado en la

mente del receptor, por las formas extraordinarias de comunicar, logrando que las
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campaifas cumplan su fin deseado. Con el ambient media se propone implementar
entornos nuevos y diferentes, que ofrezcan un mundo de posibilidades para la difusion
del mensaje social, implementando elementos de la comunicacion visual para estimular
los sentidos en una monotonia visual, generando una reaccion a favor del mensaje.

Interviniendo con mensajes eficaces de forma atractiva e ingeniosa.

Gonzalez y T. R. Garcia (2009) mencionan que para que un anuncio sea eficaz,
es necesario que sea percibido, comprendido y memorizado. ¢ De qué sirve ser
publicado, pero no ser percibido? Y ¢de qué sirve ser percibido y no ser comprendido?
Al igual ¢ de qué sirve ser percibido y comprendido si no es memorizado? Esto conlleva
a involucrar los sentidos y las emociones mediante experiencias que se pueden
generar por medio del ambient media, permitiendo que los mensajes sociales cumplan
el objetivo de comunicar. Considerando que “La publicidad es un «espejo deformante»
porque, a un mismo tiempo, reflexiona y modifica la cultura social” (Codeluppi, 2007, p.
152). Con la publicidad social, se pretende generar conciencia, asi como
responsabilidad social de manera atractiva para causar cierto impacto en los receptores
0 espectadores, y que mejor valerse de medios alternativos para captar la atencion de

una sociedad que vive en su cotidianeidad.
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CAPITULO 3
La comunicacion

Sistema de comunicaciéon basico

La comunicacion es la transferencia de informacién con sentido o direccién
desde un lugar (remitente, origen, fuente, transmisor) a otro lugar (destino, receptor),

valiéndose de un medio o canal de transmision (véase figura 1).

- _{\_ N -
|
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informacion informacion

Figura 1. Elementos basicos de un sistema de comunicacion.

-___.).|

En toda comunicacién existen tres elementos basicos imprescindibles uno del
otro: El transmisor o emisor, el canal de transmision y el receptor. Cada uno tienen una
funcién caracteristica. El transmisor o emisor pasa el mensaje al canal de transmision
en forma de informacion. El canal de transmision o medio, es el enlace entre el
transmisor y el receptor siendo el puente de union entre la fuente y el destino. La
funcion del receptor es recibir o tomar la sefal del canal. El mensaje lleva la
informacion que se pretende que llegue al receptor por medio del sistema de
comunicacion. El mensaje puede ser en formas de texto, imagenes, audiovisual,

graficos, etc.



67

La comunicacion con el ambient media

La comunicacion es un proceso con una intencion planeada que busca transmitir
informacion, en ella intervienen diversos elementos estructurados para alcanzar los
objetivos deseados, valiéndose de medios y soportes por los cuales el mensaje pueda
llegar de manera adecuada y en el tiempo deseado. Costa (2010) menciona que no

todo comunica, pero si todo significa. Por lo que sera importante definir dicho concepto.

Comunicacion es “la accién de transferir de un individuo — 0 una organizacion — situados
en un momento y un lugar dado, mensajes o informaciones a otros individuos —u otros
sistemas — situados en otro momento y en otro lugar, segun intenciones y objetivos
diversos, y utilizando los elementos bioldgicos y tecnoldgicos que ambos comunicantes
tienen en comun” (Costa, 1999). La comunicacién es tanto como un modo de accion, es
un proceso, y el mecanismo que lo sustenta en el espacio-tiempo es la interaccién; ésta
se basa en la retroaccién (accion en retorno o feed back). (Costa, 2010, pp. 269 - 270)

Varios autores a lo largo del tiempo han discutido los elementos que deben
intervenir y son necesarios para que se lleve a cabo el proceso de comunicacion,
surgiendo una serie de modelos que han encausado dicho proceso. En esta
investigacion se propone un modelo metodolégico para el proceso de comunicacién y
se elige al ambient media como una herramienta de comunicacion para incidir en la
ecologia de la comunicacidén en temas sociales y se partira del modelo de
comunicacion propuesto por Lasswell, porque enfoca su interés hacia la funcion del
medio, y plantea el estudio del efecto en el cambio de conductas en las personas, y su

propuesta gira en torno al sujeto.
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En esta investigacion, el modelo metodoldgico con el ambient media no solo
sera visto cOmo proceso de comunicacion, sino como un agente de cambio, que
permite promover intercambios de informacion de manera consiente, con la finalidad de
lograr una trascendencia individual y también grupal a partir de la insercién de
mensajes, con una Vision socialmente responsable de la reutilizacion de objetos de uso
cotidiano como soporte alternativo para generar una experiencia e incidir en la
conducta del receptor. La intervencion de la ecologia de la comunicacion permite actuar
a favor de los ambientes saturados de informacién, propicia un uso consiente del
espacio, y el paisaje ya no se ve alterado por un desequilibrio estético y visual que

provocaba espacios con contaminacion visual.

El modelo de Lasswell citado en D. S. Garcia (2012) propone el estudio de la
relacion del medio con la sociedad, caracterizandose por la funcion del medio en la
cotidianidad de los individuos, por el estudio en la conducta del ser humano y el

comportamiento con el medio.

“Para McQuialil, el eje de las investigaciones de Lasswell puede sintetizarse del
siguiente modo: “vigilancia del medio; correlacion de las partes de la sociedad en
respuesta a sus respectivos medios (y) transmisién cultural.” (D. S. Garcia, 2012, p. 46)

Lasswell aborda el proceso de la comunicacion con un paradigma de estudio
conductista, desarrollado a partir de cinco preguntas base, para incidir en el entorno

comunicativo (véase figura 2).



69
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que? de qué quién? efecto?

Analisis canal?

de — | Analisis [ | Analisis [ | Analisis de

control de Analisis de efecto|
contenido de medio audiencia

Figura 1. Preguntas base para incidir en el entorno comunicativo. Basado en el
Modelo citado Harold Laswell en D. S. Garcia (2012)

El alcance que se tiene por medio de la comunicacién es extraordinario, ya que
puede intervenir de manera personal o grupal, ya sea de manera positiva 0 negativa,
dependiendo del mensaje transmitido y el objetivo deseado, Garrido (2004) menciona
que la comunicacion “Se constituye en el proceso por medio del cual se producen, se
hacen circular y se consumen mensajes, cuyas diferencias estan dadas
fundamentalmente por la informacion contenida” (p. 34), la produccion tiene que ser con
un sentido ético para transmitir mensajes con causa que beneficien a una sociedad. El
interés de esta tesis, como se ha venido mencionando, parte de mensajes de caracter
social, para promover bienestar social, a partir de propuestas comunicacionales que
intervengan en la mejora de los individuos y de la sociedad, valiéndose no solo del
contenido del mensaje, sino también de los elementos que forman parte del proceso de
comunicacion, asi como del formato de la transmision de éste, para poder lograr el fin
deseado. Y por lo tanto, la investigacion de ésta Tesis parte de los elementos basicos
gue intervienen en el proceso de la comunicacion y que seran considerados para el

disefio del modelo metodoldgico con el ambient media (véase figura 3).
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Figura 2. Elementos basicos del proceso de comunicacion desde el enfoque de Laswell
que seran considerados para el disefio del modelo metodolégico con ambient media.
Basado en el Modelo de Harold Laswell citado por D. S. Garcia (2012)

Los elementos basicos actian de forma sinérgica, para cumplir como estrategia
de agentes de cambio en la publicidad social. Este apartado se complementa con el
capitulo seis, ya que el analizar la comunicacion en campafas sociales de ambient

media, permitid identificar los elementos que intervienen en dicho proceso.
Los generadores del modelo metodoldgico con el ambient media

En esta investigacion se le considera generadores del modelo metodolégico con
ambient media a los emisores, refiriéndose a las personas o instancias que emiten o
transmiten un mensaje. Y para conocerlos, se tendra que dar respuesta a la pregunta
¢quién va a transmitir el mensaje? Los emisores podran ser cualquier empresa u
organizacion, ya sea publica o privada, lucrativas o sin fines de lucro, asi como
cualquier grupo social o persona interesada en transmitir algun tipo de mensaje de
caracter social, necesitando de un intermediario para poder elaborar dicha campafia,

valiéndose de una serie de perfiles como publicistas, comunicélogos, disefiadores,
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entre otros, convirtiéendose éstos en decodificadores de la idea a plasmar y a la vez en
emisores visuales y/o conceptuales, codificando el mensaje por medio de signos y

simbolos (véase figura 4).

empresa lucrativa . comunicélogo
empresa no lucrativa agencia creativo concibe idea
grupo social publicitana disefiador emite

persona publicista

Figura 4. Generadores del ambient media

El mensaje en el modelo metodolégico con ambient media

El mensaje es lo que se desea emitir, es decir, son signos ordenados que
transmiten una idea o un pensamiento deseado. “Es una cadena finita de sefiales
producidas, mediante reglas precisas de combinacion, a partir de un cédigo dado”
(Beristain, 2003, p. 310), con los mensajes se pueden intervenir en habitos sociales,
por eso el interés de abordar con el ambient media mensajes de caracter social,
haciendo conciencia sobre temas sociales poco abordados, asi como realidades poco

conocidas. Considerando la importancia de tener claro lo que se quiere decir, se tendra
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gue dar respuesta a la pregunta ¢ dice que?, refiriendose al mensaje, que tiene que ser
directo, claro y sencillo, evitando la ambigledad de su significado, por lo que se sugiere

identificar los aspectos mas importantes a transmitir.

En el ambient media predomina el mensaje visual, que puede ser aplicado en
una diversidad de formas, sin perder de vista la anatomia del medio, sustentandolo con
mensaje textual breve, concreto y directo. Esto menciona D. S. Garcia (2012)
“estructurar mensajes que sean mas claros, precisos breves y conceptualmente
coherentes” (p. 36). Para evocar de manera mas estratégica problematicas actuales
gue vayan directo al tema, con palabras sencillas y claras, reforzandolas con cargas
simbdlicas, valiéndose de elementos de la comunicacion visual para la representacion
del mensaje, con la finalidad de alcanzar los objetivos de la publicidad social y de

contribuir a la mejora de las condiciones humanas.

La publicidad es un instrumento de progreso, de comunicacién, hecho a medida de las
necesidades del hombre y con unas enormes posibilidades de mejorar nuestra calidad
de vida. Como todo instrumento, puede sufrir usos indebidos, pero sus beneficios

sociales son extraordinarios. (Bassat, 2001, p. 54)

Con la informacion transmitida se tiene que buscar sensibilizar y contribuir a
programas de cambio social y generar conciencia social, para mejorar las condiciones

humanas y disminuir problematicas sociales por el bienestar social (véase figura 5).
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Figura 5. El mensaje con el ambient media

El medio en el modelo metodoldgico con el ambient media

Un canal de comunicacion es el medio utilizado para transmitir un mensaje, el
camino o instrumento por donde el mensaje viaja entre el comunicador (fuente emisora)
y el comunicado (receptor). Collado (2006) define el canal como el “medio por el cual
los mensajes se transmiten a otra persona” (p. 299). Por lo que ambos términos, canal
y medio hacen referencia al soporte por el cual se plasma el mensaje (véase figura 6).
Para esto debe tener clara la respuesta a la pregunta ¢ a través de que canal se
transmitira el mensaje?, tomando en cuenta que en el modelo metodoldgico con
ambient media, el medio es uno de los elementos que tiene que ser considerado de
manera estratégica, ya que el soporte es lo que lo hace Unico, convirtiéndose como un
factor indispensable para el éxito de la campafia. El medio propuesto es una forma de
intervencién a favor del medio ambiente, ya que el objetivo es valerse de objetos que
pueden ser reutilizados sin perder su uso habitual para convertirse en soportes
alternativos, que contribuiran a contrarrestar lo que hacen los medios convencionales,

por ejemplo, carteles, volantes, espectaculares, vallas publicitarias, entre otros que al
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ser ocupados sin responsabilidad ambiental comunicativa se han convertido en agentes

contaminantes del entorno.

El reto en las campafias del modelo metodoldgico con ambient media es
implementar medios con responsabilidad ambiental comunicativa, para favorecer
entornos y espacios de interaccion social. Y el reto es para ésta investigacion y para

gue permanezca, siempre que se use el modelo metodoldgico con ambient media.

;através de
que canal?

infraestructura

S objetos- - - - -
fisica urbana

Figura 6. El medio en el modelo metodolégico con
ambient media

El medio es una pieza primordial en el modelo metodolégico con ambient media,
“Por esta razén, los anunciantes buscan permanentemente cualquier medio novedoso
para transmitir su mensaje y ello les ha llevado a inventar soluciones muy imaginativas
y originales” (Ken et al., 2009, p. 33). Otro reto, en este tipo de publicidad, es el de
implementar nuevas vias de soportes para que el mensaje esté presente en el lugar
oportuno y adecuado para causar efecto sorpresa, ocupando las caracteristicas del
entorno para que éstas se conviertan en parte del mensaje. Su objetivo primordial es

transmitir mensajes en soportes inesperados para el receptor, valiéndose de objetos
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cotidianos y usuales, de manera diferente y llamativa, con la finalidad de que el
mensaje sea visto de manera natural, causando un efecto sorpresa, ya que el
espectador no esta predispuesto a encontrarse con un mensaje y al momento de estar
expuesto a éste, les llama la atencion, captando su interés, llevandole a asociar el
mensaje a una experiencia vivida y a la vez propiciando que quede en el recuerdo.
Ejemplo de esto, son los siguientes comentarios de dos participantes de un
experimento del modelo metodolégico con ambient media realizado para el estudio de

ésta investigacion, el cual se detalla en el capitulo siete:

"las campafias convencionales son tan iguales, que ya vemos normal que se hable de

eso0 y suponemos el contenido de las campafias, no nos involucramos, pero con algo

diferente, es posible detenernos a hacer un andlisis", "porque como se encuentran en

lugares poco comunes, las personas al no estar predispuestas estan expuestas al

mensaje”. (comunicacion personal, diciembre 2016)

Por lo que el modelo metodoldgico con ambient media se vale del soporte como
elemento base para captar la atencidn del publico objetivo, y fundirse en el espacio, por
eso la decision del soporte no tiene que considerarse a la ligera, sino que se tiene que
elegir tomando en cuenta los objetivos fijados de inicio de la campafia, considerando
las caracteristicas del soporte y del mensaje a transmitir, con una mirada
ecolégicamente responsable. Y asi proponer medios que no desequilibran el entorno
visual e intervengan en la mejora de los espacios de interaccién social, a partir de la
ecologia de la comunicacién, con mensajes que se integran a objetos que ya existen en

el entorno y se convierten en soportes alternativos como parte de la idiosincrasia. Que
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la infraestructura fisica urbana pueda convertirse en soporte del modelo metodolégico
con ambient media, mientras se adapte al mensaje y contribuya al efecto sorpresa.
Ken et al. (2009) mencionan que “Las mejores campafnas de ambient media son las
gue situan al medio en el centro de la comunicacion, algo poco convencional pero
relevante para el mensaje publicitario” (p.28). Por lo que el medio es fundamental en el
proceso de la comunicacion, ya que en el modelo metodoldgico con ambient media el
soporte comunica por si solo, convirtiendose en complemento del mensaje y éste

dependera totalmente del soporte, siendo totalmente codependientes.

Los receptores transeuntes

No tendria caso comunicar un mensaje si no existiera un receptor. D. S. Garcia
(2012) define el concepto de receptor como: “quien recibe el mensaje, y que también

LL I3 L]

puede fungir como emisor, se le conoce como “receptor”, “destino”, “destinatario” o

”n

“enunciatario”™ (p. 16). El receptor en el modelo metodoldgico con ambient media,
puede ser un transelnte o un publico objetivo de acuerdo al objetivo de comunicacion,
por lo que en dicho proceso, se tiene que dar respuesta a la pregunta ¢a quién va
dirigida la campafia? (véase figura 7), donde se muestra la relacion con el receptor y
mas clara esté la respuesta a la pregunta, sera mas estratégico el como y donde llegar
al receptor, de esto dependerd la codificacion del mensaje, para que sea comprendido
y entendido, permitiendo que la decodificacién se dé de manera clara aunada a los

conocimientos previos, cultura, experiencia por mencionar algunos elementos que

intervendran en el proceso de la interpretacion de éste. Ferrer citado por D. V. Garcia
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(2012) senala que: “(...) porque el destinatario del mensaje es el publico, es en éste en
quien debe pensarse a la hora de elaborarlo” (p. 135), principalmente considerando que
los receptores estan expuestos de manera continua a un exceso de informacion,
ocasionando en muchos casos, resistencia e indiferencia hacia la aceptacion de
mensajes, por lo que con el modelo metodoldgico con el ambient media se busca
captar la atencion del receptor de manera agradable y diferente a partir de formas
altamente creativas, con la finalidad de interactuar de manera mas directa a partir de
experiencias positivas, que le permitan involucrarse con el medio y a la vez propiciar
una apropiacion del mensaje, actuando a favor de su calidad de vida por medio del
modelo metodolégico con el ambient media, interviniendo en la calidad de su entorno

visual a partir de la ecologia de la comunicacién, para incidir en el bienestar social.

transeunte
publico objetivo

Figura 7. Los receptores transeuntes
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Conociendo al receptor de campafias con el modelo metodolégico

con ambient media

Es de suma importancia conocer como se comporta el receptor del mensaje,
debido a que sera el actor involucrado que interactle con las campafias alternativas,
porque cada participante tiene reacciones diferentes de acuerdo a sus experiencias, o
grados de exposicion de mensajes, donde el exceso de informacién ha hecho que el
receptor esté expuesto a la contaminacion visual, alterando de diferente manera sus
percepciones, actitudes y emociones, ocasionando en cierta medida falta de atencion e
interés de lo que ve, actuando con mayor indiferencia a lo que le rodea, para llamar su
atencion, y hacer notar nuevos mensajes del resto, es necesario tomar medidas
alternas a las convencionales, a partir de formas alternativas, altamente creativas, se
podra llegar al receptor, comunicando de manera mas directa, para que exista una
interaccién a partir de experiencias positivas, que le permitan involucrarse con el
medio, llevandole a la apropiacién del mensaje por la interaccién con el soporte aunado
al alto valor de contenido social, por lo que el modelo metodoldgico con ambient media
no solo logra lo anteriormente mencionado si no interviene a favor de su calidad de
vida, asi como en la calidad de su entorno visual, a partir de la ecologia de la

comunicacioén, para incidir en su bienestar social.

Es de suma importancia conocer el comportamiento del receptor hacia la
campafia y dependiendo de éste, se tomaran decisiones de comunicacion para llegar a

el de manera precisa, valiéndose de estrategias para cumplir el objetivo deseado.
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Ejemplo de esto es la percepcion, que juega un papel muy importante, interviniendo los
sentidos del receptor para interpretar el mensaje transmitido, viéndose influenciada y
alterada por varios factores, culturales, sociales y emocionales por mencionar algunos,
Morris citado por Vargas, Araya, Padilla y Hernandez (2006) mencionan que la
percepcion es “Una valoracion que el individuo hace a partir de la informacién sensorial
gue ha adquirido, al ver y escuchar los patrones significativos forjados en la infancia,
desde lo cultural y social” (parr. 3). Los sentidos influyen al momento de reconocer,
interpretar y darle significado a una cosa, por eso la percepcion juega un papel muy
importante en el modelo metodoldgico con ambient media, ya que este tipo de
campanias, se valen de intervenciones sensoriales, para motivar la interaccion a partir
de varios sentidos. Correa, Aguila, Pulamarin y Palacios (2012) mencionan que “el
proceso perceptivo es el mecanismo sensorio-cognitivo de gran complejidad mediante
el cual el ser humano siente, selecciona, organiza e interpreta los estimulos, con el fin
de adaptarlos mejor a sus niveles de comprension” (p. 128). Por lo que al intervenir

mas de un sentido, permite que se comprenda mejor el mensaje.

Otro concepto que interviene en el comportamiento del receptor y tiene que ser
considerado en el modelo metodoldgico con ambient media es la actitud, tema que
también permite conocer como se desenvuelve el ser humano. Brifiol et al. (2004)
mencionan que las actitudes “sirven para orientar nuestra atencion de forma selectiva,
para guiar el procesamiento de la informacion, para dirigir la conducta y en dltima
instancia para expresar nuestros propios valores” (p. 27). Es decir, las actitudes dan

como resultado la reaccion a algo, podria ser positiva 0 negativa, favorable o
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desfavorable y esto es basico para la toma de cualquier decision. Lopez y Quiroga
(2006), mencionan que las actitudes " junto con los motivos, son disposiciones
valorativas, es decir, tendencias a aceptar o rechazar objetos, eventos o situaciones"
(p. 34), por lo que toda actitud conlleva a realizar una evaluacidn personal que tiende a

aceptar o rechazar cosas.

Y por ultimo y no menos importante, otro elemento que tiene que ser
considerado en el receptor y que no se puede dejar a un lado, son sus emociones,
Ibafiez (2002) "Sostiene que las emociones son disposiciones corporales dindmicas
gue estan en la base de las acciones y que toda accion humana se funda en una
emocion” (p. 32), por tal motivo las emociones se involucran con la percepciéon y las
actitudes, dando como respuesta una accion, buscando esto con el modelo

metodoldgico con ambient media.

El entorno en el modelo metodoldégico con ambient media

El entorno es el espacio en donde se dara el proceso comunicativo, asi como
todo lo que rodea a éste. Goméz Orea en Fernandez - Vitora (1993) define al entorno

como.

el conjunto de factores fisico-naturales, sociales, culturales, econémicos y estéticos que
interactdian entre si, con el individuo y con la sociedad en que vive, determinando su

forma, caracter, relacion y supervivencia. (parr.2)
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Viéndose alterado de manera significativa por la contaminacién visual,
provocando un sin fin de alteraciones en los espacios de convivencia social, causado
por diversos factores provocando una serie de efectos, como; desequilibrio visual, que
ademas de romper la estética del paisaje, afecta al individuo, alterando su salud,
viéndose reflejado en el aumento de estrés, nervios, distracciones, dolor de cabeza, por
mencionar algunos sintomas y aunado a esto, el exceso de anuncios publicitarios, ha
provocado que el entorno se vea violentado y alterado. Se tienen que tomar medidas
serias para intervenir a favor del entorno social. En esta tesis se propone tomar
acciones con responsabilidad ambiental comunicativa, a partir del desarrollo de nuevas
formas de comunicacién que actien a favor del medio ambiente, con un uso
responsable de los medios. Con el modelo metodolégico con ambient media se logra
una de las contribuciones mas significativas a favor del entorno por las caracteristicas
del medio, ya que se logra una insercion del mensaje de manera equilibrada y evita
alterar la imagen de los espacios, actuando de manera menos agresiva ocupando
objetos existentes en el espacio como soporte. Con el modelo metodol6gico con
ambient media no se genera basura visual, ni provoca saturacion de informacion, ya
gue el mensaje y el soporte son incorporados de manera armaonica y logran convertirse
en parte de la vida habitual, de la idiosincrasia del ser humano, causando estimulos de
bienestar social logrados por el efecto sorpresa para causar la atencién del usuario. El
impacto de la estrategia publicitaria no bastara con la difusion del mensaje, o la
captacién de la atencion del usuario, sino con la intervenciéon de un ambiente ecolégico

a partir de un equilibrio visual, una insercion del mensaje en el soporte desarrollando
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una interaccion dinamica entre el ser humano y su entorno, a partir de la ecologia de la

comunicacion, haciendo que la contaminacion visual disminuya de manera significativa.

Al considerar camparfias implementadas con el modelo metodoldgico el entorno
es indispensable, debido a que es el lugar donde se encuentra ubicado el objeto que se
convertira en el soporte del mensaje, dichos entornos se pueden dar en espacios
publicos, o privados, abiertos o cerrados o inclusive en espacios interiores o exteriores.
Estos entonces haran que el contexto sea diferente segun el espacio y dependiendo de
los objetivos publicitarios sera la seleccion del entorno para que se dé el proceso de
interaccién con el medio, permitiendo que los encuentros de interaccidon social se den
de manera armonica. El entorno se llega a convertir en parte complementaria del
mensaje y del soporte, ya que todos interactian de manera organizada para la
intervencién de un bien social, haciendo que se vea natural y no ajeno al espacio. Por
eso el entorno tiene que ser escogido estratégicamente, observando los espacios con
los que interactla el publico objetivo, para buscar alternativas de solucion publicitaria
poco habituales, ocupando el entorno de forma creativa e inusual, sin olvidar que cada
entorno tiene caracteristicas propias. Conocer la diversidad de factores que interactian
con el receptor y donde giran sus actividades diarias es primordial para decidir el
entorno estratégico, permitiendo determinar el lugar adecuado para que el mensaje

esté presente en el espacio y en el tiempo correcto.
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Resultados deseados con el modelo metodoldgico con ambient

media

El resultado méas esperado al finalizar esta investigacion es que el modelo
metodolégico con ambient media propuesto, sea aplicado y disminuya la contaminacion

visual al desarrollar campafias de caracter social.

Considerando que una de las caracteristicas mas destacadas del modelo
metodoldgico es la reutilizacién de los objetos con la insercion de mensajes de caracter
social en espacios de manera natural, que toman un valor informacional de conexion
emocional, y de utilidad, valiéndose de los elementos del entorno para comunicar de
una forma sorpresiva, funcional, divertida, emocional, a diferencia de los medios
tradicionales en el que se construyen soportes, estructuras, articulos, que en muchas
ocasiones terminan generando basura visual, obstaculos, o saturacién que resulta ser
poco efectivo y en ocasiones contraproducente para el ser humano, ejemplo de esto
son los pendones colgados por toda la ciudad de los candidatos politicos que se
convierten en un pegote en el escenario cotidiano y finalmente acaban tirados en las
calles, generando basura. Otros ejemplos llegan a ser los espectaculares, vallas
publicitarias o inclusive publicidad en transportes publicos, con informacién caduca,
pasando la temporalidad del evento publicitado y sigue meses e inclusive afios
colocados y estos lejos de provocar una buena impresién para captar la atencién,
provocan molestia y criticas negativas. Es importante mencionar que los medios

convencionales que han sido colocados en espacios estratégicos, bien pensados sin
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alterar los espacios sociales de convivencia, ho son malos, sino el uso banal que se les
ha dado, sin significado, ni propuestas con sentido, los han hecho que se vean como

soportes intrusivos y afecten el entorno visual.

La propuesta en esta investigacion es que se use el modelo metodoldgico con
responsabilidad ambiental comunicativa con una vision ecosistémica y una intencion
socialmente responsable con el ser humano y el entorno que le rodea a partir de
acciones publicitarias con valor y sentido. Con éste medio se pretende que el mensaje
sea visto, leido y que el receptor se lo apropie, a partir de la generacion de
experiencias que le permitan interactuar con el medio. El modelo metodolégico que usa
el ambient media como herramienta logra este fin por medio de los soportes que
implementa, porque se aplica en soportes de uso comun, cotidiano y en lugares
estratégicos en donde el publico objetivo realiza sus actividades cotidianas. Ya que
“Bastantes mensajes graficos que vemos corrientemente presentan ambigiedades que
perturban el significado deseado por el disefador” (Costa, 2010, pp. 55 - 56). Para
evitar esto, serd importante dar respuesta a la pregunta ¢,con qué efecto? (véase figura
8), mostrando que todo gira en torno al receptor, esperando que actle y responda, a
partir de la interaccion con el soporte, relacionado directamente los impactos y
estimulos que se pretende generar con el mensaje y el medio. No solo se queda en el
proceso de decodificacion e interpretacion de los mensajes transmitidos, sino en la
respuesta hacia estos, visto el modelo metodoldgico con ambient media como una
estrategia transformadora de los individuos, asi como de los entornos para la

coexistencia, propiciando el vivir una comunicacion con plenitud, es decir “vivir la vida



con mas recursos para la convivencia y la cooperacion ecoldgica universales”

(Caceres, 2011, parr.3), aunado a mensajes de caracter social, con la finalidad de

propiciar la adopcién y/o cambios de actitudes y generar conciencia social para

contribuir al bienestar comun.
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CAPITULO 4

Metodologia

El problema a resolver en esta investigacion es disminuir la contaminacion visual
producida por la sobresaturacion de informacion, causando en el receptor un sin fin de
efectos como pérdida de interés, estrés, salud fisica, insensibilidad e indiferencia a los
mensajes por mencionar algunos. Por lo que se busca contribuir con esta investigacion
a la disminucién de la contaminacion visual, y para esto se desarrollara una propuesta
de un modelo metodolégico con el ambient media que considerara a la ecologia de la
comunicacion. El modelo metodoldgico, mostrard los elementos que tendran que ser
considerados para que los mensajes a transmitir no generen ruido visual en los espacios
del receptor donde se apligue la campafia, captando su atencién, motivandole a

responder al mensaje.

Para desarrollar el modelo metodolégico la autora de esta investigacion tomara la

postura de la que habla Sampieri, Collado y Lucio (2010) cuando dice:

gquien—mediante diversos métodos o técnicas— recoge los datos (él es quien observa,
entrevista, revisa documentos, conduce sesiones, etc.). No sélo analiza, sino que es el

medio de obtencidn de la informacion, (p.409)

La metodologia que se implementa en esta investigacion es a partir del enfoque
cualitativo. “El enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados

ni completamente predeterminados” (Sampieri et al., 2010, p. 9), el disefio es flexible y
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por las caracteristicas de dicho enfoque, los objetos de estudio y las técnicas de

recoleccion de datos se eligen a criterio del investigador.

La recoleccion de datos es variada, con la intencion de dar cumplimiento al
objetivo de ésta investigacion, por tal motivo se decide desarrollar la metodologia en tres

capitulos a partir de los tres objetivos particulares de esta tesis, que son:

- Analizar campafias de publicidad alternativa a nivel internacional y nacional para
conocer su implementacion, sus formas de comunicar, asi como su intervencion de

ambient media con tematica social.

- Determinar la interaccion que se da entre los elementos del proceso de comunicacion,
y las condiciones que deben tener los elementos de la comunicacién visual, en campafas
de publicidad social implementadas con ambient media, con la finalidad de detectar
cuales son las interrelaciones entre ellos. Y determinar cuales son las consideraciones

para el modelo metodolégico.

- Conocer a profundidad el comportamiento del receptor con respecto a las campafas
de ambient media con tematica social, y de los resultados obtenidos considerar los
elementos necesarios para mejorar la comunicacién visual que contribuya a la ecologia

de la comunicacion.
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Los apartados capitulares permiten el cumplimiento de cada objetivo que incidira
de manera holistica a la creacion de la propuesta.

Aunque ciertamente hay una revision inicial de la literatura, ésta puede
complementarse en cualquier etapa del estudio y apoyar desde el planteamiento del

problema hasta la elaboracion del reporte de resultados (Sampieri et al., 2010, p.7)

Los capitulos del uno al tres, son parte esencial en el desarrollo de esta
investigacion debido a que permiten conocer los fundamentos tedéricos y conceptuales
gue sustentan el modelo a desarrollar, y lo van retroalimentando en su elaboracion,
porque “la recolecciény el andlisis ocurren practicamente en paralelo; ademas, el analisis

no es estandar” (Sampieri et al., 2010, p. 439).

A cada objetivo particular de la investigacion le corresponden sus técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como a su metodologia de analisis y su
composicién de muestra (véase tabla 2). En la tabla dos se puede ver que la recoleccién
de datos es variada, y es con la intencidn de proporcionar un mayor entendimiento de
los significados y experiencias del objeto de estudio, como de las experiencias de la
investigadora de esta tesis, y de todos los involucrados en la investigacion. Sampieri et
al. (2010) menciona que “La recoleccion de los datos consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus emociones, prioridades,
experiencias, significados y otros aspectos subjetivos)” (p.9), para su enriquecimiento,

ésta investigacion se vale de diversas técnicas.
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Entre las principales técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se encuentran los
diversos tipos de observacién, diferentes clases de entrevista, estudio de casos, historias
de vida, historia oral, entre otros. Asimismo, [...] el uso de materiales que faciliten la
recoleccién de informacion como [...] videos, fotografias [...] para la reconstruccion de la

realidad social. (Suck citado por Sampieri et al., 2010, p. 488)

Con lo que respecta a la muestra de la investigacion es no probabilistica, es
variada y representativa debido al interés preciso de dar respuesta a los objetivos
planteados en cada capitulo, por eso se abordan diferentes tipos de muestras como se

explica:

Muestras tedricas o conceptuales, escogiendo una serie de casos de estudio con
la intencion de comprender un concepto o teoria. “Es decir, se eligen las unidades
porque poseen uno o varios atributos que contribuyen a desarrollar la teoria”. (Sampieri
et al., 2010, p.399). Para las muestras de expertos, Sampieri et al. (2010) consideran
gue “en ciertos estudios es necesaria la opinidn de individuos expertos en un tema”.
(p.397), en muestras de casos-tipo, la composicién puede ser:

“Casos individuales, representativos no desde el punto de vista estadistico” (Sampieri
et al., 2010, p.12) y por ultimo la muestra de participantes voluntarios Sampieri et al.
(2010) mencionan que “a esta clase de muestra también se le puede llamar
autoseleccionada, ya que las personas se proponen como participantes en el estudio o

responden activamente a una invitacion.” (p.396)
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Todas las acciones de la tabla dos, (Véase tabla 2), son para alcanzar el objetivo

general de la investigacion, que es: Desarrollar una propuesta de un modelo

metodoldgico con ambient media que considerara a la ecologia de la comunicacion. En

la metodologia la recoleccion de datos y el analisis, que no es estandar, ocurren

practicamente en paralelo. Los objetivos particulares que se abordan en éstos

capitulos, son con la finalidad de sustentar, fundamentar y adaptar teéricamente

conceptos a tratar en el modelo metodoldgico y retroalimentar continuamente la

informacion al ir desarrollando el modelo metodologico.

Tabla 2. Desarrollo metodoldgico capitular

Tipos de muestra
L Técnicas o
ijetIVOS instrumen- . ..
. particulares de Recoleccion | Composicion
Capitulos tos de
la recoleccion de datos de la muestra
investigacion de datos
e Casos | Participantes
TEIEES @ tipo voluntarios | Expertos
conceptuales
Libros
Revistas
. Publicaciones
;:Z?gulos del Articulos
Multimedia
Internet
Capitulo 4 Metodologia
Analizar UNICEF
campahas de (Organizacion
publicidad Estudio de de las
a!ternatlva a casos Naplones
nivel Unidas) como
Capitulo 5 internacional y | Revisién de Fotografiasy | caso de
AnaI!5|s del nacional para documentos | textos estudio, en 46 6
ambient conocer su documentados | donde de 46
media implementacion, Evidencia Videos campafas
sus formas de documental localizadas, se
comunicar, asi retomaron 6
como su para su
intervencion en andlisis a
campanfas de profundidad
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ambient media
con tematica

Se analizaron
31 campafias

contribuya a la
ecologia de la
comunicacion

no
estructurada

Cuestionario

la maestria de
comunicacion
estratégica y
de
mercadotecnia)

comunicacién
estratégica y
de
mercadotecnia

social de publicidad
alternativa de 31 3
las cuales se
analizaron a
profundidad 3
Entrevista Historia oral 2
Determinar la
interaccién
que se da entre
los elementos )
del proceso de Se analizaron
comunicacion 4 campafias de
en camparias ambient media 4
de publicidad documentadas
social con tematica
implementadas Estudio de social
con ambient
. casos
media, con la
tul finali . F rafi
Cap _tu_ 06 alidad de Revision de otografias y
Andlisis de la | detectar cuales textos
s documentos
Comunicacion | son las documentados
interrelaciones ’ .
Evidencia
entre ellos y las
i documental
condiciones que
deben tener los
elementos de la Se analizaron
comunicacion 13 campanias
visual para con tematica 13
determinar social de
cuales son las ambient media
consideraciones
para el modelo
metodoldgico
Interaccién
con
Conocer a experiencia Se disefid y
profundidad el | de ambient aplicé un
i media . iercici
comportamiento Narraciones | ejerciciode
del receptor con del ambient media 1
Observacion | . .
respecto a las investigador a alumnos
campafias de no transeuntes de
i i estructurada . i i
amb;ent ,Tedla Narraciones licenciatura
. con temética
Capitulo 7 social, y de los de Ic_)s_
Andlisis de | >o°l4s ¥ ° participantes :
experiencias | "t 3 . Se aplicaron 4
de ambient obtenidos Interaccion Expresiones campafias de 2
: considerarlos | con bal ambient media -
media | _— verbales participantes,
elementos experiencia (24 12 hombres
necesarios para | de ambient Respuestas participantes, . y
mejorar la i 12 mujeres,
jorarfa media orales 12 hombres y tudiantes d
comunicacion 12 mujeres 4 Fs u |ar: gsd N
: L, - ' a maestria de
visual que Observacion estudiantes de

Nota. Descripcion sintética del desarrollo de la metodologia para la implementacion del modelo metodolégico.
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Objetivos capitulares que inciden en la metodologia

Capitulos uno, dos y tres

El objetivo de éstos capitulos es sustentar y fundamentar y adaptar teéricamente
conceptos a tratar en el modelo metodoldgico y retroalimentar continuamente la

informacion al ir desarrollando el modelo metodoldgico.

En el capitulo unos se estudian diversas perspectivas tedricas sobre la ecologia
de la comunicacién dentro del ambito publicitario. Aplicando la teoria luego a campafias
de publicidad social, para contrarrestar la contaminacion visual a partir de la
concepcion de un uso responsable de los medios de comunicacion, para propiciar

espacios que generen condiciones comunicativas responsables.

En el capitulo dos, se revisa y analiza la evolucién de la publicidad,
principalmente del siglo XX en adelante y se describe la evolucion acelerada de las
tendencias de la publicidad alternativa. Se observa como con la creatividad se ha
influenciado a la publicidad surgiendo nuevas propuestas publicitarias que dan pie a la
publicidad alternativa y de entre ella el concepto de ambient media. Conociendo las
caracteristicas del ambient media, sus ventajas y sus desventajas y a partir de éstas se
obtienen las razones para implementar con el ambient media el modelo metodologico
gue abordara camparfas de publicidad social de manera ecoldgica. Se mencionan las
caracteristicas de la publicidad con tematicas sociales y las nuevas formas en las que

se pueden implementar.
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En el capitulo tres se aborda lo referente a la comunicacion con ambient media y
el modelo metodolégico con ambient media como eje articulador entre las relaciones
humanas, se habla del emisor llamado generador de experiencias a partir de espacios
de interaccion social, abordada y adaptada para la ecologia de la comunicacion.
También se abordan el medio y el receptor como elementos de la comunicacion, para

obtener los resultados esperados con el modelo metodolégico con ambient media.

Capitulo cinco

En este capitulo se analizan camparfias de publicidad alternativa a nivel
internacional y nacional para conocer su implementacion, sus formas de comunicar, asi
como su intervencion en campafias con ambient media con tematica social. Para

hacerlo se implementan dos estrategias.

Estrategia uno: Se analizan camparfas de publicidad alternativa a nivel
internacional para conocer como es su intervencién en campafias publicitarias con
tematica social: La técnica que se ocupa para la recoleccion de datos es a partir de la
revision de evidencias documentales. La composicién de la muestra es de una
organizacion conocida a nivel mundial UNICEF (Organizacién de las Naciones Unidas)
como caso de estudio por las tematicas de intervencién social, en donde de 46
campanias localizadas se retoman seis para su analisis a profundidad. Con la muestra
tedrico conceptual de las 46 campafias publicitarias localizadas se realiza una

descripcion sintética de cada camparia en tablas, para identificar las caracteristicas de
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cada una e identificar las campafas alternativas. Cada caso de andlisis es Unico,

respondiendo a un espacio y una temporalidad particular.

Estrategia dos: Se analizan campafias de publicidad alternativa a nivel nacional
para conocer como es su intervencion en campaifas publicitarias con tematica social.
La técnica de recoleccidon de datos es a partir de un analisis online para obtener las
camparfias de estudio, asi como analisis de las evidencias documentadas. La
composicién de la muestra es tedrico conceptual de 31 campafias de publicidad
alternativa. Las 31 campafias publicitarias son con tematica social, haciendo una
descripcion sintética de cada camparia, escogiendo tres casos tipo para su analisis a
profundidad, debido a que fueron las Unicas camparias alternativas localizadas.
Ademas, se realizan dos entrevistas a expertos por su ejercicio profesional en el ramo
de la publicidad para conocer su percepcion de como se han implementado dichas

campanias en la ciudad de Puebla, México.

Capitulo seis

Para determinar el comportamiento que se da entre los elementos del proceso de
comunicacion en campafas de publicidad social implementadas con ambient media, asi
como detectar cuales son las interrelaciones entre ellos y determinar cuales son las
condiciones que deben tener los elementos de comunicacion visual para el modelo
metodoldgico se consideran dos estrategias. Se aclara que las campafas analizadas en
este capitulo no son las mismas del capitulo anterior ni son las mismas del siguiente

capitulo porgue se quiere ejemplificar cada concepto a desarrollar.
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Estrategias uno: Analizar la interaccion e interrelacién entre todos los elementos
del proceso de comunicacion en el ambient media, es decir, entre el emisor y el medio,
el mensaje y el medio y el medio y el receptor en campafias con tematica social. La
muestra es casos tipo y estad formada por campafas alternativas documentadas en
bibliografias y online. La muestra est4 formada por cuatro campafias de ambient media
documentadas con tematica social, de donde se recolectan los datos para el modelo

metodoldgico.

Estrategia dos: Considerando todas las acciones detectadas de interaccion y de
las interrelaciones de los elementos del proceso de comunicacion, se determinan ahora
las condiciones que deben tener los elementos de comunicacion visual en el armado del
modelo metodoldgico que se esta disefiando. La composicion de la muestra es de 13
campafias con temética social de ambient media, el tipo de la muestra es de casos tipo.
Con la informacion obtenida de estas acciones se va formando el modelo metodolégico

tomando en cuenta lo que dice Sampieri et al. (2010).

El proceso de indagacion es mas flexible y se mueve entre las respuestas y el desarrollo
de la teoria. Su propdsito consiste en “reconstruir’ la realidad, tal como la observan los
actores de un sistema social previamente definido. A menudo se llama holistico, porque

se precia de considerar el “todo” sin reducirlo al estudio de sus partes. (p. 9)
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Capitulo siete

Para dar respuesta al ultimo objetivo particular de la investigacion, que es conocer
a profundidad el comportamiento (comprension, emocion, percepcion y actitud) del
receptor con respecto a las campafias de ambient media con temética social, con la
finalidad de que con los resultados obtenidos se consideren los elementos necesarios
para mejorar la comunicacion visual que contribuya a la ecologia de la comunicacién, se

toman dos acciones que se llamaran etapas.

Etapa uno: se realiza el disefio y la aplicacién de un ejercicio de ambient media
implementada por un grupo de 40 alumnos de licenciatura, aplicada a toda la poblacién
de su facultad, a alumnos de su mismo nivel académico, con la finalidad te tener una
experiencia previa de ambient media y conocer principalmente la aceptacion de éste tipo
de campanias, también para conocer su comportamiento al enfrentarse a la publicidad
alternativa. La composicion de la muestra fue un ejercicio de ambient media como caso

tipo, aplicado a 1300 alumnos de licenciatura.

Se involucra a unos cuantos sujetos porque no se pretende necesariamente

generalizar los resultados del estudio. (Sampieri et al., 2010, p. 13)

Etapa dos: Aplicar un experimento de ambient media, que consta de cuatro
camparfas sociales, aplicado por la autora de esta tesis con la finalidad de analizar sus
experiencias de ambient media y conocer a profundidad su comportamiento. La muestra

es de cuatro campafas casos tipo, y de 24 participantes voluntarios. Por el interés de
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profundizar en las campafias por la rigueza y calidad que da la informacion y los
participantes voluntarios, con un total de 24 participantes, 12 hombres y 12 mujeres,

estudiantes de la maestria de comunicacion estratégica y de mercadotecnia.

Lo que se busca en un estudio cualitativo es obtener datos (que se convertirdn en
informacién) de personas, seres vivos, comunidades, contextos 0 situaciones en
profundidad; en las propias “formas de expresion” de cada uno de ellos. Al tratarse de
seres humanos los datos que interesan son conceptos, percepciones, imagenes
mentales, creencias, emociones, interacciones, pensamientos, experiencias, procesos y
vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes, ya sea de manera individual,

grupal o colectiva. (Sampieri et al., 2010, pp. 408 - 409)

A partir de la retroalimentacion y de la recoleccion de datos que se describen en
el desarrollo capitular, se va armando la propuesta del modelo metodoldgico con el
ambient media. Todo desde una perspectiva holistica, integral e integrada, donde los
elementos que intervienen en su proceso de comunicacion tienen que ser considerados
de manera articulada, la multiplicidad de factores y variables que intervienen en el
modelo metodolégico propuesto, tienen que ser abordados desde una visidon
ecolégicamente responsable, para dar soluciones a problematicas comunicativas. Las
soluciones van con la mira de intervenir en la erradicacion de la contaminacion visual
mediante la transformacion de entornos sociales, y asi incidir en el bienestar de una

sociedad.
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CAPITULO 5

Analisis del ambient media

En este capitulo el objetivo es analizar campafias de ambient media a nivel
internacional y nacional para conocer su implementacion, sus formas de comunicar, asi
como su intervencién en campafas con tematica social. Para el logro de este objetivo
se buscaron organizaciones que su fin fuera de intervencion social para que sirviera de
referente de analisis. Y con los resultados realizar una descripcion sintética de la
informacion recabada, organizandola en el orden siguiente: Campafia, afio, temética,

medio, explicacién del contenido, pagina de la camparia, pais y agencias.

Publicidad social internacional Caso UNICEF

Se analizan una serie de campafias sociales generadas por la Organizacion
UNICEF United Nations International Children's Emergency Fund (UNICEF, Fondo
Internacional de Emergencia de las Naciones Unidas para la Infancia). Se decide
seleccionar a ésta organizacion debido a que esta presente en 193 paises y territorios
de todo el mundo, permitiendo tener una idea global de lo que se ha venido trabajando
en publicidad alternativa, aclarando que esta organizacion se escoge solo como un
referente para analizar el cobmo se desenvuelve la publicidad social a nivel mundial. Lo
interesante de esta organizacion, es que sus mensajes sociales promueven diversos

temas como lo son: la seguridad, nutricion, salud, abastecimiento del agua, educacion
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por mencionar algunos y su finalidad primordial es promocionar y defender el desarrollo

de los nifios del mundo.

La basqueda de las campanfas se realizé en diversos sitios de internet,
analizando una serie de videos, fotografias y escritos con la finalidad de conocer a
profundidad los elementos del modelo metodologico. Los criterios de seleccidon para las
camparias a analizar fueron: que publicitaran mensajes emitidos por UNICEF, que
captaran la atencion, que fueran propuestas creativas y que tuvieran mensajes o
historias que causaran algun asombro o impacto. Se detectaron 46 campanias, que
cumplian con los criterios establecidos y de las campafas seleccionadas, se elabord
una descripcion sintética, categorizando las campafas por su hombre, afio de
realizacion, tematica, medio, explicacion del contenido, pais y el nombre de la agencia
gue intervino en el proceso de creacion. Para poder dividirlas por soportes
implementados (véase anexo 2). De las cuales se detectaron 37 campafas que
implementan los medios audiovisuales, seis que ocupan el ambient media, dos de
Street marketing y una que su aplicacion la hace en un cartel, en donde se puede
observar, que los medios que predominan son los convencionales, como el uso de
video (véase figura 9). Cada cuadro representa una campafa. De 46 campafias
analizadas, 37 fueron de productos audiovisuales (color morado), ocho fueron
realizadas con publicidad alternativa implementando el ambient media (color amarillo) y
el Street marketing (color rosa) y solo una se baso en un soporte impreso (color gris).

Obtenida esta informacion, se retomaron las seis camparfas de ambient media para su
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estudio a profundidad y los resultados del estudio de cada campafia se reportan

mediante una descripcion sintética que se encuentran en el anexo dos.

“cartel
Wstreet marketing

ambiente media
M productos audiovisuales

46

1

Figura 9. Medios implementados en caso de estudio UNICEF

El andlisis de las seis camparfias de ambient media, (véase figura 10). Permitio
conocer, que agencias publicitarias a nivel internacional estan implementando el
ambient media, los soportes qué estan ocupando e identificar los elementos que
intervienen en el proceso de comunicacion. Este conocimiento ayudo al desarrollo del

modelo metodolégico de ambient media propuesto en el capitulo ocho.
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Figura 10. Campafias de ambient media caso UNICEF

A continuacién, se presentan los resultados de cada campana:

La primera campafa analizada, titulada Little Help, (véase figura 11). Fue
desarrollada por la agencia publicitaria Daehong Communications, aplicada en Seoul,
Sur de Korea, implementando como soporte un mufieco inflable que servia como una
caja de donacién de un Roly-Poly, en posicion acostada, pero en la medida que se le

iban insertando monedas se iba levantando. En un video de youtube publicado por la
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agencia Daehong Communications, mencionan que la idea atrajo mucha atencion en
linea y los medios de comunicacion social eran un hervidero de imagenes y

conversaciones acerca del tltimo invento de UNICEF.

Daehong Communications

¥ Seoul, South Korea

agencia publicitaria
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Figura 11. Campafa de ambient media caso Little Help. Adaptada la imagen de UNICEF-ROLY POLY (2014)

El impacto que tuvo fue que 10 mil personas en todo Seul, donaron monedas,
generando un significante incremento en las donaciones. (DAEHONG Communications,
2014). Con esta campafia se observa que con una pequefia idea pero bien resuelta, se
genero gran participacion ciudadana, captando su atencion por la forma innovadora de
transmitir un mensaje social, lo que permite comprobar que el formato es importante,
asi como la ubicacion estratégica del soporte, aunque el soporte no existe en el

espacio y es creado especialmente para la campafia, su alta dosis creativa no hace
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gue se vea intrusiva, ya que se observa la admiracion de la gente hacia ella, causando
varias acciones como el tomarle foto, jugar con el soporte, generar interaccion con el
medio, asi como expectativas por lo que sucedia con éste, ya que veian como poco a

poco se levantaba el Roly-Poly de acuerdo al peso de las monedas donadas.

La segunda campafia, fue disefiada por la agencia Casanova Pendrill, realizando
una campafa de ambient media, titulada Dirty Water, (véase figura 12). Colocadas en
el centro de New York, utilizando como soportes maquinas expendedoras de botellas
con aguas, en donde las maquinas tenian una serie de botones para su eleccion como:
malaria, clOlera, dengue, hepatitis, etc., que al momento de seleccionar un botén salia la
botella de pet con agua sucia y una etiqueta con la frase de “agua sucia” y una leyenda
con la descripcién de la problemética a comunicar. Causando gran impacto en la
sociedad y una alta captacion de donantes, ya que algunos por curiosidad y otros por
interés, metian monedas que sin darse cuenta contribuian a la causa. La maquina
despachadora tenia informacion mas detallada sobre la problematica abordada, asi
como direcciones y numeros de teléfono para promover la donacién. Todo esto dando
como resultado un gran incremento de donantes ya que se comprometieron mas de
7.500 peatones a la causa, aumentando las donaciones mas alla de todas las
expectativas, asi mismo la creatividad de la campafa llam¢é la atraccion de la cobertura
de los medios de comunicacion de todo el mundo y esto hizo que la amplia exposicion
a los medios continle generando donaciones de mensajes en linea y de texto a

UNICEF. (Creative Community, 2009)
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Figura 12. Campafia de ambient media caso Dirty Water. Adaptada la imagen de Baytoes (2009)

Observando que esta campafia aparte de contribuir al fin deseado de la
camparfa que era aumentar las donaciones a UNICEF, contribuyé a la ecologia de la
comunicacion y a la ecologia social, debido a que el soporte no se vio ajeno al entorno
sin alterar los espacios de convivencia social, integrandose a los espacios urbanos,
causando una serie de emociones como; asombro, expectativas, interés, asi como una
apropiacion de la problemética social, interviniendo con acciones creativas en la forma
de donar a favor de ella. Ademas, se pudo observar que una accion creativa y fuera de
lo comun, tiene gran impacto y puede trascender a nivel internacional, ya que aparte de
llamar la atencion de los transeuntes, puede llamar la atencion de los medios, haciendo
gue el mensaje se viralice de manera sorprendente, actuando a favor de la misma

campaia y quedando documentada al pasar de los afios, sin importar que su



exposicion en fisico haya sido con una temporalidad corta sin ser esto limitante para

gue las donaciones siguieran.
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La tercera campafia, fue titulada Ruinas que impactan, (véase figura 13), de la

cual no se tiene registro de la agencia que la elaboré ni de los resultados obtenidos con

ésta. Lo que llama la atencion para ser analizada es el soporte utilizado, ya que fue un

contenedor de residuos con restos de escombros, en donde el recipiente contenia la

leyenda, "Asi han quedado muchos hospitales en Siria", todo esto con la finalidad de

invitar a la poblacion a donar. (The social sample, 2015)
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Figura 13. Campafia de ambient media caso Ruinas que impactan. Adaptada la imagen de Fuente (2014)
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Con esta campafia se puede observar que el ubicar el mensaje en el lugar
menos esperado te causa un gran impacto, y éste hace referencia con lo que contiene
el soporte, y todo se complementa ya que el soporte complementa el mensaje y

viceversa, asi como el contexto y entorno en donde es colocada la campafa.

La cuarta campafa titulada No me ignoren, (véase figura 14). Fue realizada por
la agencia Ogilvy & Mather, aplicada en el metro de China, donde esta documentado
gue fue de gran éxito recogiendo la atencion del publico, asi como los medios de
comunicacion por su alto valor creativo de aplicacion, en cinco dias la donacién fue
muy significativa, dicha campafia gana varios premios en el ambito publicitario. Esta
consistié en pintar a tres nifios, ubicados en tres posiciones diferentes, la intencion es
gue armonizaran con el entorno, camuflajeandose con el espacio, por lo que tenian un
mensaje adjunto: “HAGAME CASO, China tiene mas de 1,5 millones de nifios
abandonados. Ayudar, llamar al 020-82266873”. Se decide analizar esta campafia por
gue el medio forma parte del entorno, es decir se valen de personas como soportes,
gue se funden con el espacio, colocados de manera estratégica, buscando que formen
parte de la idiosincrasia, sin que se vean ajenas al entorno, llamando la atencién de las
personas, se vuelve a comprobar que no importa el corto tiempo de exposicion de la
camparia, a pesar de eso puede tener gran trascendencia, permitiendo generar
comentarios en otros medios los cuales permiten que se difunda la campanay el
mensaje continle actuando, por lo que los medios alternativos no estan peleados con
los medios convencionales, sino al contrario estos de alguna manera apoyan las

acciones realizadas.
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Figura 14. Campafia de ambient media caso No me ignoren. Adaptada la imagen de Tan (2016)

La quinta campafia fue realizada por la agencia Leo Burnett, titulada Landmine
stickers, (véase figura 15). Ubicada en las estaciones de metros de Alemania,
colocando calcomanias pegadas en el piso con la textura del suelo para camuflajearse
con el entorno, con la finalidad que al pisarlos se pegara en la suela de los zapatos y
captara la atencion del mensaje, y al despegarlo veian la imagen de una
mina antipersona acompafiada de un texto informativo acerca de lo que sucedia en
otros paises. Esta documentado que los resultados de dicha campafia demuestran que
mas de 7.500 peatones realizaron donaciones a favor de la campafia, rebasando el

resultado esperado, aumentando el nimero de donaciones mas alla de todas las
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expectativas, en donde al igual que las campafas anteriormente mencionadas su
efecto sigue generando beneficios, viendose en las donaciones a favor de UNICEF.
Con esta campafa se pudo observar que la forma de la calcomania fue trascendental
para reforzar el mensaje, tomando la forma de la mina. Por la manera de ser

implementada se causo efecto sorpresa.

soporte implementado

e T

Figura 15. Campafia de ambient media caso Landmine stickers. Adaptada la imagen de Ads of the World (2009)

Por ultimo, la sexta campafia titulada Nifios encarcelados, (véase figura 16). Fue
aplicada en una alcantarilla, complementandose con unas manos, simbolizando que
agarraban unos barrotes de cércel, para decir que los miles de nifios que viven en la

calle estan encarcelados. No se tiene ningun registro de la agencia que la realizo, asi
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como del impacto que tuvo. Se decide analizar esta campafa por el soporte utilizado,
siendo una alcantarilla del espacio urbano que sirve como soporte para llamar la
atencion y transmitir un mensaje, formando parte del entorno sin alterar los espacios

urbanos, contribuyendo a la ecologia de la comunicacion.
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Figura 16. Campafa de ambient media caso Nifios encarcelados. Adaptada la imagen de Merriam Design (2015)

Las 46 campafias revisadas y de las cuales seis que se presentan en los
parrafos anteriores y que fueron analizadas a profundidad, permitieron conocer de
manera general como se ha venido dando la intervencion de la publicidad alternativa en

campafias de publicidad social a nivel internacional, llegando a la conclusion que



110

aunque son pocas las agencias internacionales que dan solucién a problemas sociales
con campafas de publicidad social y con técnicas de publicidad alternativa, han tenido
muy buenos resultados, aseguran las instituciones que aplicaron estas campanas,
deduciendo que la publicidad alternativa puede ser profesional y efectiva para abordar
temas sociales. Por ser alternativas no les quita la seriedad, sino al contrario permiten
valerse te altas dosis de creatividad para llegar al receptor de forma mas natural y
espontanea, causando un sin fin de emociones. Y ha llevado a la sensibilizacion para
responder a favor del mensaje. En las campafias analizadas se observé que en la
mayoria se incremento la participacion de donantes, que era el fin deseado. Ademas se
observo que los soportes implementados forman parte del entorno, con la finalidad de
persuadir al receptor, contribuyendo a la estética del espacio. Las agencias que
implementaron este tipo de campafias de ambient media son empresas trasnacionales
y las campafas fueron aplicadas en Alemania, China y Norte América, teniendo gran

impacto y aceptacion por las personas expuestas a estas campanas.

Publicidad social en México

El objetivo fue conocer que camparfias con publicidad social y/o con el uso de
ambient media con fines sociales se han generado en México, identificar las agencias
gue han realizado este tipo de campafas, conocer los soportes que han implementado
para cumplir con los objetivos de la investigacion y analizar las campafas para
identificar los elementos que componen el proceso de comunicacion para

complementar el modelo metodoldgico a realizar.
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Con lo investigado se realiza una descripcion sintética (véase anexo 3), vaciando
la informacion a detalle de cada campafa. En la tabla se aumentaron dos columnas
con respecto a la tabla anterior, para decir en qué Estado de nuestro pais se aplica la

campafa y quién la solicita.

Para la seleccidon de las campafias, se consideraron los siguientes criterios; que
fueran campafias con tematica social y que su aplicacion hubiera sido en un Estado de
la Republica Mexicana, detectando 31 campafas de caracter social de las cuales 16
fueron implementadas con medios audiovisuales (color morado), nueve con carteles
(color gris), una con mensajes de celular (color azul), dos usaron redes sociales (color
verde) y solo tres fueron implementadas con medios alternativos (color amarillo). De las
tres, dos fueron implementadas con el ambient media y la otra mezcl6 el ambient media
con acciones de street marketing. Al igual que en las 46 campafas internacionales
revisadas predomina el uso de productos audiovisuales, concluyendo que los medios
gue mas se utilizan para dar soluciones publicitarias en México son a partir de medios
convencionales y que pocas agencias se atreven a dar soluciones con medios

alternativos para llegar al publico objetivo (véase figura 17).
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Figura 17. Medios implementados en campafias sociales en México
Por lo que para esta investigacion se retoman las tres campafias de publicidad

alternativa para su estudio con mas detalle (véase figura 18).
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Figura 18. Campafias nacionales de ambient media

La primera campafia analizada, fue realizada por la agencia publicitaria Saatchi
& Saatchi, (véase figura 19). Solicitada por la Cruz Roja con la intencion de hacer
conciencia que las llamadas en broma acarrean consecuencias. El soporte para
transmitir el mensaje fue en una cruz de lapida, con la finalidad de hacer conciencia
gue habia muerto cierta persona y no habia podido ser salvada por atender llamadas
en broma, dicha camparfia se propag6é por medio de blogs y redes sociales. Después de
casi dos meses de la aplicacion de la campania, las llamadas disminuyeron casi un 40%

reportado en AMAP AC, (2014).
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Figura 19. Soporte para implementar la campafia Saatchi & Saatchi. Adaptada la imagen de AMAP AC (2014)

Este es un ejemplo que permite ver que el soporte de informacion, debe tener
relacién con el mensaje, estar bien trabajado y ser colocado en lugares estratégicos
para convertirse de manera natural en parte del entorno y del contexto. Puede verse
gue esta aplicacion ademas de llamar la atencion y generar respuesta del publico
objetivo, contribuyo a la ecologia de la comunicacion por ser una forma ecoldgica de
transmitir un mensaje, a partir de elementos que forman parte del contexto social
evitando afectar el entrono visual y los espacios de convivencia. La agencia que

participo para la realizacion de la campafia, es una agencia trasnacional con sede en la
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Ciudad de México, pero otras sedes de la misma agencia han realizado propuestas
altamente creativas en medios alternativos para otros fines, esto hace ver que sus
estrategias publicitarias son diferentes para lograr los fines comunicacionales. Se
puede observar que para ser una idea alternativa y eficaz no se requiere de una
maxima inversion, el costo de este tipo de campafas es econdmico a comparacion de
los medios tradicionales. También es importante mencionar que aungue su aplicacion
es local con cierta temporalidad, el impacto es trascendental al convertirse en viral por

comentarios en redes sociales asi como en medios convencionales.

La segunda campafia fue realizada por la agencia McCann México, titulada Non
violence México, (véase figura 20). Fundacion que combate la violencia por medio de la
educacion, el soporte implementado fue un autobls de transporte, aunado de acciones
de Street marketing. La finalidad de dicha campafia era conseguir visibilidad como
fundacién y hacer notar que la educacion ayuda a salir de conflictos a los nifios sin el
uso de la violencia. La propuesta fue creativa, valiéndose de un autobus y de actores
gue apoyaban el mensaje implementado en el soporte. Para la campafa pintaron en
dos partes el autobus, la primera mitad de adelante para atras simulaba transporte
escolar, y de la mitad para atras, simulaba transporte para presos, transportando a
hombres que representaban reos y a nifios en edad escolar. Este autobus recorrio la
ciudad de México con la frase: "La violencia acaba cuando la educacién empieza",

causando varias reacciones, como efecto sorpresa, impacto y shock.
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Figura 20. Soporte para implementar la campafia Non violence México. Adaptada la imagen de Malacara (2014)

Esta campafia es un gran ejemplo de como los elementos de la comunicacion,
actian de manera sinérgica, no aislada, complementandose de manera estratégica
para alcanzar el impacto deseado, como lo son el soporte, aunado a los elementos de
comunicacion visual, asi como el mensaje textual, pero también los actores con sus
vestimentas y caracterizaciones todo esto bien estructurado para cumplir los objetivos
de comunicacion deseados. Valiéndose de la creatividad convirtiendo un transporte
publico en soporte de informacion bien trabajado e intencionado, causando reaccion de
sorpresa en los transeulntes, nifios espantados, asombrados, unos llorando, papas que

los veian de reojo, personas que hacian con sefias que estaba bien, otros comentaban
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entre ellos, unos tomaban fotos, sorprendidos leian el mensaje. Todo esto dio como
resultado que se apropiaran de la vivencia ya que el impacto no solo fue momentaneo,
sino dio de que hablar de manera personal y en las redes sociales. Es interesante
observar que en la forma que se transmita el mensaje sera la forma en que lo vean e
interpreten los receptores. La agencia publicitaria es de caracter internacional con sede
en México y en otros Paises, ha generado propuestas alternativas para otros fines.

Pero en México no se han desarrollado con habitualidad éstas practicas.

Por (ltimo, la campafia titulada EIl Arbol rosa de la vida, (véase figura 21). Fue
elaborada por la agencia estrategia creativa Most, organizada por Mujeres del Distrito
Federal, con el apoyo de la asociacién civil Salvati, utilizando como soporte un arbol
gue contenia colgados brassieres con mensajes alusivos a la campafa, logrando como
resultado que varias mujeres se hicieran estudios de mastografia gratuitos, mientras
tanto, hubo mesas de difusion de informacion, talleres de deteccion temprana, y

cuentacuentos para nifias y adolescentes. Metropli (2014)

Esta campafia, buscé una alternativa diferente para llamar la atencion a partir de
medios alternativos, logrando participacién ciudadana, y al igual que las campafas
anteriormente mencionadas, el mensaje se hizo masivo por medios convencionales,

dando de que hablar por su forma creativa de representacion.
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Figura 21. Soporte para implementar la campafia El Arbol rosa de la vida. Adaptada la imagen de Metrépli (2014)

Con el andlisis de las campafas anteriormente mencionadas, se pudo observar
gue las formas innovadoras de transmitir los mensajes han hecho captar la atencién en
una ciudad saturada de informacion, asi mismo hay un acercamiento con la sociedad,
logrando una apropiacion del mensaje e interaccion con éste, generandoles una
experiencia que serd dificil que olviden el mensaje. Se pudo observar que los soportes
gue fueron utilizados son objetos habituales que forman parte del contexto social sin
verse ajenos a él y sin alterar el paisaje urbano, y por sus cortos niveles de exposicion

no se produce una saturacion visual, contribuyendo a la ecologia de la comunicacion.

Por otro lado, se concluye que en México son muy pocas las agencias

publicitarias que se han valido de estrategias alternativas para difundir mensajes
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sociales, y las que lo han hecho son agencias que tienen un contexto internacional y
gue si apuestan por ellas es porque de alguna manera han visto el poder de impacto
gue se puede causar con éstas, por lo que en México se ha desaprovechado la

oportunidad de potencializar la publicidad alternativa.

Entrevista a publicistas

Por otro lado, para conocer mas a fondo sobre el contexto de publicidad
alternativa en México, se realizaron dos entrevistas a expertos de agencias
publicitarias. El objetivo principal era el conocer su punto de vista respecto a como se
ha desarrollado la implementacion de campafas alternativas con teméticas sociales en
México, y a las situaciones a las que se enfrentan al momento de proponer nuevas
practicas de comunicacion a partir de medios alternativos y las practicas que llevan a

cabo con respecto al tema de responsabilidad ambiental comunicativa.

La primera entrevista, fue realizada a la publicista de la agencia publicitaria
Promo Group, ubicada en la Ciudad de México, es una organizacion que se describe
como una de las empresas lideres con mas variedad de formatos de publicidad y la
mayor cantidad de medios innovadores, asi como con altas dosis de creatividad,
buscando generar experiencias en el consumidor, la entrevistada menciona que todas
las aplicaciones que han realizado son para empresas lucrativas, para publicitar
productos y servicios, haciendo la observacion que a ellos no les ha llegado ningan
cliente para publicitar alguna campafia con temética social. Mencion6 que, al proponer

el uso de nuevos medios, se enfrentan con reglamentaciones y legislaciones por cada
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municipio que indican las normas y regulaciones de anuncios exteriores y que ya esta
decidido el espacio y ubicacion en donde se colocara la publicidad, provocando el uso
excesivo de medios habituales como lo son los espectaculares, vallas publicitarias,
entre otros, esto repercutiendo en gran medida en el entorno. Su percepcion hacia el
tema de responsabilidad ambiental comunicativa es que no existe una vision

ecosistémica de la publicidad que incida en la sociedad.

La segunda entrevista (véase anexo 1) fue hecha en la Agencia Volatil, que esta
ubicada en la ciudad de Puebla, México. Esta agencia es una de las dos agencias de
Puebla que pertenecen a la Asociacidon Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP),
ganadora en Young Lions 2016 y fundadora de la Asociacion de agencias creativas en
Puebla. Con lo que respecta a los comentarios del entrevistado; Menciona que como
agencia publicitaria, han tenido pocos clientes que les han solicitado camparfias con
tematicas sociales y se les ha propuesto soluciones de campafias en medios
convencionales y alternativos y que en la mayoria de las veces, los clientes se deciden
por la implementacién de medios convencionales, deduciendo el entrevistado que el
comportamiento de los clientes, con respecto a escoger ese tipo de medios, puede ser
a que tienen la idea de que la television y la radio son mucho mas eficaces, sin
importarles los elevados costos que estos puedan ocasionarles, dejando a un lado las
propuestas alternativas por temor a que no funcionen, asi como por falta de
conocimiento de como aplicarlo, ya que ellos solo les venden la idea pero no lo llevan a
la implementacién, por lo gue hace que se decidan por el uso de los medios

convencionales, ademas menciona que ha observado que en la Ciudad de Puebla no
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se acostumbra a ver publicidad alternativa y al momento de preguntarle cuél era su
percepcion hacia el tema de responsabilidad ambiental comunicativa, su postura fue
gue es un hecho que la publicidad causa contaminacion visual, sobre todo por la

saturacion de informacion que ésta conlleva.

Como conclusién se pudo observar que es muy poca la implementacion de
camparias alternativas con tematicas sociales debido a que los clientes lo que les
solicitan son camparias para venta de productos o servicios. Por otro lado, los
publicistas aunque quieren proponer algunas veces nuevos medios, todavia en
ocasiones hay una resistencia por parte de los clientes de aceptarlos, muchas veces
por miedo a experimentar cosas nuevas, optando mas por los medios convencionales
sin darse la oportunidad de experimentar nuevas formas de comunicacion. Los
entrevistados reconocen las consecuencias ambientales que puede dejar la publicidad,
pero solo se queda en que reconocen, sin dejar claro las acciones que toman o
implementan las organizaciones para actuar a favor del medio ambiente, sin mencionar
sus contribuciones a favor del entorno o acciones para el cuidado de éste. Magno

(2014), considera que la responsabilidad ambiental:

Es un importante valor organizacional en el sentido de que se expresa directa, claray
abiertamente a través de la cultura corporativa y por ende, en la identidad y la imagen
organizacional. En otras palabras, la empresa incorpora la responsabilidad

ambiental en sus valores, normas, politicas, y estrategias y la vive a través de

comportamientos, percepciones, y sentimientos. (p.50).
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La responsabilidad ambiental no se puede ver de manera aislada, sino en las
acciones comunicativas que den soluciones a mensajes, informando con una mirada
responsable para incidir en el bienestar social, debido a que “los 11 mil anuncios
espectaculares y 6 mil vallas en las calles de la ciudad de México, las cuales lejos de
ser publicidad se han constituido como un agente contaminante a corto, mediano y
largo plazo” (Merca 2.0, 2010, parr.1). Se tienen que idear acciones comunicativas
encaminadas a disminuir la contaminacién visual, Magno (2014) menciona que la
responsabilidad ambiental es un compromiso para la empresa que tendria que ser

considerado en la planificacion estratégica.
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CAPITULO 6

Andlisis de la comunicacion para implementar el modelo

metodoldgico

Este capitulo tiene dos objetivos. El primero, determinar la interaccion que se da
entre los elementos del proceso de comunicacion en campanas de publicidad social
implementadas con ambient media, con la finalidad de detectar cuales son las
interrelaciones entre ellos, y el segundo objetivo es identificar las condiciones de los
elementos de comunicacion visual para que se conviertan en parte del medio y logren
el objetivo de transmitir la informacion del mensaje, sin contaminar el entorno visual,

para incidir en la ecologia de la comunicacioén.

Para el primer objetivo se analizan cuatro campafas. Y para el segundo objetivo
13 campafias con tematica social, todas implementadas con ambient media. Esto se
hace con la finalidad de desarrollar la propuesta de un modelo metodolégico que usa
ambient media como herramienta y que considerara a la ecologia de la comunicacion

para abordar temas sociales.

La interaccion entre los elementos del proceso de comunicacion

Para identificar la interaccién entre los elementos que intervienen en el proceso
de comunicacion, se analizaron cuatro campafias del libro de Publicidad de guerrilla 2

de Lucas (2011), el criterio de seleccidn fue que las camparfias a analizar fueran con
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tematica de caracter social y principalmente cumplieran con las caracteristicas mas
representativas del modelo a desarrollar, es decir que el medio fuera original e

inesperado, que se integrara en los espacios, y que formara parte del entorno.

Las campafias que se escogieron fueron las siguientes: Huellas de sangre,

¢ Tiene algun libro tirado por ahi?, Pulmones, y Extintores de incendios foraneos.

Campana 1: Huellas de sangre

La campana titulada Huellas de sangre, la realiza la agencia publicitaria Fabrica,
su sede es en ltalia, la organizacion que la solicita es INAIL (Instituto Nacional para el
Seguro de Accidentes), es una campafa destinada a concienciar a la poblacién acerca
de los riesgos laborales (véase figura 22). Observando que los soportes que ocupan
son el piso, pared, puerta y espejo, su publico objetivo es la poblacién italiana
(trabajadores), su lugar de aplicacion es en las obras de construccién, la finalidad de la
camparia es resaltar las zonas donde podrian registrarse accidentes si no se toman las
precauciones necesarias, su mensaje es USA BOTAS SEGURAS / USA CASCO / USA
GUANTES PROTECTORES, el disefio de la campafia se soluciona con calcomanias

con manchas de sangre colocadas de manera estratégica en obras en construccion.
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Figura 22. Campafia Huellas de Sangre, Extraida de Lucas (2011)
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Campaiia 2: ¢ Tiene algun libro tirado por ahi?

La campana titulada ¢ Tiene algun libro tirado por ahi? Es realizada por la
agencia The Bounce Agency, con sede en Greenville, Carolina del Sur en Estados
Unidos de América, el cliente que la solicita es Greenville Literary Association, los
soportes que ocupan son ventanas, escaleras y sobrecubiertas, dirigida a la poblacion
gue tuviera libros que ya no utilizaran, los lugares de aplicacién fueron en inmuebles y
objetos (véase figura 23). La finalidad de la campafia era comunicar el mensaje de que
los libros que ya no usaran podrian donarse a la Greenville Lietrary Association para su
venta en el acto anual para recaudar fondos <Really Good, Really Big, Really Cheap

Book Sale> (<Libros realmente buenos. realmente grandes y realmente baratos>.)

ToKilla Mockingbird

reasure Island = Stevenson

Figura 23. Campafia ¢ Tiene algun libro tirado por ahi? Extraida de Lucas (2011)
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El mensaje era HAVE ANY BOOKS LYING AROUND?, para el disefio se
valieron de ventanas para convertirse en libreros y escaleras en forma de libros,

ademas, se pegaron notas adhesivas en sobrecubiertas de libros miniatura.

Campaina 3: Pulmones

La campana titulada Pulmones, es realizada por la agencia Saatchi & Saatchi,
con sede en Londres, Inglaterra, la solicita la empresa Quit, los soportes que se
implementan son ceniceros de pared, dirigidos para fumadores (véase figura 24). La
finalidad de la campafia es alentar a los fumadores a llamar a Quitline para dejar de

fumar. Los ceniceros fueron elaborados con un cartel transparente con una imagen que

Figura 24. Campafia Pulmones. Extraida de Extraida de Lucas (2011)
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simulaban una radiografia de un par de pulmones, en donde al tirar las colillas y

cenizas dentro del contenedor los pulmones se iban contaminando.

Campafa 4. Extintores de incendios foraneos

Campanfa titulada Extintores de incendios foraneos. La agencia que la realiza es
Animal Farm, con sede en Ciudad del Cabo, en la Provincia Occidental del Cabo,
Sudafrica, solicitada por el Parque Nacional Montafia de la Mesa, realizando extintores
de madera con una etiqueta informativa sobre prevencion de incendios y consejos de
uso, colocados en los arboles del mismo parque, (véase figura 25). La finalidad de la
camparia era crear conciencia para la prevencion de incendios forestales, con la
reflexion de que un extintor de madera no serviria de nada para apagar un incendio
forestal, al igual que un extintor real seria tan poco eficaz a la hora de intentar apagar
un incendio provocado, por lo que el extintor tenia la leyenda AYUDA A PARAR EL

FUEGO.

. ﬂ'; S

r - - e 2 o
Figura 25. Campafia Extintores de incendios foraneos. Extraida de Lucas (2011)
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Se concluye que la interaccion entre los elementos del proceso de comunicacion
entre el emisor y el medio, el mensaje y el medio y el medio y el receptor es de la

siguiente manera:

e El emisor puede ser una institucion publica o privada, con fines o sin fines de
lucro, siendo su interés el transmitir mensajes de caracter social.

e El receptor puede ser un publico objetivo o simplemente un transeunte que se
expondra a la campafa.

e El mensaje por supuesto es con tematicas sociales y se vale de la comunicacion
visual para persuadir al receptor, porque el objetivo es incidir en el
comportamiento del consumidor para el bienestar social.

e El medio es lo mas importante ya que es el soporte en donde
se transmitira el mensaje, éste puede ser cualquier infraestructura fisica urbana
o cualquier objeto que esté en el espacio y tenga relacién con el mensaje a

transmitir. El medio se puede incluso llegar a convertir en el mensaje.

McLuhan (1996) sostuvo que:
el <contenido> de todo medio es otro medio. No haciendo distincion entre el
medio y el mensaje, debido a que para el “<el medio es el mensaje> porque es el
medio el que modela y controla la escala y forma de las asociaciones y trabajos

humanos.” (p. 30).

Por eso la seleccion del medio es de suma importancia, ya que al interactuar con

el mensaje y el receptor genera gran impacto, causando el efecto deseado. “El efecto
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de un medio sélo se fortalece e intensifica porque se le da otro medio que le sirva de
«contenido»” (McLuhan, 1996, p. 39). Sobre todo la seleccion del medio contribuye a
gue los espacios no se vean saturados y se promueva la ecologia de la comunicacion,
debido a que se integran en el espacio, por eso la seleccion del medio y de los
espacios tienen que ser seleccionados con responsabilidad para incidir en el bienestar
social sin alterar el entorno visual, contribuyendo a favor de los espacios sociales por

su integracion del medio al espacio.

e El entorno debera ser un elemento esencial de la comunicacion. Es el lugar
donde se da el proceso de entrega de informacion y tiene que ser considerado
de manera estratégica, visible y de afluencia segun el objetivo de la campanfa.

En el entorno se encuentra el soporte y puede ser exterior o interior.

e El contexto tendra que ser considerado antes de implementar una campafa de
con el modelo metodoldgico para que el mensaje sea aceptado y se entienda

correctamente.

Se llega a la conclusién que entre los elementos del proceso de comunicacion la
interaccion entre el emisor y el medio, es el emisor el que busca nuevos medios para
enviar el mensaje. La interaccion entre el mensaje y el medio es que el mensaje se
adapta al medio. Y entre el medio y el receptor es que el receptor es quien interactia
con el medio y ademas se observa que se tiene que considerar la interaccion del

soporte con el entorno. Es de lo que se valdra el modelo metodologico para ser
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alternativo, y si se utiliza el medio con responsabilidad ambiental se incide en la
ecologia social. Se resumen los elementos extraidos del analisis de las cuatro
camparias (véase figura 26). Estos elementos del proceso de comunicacion deben ser

incluidos en el modelo metodolégico para cumplir con el objetivo de ésta tesis.
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Figura 26. Elementos de comunicacién en el modelo
metodolégico

Todos los elementos de comunicacién con el modelo metodol6gico interactian
para generar una experiencia unica, valiéndose de los elementos de la comunicacion

visual para lograrla, asi como del efecto sorpresa y de altas dosis de creatividad,
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propiciando un sin fin de reacciones en el espectador que hace que interactle con el

medio.

Elementos de la comunicacién visual en el modelo metodoldgico

Para identificar las condiciones de los elementos de comunicacion visual para
gue se conviertan en parte del medio y logren el objetivo de transmitir la informacién del
mensaje, sin contaminar el entorno visual, y para incidir en la ecologia de la
comunicacion. Se analizaron 13 campafas y los elementos de la comunicacion visual
propuestos para su analisis son los siguientes:

e Laimagen

e La tipografia
e Elformato

e El soporte

e El color

e La creatividad

e La persuasion

Estando interrelacionados entre si, (véase figura 27) soportados por la

creatividad, siendo de gran estrategia para la persuasion.
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elementos de la comunicacion visual en el ambient media

imagen tipografia formato soporte color

Figura 27. Elementos de la comunicacion visual en el modelo
metodolégico
A continuacién, se describen las caracteristicas de cada elemento que tienen
gue ser consideradas para ser parte del modelo metodoldgico con ambient media,

objetivo de la investigacion.

Imagen

El poder de laimagen en el modelo metodologico

La imagen es el sistema de informacién mas directo, ya que no tiene limites por
los idiomas, a través de ésta se busca representar la realidad, ya que son fragmentos
de cosas visibles, o visuales, del entorno y/o de la imaginacion. Joly (2009) menciona
que la imagen “indica algo que, aunque no siempre sea visible, se vale de ciertos
rasgos visuales y depende de la produccién de un sujeto. Imaginario o concreto, la
imagen pasa por alguien que la produce o la reconoce” (p. 17), en la comunicacion

visual, las imagenes se crean con una intencion de ser, por medio de ellas, se pueden
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transmitir un sin fin de significados, que dependeran de los signos implementados, asi

como de la percepcion del receptor, de su cultura, de su contexto y de su experiencia.

Moles (2004) define a la imagen como:

“un soporte de la comunicacioén visual que materializa un fragmento del entorno 6ptico
(universo perceptivo), susceptible de subsistir a través de la duracién y que constituye
uno de los componentes principales de los medios masivos de comunicacion [...]". ( p.

24)

La comunicacion visual se caracteriza por el predominio de las imagenes, en
donde a través de ellas el mensaje visual lleva una carga simbolica implicita. Valéry
citado por Costa (2010) menciona que “Las imagenes hacen presentes cosas
ausentes, que estan en otro lugar y en otro tiempo” (p. 123), por medio de ellas se
puede representar realidades, asi como utopias, donde la publicidad se vale de éstas
para transmitir mensajes con sentido, desempefiando un papel esencial en la
comunicacion visual constituyendo un factor crucial en el establecimiento de la
identidad visual, debido a que las imagenes pueden tener un impacto profundo en el
resultado y el éxito de un trabajo provocando una serie de reacciones emocionales, a
partir de los objetivos comunicacionales deseados. En el modelo metodoldgico las
imagenes tienen que cumplir funciones utilitarias que sean claras y faciles de
interpretar, en donde éstas complementen y a la vez sustenten el soporte, ya que la
funcidn de la imagen va encaminada a ser un mensaje visual. Joly (2009) considera a

la imagen como un lenguaje y como una herramienta de expresion y de comunicacion y
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siempre constituye en efecto un mensaje para otro. Se trata de que el mensaje sea

producido para el publico objetivo.

Ejemplo de esto es la campafia titulada Ketchup, disefiada por la agencia
Publicis Mo Jo, Auckland, con sede en Nueva Zelanda, el cliente fue Campaign Against
Landmines (CALM) Campaia Contra las Minas Antipersonas, los soportes a utilizar
fueron sobres de kétchup, dirigidos a futuros donadores, los lugares de aplicacion
fueron puestos, restaurantes de comida rapida, bares; se sirvieron en comidas de
embajadas y cumbres politicas, también las insertaron en anuncios de revistas (véase
figura 28). La finalidad de la campafa era transmitir la atrocidad de las lesiones que
puede provocar pisar una mina antipersona, algo que sucede en 89 paises de todo el
mundo. Se escribié en una cara del sobre de kétchup la leyenda “En 89 paises
caminan en una mina esto todavia es rutina / Haz una donacion de $3 con el texto:
CALMA al 336” / Camparia contra minas / WWW.CALM.ORG.NZ. y en la otra cara se
muestra una imagen de las piernas de un nifio, indicando de manera estratégica unas
lineas punteadas para abrir el sobre, para que, al abrirlo simule que el pie del nifio fue
amputado. El resultado de la campafia fue sorprendente, debido a que ademas de
aparecer en numerosos periédicos, revistas y la prensa internacional, la campafia
aumento las donaciones a CALM en mas de un 300% con respecto al afio anterior
(Lucas, 2011). Por lo que el uso de la imagen en esta campafia de ambient media fue
determinante para el éxito de esta, causando gran impacto visual por la gran carga

simbdlica, transmitiendo un problema social de manera diferente a la convencional.
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Figura 28. Campafia Ketchup. Extraida de Lucas (2011)

Tipografia

El papel que juega la tipografia en el modelo metodologico

Decidir que tipografia es la mas adecuada en una campafa publicitaria
determinara un elemento del modelo metodolégico con ambient media. Es una de las
tareas mas importantes en el proceso del disefio, debido a que con la tipografia, se
transmite el mensaje textual y en muchas ocasiones su funcion va mucho mas allg, es
decir el texto se llega a convertir en parte primordial del disefio, como se puede
observar en la siguiente campafa con el titulo Conductor borracho acaba aqui (véase
figura 29), en donde la tipografia tiene un peso de importancia en el disefio debido a

gue si no estuviera clara o no fuera legible, la imagen no se entenderia y el mensaje
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deseado no tuviera el mismo impacto. Considerando que la tipografia aparte de ser

generadora de un mensaje textual, por su anatomia puede reforzar el mensaje visual.

Figura 29. Campafia Conductor borracho acaba aqui. Extraida de Plataformas de comunicacion y disefio orientadas al
cambio social (2011)

Por otro lado, hay campafas que solo se solucionan en base al soporte y al
texto, sin manejar ninguna imagen, ejemplo de esto es la siguiente campafa de
Alzheimer’s (véase figura 30). La solucién que se le da es a partir de la tipografia, con
la anatomia tipogréafica se comunica el mensaje deseado, siendo clara y sencilla,

permitiendo que el mensaje se comprenda y se sustente en base a ella y al soporte
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utilizado. Los textos utilizados, tienen que ser claros y precisos, aprovechando la

anatomia de la misma tipografia para transmitir significados.

Figura 30. Campafia Alzheimer’s. Extraida de Guerrilla Marketing (s.f.)

Formato

La importancia del formato en el modelo metodoldgico

Al hablar de formato, se refiere a las diversas formas en las que se puede
representar una campafa, asi como el tamafo de la misma, es importante considerar
la ergonomia del objeto en donde se plasmara el disefio. La forma y el tamafio son los
elementos mas importantes, que hacen que se diferencie el ambient media de otro
medio alternativo, haciendo Unica su forma de representacion del mensaje, y a partir

del formato se atraiga la atencion del receptor. Porque se usan formas originales,
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apropiandose la forma del mensaje al objeto, sin dejar a un lado sus caracteristicas del

objeto.

...la tipografia, el color y la imagen son fundamentales para diferenciar un disefio de
otro y trasmitir informacion, pero el formato, la presencia fisica de la pieza, es una

herramienta que suele subestimarse e infrautilizarse. (Harris, 2008, p. 6)

El formato en el ambient media va en relacién directa al soporte y dependiendo
de éste sera la forma que tomen los elementos graficos a utilizar, por lo que el formato
va ligado con la utilidad del producto. Se debe considerar que el formato no solo se da
en el soporte sino en la imagen que ird plasmada en dicho soporte, ya sea que se
apligue de tamafio real o en ocasiones proporcional al lugar, dependiendo de la manera
de dar solucion a la propuesta grafica, esto hace que sea diferente y sobresalga de
otras formas de representar los mensajes. Ejemplo de esto es la campafia que se
realizd en China después del terremoto del 2013 en Sichuan (véase figura 31).
Lanzando una serie de playeras que se regalaban en lugares publicos promoviendo la
adopcion de nifios huérfanos, el tamafio de la imagen fue implementado a proporcion

real, para tener el mayor impacto posible.
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Figura 31. Campaifia Foster Orphans. Extraida de Ads of the World (2009)

También la imagen puede ajustarse al soporte, se puede utilizar en un tamafio
mas grande al habitual, exagerando el tamafio haciendo que se dramatice la imagen y
a la vez llame la atencién, ejemplo de esto es la campafia realizada por la agencia
Propeg en Brasil (véase figura 32). Colocando la imagen de una persona discapacitada

en un lugar estratégico, aqui la imagen es ajustada en tamafio proporcional de la llanta
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del autobus, simulando que es la llanta de la silla de ruedas, con la finalidad de

comunicar que hay transporte para todos.
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In Brazil not all buses are adapted for users with disabilities. In 2 Joevanza -
a Brazilian transport company - received lots of messages from these users,
complaining that they couldn't easily identify which buses were adapted.
To solve this problem, the company installed stickers on all its adapted fleet.

Figura 32. Campaifia Mobility for everyone. Extraida de Ads of the World (2009)

Otro ejemplo del formato de imagenes es la campafia solicitada por HSBC a la
agencia Ogilvy, el proposito de esta campafia es concientizar sobre el calentamiento
global, que es capaz de sumergir a una ciudad. La imagen ocupada, esta a proporcion
de la piscina, simulando una ciudad bajo el agua, en este caso las imagenes se
representan a tamafo proporcional al objeto, no importando su tamafo (véase figura

33).
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Figura 33. Campafia Calentamiento Global. Extraida de Reynaldi, (2012)

El formato con el modelo metodoldgico siempre ira ligado al contenido y a la
forma del soporte, no podra ser uno sin el otro, ya que estos elementos complementan
el mensaje, trabajando de manera sinérgica, debido a que ambos integran la

comunicacion.
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Soporte

El valor del soporte en el modelo metodoldgico

Uno de los elementos importantes de la comunicacion es el soporte,
interviniendo directamente en la comunicacion visual, éste conlleva un significado
implicito por su forma, y es lo que le da valor al medio haciéndolo diferente a los
medios convencionales por su uso innovador de objetos, convirtiéndose en soportes
alternativos del mensaje. El soporte complementa el mensaje y en ocasiones se
convierte en el mensaje mismo, es un elemento indispensable para que la informacion
se plasme y llegue a donde tiene que llegar. En el modelo metodoldgico el soporte es
todo objeto o infraestructura fisica urbana que ya existe en los espacios y son
reutilizados para plasmar informacion, con la finalidad que se fundan con el espacio y
contribuyan a la ecologia de la comunicacién, para propiciar el bienestar social, por lo
gue la seleccion del soporte para el modelo metodolégico tiene que ser de manera
responsable y estratégica para incidir con propuestas comunicativas no contaminantes
gue actuen a favor del medio ambiente, generando ambientes ricos de informacién,
aprovechando al maximo los objetos que ya existen para que el mensaje se integre en
el entorno y no se vea ajeno a €l, y a partir de esto se fomente una apropiacién del
medio en el receptor, por lo que es muy importante considerar las caracteristicas del
objeto, ya que éste es el que transmite y sustenta el mensaje, siempre y cuando esté

en contacto con el puablico objetivo.

Existe un enorme espectro de objetos y elementos que cabe incluir en el campo del

ambient media, como los posavaso, las bolsas de la compra, los billetes de autobus y
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metro, las pantallas de video, las papeleras, suelos y pavimentos, las chapas de las
bebidas, los extractos bancarios, los carritos de la compra y los ceniceros. (Ken et al.,
2009, p.28)

Ejemplo de esto es la siguiente campafia de inclusion que se aplico en el
aeropuerto de Sao Paulo Brasil (véase figura 34). El soporte que utilizaron fueron los
carritos de maletas, adaptando el mensaje al objeto. Aplicaron una imagen en el
costado lateral del carrito, simulando que se empujaba una silla de ruedas, afiadiendo
una direccién web en los costados, y la leyenda “Ayuda a un atleta paralimpico a ir a
las Olimpiadas; haz una donacién”. En éste caso no fue necesario afiadir otro objeto al

entorno, solo se ocuparon los carritos existentes y solo se les afiadio la publicidad.

Ajude um atleta
airparaa

Paraolimpiada.
| Faga uma doagdo.

Figura 34. Campafia Ayuda a un atleta paralimpico a ir a las olimpiadas; Haz una donacion. Extraida de expok (2010)

Cuando no existen objetos en donde se quiere implementar un mensaje, se

deberan dar soluciones con la propuesta grafica, creandolos y colocandolos en un
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lugar estratégico que tengan relacion con el contexto y el entorno, pueden ser pisos,
paredes, techos de los inmuebles o del ambiente urbano que ya existen, con la
finalidad que formen parte del entorno o en su caso se afiaden objetos pero que vayan
con relacion al entorno para que no se vean intrusivos, sin perjudicar los espacios
sociales de convivencia, y asi lleven una relacién directa con el contexto a partir de
una insercion de manera ingeniosa, permitiendo que capte la atencion y llegue el
mensaje. Ejemplo de esto es la campafia de derechos humanos realizada por TBWA
Warsaw Polonia (véase figura 35). Disefiaron una calcomania adherida al piso, con
una imagen muy impactante de un hombre dentro de una alcantarilla, sosteniendo una
nota con el mensaje “Miles contintian prisioneros por sus creencias en lugares peores

que éste. Escribe, hasta que los liberes a todos.”

Figura 35. Campafia Miles de prisioneros por sus creencias. Extraida de expok (2007)
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Pareciera que existiera la alcantarilla, pero fue creada por medio de una
calcomania y el soporte es el piso, se inserta en el espacio sin ser intrusivo, formando
un elemento del entorno urbano. Las soluciones a los soportes siempre deberan ser
creativas, con relacion directa al disefio implementado sin alterar el medio ambiente, ni
los entornos de interaccion social. Burtenshaw et al. (2009), mencionan que: “los
anunciantes buscan permanentemente vias nuevas y originales para comunicar su
mensaje y esto a menudo supone el uso de nuevas combinaciones de ambient media”
(p. 28), por lo que los soportes que se implementen en el modelo metodoldgico con
ambient media, pueden ser infinitos, mientras que sean usados de manera ingeniosa
para llamar la atencion y no alteren el entorno visual, siendo un elemento esencial en la
comunicacion que por su forma definida, comunique de manera responsable e

intervenga en un entorno social.

Color

El uso del color en el modelo metodoldégico.

El color es solo una parte de un todo de los elementos graficos que intervienen
en la comunicacion visual, pero es un elemento primordial dentro de la comunicacién
debido a que por su variedad de significados, causa un sin fin de sensaciones,
implementado como una estrategia de impacto para atraer la atencion y connotar cierto
tipo de mensajes planeados. La publicidad puede ser aceptada o rechazada
simplemente por el color, ésta aceptacion o rechazo de colores no se da siempre por

gusto sino por asociaciones de experiencias, por lo que el color es un elemento que se
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tiene que tomar con mucha seriedad y no ser aplicado por intuicion considerando que
el color causa efectos universales y simbdlicos en la percepcién del ser humano. Heller
(2008), menciona que el color puede causar varios efectos dependiendo de la
asociacion que se le dé con otros colores, asi como del contexto usado, por lo que
muchas veces podria ser el significado opuesto, ya que en algunos casos el color
puede tener un significado y en otros casos un significado distinto. “El efecto de cada
color esta determinado por su contexto, es decir, por la conexion de significados en la
cual percibimos el color” (Heller, 2008, p. 18). Actua dependiendo la combinacion de
otros colores, y debido a esto no se puede ver de manera aislada, la mayoria de las
veces los colores se asocian a alguna vivencia o recuerdo en particular. Heller (2008)
realizd un estudio en donde agrup6 combinaciones de colores en base a series de
sentimientos e impresiones para conocer con que sentimientos y conceptos eran
relacionados los colores, esto le permitio llegar a conclusiones muy interesante sobre
los significados de los colores, asi como de sus combinaciones, éste estudio de colores
se puede consultar en su libro “Psicologia del color”. A partir de éste, se puede
comprobar que los colores no se mezclan porque si o por una forma accidental, hay un
porqué de la implementacion de estos. Es importante el conocer los significados de
cada color y el efecto que pueden producir la asociacion de dos o mas colores para
poder implementarlo en el momento adecuado. “Si sabemos emplear adecuadamente
los colores, ahorraremos mucho tiempo y esfuerzo” (Heller, 2008, p. 17). El uso
adecuado del color es de suma importancia, atrayendo y deteniendo la mirada del

espectador, tomando en cuenta que el color se va a ver reflejado en los elementos que
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integran la comunicacion visual, es decir en la imagen y la tipografia, apoyando de

manera simbolica a dichos elementos por el significado que estos pueden contener.

El color en laimagen

El color evoca un sentido a las imagenes utilizadas en las campafias y para que
se cumpla esta funcion, actian dos componentes, que segun Costa (2010) son: el
grado de iconicidad cromética; existiendo una relacion entre el color y la forma con la
realidad representada, y la otra es la psicologia de los colores, tratandose no solo de lo
gue evoca la imagen sino también de lo que representa, teniendo cada elemento
representado su propio color, pero que al momento de interactuar con otros colores y
con el contexto, connota el significado deseado, que no se lograria si fuera
representado de manera aislada. Por lo que la integracion de colores, hacen que
vinculen a la imagen a sentimientos y emociones. Costa (2010) realiza una
clasificacion del color; clasificandolos en tres grupos. Los dos primeros los divide en
color realista y color fantasioso, definiéndolos como variables icénicas de distinto
grado, es decir relativas a la imagen, y el tercer grupo lo nombra color signico y
menciona que es la funcién de signo cromatico del repertorio grafico. Entre mas realista
sea el color, causard mucho mayor impacto y seduccién para causar el efecto deseado,
ya que cuando la forma minuciosa y el color realista se juntan en una imagen
hiperrealista, se consigue la sensualizacion de la imagen: ésta se hace tactil, son
efectos tan fascinantes haciendo la imagen mas seductora que la realidad misma,

siendo uno de los recursos de la publicidad. Como decia Bachelard citado por Costa
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(2010), “Las imagenes son mas fuertes que las ideas, mas fuertes que las expresiones

reales” (p. 70). Y el color contribuye a esta potencia visual.

Ejemplo de lo anterior, es la campafia Where’s your child? (¢ Dénde esté tu hijo?)
(véase figura 36). Se pueden apreciar claramente los colores realistas que se aplican
en la imagen y el impacto tan grande que puede causar, denotando la realidad

intencionada.

Figura 36. Campafia ¢ Ddnde esta tu hijo?. Extraida de Juegas! Publicidad (2017)
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Ahora bien, es cierto que los colores realistas tienen gran potencial visual, pero
esto no quiere decir que este tipo de colores sean los Unicos que funcionen, también
hay campafas que ocupan colores fantasiosos o editados, con la finalidad de connotar
algo ilusorio o algun sentimiento especifico. Para lograrlo, los colores se acentuan, se
saturan, se juega con luz o se minimiza el color, hasta llegar a causar un gran impacto
visual. Ejemplo de esto es la campafia realizada para la Asociacion Rumana de
promocion de los derechos de la mujer (véase figura 37). Realizada por la agencia
Mccann Erickson. Minimizando el color original de la imagen, dando como resultado
una imagen en blanco y negro que contrasta con el soporte y resalta del fondo, para

causar un impacto visual.
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Figura 37. Campafia Levante el teléfono y salve a alguien. Extraida de Chumpitazi (2015)
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Por lo tanto el color en la imagen es un factor trascendente para que impacte de

manera contundente y conlleve el significado deseado.

El color en la tipografia

Con lo que respecta al color en la tipografia, es importante usar colores
contrastantes al fondo de la imagen para que no se pierda la lectura, sin perder de vista
gue si se quiere dar a entender el mensaje tiene que ver en gran medida la legibilidad
de la tipografia. Y esto se logra en parte por medio del color, la otra parte hace alusion
a los conceptos representados. Como muestra la campafia de Grafitee y su proxima
parada podria ser la carcel (véase figura 38), se observa la tipografia en color
contrastante al fondo, para que sea legible. Es importante mencionar que el color en la
tipografia también sustentara el mensaje, de acuerdo a los conceptos que se quieran
transmitir, considerando la psicologia del color, reforzando la imagen a partir de un
significado simbdlico actuando en sinergia con todos los elementos utilizados

estratégicamente en la solucion de la campafa.
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Graffiti and your next
stop could be jail.

Figura 38. Campafia Grafitee y su proxima parada podria ser la carcel. Extraida de Publicidad, Disefio y Mercadotecnia (2011)

Creatividad

La intervencion de la creatividad en el modelo metodolégico

Las camparias en el modelo metodoldgico, se caracterizaran por su alto valor
creativo, haciendo que el mensaje sea mas facil de recordar por la forma novedosa de
ser representadas logrando captar la atencidn del espectador. Flanagan citado por

Serrano (2004) menciona que:
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La creatividad se muestra al dar existencia a algo novedoso. Lo esencial aqui esté en la
novedad y la no existencia previa de la idea o producto. La creatividad es demostrada
inventando o descubriendo una solucién a un problema y en la demostracion de

cualidades excepcionales en la solucion del mismo. (p. 4)

La creatividad, hace del mensaje algo novedoso, y considerando que se usen
soportes ecoldgicos que no alteren el medio ambiente ni los entornos sociales de
convivencia, permitiran dar soluciones a ideas publicitarias de una manera diferente a
lo convencional, principalmente con los usos innovadores de los objetos que se
encuentran en el entorno ocupandolos de manera diferente a su uso convencional
como soporte del mensaje, llegando la informacion de manera directa fijandose el
mensaje en la mente del receptor. Osborn citado por Serrano (2004) define a la
creatividad como una “aptitud para representar, prever y producir ideas. Conversion de
elementos conocidos en algo nuevo, gracias a una imaginacion poderosa” (p.4).
Ejemplo de esto es la campafa titulada ¢ Qué tenemos que hacer para llamar tu
atencion? De la agencia Publicis & Hal Riney, con sede en San Francisco, Estados
Unidos, campafia solicitada por la asociacion de Cruz Roja, dirigida a la poblacion de la
zona del Area de la Bahia de San Francisco con la finalidad de inducir a la poblacion a
prepararse para posibles terremotos, su soporte se baso en dos cajas de trailers,
aunque estas podrian ser consideradas como soportes mas comunes, lo que lo hacen
creativo es su forma novedosa de ser implementadas, asi como por su ubicacion
estratégica haciéndose notar por su creatividad, en un lugar determinante, con un

mensaje textual; ¢ Qué tenemos que hacer para llamar tu atenciéon? Preparate. Visita:
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redcrossbayarea.org. (véase figura 39), apoyandose de una propuesta grafica muy
creativa, donde se representa una escena real de un desastre por terremoto mostrando
un edificio emblematico, asi como una calle popular destrozada como si se hubiera
fotografiado tras un movimiento sismico devastador, coincidiendo perfectamente en la
ubicacion del inmueble. Aqui se puede observar la forma innovadora de transmitir una
camparfia para concientizar sobre una problematica social, a partir de elementos que

existen en el entorno.

Figura 39. Campaiia ¢ Qué tenemos que hacer para llamar tu atencién?. Extraida de Lucas (2011)

La creatividad en el modelo metodolégico debera sobresalir y se basara en
acciones diferentes, flexibles y originales, ya que esto hara que la publicidad
sobresalga de las demas. Debera tener altas dosis de creatividad dando soluciones a
situaciones sociales a través de formatos nuevos, asi como soluciones graficas

diferentes. Parnes (2016), menciona que la creatividad es la capacidad para encontrar
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relaciones entre ideas antes no relacionadas, y que se manifiestan en forma de nuevas
figuras, experiencias o productos nuevos. Con el modelo metodologico se busca crear
conexiones entre: mensajes, objetos y contextos, con la finalidad de generar nuevas

propuestas comunicacionales a partir de experiencias unicas.

Persuasion

El poder de la persuasion

La persuasion es “una herramienta de comunicacién util para transformar ideas,
creencias, actitudes y, en el mejor de los casos, comportamientos” (Rua, 2015, p. 464),
siendo un elemento béasico a considerar en el modelo metodol6gico para crear
campafas publicitarias ecoldgicas, principalmente si se quieren abordar con éste
campafias con temética social. Con la persuasion se puede lograr intervenir a favor del
receptor. Hay diversas estrategias persuasivas para transmitir un mensaje, por ejemplo
el soporte, la imagen y la ubicacién, entre otros, todo con la finalidad de captar la
atencioén, pero sobre todo de que el mensaje sea visto e influya en la conducta del ser
humano, para esto se tiene que considerar el estudiar al receptor objetivo y direccionar
los elementos antes mencionados, siendo de suma importancia conocer su
comportamiento debido a que sera el actor involucrado que interactuara con las
campanias alternativas considerando que cada receptor tiene reacciones, percepciones,

actitudes y emociones ante los efectos publicitados.
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Roig en Aparici, Matilla, Baena y Acedo (2006) menciona que todo mensaje
comunicativo persuasivo tiene una intencion deliberada destinada a modificar la
conducta o producir algo en el receptor a través del control, la coaccion y la presion,
para reforzar actitudes, crear nuevas opiniones, modificar creencias o reelaborar
juicios. Lo anteriormente mencionado tendria que ser el fin primordial de todo mensaje,
producir algo en el receptor, quitando toda indiferencia que pudiera existir. EIl menciona
dos tipos de manipulacion. La primera es la de retoque, es decir se modifican colores,
formas, fondos, etc, y la segunda es la de agregar o quitar elementos en una
composicién, modificar, manipular, color, fotomontaje entre otros. Y el modelo
metodoldgico se puede valer de estos para poder lograr intervenir en el

comportamiento del receptor.

Zander citado por Sabaté (2012) entiende a la persuasiéon como “el gjercicio
deliberado de una persona o grupo de influir en las actividades o conductas de otros,
con el objeto de alcanzar algun fin preestablecido” (p. 293). Por lo que la publicidad
para llegar al receptor se ha valido de diversas estrategias, y una de ellas ha sido la
persuasion, ya que por medio de ella se puede llegar al publico objetivo, valiéndose de
diversos estimulos, pretendiendo con esto influir, convencer o modificar; acciones,
habitos y costumbres, de forma sutil para envolver al receptor. La persuasion es una
herramienta de comunicacién util para transformar ideas, creencias, actitudes y, en el

mejor de los casos, comportamientos.
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Aparici et al. (2006), mencionan que existen varios tipos de manipulacion, en
donde a partir del uso y modificacién de colores, formas, fondos, etc, asi como del
disefio y composicion, se puede lograr un gran impacto. Todo con la finalidad de captar

la atencién para que el mensaje sea visto y cumpla el fin deseado.

La persuasion es una pieza clave en el modelo metodologico, utilizada como
estrategia para crear o modificar actitudes con la finalidad de que las personas que
estén expuestas a los mensajes persuasivos emprendan algun tipo de accién a favor
hacia ellos, generando respuestas a lo transmitido, llegando de manera diferente al
receptor para captar su atencion. Con la persuasion se puede llegar de manera sultil
pero atractiva al receptor, ejemplo de esto es la campafia titulada Sombrilla de coctel
(véase figura 40), solicitada por watchyourdrink.com, a la agencia TBWA con sede en
Londres, Inglaterra, la finalidad principal era concientizar y advertir a todos los clientes
de bares del peligro a la adulteracion de bebidas, para incidir en la indiferencia sobre
este tema. La manera de persuadir al receptor fue con la estrategia del soporte, con
una sombrilla de coctel se trasmitia el mensaje de manera sutil, con el mensaje
impreso Asi de facil es adulterar tu bebida, alguien puede introducir droga en un vaso
desatendido. La solucién grafica se realiz6 en una sombrilla de papel con una

ilustracion de flores con colores llamativos, para captar la atencion.
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Figura 40. Campafia Asi de facil es adulterar tu bebida. Extraida de Lucas (2011)

Como conclusion, el analisis realizado permitié conocer e identificar a
profundidad las condiciones que deben tener los elementos de comunicacion visual
para que se conviertan en parte del medio del modelo metodolégico y logren el objetivo

de transmitir la informacion del mensaje, sin contaminar el entorno visual.
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CAPITULO 7
Analisis del comportamiento del receptor en campafas de ambient

media

Este capitulo tiene el objetivo de conocer a profundidad la comprension,
emocion, percepcion y actitud del receptor con respecto a las campafias con el ambient
media definido en el capitulo dos para ésta investigacion, se buscaron campafias con
teméatica social y de los resultados obtenidos considerar la retroalimentacion para
mejorar la comunicacion visual a fin de presentar un modelo metodolégico con ecologia
visual, proponiendo elementos de la comunicacion que actien de manera intencionada
e incidan en la ecologia de la comunicacion. A partir de “recoleccion de datos que
consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus
emociones, prioridades, experiencias, significados y otros aspectos subjetivos)”
(Sampieri et al., 2010, p. 9). Para lograr el objetivo, se divide esta parte de la
investigacion en dos etapas, la primera etapa es parte de un ejercicio de ambient media
realizado por 40 alumnos de licenciatura aplicado a 1300 alumnos de su misma
licenciatura, dirigido por la autora de esta tesis, con la finalidad de tener una
experiencia previa al experimento general de la segunda etapa. Y la segunda etapa la
autora de esta tesis aplica cuatro campafas documentadas como campanas de éxito
con tematica social de ambient media a 24 participantes voluntarios, 12 hombres 'y 12
mujeres, estudiantes de maestria en comunicacion estratégica y de mercadotecnia, con
la finalidad de analizar el comportamiento del receptor con las campafias expuestas,

recolectando los datos a partir de la técnica de observacion no estructurada, asi como
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de un cuestionario aplicado a los participantes. Ambas etapas tienen como meta de la
investigacion “Describir, comprender e interpretar los fendmenos, a través de las
percepciones y significados producidos por las experiencias de los participantes.”

(Sampieri et al., 2010, p. 11)

Etapa 1: Analisis de experiencia previa de ambient media

En esta etapa, los alumnos de la licenciatura de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (BUAP), realizaron
un ejercicio de ambient media en la materia de Comunicacion Visual, materia que
imparte la autora de esta tesis. Por el contenido de la materia, se les solicito a los
alumnos, realizar una campafia de ambient media para poner en practica todos sus
conocimientos adquiridos a lo largo del curso, en donde el publico objetivo de la
camparia serian estudiantes de comunicacion de la misma institucion. Se les solicita
enlistar una serie de probleméticas sociales que ellos consideraran que podian ser
abordadas con la campafia solicitada. Se decide trabajar sobre la problematica del
desecho irresponsable de colillas de cigarro, debido a que éstas no son depositadas en
el lugar correspondiente, sino en areas verdes, pasillos y alcantarillas, causando
diversos efectos contraproducentes en el ambiente, como las obstrucciones en el
alcantarillado durante la época de lluvias, provocando coladeras tapadas y mal aspecto
dentro de las instalaciones, sin dejar de mencionar la contaminacién del agua y del
suelo, ya que tardan en degradarse aproximadamente diez afios, esto llevandoles a

investigar mas sobre el problema a tratar, para comenzar con la etapa del proceso
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creativo. Realizaron una serie de bocetos para dar propuestas de soluciones de
comunicacion visual, llegando a la conclusion que lo mas conveniente era realizar
calcomanias en forma de tapetes con varias frases alusivas al problema con datos
informativos sobre las consecuencias que se ocasionaban por tirar colillas, frases

LE 11

como: “una colilla tarda hasta 100 anos en degradarse”, “son la principal causa de
encharcamiento”, “una colilla puede contaminar 8 litros de agua”, por mencionar
algunas. Todo esto con la finalidad de concientizar a la comunidad fumadora de la
facultad, e incitarlos a depositar las colillas de cigarros en el lugar correspondiente. Las
frases se reforzaron con imagenes de colillas gigantes. Con el fin de atraer la atencion
de la comunidad universitaria, se ubicaron los tapetes en lugares estratégicos, para
esto realizaron una observacién previa de los lugares de mayor afluencia, detectando
lugares como; el pasillo principal de la facultad, estacionamiento, palapas, entrada del
edificio administrativo y la entrada al edificio de laboratorios y ahi fueron colocadas las
calcomanias con la finalidad de cumplir el objetivo deseado. Una vez que la campafia
fue aplicada, se les solicitd que documentaran las reacciones que generaba dicha
camparia en los que la observaban, con la finalidad de retroalimentar su trabajo con
respecto a la funcionalidad del mensaje, disefio y ubicacion de su campafa (véase
figura 41). Observando la autora de ésta tesis y los 40 estudiantes de la materia de
comunicacion visual, que a la mayoria de los transeuntes les caus6 impacto a primera
vista y por sus comentarios al platicar con sus compaferos y preguntarles que
opinaban de la campafa, se llegé a la conclusién que obtuvieron una experiencia

positiva al ver la publicidad expuesta, la mayoria coment6 que fue buena estrategia en

cuanto a implementacion de publicidad. También hubo comentarios por una minoria
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gue la imagen era pequefa, repetitiva, de poco impacto y que no creaba conciencia,

gue tenia mal mensaje. Pero la mayoria opin6 que era de alto impacto.

" 8
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Figura 41. Alumnos colocando la campafia elaborada en la materia de Comunicacion Visual. Extraida de Alumnos
de la materia de comunicacion visual de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion. BUAP. (2015)

Lo anterior resultd una experiencia grata para los alumnos de la materia de
comunicacion visual, debido a que fue una oportunidad de llevar la teoria a la practica,
permitiéndoles aprender de los errores a partir de las retroalimentaciones. Para esta
investigacion fue de suma importancia ver la aceptacion de los alumnos de la
licenciatura en comunicacién al implementar nuevos medios de comunicacion para dar
solucién a campafas sociales. El andlisis de la experiencia permitié observar de
manera general, el comportamiento de estudiantes universitarios hacia una propuesta
de campafia de ambient media. Lo observado sirvié de retroalimentacién para tener el
primer acercamiento a los elementos a considerar en el modelo metodoldgico, al igual
permiti6 comprobar de alguna manera lo mencionado en el capitulo tres, asi como la
importancia de los elementos de la comunicacion que deben ser considerados,

tomando en cuenta aspectos como soluciones graficas claras, sobre todo trabajar de
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manera consiente y responsable con todos los elementos de comunicacion para que
intervengan de manera persuasiva en el receptor y cumplan el fin de comunicar, asi
como la seleccion adecuada de los soportes y espacios de aplicacion para que cause
el impacto esperado. Una vez que se tuvo este resultado previo, surge el interés de
conocer el comportamiento de una muestra pequefia de alumnos de Maestria hacia

camparias disefiadas por agencias reconocidas, aplicadas mediante dos experimentos.

Etapa 2: Anadlisis de experiencias de ambient media

Esta etapa surge por el interés de identificar los elementos de comunicacion que
deben ser considerados en el modelo metodolégico con ambient media al elaborar
campafas con responsabilidad ambiental comunicativa y conocer a profundidad el
comportamiento del receptor, ya que se conoce muy poco sobre las percepciones,
actitudes y emociones especificas que pueden transmitir las campafas de ambient
media en la mente de los receptores y sobre todo con teméaticas sociales, tomando en
cuenta su disefio riguroso que la comunicacién visual implica. Se aplican cuatro
camparfas de ambient media disefiadas por agencias reconocidas (Mccann Erickson,
Jimenezbasic, PhilippinesCreative, Rethink y Zinkproject) a alumnos de Maestria en
comunicacion estratégica de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la BUAP.
Es importante mencionar que se escogen a estudiantes de maestria, debido a que ya se
tenia una experiencia previa con alumnos de licenciatura, se decide que la poblacion

muestra fuera también a estudiantes pero de otro nivel de estudios y de otro perfil, todo



164

esto con la finalidad de tener una muestra diversificada respecto a edades y conocer que

tanto son aceptadas las campafas de tipo social con ambient media.

Se aplicaron cuatro camparfas abordando dos tematicas sociales, y por lo tanto
dos experimentos uno para cada tematica, a un total de 24 participantes voluntarios,
divididos en 12 hombres y 12 mujeres. La muestra que se realiz6 para dicho
experimento es representativa, no estadistica y es para un protocolo simbdlico, que
involucra a 24 sujetos de estudio. Debido a que no se pretende generalizar los
resultados del estudio, por las caracteristicas del enfoque de la investigacion. Todo
esto se hizo con la finalidad de conocer que tanto pueden influir estos nuevos medios

de comunicacion en el comportamiento de los receptores.

Campaias de estudio

Se escogieron cuatro campanfas alternativas sociales, de las cuales una fue
aplicada a los hombres en cuatro soportes diferentes y las otras tres campafas a las
mujeres. El criterio de seleccion de las campafias a analizar fue la tematica social, asi
como en su implementacion ocuparan soportes u objetos que estan o se insertaran en

el entorno cotidiano.

Lo que respecta al género masculino se escogi6 la campafa titulada Echale un par:
Examinate (véase figura 42). La agencia que la realizd es Mccann Erickson, con sede

en Skopie, Macedonia, fue solicitada por la organizacion Ceritas Spiriti, la agencia
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publicitaria se valio de varios lugares y soportes para aplicarla, como; espejos, autos,
mesas de billar, asientos y en los supermercados se usaron huevos. Especificamente
esta dirigida para hombres, esto hizo que se buscaran lugares estratégicos para su
aplicaciéon como lavado para autos, barberias, vestuarios de gimnasios, estadios,
auditorios, comercios, etc. La finalidad principal de la campafia era concientizar acerca
del cancer de testiculo e instruir a los hombres para detectarlo. El mensaje que iba
inscrito en las aplicaciones era: Echale un par: examinate acompafado de una
direccién de sitio web. Los resultados que estan descritos es que la agencia asegura
gue tras la campafia la conciencia en materia de cancer de testiculo aumenté de un
imperceptible 1% a un 74% y que las visitas a la consulta del médico por este motivo se

incrementaron en un 11%. Lucas (2011)

Eigura 42. Experimento aplicado a varones en cuatro soportes diferentes: bata, mesa, sillas y huevo. Campafia
Echale un par: examinate. Extraida de Lucas (2011)
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Para el experimento se aplic la campafa Echale un par: Examinate, en cuatro
soportes diferentes. La mano ahuecada impresa con la leyenda de la campafa se
colocé sobre el primer soporte que fue una mesa, el segundo soporte fue una silla, el
tercer soporte se aplicdé en huevos colocados en su empaque y puestos en una mesa y
por ultimo el cuarto soporte fue una bata de barberia que se les ponia a los

participantes.

Con lo que respecta al género femenino se aplicaron tres camparfias (véanse

figuras 43, 44 y 45)

Figura 43. Campaiia Don't Forget to Check Week. Extraida de cbc news (2015)
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Figura 44. Campaifia Perder uno puede ser asi de sencillo. Extraida de Wageninger (s.f.)

CAMPANA DE PREVENCION
DEL CANCER DE MANA

Figura 45. Campafia Si esto fuera un cancer, no te lo quitarias tan facilmente. Extraida de Sutil (s.f.)
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La campaia de la figura 43, fue creada por la agencia de publicidad Rethink
bajo la iniciativa Don’t Forget to Check Week, una marca de la Canadian Breast Cancer
Foundation. Se aplicé en Canad4, en 11 establecimientos para concientizar a las
mujeres sobre la problematica del cancer de mama, informandoles de la importancia de
hacerse revisiones periodicas (Fuster, 2015). Para el experimento de esta investigacion
se aplico de la misma manera, solo que se presentaron dos melones y se aumentaron

dos toronjas que se les aplicé la misma etiqueta, colocando todo en una mesa.

La campaia de la figura 44, fue creada por la agencia Jimenezbasic, Philippines
Creative. El director es Don sevillaArt. Realizando una invitacién donde el mensaje
transmitido era “Perder uno puede ser asi de sencillo”y se les adjuntaba un link donde
podrian aprender mas sobre prevencion y otros tépicos de cancer (Maram, 2007). Para

el experimento se aplicé de la misma manera y fue colocada en una mesa.

Por ultimo, la campafia de la figura 45 fue elaborada por Zinkproject, la accion
era colgar un brassier de papel en probadores de tiendas de lenceria, y la leyenda que
estaba ubicada en la etiqueta simulada era la siguiente “si esto fuera un cancer, no te lo
guitarias tan facilmente" (Fuertes, 2007), con la finalidad de llamar la atencién. Esta
camparia para el experimento se aplicé de la misma manera, solo que el lugar de

exposicién no fue en aparadores si N0 en una mesa.
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Planeacidn del experimento con los 24 participantes

Se realizaron dos experimentos cualitativos, en el primero de una campafia con
cuatro soportes diferentes, y en el segundo fueron tres campafas diferentes de
ambient media existentes con teméticas social, aplicadas a 24 participantes voluntarios
del posgrado en comunicacion estratégica de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla (BUAP), divididos en 12 hombres y 12 mujeres. La técnica para recolectar los
datos fue a partir de la observacion durante el experimento y de un cuestionario
semiestructurado de respuestas abiertas que se encuentran en los anexos (véase

anexo 4).

Se redact6 el cuestionario antes de ser aplicado a los 24 participantes y se
realizd una prueba piloto a cuatro estudiantes del posgrado en mercadotecnia de la
Universidad Popular Autobnoma del Estado de Puebla (UPAEP), dos hombres y dos
mujeres con la finalidad de evaluar el cuestionario que se iba a aplicar en los dos
experimentos, para esto se reunio a los cuatro participantes en un salén donde iba a
ser aplicado el experimento para darles las instrucciones de la dinamica a trabajar,
previo al inicio de éste. Una vez presentadas las indicaciones se les solicito a los
hombres que salieran para que a las mujeres se les presentaran tres camparfas de
ambient media con tematica social, campafas disefiadas por despachos publicitarios,
gue en su momento ya habian sido aplicadas, las teméaticas eran de prevencién contra
el cancer de mama, cada campafa estaba colocada sobre una mesa y cada

participante tenia cinco minutos para observar las tres campafas, por lo que mientras
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una participante observaba una campafa, la otra estaba con otra campafia, la finalidad
era irse rolando hasta ver las tres, una vez terminando se solicité que salieran para
preparar la campafa que seria expuesta a los hombres, a ellos se les presenté una
camparia en cuatro soportes diferentes con tematica sobre prevencion contra el cancer
de testiculo, al igual que las campafas de las mujeres, estas fueron disefiadas por
agencias publicitarias y en su momento ya habian sido aplicadas, se les dio las
indicaciones, tenian cinco minutos para ver la campafa, solo que cuando llegaban a la
aplicaciéon de la bata de barberia, la investigadora de ésta tesis les ayudaba a ponerse
la bata para que vieran el mensaje que estaba en ella, una vez que terminaron de ver
las campanfias, se les solicitd a las mujeres que pasaran para integrarse con los
hombres y se les dio la indicacién que en un tiempo maximo de 20 minutos contestaran
un cuestionario, esto permitié conocer su opinion sobre el cuestionario y la forma de
trabajar con el experimento. Las retroalimentaciones permitieron hacer algunas
modificaciones al cuestionario y a la aplicacion del experimento que se llevaria a cabo
al resto de la muestra, es decir a 12 hombres y a 12 mujeres. Se llevé a cabo el mismo
procedimiento de aplicacion. Es importante mencionar que cada experimento tomé
aproximadamente de 15 a 20 minutos entre observacion, experimentacion y respuesta

del cuestionario.

Cuestionario abierto

Para el método de recoleccién de datos se utilizé un cuestionario abierto, el cual

permitié identificar y describir las experiencias de los participantes con respecto a su
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percepcion al momento de enfrentarse visualmente con los temas sobre prevencion de

cancer de los experimentos planteados.

La forma en la que se estructura el cuestionario se divide en siete apartados
(véase tabla 3). La primera fue para conocer en cierta medida el perfil del receptor,
principalmente edad y profesion, la segunda parte se desarroll6 para conocer su
comportamiento, que a su vez se dividié en cinco puntos, en donde el primero se le
nombro informacion general para conocer lo que conocian los participantes con
respecto al tema en general a tratar, la segunda parte fue la comprension, la tercera en
emocion, la cuarta percepcion y la quinta actitud. Al final del cuestionario se dio un
espacio para agregar algun comentario que consideraran. El cuestionario completo se

encuentra en los anexos (véase anexo 4).

Tabla 3. Estructura del cuestionario para conocer el comportamiento del receptor.

Apartados Se intenta medir Con respecto

Perfil del receptor Edad y Profesion

Informacion .
Recuerdo soporte alternativo
general
Conocimiento fuente visual mas efectiva
Comprension Claridad mensaje

En que se debe centrar _
. efectos visuales / verbales
una campafia

Si este tipo de camparfas . ) _
_ campanfas de caracter social
es buena estrategia

Emocidn Sentimiento gue se origina al ver las campafas /
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forma
Sentimiento sobre problemas sociales / tema
o con respecto a la publicidad
Sentimiento
tradicional
Percepcién mayor impresién de las tres aplicaciones
Gusto de las tres aplicaciones
o con respecto a la publicidad
Efectividad
tradicional
Amigables con el medio con respecto a la publicidad
ambiente tradicional
si le persuaden directamente /
Actitud A la imagen visual simplemente crea la actitud /so6lo
crea el interés hacia el tema
si le persuaden directamente /
Al soporte u objeto simplemente crea la actitud /sélo
crea el interés hacia el tema
Al mensaje Atencion
Comentario Extra consideraciones importantes

Nota. Aplicado a los 24 participantes

Es importante mencionar que en dicho cuestionario, en el apartado de evaluar

las campafias del experimento, se hace referencia al término de campafas alternativas,

aunque son especificamente de ambient media, se hizo asi porque el término ambient

media es una campafia alternativa y sobre todo por las caracteristicas del experimento.

Por eso en el experimento nunca se mencioné el concepto de ambient media, aunque

las seis aplicaciones que se presentaron fueron para evaluar a este tipo de campafnas

alternativas.
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Andlisis y conclusion de la informacion recabada en el experimento

El andlisis de la informacién se estructurd en apartados tematicos, y toda la
informacion proporcionada fue organizada en una base de datos, categorizandola por
contenido similar, tomando en cuenta: género, campafas y preguntas, para esto se
transcribieron las respuestas en sus items respectivos para poder obtener una
conclusién por cada pregunta. El analisis y las conclusiones se dividieron en dos
apartados, el primero fue andlisis y conclusiones por género y el segundo analisis y

conclusiones por campafa en donde cada apartado se explica a detalle.

Analisis y conclusiones por género

En este apartado se identificaron las preguntas generales que podrian ser
comparadas por género sin considerar elementos especificos de las caracteristicas de
la campafia (véase tabla 4), todo esto con la finalidad de tener dos perspectivas, asi

como dos conclusiones por pregunta para después llegar a una general.

Tabla 4. Preguntas por diferencia de género

A) Describa si recuerda alguna

campafa publicitaria social que haya
L ocupado algun medio o soporte

Informacion

general alternativo de cualquier tematica,

independientemente de las tres que

acaba de observar




Comprensidn

B) ¢ Las campafias sociales
deberian centrarse mas en sus

efectos visuales o verbales? Sugerir

C) ¢ La publicidad alternativa es
buena estrategia para desarrollar
campafas de caracter social? ¢ Por

qué?

Percepcion

c) ¢ Considera que son mas
efectivas este tipo de campanas
alternativas que las que esta
acostumbrado (a) a ver en la vida

diaria? ¢ por qué?

D) ¢ Considera que este tipo de
publicidad alternativa son mas
amigables con el medio ambiente?

¢Por qué?

Actitud

C) ¢ Le interesa el mensaje enviado
con estos anuncios sociales?

¢, Recoge su atencion?

Nota.

Aplicado a los 24 participantes
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A continuacion se presenta el andlisis y la conclusion de cada pregunta aplicada

a los 24 alumnos voluntarios.

Recuerdo de campafias con tematica social

Se les solicitd a los dos grupos de entrevistados que describieran si recordaban

alguna campafa publicitaria social que hubieran ocupado algin medio o soporte
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alternativo de cualquier tematica, independientemente de las tres que acababan de

observar (véase tabla 5).

Tabla 5. Respuestas con respecto al recuerdo de camparfias con temética social

Sexo femenino

Sexo masculino

Seis participantes no recordaron ninguna
campana de publicidad social que hayan
ocupado algun medio o soporte alternativo.
Dos personas hicieron referencia a las
campanas presentadas en el experimento,
por lo que una recuerda las de las frutas y la
otra participante, recordé primero la del
brassier, en segundo lugar la de las frutas y
tercer lugar la de la invitacion. Cuatro
personas recordaron algunas campanas
como: "Imagenes de heroinas con cancer o
sobrevivientes de cancer de mama, que
tenian como objetivo crear conciencia”, “La
OMS realiz6 gifs en redes sociales sobre la
deteccion del cancer", "Algunas de la
UNICEFF para el apoyo a nifios",
"#ENDIMPUNITY por UNESCQO", "una
referente a conducir en estado de ebriedad”,
"UNICEF hace unos afios promociono una
campafa acerca del indice de nifios
huérfanos en Europa. Dejaban a un mufieco
vestido de recién nacido y lo abandonaron en

carriolas"

Cinco personas no recordaron alguna
campana publicitaria social que hubieran
ocupado algun medio o soporte alternativo
de cualquier tematica, siete personas si
recordaron alguna, en donde una no era
social y las demas si, abordando varias
teméticas como: denuncia contra el maltrato
infantil, desnutricién, promoviendo la
convivencia entre comensales en lugar del
uso del celular, acercamiento al tema del
alzhéimer, promocion a la lectura,
exploracion de senos, proteccion de
animales. Los participantes no dejaron claro
en donde vieron estas campanas, es decir si
las vieron en internet o de manera

presencial.

Nota. Comentarios de voluntarios
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Pictograma del comparativo entre la opinion de los grupos, femenino y masculino

(véase tabla 6).

Tabla 6. Comparativo por género del recuerdo de campafias con teméatica social

Recuerdo *.
S

exo femenino * Sexo masculino
w

no recuerdo *-**** ° ***** >
si recuerdo **#* 4 ****** °

) 1
si recuerdo, pero no era *
social

Descartadas * * 2

Nota. Respuestas de voluntarios

Con lo que respecta al recuerdo del sexo femenino se puede concluir que la
mayoria no recuerda campafas alternativas, pero no porque las hayan olvidado, sino
porque no han visto ni han tenido ninguna experiencia de éste tipo, y las mujeres que
recuerdan, hacen referencia a campafias que no han sido aplicadas en México, y es
interesante analizar que instituciones son las que la organizan, una de ellas es la
UNICEF que en esta investigacion se tom6 como referencia ya que es una
Organizacion que ha venido trabajando con este tipo de estrategias alternativas, es
importante mencionar que dos personas que dijeron que si recuerdan campanas

alternativas, hacen referencia a las que acababan de ver en el experimento, por lo que



177

esas respuestas se invalidaron en el conteo, ya que eso hace ver que no recuerdan
otras, de aqui se puede deducir que campafas sociales principalmente para mujeres,
no han sido abordadas con medios alternativos, y no se ha aprovechado este medio a

pesar de su alto poder de impacto.

Con lo que respecta al sexo masculino sus respuestas son interesantes,
permitiendo observar que la implementacion de campafas alternativas si son
recordadas debido que los que dicen que si recuerdan hasta mencionan las tematicas
abordadas, esto quiere decir que por su forma de exposicién impactd en su recuerdo,
pero no dejaron claro en donde las vieron, si de manera presencial o virtual, los que no

recuerdan es porque no se han enfrentado con ninguna.

A continuacion, se presentan los resultados generales de ambos sexos (véase
tabla 7) por lo que se puede llegar a observar que un poco mas de la mitad no recuerda
ninguna campafa alternativa con teméaticas sociales, esto permite observar que en
México es una alternativa publicitaria poco explorada, y que se esta acostumbrado a
ver medios convencionales de comunicacién, casi la mitad recuerdan campafias
alternativas con temética social pero por lo que se puede interpretar es que hacen
referencias a campafas que han sido documentadas en medios, esto deduciéndolo por
las respuestas a una pregunta que se dejo abierta de comentarios y varias respuestas
coincidian que pedian que las campafias expuestas en el experimento fueran reales,
pidiendo ver esa forma de hacer campafias en México. Este tipo de campafias permiten

captar la atencion de los participantes por las formas de ser implementadas, haciendo
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gue sea recordado el contenido abordado con ellas. Observando la efectividad del

medio que incide en el logro de los objetivos comunicacionales.

Tabla 7. Resultados generales del recuerdo de campafias con tematica social

Describa si recuerda alguna campafa publicitaria social que haya
ocupado algin medio o soporte alternativo de cualquier teméatica,
independientemente de las tres que acaba de observar

no recuerdo !******T**T 1
si recuerdo ********T* 10

. ﬂl 1
si recuerdo, pero no
era social

La ?

Descartadas

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios

Efectos visuales y verbales de campafias sociales

Lo que corresponde al apartado de comprensién, se les pregunté a los
entrevistados si las campafias sociales deberian centrarse mas en sus efectos visuales
o verbales y que sugirieran el por qué (véase tabla 8), esto con la intencién de conocer

lo que le da mas claridad al mensaje.
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Tabla 8. Respuestas con respecto a los efectos visuales y verbales de campafias sociales

Sexo femenino

Sexo masculino

Ocho participantes contestaron que las
campafas sociales deberian centrarse méas
en sus efectos visuales, debido a que: "son
méas efectivas, quedan a largo plazo", "los
visuales llaman mas la atencion, los efectos
verbales pueden provocar distracciéon",
"aplicados en cosas que hacemos

comunmente”, "mediante carteles y folletos",
"ya que es lo primero que atrapa al publico",
"debe ser algo que te impacte, que quede en
tu mente por mucho tiempo y puedas

transmitir a tu circulo de influencia", "por el

impacto”, "como primera instancia seguido
de un mensaje corto y objetivo", dos
entrevistadas contestaron que ambos, ya que
"son importantes en igualdad" y otra contestd
"pues los publicos (mujeres) son muy
distintas" y dos mujeres solo contestaron "si"
y una comento "pero conceptualmente
claros, directos, sin agresion y acompafado
de un buen texto, sencillo y claros dan un
complemento perfecto" y otra respondio
"deberian por la asociacion que le damos a
los objetos o frases segun nuestra cultura;

eso es mas efectivo que mensajes largos"

Siete entrevistados consideraron que las
campafas sociales deberian centrarse méas
en sus efectos visuales que verbales, un
participante considerd que se debe centrar
en el efecto verbal, dos personas
consideraron que ambos son importantes,
uno considerando que se tiene que tener un
balance y los otros dos mencionaron que si,
mas no describieron, si se deben centrar en
los dos o solo uno. Por otro lado, los
participantes que atribuyeron que las
campafas se deberian de centrar en efectos
visuales hacen diversos comentarios como:

"Porque hay demasiado ruido”, "porque se

establecen relaciones que perduran en la

memoria”, "definitivamente es mas

persuasivo que lo solo verbal", "la asociacién

ideografica debe ser prioritaria a fin de

atrapar la atencién”, "impacta mas siempre y
cuando sea bien enfocados". El participante
gue menciond que en el efecto verbal se
debia centrar, reconoce que "los efectos
visuales tienen y causan el impacto de
impresion inicial”. Los que mencionaron que
en ambos se deberian centrar tienen
diversas razones como "las dos cosas son
importantes, aunque depende también del
publico" y otro menciond "deben de ir
acompafadas, visual para atraer y verbal

para informar" y de los que mencionan si,
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fracaso de las campaias".

uno menciond "para hacerlos mas atractivos
ante el publico meta "y el otro menciona que

"la experiencia del publico detona el éxito o

Nota. Comentarios de voluntarios

Se puede observar el pictograma del comparativo de las respuestas de ambos

géneros (véase tabla 9).

Tabla 9. Comparativo por género de los efectos visuales y verbales de campafias sociales

Comprension / claridad

* Sexo femenino

T Sexo masculino

FRRRRRRE |°  FRRERE |°
b i T IE
i T T RE

Con lo que respecta al sexo femenino se llega a la conclusién que los efectos

Nota. Respuestas de voluntarios

visuales son los que hacen mas claro al mensaje en una campafa social, haciéndolas

mas efectivas, debido a que los elementos visuales hacen que capten la atencién, y

gue queden en le recuerdo a través del impacto que estos pueden causar. Las

camparias sociales deberian centrarse mas en sus efectos visuales que verbales, pues
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es interesante mencionar que nadie se enfocé solo en los efectos verbales debido a
que si solo se ocuparan estos “podrian causar distraccion”. Por supuesto que hay
formas estratégicas para que éste no cause ese efecto, si fuera necesario dar una
solucion a una propuesta de disefio que tuviera que ser con puro texto. Pocas mujeres
mencionan que las campafias se deberian centrar en ambos efectos, y las que lo
mencionaron dan recomendaciones como que el texto tiene que ser corto de manera
clara y directa, sencillo de entender, para que este sea efectivo, para evitar que cause
distraccion. Esta investigacion también permiti6 comprobar las recomendaciones que
se dan en el capitulo seis acerca del uso de texto y al igual retroalimentar el capitulo

ocho donde se propone el modelo metodoldgico.

Con lo que respecta a los comentarios del sexo masculino, se llega a la
conclusién que las campafas alternativas con temética social se deberian centrar mas
en sus efectos visuales debido a que es una forma de captar la atencion en tanto ruido
visual. Considerando que con lo visual se llega a la memoria, a partir de la persuasion
permitiendo atrapar la atencion por medio del impacto. Por otro lado, es interesante un
comentario de un participante que hace referencia que las campanas “deben de ir
acompafadas de ambos, visual para atraer y verbal para informar", por lo que su
opinion es valida, pero también con lo visual se informa, por supuesto que el texto es
una forma de sustentar la propuesta grafica en donde ambos cumplen un papel
importante. La finalidad es que sea de impacto para atraer la atencion a través de una

experiencia pero que contengan el significado deseado.
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Se puede concluir de manera general, que los efectos visuales son
indispensables en un proyecto de publicidad alternativa (véase tabla 10), ya que estos
se valen de la comunicacion visual para transmitir un mensaje. Se observa que mas de
la mitad de los participantes sugieren que las camparfias sociales deberian centrarse
mas en estos efectos, valiéndose de ellos para persuadir al receptor y captar su
atencion e interés hacia la problematica a tratar. El mensaje queda grabado en la
mente del receptor, y a partir de estos efectos visuales se transmite un mensaje con
mas claridad. Por lo tanto el mensaje visual debe predominar en una campafia social, y

el texto funcionara con sustento a la propuesta grafica.

Tabla 10. Resultados generales de los efectos visuales y verbales de campafas sociales

¢Las campafias sociales deberian centrarse mas en sus efectos
visuales o verbales?

efectos visuales ********T**T** 14
efectos verbales * 1
ST :
no definidos **** 4

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios
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Publicidad alternativa como estrategia para desarrollar campanas de

caracter social

Por otro lado, se pregunto si consideraban que la publicidad alternativa era
buena estrategia para desarrollar campafas de caracter social, y por qué, con la
finalidad de conocer su comprension del medio. Se presentan las respuestas siguientes

(véase tabla 11).

Tabla 11. Respuestas con respecto a la comprensiéon del medio

Sexo femenino Sexo masculino

10 de las participantes contestaron que si es | Todos los hombres mencionaron que la
buena estrategia desarrollar campanias de publicidad alternativa es buena estrategia
caracter social con publicidad alternativa, sus | para desarrollar campafias de caracter
respuestas son muy variadas como social, y cada uno sustento con diversos
"definitivo porque nos acerca mas a la comentarios como: "capta la atencion de
realidad, la vista puede ser mas significativa”, | manera puntual”, en donde el mismo
"puesto que es una fotografia reflexiva de la | participante mencioné de cuidar del mensaje
situacion en cuestion”, "porque es una forma | que sea claro y al igual cuidar el medio. Otro
diferente de abordar un temay al ser visual participante comenté "por el nivel de

llama mas la atencion", "porque interactias y | experiencia con la organizaciéon o marca",
el mensaje es mucho mas fuerte", "porque al | Otro "reduce costos y atiende espacios que

salir de lo convencional impresiona mas y es | estan desaprovechados", otras opiniones de

mas probable que se recuerde", "porque diversos entrevistados son: "porque los
muestra a la mujer de manera creativa al medios tradicionales han fallado y se
mismo tiempo le ayuda a reflexionar", convierten en ruido de fondo que la mayoria
"porque los medios convencionales ignoran”, "por el impacto visual que pueda
normalmente pasan el mismo tipo de generar", "al abandonar nichos

contenidos y el publico ya no presta la misma | tradicionalmente usados por grandes
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atencion, ademas la publicidad alternativa
tiene la ventaja de poder insertarse en lo

non

cotidiano", "es muy buena, porque el costo

es mucho menor y creo que el impacto es

mucho mas efectivo”, "ya que genera

impacto”, "debido a que es un poco mas
dificil que sea ignorado la lectura del
mensaje”, una mujer contesto que esta
"totalmente de acuerdo" que la publicidad
alternativa es buena estrategia para
desarrollar campafias de caracter social,
porque invitan a la reflexion pero guardando
su simplicidad , ya que estamos saturados de
elementos publicitarios que nadie atiende", y
otra persona no respondio si o0 no, pero

L n

contestd "me parece que es muy buena
estrategia porgue apela a elementos que
pueden estar en el entorno y no son
exclusivamente los anuncios de siempre,
ademas al ser elementos cotidianos, los

recordamos mas".

empresas, la percepcién y ambiente se

vuelve mas social cercana a la persona”,

“llaman mas la atencion”, "los medios

convencionales han perdido total impacto”,
"acercan mas los temas a la realidad de las

non

personas", "porque es un medio que no

esperas, es algo fuera del conocimiento o de

non

lo comun®, "por la saturacién de medios
masivos y es inesperada” y "tiene un mayor

impacto”.

Nota. Comentarios de voluntarios

Se puede observar el comparativo entre ambos géneros (véase tabla 12).
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Tabla 12. Comparativo por género con respecto a la comprension del medio

comprension / * _ * _
estrategia Sexo femenino Sexo masculino

s FRERRRRRAR4S 0 TTRNTRNRANRY |

Nota. Respuestas de voluntarios

Con lo que respecta a los comentarios del sexo femenino se llega a la
conclusion que la publicidad alternativa es buena estrategia para desarrollar campafias
de caracter social, funcionando como estrategia para que las personas se apropien del
mensaje comunicado, y que por medio de ésta, se puede ejemplificar una realidad, a
partir de la interaccion con el medio, haciendo que tengan mas significado motivando a
la reflexién por la forma directa de transmitir el mensaje, causando una fuerte impresion
gue propicia el recuerdo. Ahora bien, como son formas diferentes de comunicar llaman
mas la atencion causando un alto impacto e impresion con el medio y el mensaje,
haciendo que la campafa no sea ignorada, y es una buena forma de transmitir
contenido diferente. Las participantes reconocen que la campafa al ser insertada en el
entorno, e implementada en objetos de uso cotidiano como soportes, hace que se
recuerde mas el mensaje. Por otro lado, se hace notar que las participantes reconocen
lo que los medios tradicionales estan ocasionando por no ser usados con un sentido
etico mencionando una serie de efectos negativos, como la saturacion publicitaria, poca
creatividad publicitaria, que ocasionan la indiferencia o poca atencion hacia ellos. Ven
la publicidad alternativa como una forma diferente de proponer campafas con

propdésito, que promuevan una mejora social.
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Con lo que respecta a los comentarios del sexo masculino, al igual que las
mujeres todos los hombres coinciden en que la publicidad alternativa es buena
estrategia para desarrollar campafias de caracter social y es una estrategia que aparte
de captar la atencion del receptor, causa un impacto y se puede llegar de manera mas
cercana al receptor, por lo que es visto como un medio estratégico y directo, por medio
del cual se puede generar una experiencia interactuando en espacios cotidianos, que
muchas veces han sido desaprovechados, propiciando con esto ambientes sociales de
convivencia. Es importante mencionar que al igual que el sexo femenino, los
participantes hacen referencia a los medios convencionales que generan ruido
haciendo que se pierda el impacto, mencionando que son poco funcionales, asi como

poco efectivos.

Se presentan los resultados generales (véase tabla 13), observando que todos
los participantes coinciden sobre el uso de la publicidad alternativa como estrategia de
transmision de mensajes de caracter social, visto por los dos géneros como un medio
de gran impacto, que causa un efecto sorpresa permitiendo tener una cercania con el
receptor, esto hace que vean el mensaje de forma directa y real por la insercién del

mensaje en los espacios de convivencia.
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Tabla 13. Resultados generales con respecto a la comprension del medio

social?

¢La publicidad alternativa es buena estrategia para desarrollar campafas de caracter

s ALIRIIEIRELLERIRRTLETEE I

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios

Efectividad que tienen las campafas alternativas

Con lo que corresponde al apartado de percepcion, se les pregunto a los

participantes si consideraban mas efectivas este tipo de camparias alternativas de las

gue estan acostumbrados a ver en la vida diaria. A continuacion, se muestran las

respuestas (véase tabla 14).

Tabla 14. Respuestas con respecto a la percepcion de las campafas alternativas

Sexo femenino

Sexo masculino

Todas las participantes consideraron que
este tipo de campafias alternativas son mas
efectivas de las que estan acostumbradas a
ver en la vida diaria, proporcionando las
siguientes respuestas: porgque "concientizan

LT

mas a las mujeres”, “son medios no
acostumbrados y dejan huella en las

personas”, “la parte visual llama de inmediato

Por otro lado, ocho hombres afirmaron que si
consideraban mas efectivas este tipo de
campafas alternativas de las
convencionales. Dando diversas respuestas
como: "sale de lo normal, llama la atencion y

lo compartes", "genera nuevas expectativas y

hace vivir una experiencia inusual”, "las

non

recuerdo mas", "interacttias con el publico",
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la atencion”, "insisto el ver, tocar, etc. te hace
recordar mas el mensaje"”, "porque las
convencionales son tan iguales que ya
vemos normal que se hable de eso y
suponemos el contenido de las campaias,
no nos involucramos, pero con algo diferente,
es posible detenernos a hacer un analisis",

non

"por la creatividad", "porque como se
encuentran en lugares poco comunes, las
personas al no estar predispuestas estan
expuestas al mensaje", "por su simpleza de
elementos, no agrede", "porque genera

reflexién al receptor".

"toman por sorpresa, generan impacto,
modifican la actitud ante el mensaje y crean

non

una imagen residual efectiva", "porque

non n ||

impacta més fuerte", "es inesperado ", "es
preciso innovar" un participante menciono
gue ese tipo de campafias "son mas
memorables, hace que se distinga de las
tradicionales". Otro participante respondio
"es relativo, no depende de un solo
elemento, si no de varias acciones
coordinadas" y dos personas respondieron
"es posible que si, pues se establece una
relacién muy directa con el publico y es un
tema que implica a todos los varones" y otro

L n

contesto "podrian ser, siempre y cuando sea

un tema novedoso".

Nota. Comentarios de voluntarios

El comparativo de ambos géneros se muestra a continuacion (véase tabla 15).

Tabla 15. Comparativo por género de la percepcion de las campafias alternativas

percepcion / *
efectividad

* Sexo masculino

Sexo femenino
w

i PRERRRIRARES

TranRRnRe °

podria ser

) ;

es relativo

* 1

Nota. Respuestas de voluntarios
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Con lo que respecta a los comentarios del sexo femenino, se puede llegar a la
conclusion que las campafas alternativas son mas efectivas que las campanas
convencionales, porgue aparte de que hacen que llegue el mensaje por sus altas dosis
creativas, permite captar la atencion haciéndose notar de los excesos de informacion.
Se caracteriza por ser aplicada en lugares diferentes, insertada en los entornos
habituales del receptor, permitiendo tener interaccion con el medio, propiciando que se
reflexione sobre el mensaje, y se concientice sobre la problemética abordada, por la

apropiaciéon del medio, provocando que deje huella y que el mensaje sea recordado.

Con los comentarios del sexo masculino se puede llegar a la conclusion que de
manera general las campafas alternativas son mas efectivas que las tradicionales, por
su alto grado de originalidad causando impacto por la forma de actuar de manera
inesperada creando experiencias por la interaccion con el medio, considerandolas
efectivas porque inciden en las actitudes, distinguiéndose de las campafias
tradicionales por intervenir de forma directa con el receptor. También es importante
tomar en consideracion las opiniones de los tres participantes que no dijeron que si en
la tabla 15, sus comentarios son que se tienen que considerar acciones coordinadas
para lograr la efectividad, asi como considerar el contenido de la campafa, si se toman
en cuenta las opiniones de los que no dijeron “si” y se agregan todos los recursos de la

comunicacion bien direccionados, serd mas estratégica la campana.

Con lo que respecta a los resultados generales de la efectividad de las

camparias alternativas a comparacion de las campafas convencionales, se puede
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observar que la mayoria de participantes consideran que este tipo de campafas son
efectivas (véase tabla 16). Llegando a la conclusidén que para transmitir mensajes con
tematica social, es buena estrategia valerse de la publicidad alternativa para lograr el
impacto deseado, haciendo que no solo se recuerden la forma de la campafia sino el
contenido, es decir el mensaje, permitiendo con estas estrategias persuadir para incidir

en el comportamiento del receptor.

Tabla 16. Resultados generales de la percepcion de las campafias alternativas

¢, Considera que son mas efectivas este tipo de campanfas alternativas que a
las que esta acostumbrado a ver en la vida diaria?

o IIIITTITIEESEALALE
podria ser ** 5

* 1

es relativo

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios

Publicidad alternativa y su relaciéon con el medio ambiente

Para conocer la percepcion de los participantes con respecto a la ecologia del
medio, se les pregunto que si consideraban las campafas de publicidad alternativa
mas amigable con el medio ambiente, y sus respuestas se presentan a continuacion

(véase tabla 17).
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Tabla 17. Respuestas con respecto a la percepcion con relacién a la ecologia del medio

Sexo femenino

Sexo masculino

10 de las participantes consideraron que si
son amigables estos tipos de publicidad
alternativa con el medio ambiente.
Contestando lo siguiente: "no dafan el
ambiente y da un incentivo a cuestionar mas
a la persona, reflexion”, "por los materiales
que usan”, "es menor el uso de recursos y

mayor el impacto", "porgue solo es con

material reciclable", "porqué ocupas los
elementos cotidianos, nada espectacular”,
"porque no implica el alto consumo de
energia, contaminacion visual o sonora como

otras campafas", "porque no generan

contaminantes",

non

no contaminan”, "porque el
desperdicio es minimo, no se consume tanto
papel". Una de las mujeres contestd que tal
vez si "porque emplean menos materiales,
pero finalmente hay materia que no sé si se
pueda reciclar" y la otra participante
respondi6 que "quizd, si se hicieran con

material reciclable"

cuatro hombres respondieron que siy sus
respuestas son las siguientes: "reduce el uso
de materiales, aminora la contaminacion”,
"ademas que no contaminan visualmente",
"por su utilizacion en productos de consumo
cotidiano", tres participantes contestaron que
no estan seguros porque uno dice " no sé
gué tan viables son este tipo de publicidad",
otro menciond " la cantidad de elementos
impresos al final de la campafia podria
generar un desecho excesivo de papel",
"depende del material, si es biodegradable o
no". Por otro lado, otro participante mencioné
"no veo ese beneficio, incluso podrian ser
invasivas del entorno", y otro "usa papel y
plastico, no creo que sean tan amigables”,
asi como otro participante contesta que "no
necesariamente, es necesario emplear
materiales plasticos". Solo un participante
hizo alusién a una aplicacion especifica en
donde fue la de los huevos y contest6
"porque la cantidad de material necesaria
para hacerla seria menor a un flyer, panfleto
o similar" y otra respuesta de otro
participante fue: "se llega a un hartazgo de
siempre lo mismo y al ver esto es algo no

tradicional”.

Nota. Comentarios de voluntarios
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Se puede observar el comparativo de las respuestas de ambos sexos a

continuacion (véase tabla 18).

Tabla 18. Comparativo por género de la percepcion con relacion a la ecologia del medio

Percepcion /
medio
ambiente

w
* Sexo femenino * Sexo masculino

e

Sl

FRERARARAS © ARRER |°

no

e °

inseguros

# 2o ¢

=i

Nota. Respuestas de voluntarios

Con lo que respecta a los comentarios del sexo femenino se puede llegar a la

conclusién que las campafias de publicidad alternativa son mas amigables con el

medio ambiente, por las caracteristicas del medio genera una percepcion que no dafan

el entorno, siendo un hecho que se deben ocupar menos recursos materiales, y esto

hace que causen menos contaminacion, aunado a los soportes que son de uso

cotidiano, lo que hace la publicidad alternativa y en particular el ambient media definido

anteriormente en el capitulo dos al ser elegido para el modelo metodol6gico en

desarrollo.
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Por otro lado, con lo que respecta a los comentarios del sexo masculino, se
puede observar que menos de la mitad si consideran que la publicidad alternativa es un
medio amigable con el medio ambiente, pero la otra mitad dicen que no, y algunos
estan inseguros. Por sus comentarios se puede concluir que la publicidad alternativa
reduce solo en parte la contaminacion visual. Pero en el modelo metodoldgico que se
esta desarrollando se irda agregando lo necesario para que reduzca la contaminacion
visual, haciendo la propuesta que se deben usar de manera responsable los elementos
a ocupar para dar solucion a alguna camparfia con tematica social. En comparacion de
otras campafias en las que sus aplicaciones son impresas con tirajes muy elevados,
como volantes, flayers. Tomando como ventaja las caracteristicas de las campafias
alternativas que se hacen a escala pequefia, sus impresiones son con tirajes mas
cortos, y su tiempo de exposicion son de horas o dias dependiendo el objetivo de la

campana.

Por lo que se puede concluir de manera general que la mayoria de los
participantes perciben que la publicidad alternativa es mas amigable con el medio
ambiente a comparacion de los medios convencionales (véase tabla 19),
relacionandolas con los insumos que ocupan asi como con la forma en que los ocupan,
esto hace que a comparacion de otros medios contribuya a favor del medio ambiente,
mientras se tenga conciencia de usar materiales biodegradables y de como y en donde
se ocupan, contribuyendo principalmente en las formas diferentes y creativas de
transmitir mensajes que generen equilibrio visual, considerando lo que comenta un

participante, “con la publicidad alternativa se da un respiro a la contaminacion”,
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recordando que el interés principal en esta investigacion es la ecologia visual. Estos
comentarios refuerzan la decision de hacer el modelo metodoldgico con el ambient
media y promover espacios ricos en informacion sin alterar los espacios de
convivencia, a partir del uso consiente y responsable de los medios, los recursos
materiales y de los espacios de interaccion social. Y buscar que la comunicacion se

vea desde una perspectiva ecoldgica.

Tabla 19. Resultados generales con respecto a la percepcion con relacion a la ecologia del

medio

¢, Considera este tipo de publicidad alternativa mas amigable con el
medio ambiente?

s FRERRRRRRINIRAD  ©
no *T* °
Fepeae °

inseguros

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios

La atencidon hacia los mensajes enviados con publicidad alternativa

Para conocer la actitud de los participantes, con respecto a los mensajes (véase
tabla 20) se les pregunto si les interesaba el mensaje enviado con las campafas

expuestas, si recogian su atencion. Presentando sus comentarios a continuacion.
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Tabla 20. Respuestas con respecto a la actitud de los participantes con respecto a los

mensajes en publicidad alternativa

Sexo femenino

Sexo masculino

A todas las participantes les interesoé el
mensaje enviado con las campafias
expuestas, contestando lo siguiente: "me
interesan y recogen mi atenciéon”, "definitivo
considero una aportacion muy factible y
creativa para elaborar en diferentes
teméticas”, "es un tema relevante, capté mi
atencion porque es una forma diferente a lo
gue normalmente he visto", "porque a todas
nos puede llegar a pasar alguna vez en la
vida", "capta mi interés por el impacto en mi
familia”, "es un tema importante, al que
considero que, aunque se le da mucha
difusién, deberia darsele mas importancia en

los diversos contextos ", "ya que yo misma

puedo verme en esta circunstancia”,
"recogen mi atencion y me interesan

non

bastante", "y me gustaria verlas mas

seguido", "debido a impacto personal” solo
hay una participante que menciona "porque
son cortos, faciles de leer y llamativos

a excepciéon del sobre".

A nueve personas les interesé el mensaje
enviado. Sus respuestas fueron: "da
consistencia al trabajo, consistencia a
campafas que estan desarrollando otras
marcas", "en definitiva", "porque es un asunto
de prevencion y salud publica", "no-shave
november que también busca crear
conciencia del cancer testicular", "cuestiones
muy valiosas", "las campafas sociales son
una parte de mis preferencias como
profesionista”, "atrapa su atencién", "me
llamo la atencién y si me pone a pensar en
gue tengo que hacerme una revision de igual
manera me hace investigar sobre el tema",
"me resulta interesante e impactante, las
campafas de salud podrian adoptar estas
figuras, Gtil para otros temas y
problematicas", una persona mencioné que
"depende de la campafia a promover" y otro
entrevistado contesté "mucho pues el tema
del cancer testicular no es tan tratado como
el de mamay es igual de importante, me
hace poner atencion en algo que me afecta

como hombre."

Nota. Comentarios de voluntarios

Se muestra el comparativo de comentarios de los dos géneros (véase tabla 21).
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Tabla 21. Comparativo por género de la actitud de los participantes con respecto a los

mensajes en publicidad alternativa

Q(;triltsuaojle/ ?'S('ex_o tetn?ni'ncg o * Sexo masculino
s FRARRRRARARS > RORRRNRNRNY
depende * !

Nota. Respuestas de voluntarios

Con lo que respecta a los comentarios del sexo femenino, se puede notar que a
todas les intereso el mensaje expuesto en el experimento, por sus comentarios se
puede llegar a la conclusion que para que les interese el mensaje primero se tiene que
captar su atencion por medio de la forma en transmitirlo, causando en primera instancia
un impacto visual para que después se pueda incidir en la actitud hacia el mensaje
para ser aceptado, y principalmente ser apropiado, propiciando la reflexion a través de

la experiencia de la campania.

Con lo que corresponde a los comentarios del sexo masculino, se puede
observar que a la mayoria le interes6 el mensaje, solo uno mencion6 que depende.
Con los comentarios de los participantes se puede concluir que tienen que ser
mensajes que capten la atencién no solo por el tema, sino también por el mensaje
visual, es decir no importando la tematica que sea, este tiene que ser atractivo y

comunicar visualmente, y lo interesante no es que solo capte la atencion sino que lleve
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a una accion, por lo que los comentarios fueron que la campafa les dejo investigar mas

sobre el tema, asi como actuar a favor del mensaje.

Con lo que respecta a los resultados generales (véase tabla 22), se puede
observar que de las 24 personas participantes en el experimento, a 23 les intereso el
mensaje enviado con las campafas expuestas, atrayendo su atencion, por lo que se
llega a la conclusion que para que el mensaje capte la atencion e interese, se tiene que
persuadir a la persona de forma creativa y diferente para que esto incida en su
atencion, apoyandose de otros elementos como el ambiente, el soporte, el contexto,
por mencionar algunos que influyen y son decisivos para que las personas se apropien
del mensaje. Por supuesto se tienen que considerar todos los elementos de la
comunicacion para que se logre el fin deseado que es comunicar. Considerando
retener al receptor por medio de todos los elementos de la comunicacion visual

actuando de manera sinérgica para que intervengan en el comportamiento del receptor.

Tabla 22. Resultados generales de la actitud de los participantes con respecto a los mensajes

en publicidad alternativa

¢ Le interesa el mensaje enviado con estos anuncios sociales?
¢, Recoge su atencion?

s | FRERRRRRRARATRANDOANNEN

depende * 1

Nota. Concentrado de respuestas de voluntarios
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Analisis y conclusiones por campafa

Del mismo cuestionario aplicado anteriormente se seleccionaron las preguntas
gue dan informacion principalmente al contenido visual (véase tabla 23), para evaluar

las cuatro camparias aplicadas.

Recordar que la camparia aplicada a varones fue aplicada en cuatro soportes
diferentes. Se decide hacer estos por campafa, debido a las teméticas abordadas para
cada experimento, ya que son temas muy particulares para cada género. De acuerdo a
las caracteristicas de las campafias se usaron elementos visuales representativos de
cada una, que a su vez estos influyeron de alguna forma en el comportamiento del

receptor.

La intencidn de este analisis es conocer que tanto influyen los elementos
analizados en el comportamiento del receptor, por el interés de ésta investigacion, ya
gue los resultados arrojados permitiran retroalimentar el modelo metodoldgico

propuesto en el capitulo ocho.

Tabla 23. Cuestionario con respecto al contenido visual

. B) Segun usted, ¢cuales de los tres ejemplos analizados en el experimento
Informacion

general son la fuente visual més efectiva para transmitir el mensaje? ¢ Por qué?

A) En primera instancia, ¢ el mensaje visual utilizado en las tres camparias

Comprension .
P es claro? ¢Por qué?
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Emocion

A) ¢Qué tipo de sentimiento le origind ver cada una de estas campafnas?

B) ¢ Como se siente acerca de los problemas sociales, promovidos a través
de estas tres campafias en general?

C) ¢ Como se siente el ver este tipo de aplicaciones con respecto a la
publicidad que esta acostumbrado (a) a ver en la vida diaria?

Percepcién

A) ¢ Cual de las aplicaciones es la méas impresionante? ¢ Por qué?

B) ¢ Le gusta la propuesta visual utilizada en las 3 campafas presentadas?

Si pudiera, ¢,qué le gustaria cambiar?

Actitud

(sefiale una respuesta y explique)

A) Las iméagenes visuales utilizadas en las camparfias de publicidad
social:

le persuaden directamente

simplemente crea la actitud

sélo crea el interés hacia el tema

(sefiale una respuesta y explique)

B) ¢ El soporte u objeto en donde estan las imagenes visuales utilizadas en
las campafias de publicidad social:

le persuaden directamente
simplemente crea la actitud
s6lo crea el interés hacia el tema

Nota. Aplicado a los 24 participantes
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Analisis y conclusiones de la campafia Echale un par: Examinate

Apartado de informacién general

De la campafia titulada Echale un par: Examinate, aplicada con cuatro soportes
diferentes, era importante conocer cudl era considerado como la fuente visual mas
efectiva para transmitir el mensaje, por lo que cuatro hombres opinaron que la
aplicacion de la bata de barberia era la fuente visual més efectiva, principalmente
porgue es un lugar usual donde el hombre esta acostumbrado a asistir por necesidad,
uno se identificé con esa porque sinti6 mayor afinidad a su persona y sobre todo
porque es un lugar inesperado en donde al bajar la cabeza para que te corten el
cabello te encuentres con la publicidad. Por otro lado otras cuatro personas
respondieron que la aplicacién de la mano en la silla y en la mesa era la fuente visual
mas efectiva debido a la manera y el lugar de como se aplican, generando una
experiencia diferente porgque la suma de elementos visuales es mas efectiva y porque
lo consideran cerca del cuerpo y eso les genera mas impacto y también porque es
inesperado encontrar informacion en donde uno no se imagina, cinco personas hacen
referencia a la campafa de los huevos como la fuente visual mas atractiva para
transmitir el mensaje, ya que es un producto basico que se compra a menudo, al igual
gue es una asociaciéon que sorprende evocando a lo que se quiere transmitir,

haciéndolo de una manera divertida.
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Apartado de comprension

Por otro lado, para conocer la comprension de los participantes se les solicito
gue mencionaran si el mensaje visual utilizado en los cuatro soportes era claro. Se
observa que, los participantes relacionan el mensaje visual con el grafico y la tipografia.
Con lo que referian a la aplicacion de la bata de barberia, 11 participantes lo
consideraban claro, uno lo consideraba parcialmente claro ya que no sabria distinguir
gue es normal y que no, por lo que se observo que en el mensaje visual de la bata de
barberia no hubo ninguna observacién en contra. Con lo que corresponde a la
aplicacién de los huevos una persona hizo notar que la legibilidad tipografica no era
muy clara y otra al igual menciond6 que por el tamafio podria pasar como desapercibida.
Se puede observar la importancia de considerar las caracteristicas tipograficas para
gue el mensaje llegue de manera correcta. De la aplicacion de la mano en la sillay de
la mesa, la mayoria no hizo algin comentario en especifico, solo una persona
consideré que el mensaje visual utilizado era claro haciendo referencia por el lugar
donde se colocé y otro menciona "a simple vista es poco confuso, al leer el mensaje se
entiende claramente la intencion". Se observa la importancia que puede ocupar el texto
como reforzamiento del mensaje visual. De manera general el mensaje visual lo
consideraron claro porque la informacién era breve, concreta y directa, yendo directo al
punto, visualmente las consideraron llamativas y las alusiones con respecto a la
representacion grafica lo explicaba muy bien, incitando a la revisién con un toque de

humor que a partir de estrategias novedosas se comunicaba una problematica actual.
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Apartado de emocion

Sobre el apartado de la emocién era importante conocer el sentimiento que les
ocasionaba cada campafa, la mayoria de los participantes describio de dos a tres
sentimientos que les origino al verlas. Los sentimientos enunciados fueron: curiosidad,
gracia, sorpresa, agrado, simpatia, reflexion, preocupacion, vergienza, interés,
inesperado, posesion, aprecio. Solo dos participantes describieron sus sentimientos por
aplicacién, para la aplicaciéon de la bata y la barberia lo considerd un participante como
informativo, pero también mencion6 que podria pasar por desapercibido y el otro
participante lo consider6 como un buen recordatorio. Con lo que respecta a la
aplicacién de los huevos, uno comentod que es divertido e informativo y el otro
participante que no le caus6 nada y por ultimo los comentarios con respecto a la
aplicacién de la mano en silla y mesa, un participante mencioné que puede ser
ignorado Yy el otro participante menciond que es un poco invasivo, agresivo por la
posicion de las manos, pero muy efectivo. Es importante mencionar que al momento de
enfrentarse con las campafias se podia observar como les daba risa y en otros
causaba asombro, por lo que eso va muy ligado a lo que ellos describian con respecto

a sus sentimientos.

Existieron diversas opiniones de los entrevistados con respecto de como se
sentian acerca de los problemas sociales promovidos en los soportes que se les
presentaron. Sus respuestas fueron "es un tema no tratado con normalidad en donde

hay poca difusién e informacion al respecto”, otro participante se sintié "preocupado,
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por falta de interés de abordar la problematica”, otra opinién "no tenia conocimiento del

problema, ni de la auto exploracién”, "se le da prioridad a temas de salud femenina y
estan un poco relegados los asuntos de salud masculina”, "sé que se aborda un
problema de salud grave, tomando en cuenta ademas que mi padre murio por cancer

de prostata”, "buena estrategia innovadora”, "interesado", "es una realidad que no es
conocida”, "me hace conciencia de la problematica”, y el dltimo entrevistado comento
"me siento bien, me hace conciencia de la problematica". De manera general se pudo
observar que las tematicas que se les presentd, les interesé y sobre todo varios no

conocian o no habian escuchado sobre la problematica planteada en el experimento,
siendo preocupante por ser un tema de salud que no se puede considerar a la ligera.

Esto permitié dar a conocer el tema a partir del experimento, incidiendo de alguna

manera en 12 hombres, a favor del cuidado de su salud.

Apartado de percepcion

Con lo que respecta a la percepcion, interesaba conocer en primer lugar cuél de
las aplicaciones presentadas las consideraban como la mas impresionante. Sus
respuestas fueron muy variadas, ya que cinco participantes respondieron que la
aplicacion mas impresionante era la de la barberia, por varios motivos contestando: "es
muy directa”, "por afinidad", "pues la "mano"” aparece de pronto, muy cerca de la zona
genital", "es totalmente para hombres". Tres participantes contestaron que la aplicacion
mas impresionante fue la de la mano en la silla y la mesa, en donde un participante

menciono que "toca mas su intimidad”, otro "por la posicion de la mano y la cercania al
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cuerpo” y cinco personas mencionaron que la aplicacion de los huevos fue la mas
impresionante, porque "es una metafora directa”, otros comentarios fueron: "por el
impacto humoristico inicial y el mensaje serio al leerlo”, "es mas acertada al publico”,
"la referencia kinestésica y visual son mas poderosas en conjunto”. Se puede observar
gue siempre la percepcion va a variar de acuerdo a las experiencias, vivencias,
contexto por mencionar algunos elementos, pero lo interesante es que coincide en que

hay una cercania y apropiacion del mensaje por los soportes implementados, que estos

a su vez les generan una experiencia.

Solo a cuatro participantes les gustaron las propuestas visuales utilizadas en los
cuatro soportes presentados, mencionando que no le cambiarian nada, a siete
participantes les gustaron las cuatro propuestas visuales pero a todos les gustaria

hacerles algunos cambios a la aplicacién del huevo, como: "empaque", "tal vez agregar

el mensaje en la parte interna de la tapa para hacerlo mas visible ", "usar impresion

directa en los huevos", "la etiqueta que estuviera en colores, para que no se vea
demasiado serio solo en negro", "mejoraria calidad de impresion ", "no impacta tanto",
"los huevos no me gustan, es comida con una etiqueta de prevencion de salud. Pienso
gue no es lo correcto para hombres" y con lo que respecta a la aplicacion de la mano
en silla y mesa, solo una persona propuso cambio en la camparia de los huevos,
menciona que "tal vez la forma de la mano". Con esto se puede observar que es

importante considerar todos los elementos visuales para dar una solucién a una

propuesta publicitaria, por lo que hablar del color, tipografia, formato y demas
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elementos analizados en el capitulo seis, son elementos que no pueden ser tomados a

la ligera, ya que estos hacen que funcione y se comprenda el mensaje.

Apartado de actitud

Para conocer la actitud se les pregunto a los participantes si las imagenes
visuales utilizadas en la campafia de publicidad social: les persuadian directamente o
simplemente creaban la actitud o si s6lo creaban el interés hacia el tema, ocho
personas consideraron que solo creaban el interés hacia el tema, los comentarios
fueron diversos como: "deberia existir un segundo momento o ejecucion donde se
indique a profundidad por qué”, "solo me dan curiosidad de investigar”, "es dificil una
persuasion directa con este formato pero al crear un interés, se abre la posibilidad a
una persuasion futura", otro mencion6 que "solo crea el interés hacia el tema acerca de
la importancia de checarse", otro comentario fue "en general me hacen pensar en el

tema”,

resulta interesante, innovador, creativo”, "ya que es algo de lo que no se platica
mucho"”. A dos personas les persuadio directamente, a uno "porque involucran su
intimidad" y a otro por que "promueve un cambio de actitud que genera una acciéon”,
solo a una persona simplemente le creé la actitud porque "la imagen que se usa
determina el tono de la campafa y que tanto o como voy a procesarla” y otro
participante comenta "crea actitud o tomar conciencia sobre un tépico no demasiado
conocido". Se puede observar que a la mayoria el formato de las campafas solo les
creaba interés hacia el tema, por lo que cumple el primer momento en captar la

atencion y el interés, por lo que es importante hacer mencién que el propiciar un



206

cambio de actitud no recae todo en una campafa que es vista solo en un instante o en
un momento, sino esa debe de ser considerada como parte de diversas acciones

estratégicas, encaminadas a lograr un fin deseado.

Se les pregunté lo mismo solo enfocado al soporte u objeto en donde se aplican
las imagenes visuales utilizadas en las camparfias de publicidad social. A cuatro
personas les persuadié directamente el soporte, solo uno menciona que a excepcion de
la aplicacion de los huevos, y los demas participantes hicieron sus comentarios de
manera general, uno comentoé que le persuade "porque son situaciones cotidianas"”,
otro menciond "el anclaje visual y kinestésico incide directamente sobre el impulso para
realizar una accién", otro "provocan interés y son objeto util para el uso cotidiano”, siete
participantes consideraron que solo crea el interés hacia el tema, una persona
consider¢ "falta informacion para llevar a la accion ¢cémo se hace una exploracion?”,
otro comentd "un papel, panfleto, triptico se me hace trillado, similar con los carteles,
espectaculares me parece exagerado”, "Es dificil una persuasién directa con este
formato. Pero al crear un interés, se abre la posibilidad a una persuasion futura,
hablando especificamente del soporte, se puede decir que no son lugares a los que

acuden todos los hombres". "Porque es novedoso para el mercado”, "en general me
hace pensar en el tema", "crea un interés, porque no hay mucha informacién de cancer
testicular", otro participante menciona que soélo le crea el interés "ya que es totalmente
para hombres ". Solo una persona considera que simplemente crea la actitud “por la

cercania a mi tipo de vida, me hace pensar en revisarme". Se puede observar con los

comentarios que a la mayoria el soporte les crea interés, pero a partir de éste hay un



207

acercamiento y apropiacion del mensaje, el soporte juega un papel muy importante
para lograr una interaccion con el medio y hacer que la campafa sea diferente y se

inserte en los entornos sociales.

Andlisis y conclusiones de las tres campafas femeninas

Apartado de informacion general

De las tres campafias presentadas a las mujeres, se les pregunto cual era la
fuente visual mas efectiva para transmitir el mensaje, cuatro participantes contestaron
gue la campafa del brassier era la fuente visual mas efectiva, comentando lo siguiente:
"la campafia que se realiza en la tienda de ropa, porque el mensaje que denota es muy
tajante hacia nuestra cultura como mujeres, lo noto mas efectivo”, "es muy grafico y
facil de identificar rdpidamente el mensaje preventivo", "la del bra me parece efectiva
en un Target mas juvenil". Tres personas consideraron que la camparfia de la invitacion
fue la fuente visual méas efectiva, contestando: "es una forma diferente de abordar el
tema", "en mi caso visualmente creo que la imagen mas fuerte es la de los sobres ,
pues el impacto al leer lo que abres con la asociacion de la imagen es impactante ,
aunque también da miedo", "la que generd mayor interés fue la de la invitacion de la
hoja amarilla, al principio es facil abrirla pero cuando lees el mensaje te das cuenta del
impacto y lo rapido que puede ser sufrir de la enfermedad", siete personas contestaron
gue la campafa de las frutas fue la fuente visual mas efectiva para transmitir el

mensaje, contestando: "les muestra a las mujeres que no importa el lugar”, "me parece
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efectiva para un Target especifico: mujeres 35 + afios, ama de casa", "visualmente las
frutas por el tamafio y la asociacion con tu cuerpo, ademas porque las puedes tocar

pensando en tocarte a ti misma", "es mas atractivo y se encuentra mas al alcance del
publico”, "porgue es algo que consumo cotidianamente y ver la etiqueta me hizo pensar
en mi seno, ademas que no se aprecian de la misma forma y apariencia, es decir una
fruta se muestra fea y nada apetecible la cual la relaciono con cancer”, "por permitir
una percepcion holistica”, y una persona respondié de manera general en escoger solo
una campainia, "redaccion del mensaje, forma en cémo se difunde el mismo, colores
llamativos". Se puede observar que los elementos visuales tienen gran impacto en el
receptor y es interesante mencionar que la campafa que llamo la atencién fue la de las
frutas, haciendo referencia las participantes, a la proporcion, tamafio, aspecto, forma,
alcance, por lo que esto tiene que ser considerado al transmitir un mensaje visual, ya

gue entre mas se parezca o se asemeje a la realidad representada, tendrd mayor

impacto.

Apartado de comprensién

Con lo que corresponde al apartado de comprensién se les pregunto a las
participantes si el mensaje visual utilizado en las tres camparfas era claro, nueve de las
participantes mencionaron que si era claro, y sus explicaciones son variadas: "utiliza un
par de palabras que nos dice mucho acerca de la importancia de revisarnos y sobre

todo de poder evitar un riesgo mayor”, “debido a la ejemplificacion con un mensaje

claro", "porque desde un inicio visualizas tus senos que puede haber un problema con
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ellos”, "las tres son atractivas, aunque considero que hay un elemento que soporta lo

visual y es lo kinestésico", "la carga simbdlica es excelente y ayuda mucho a reforzar
con el mensaje”, "porque es vista desde diferentes puntos de vista y ahora solo
depende de cada perspectiva de la mujer”, "porque es mas facil identificar que se hace

referencia a los senos, para empezar y el mensaje es concreto”, "el recurso de todas te
permiten asociar las formas con los senos y las formas femeninas”, "es muy claro ya
gue te muestra de forma muy directa e impactante la afectacion de esta enfermedad”,
"porque puedes identificar el objetivo del mensaje". Una participante respondié que es
totalmente claro pero que la publicidad de la invitacién es "quiza mas conceptual, que
exige mayor razonamiento, pero las tres son directas, sencillas sin tantos elementos” y
otra participante solo respondié que la de la fruta y el brassier. Por lo que se puede
observar que el mensaje textual refuerza al mensaje visual y viceversa, uno no es mas
gue otro, sino son factores clave para comunicar, en donde ambos actian de manera
sistémica para lograr un resultado directo, sin olvidar que la suma de los elementos

visuales bien estructurados llevaran una gran carga significativa para alcanzar el

resultado esperado.

Apartado de emocion

Con lo que corresponde al apartado de emocion se les pregunt6 a las
participantes qué tipo de sentimiento les origino ver cada una de las campafas
presentadas aqui, solo una de las participantes expreso sus sentimientos campafa por

campainia, y para la publicidad de las frutas mencioné "para un supermercado muy bien,
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sentimiento seguro sera sorpresa”, para la del brassier contesté "impacto en la
simplicidad de sintetizar el problema, sentimiento de alerta" y para la publicidad de la
invitacion contesta "creatividad en la concepcion de la idea, sentimiento empatia con la
tematica”. Otra participante solo evalué dos camparias, la primera fue la del brassier en
donde contestd "panico... realmente es muy fuerte pensar que podria estar en esta
situacion”, y la segunda que evalud fue la de la invitacion y contestd” necesidad de
revisarme". Una participante solo evalué la de las frutas, y comenté “llamé mas mi
atencion y a la vez me hizo sentir un poco incobmoda". Con lo que corresponde a las
otras participantes contestaron de manera general sin especificar el sentimiento
campafia por campafa, contestando: "cuidado hacia mi persona, u olvidar que hay

cosas importantes como la salud que normalmente dejas de lado”, "consciencia, miedo

y asombro”, "tristeza", "reflexiona sobre la auto exploraciéon”, "impacto, me parece un
mensaje crudo y efectivo”, "de cuidado y carifio conmigo, proteccion”, "de felicidad,
porque me parecen creativas las opiniones para destacar la importancia de la

prevencion", "me hace reflexionar sobre mi salud y la prioridad que le estoy dando
actualmente”, "reflexiéon de realizar estudios de mamografia". Se puede observar que
las campafias generaron un sin fin de emociones, que a partir de esto es una forma de
empezar a incidir en el comportamiento del receptor, que es una estrategia de
persuasion para llegar de manera directa a él, ahora bien, lo interesante es que la
mayoria de los sentimientos no se quedan solo en la forma en lo superficial o en el

asombro sino en el contenido a partir de una introspeccion, que esto a su vez lleva a

una reflexion para propiciar una accion.
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Interesaba conocer el cOmo se sentian las participantes con respecto a los
problemas sociales, presentados a través de las tres campafas vistas. Las
participantes contestaron lo siguiente: "me siento con un temor latente a pesar de que

si me acostumbro a revisar", "que realmente se debe de reforzar esa parte preventiva
en la situacion actual en la que vivimos", "el tema es relevante", "preocupada, pues
estoy consciente de que es un tema delicado y del cual debemos ocuparnos y actuar

en pro de la prevencion”, "interesada en mi familia la mayoria son mujeres y creo que el
tema es altamente relevante”, "falta de educacion”, "me parece que sean tratados,
desafortunadamente este tipo de problemas necesitan ser muy impactantes y crudos

para que las personas tomen conciencia”, "apatica, solidaria", "muy bien creo que no
son campafas invasivas, mas bien apelan a la inteligencia de las mujeres”, "motivada a
ayudar a alguien mas transmitiendo la informacion o mensaje recibido ademas de
aplicarlo en mi vida personal y familiar", "si, dan impacto a la vida diaria a cuidarse”,
"considero que es una buena manera de difundir la prevencién, me siento contenta por
saber que mas mujeres seran alcanzadas con este tipo de publicidad". Se pudo
observar que el tema en general fue aceptado, aunque es una probleméatica que se ha
venido publicitando a lo largo de la historia por medios convencionales, por la nueva
forma de ser transmitido no se vio con un tema trillado o comudn, ya que la forma de

comunicar lo hace novedoso, interesante, incidiendo con los medios alternativos a que

no se pierda la capacidad de asombro.
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Apartado de percepcion

Del apartado de la percepcion se preguntd sobre las aplicaciones mostradas,
cual consideraba la mas impresionante. Tres mujeres contestaron que la del brassier,
cuatro respondieron la de la invitacion, seis participantes respondieron que las
campanias de las frutas. Aclarando que una participante escogié dos camparias. Las
gue escogieron la publicidad del brassier contestaron lo siguiente: "por lo que le
denota”, la participante que escogio las dos campafas contesta que "me gusté mucho
la idea es clara, no habitual y creativas”, otra participante respondi6 "porque no solo te
dice que te revises, te muestra un posible resultado”. Con lo que respecta a la campafia
de la invitacion, las participantes contestaron "el mensaje es fuerte y no te imaginas lo

gue hay al abrir el sobre", "muestra la facilidad con la que podemos perder un senoy a

veces no somos conscientes de ello”, "porque me implicé mas para mi reflexion" y por
ultimo sobre la campafa de las frutas, respondieron las participantes lo siguiente:
"porque no sélo las estas viendo, también interactias y con eso refuerzas el recordar el
mensaje", "porque no importa tamafio, género y edad", "porque me imagino que si vas
a comprar fruta lo que menos te esperas es una etiqueta de ese tipo en el producto que

vas a comprar"”, "son articulos de consumo diario y su apariencia fisica me hace ver la

condicion de salud fisica que tengo", "por aspecto visual”, "porque hace mas alusién a
unos senos". Con los comentarios de las participantes se vuelve a comprobar que la
percepcion varia de manera sorprendente, lo interesante es que todas sus

percepciones son positivas a favor de las campanas, que esto hace que no sean

rechazadas sino al contrario apropiadas, que eso es lo que se busca con este tipo de
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publicidad para que logre generar experiencias unicas, para que esto contribuya a la

percepcion a favor del mensaje.

También se les pregunto si les gustaba la propuesta visual utilizada en las tres
camparfias presentadas y si pudieran cambiarle algo que propondrian. Todas las
participantes contestaron que, si les gusto la propuesta visual utilizada en las tres
camparfias presentadas, cuatro mujeres mencionaron que no cambiarian nada. Una
mujer hace un comentario sobre la publicidad de la fruta: "le agradaria mas texto",
sobre la campafia del brassier, una participante cambiaria el material que usan, un
cartdén es como un cartel mas, tal vez si usaran un plastico o algo al tocarlo sientas
extrafio”, otra mujer comento "creo que se podrian utilizar materiales menos costosos
para que el disefio no fuera tan caro" y con lo que respecta a la publicidad de la
invitacion, una participante contestd: "creo que puede ser mas llamativo”. Cuatro
mujeres hicieron comentarios generales de las campafias en donde contestaron lo
siguiente: "solo me gustaria verla mas en otros lugares para que no solo yo, si no mas

personas puedan visualizarla”, "que pudieran llevarse la publicidad", "estan perfectas,
quiza el tamafio del texto, no traia lentes y me costé trabajo leerlo”, “me gustaria mas
de color y que no hubiera tantas cosas impresas, es decir usar articulos de uso
comun”. La percepcion de cada participante es interesante ya que varias coinciden en
los elementos visuales, que tienen que ser claros para que estos contribuyan a la
efectividad del mensaje haciendo referencia a los materiales de la implementacién de

las campafas, en donde estos podrian ser en parte mas ecolégicos, y también es

importante retomar dos comentarios; "solo me gustaria verla mas en otros lugares para
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gue no solo yo, si no mas personas puedan visualizarla®, "que pudieran llevarse la
publicidad" esto hace notar que les agrada, quieren ver mas de ésta publicidad. Que

mejor que hacer publicidad que les guste tanto que se la lleven y se apropien de ella.

Apartado de actitud

Con lo que respecta a la actitud, se les pregunté si las imagenes visuales
utilizadas en las campafias de publicidad social les persuadian directamente o
simplemente creaba la actitud o sélo creaba el interés hacia el tema. En donde nueve
participantes les persuadi6 directamente las imagenes visuales utilizadas en las
campafas de publicidad social y cada una explica: "son mas concretas"”, "muy bien
entendidas y expuestas”, "porque es un tema delicado de salud y al que todas las
mujeres somos propensas”, "me gusta involucrarme en actividades del tercer sector”,
"impactan y crean conciencia", "por la reflexion y conciencia que provocan hacia el
tema", "creo que la asociacion del mensaje con la imagen me llevan a la persuasion”,
"ya que te ayudan a generar conciencia de manera directa", "generan reflexion", otras
tres mujeres opinan que solo les crea el interés hacia el tema: "me llamaron la atencion,
interés hacia el tema pero creo que tienen que reforzarse para lograr persuadir”, "para
buscar informacion”, "de hacerlo en casa". Se observa que a la mayoria de las
participantes les persuaden las imagenes visuales, por lo que la imagen en la
comunicacion visual, tiene un alto nivel de significacion en el cual tiene la capacidad de
persuadir, convenciendo e incidiendo en pensamientos o acciones dentro del

comportamiento del receptor.
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Se les pregunté lo mismo, pero con respecto al soporte u objeto en donde se
aplican las imagenes visuales. Siete personas contestaron que solo creaban el interés
hacia el tema el soporte u objeto en donde estan aplicadas las imagenes visuales

utilizadas en las campafas de publicidad social. Contestando lo siguiente: "porque me

conduce a informarme mas acerca del tema", "me llamaron la atencion, interés hacia el

tema pero creo que tienen que reforzarse para lograr persuadir”, "porque al final es un

tema que conozco pero que no he revisado a fondo", "me parecié original y diferente la

forma de presentar la propuesta”, "al crear interés buscas informacion”, "llama la
atencion lo que genera un interés", cinco participantes contestaron que les persuade
directamente: "puesto que son exposiciones visuales de facil retencion”, "porque esta
cercano a la posibilidad de tocarlo, no hay elementos dificiles para acercarme a

ellos, ademas porque son totalmente familiares a lo cotidiano”, "el soporte y/u objeto

creo que son parte de la campafa, por lo que aportan a la persuasion”, "ya que como
mencioné anteriormente son productos de uso comun que te hacen reflexionar”, "a
reflexionar y aplicar a la vida diaria". La mayoria coincide que el soporte u objeto en
donde se aplican las imagenes visuales solo crean el interés, Siendo estratégico el
soporte para captar la atencidén y una vez provocado el interés en el receptor al ser

usados de manera estratégica los elementos de la comunicacion visual se lograra no

solo la persuasion sino el objetivo de la comunicacién.
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Conclusiones generales de los experimentos

Estos dos experimentos aplicados a los 24 participantes, permitieron conocer el
comportamiento del receptor al momento de enfrentarse a campafias alternativas con
tematicas social. Se pudo corroborar que la publicidad alternativa funciona como
estrategia para desarrollar campafias de caracter social, captando la atencion del
receptor a pesar del exceso de medios publicitados, por sus formas novedosas de
trasmitir la informacion y por valerse del uso de los elementos de la comunicacion
visual. La valiosa informacion obtenida fue considerada para desarrollar parte de ésta
tesis, principalmente para poner énfasis en las deficiencias para considerarlas y
retroalimentar el modelo metodolégico con el ambient media que considerara a la
ecologia de la comunicacién, porque el modelo metodologico debe ser tal que propicie
un medio mas amigable con el entorno, ser menos contaminante y menos invasivo por
las formas de dar solucion con los soportes, integrandose de manera mas natural en
los espacios, usar menos recursos contaminantes incidiendo no solo en el entorno
visual, sino en el espacio habitable, asi mismo ser un medio que causa cercania con el
receptor por propiciar la interaccion con el medio, e integrarse en los espacios
cotidianos. Buscar que los soportes sean concebidos como reales por apropiarse del
mensaje a través de la experiencia que genera el medio, valiéndose de la
comunicacion visual para incidir en el comportamiento del receptor, en donde funcionan
como elemento esencial para lograr interés, actitud y persuasion, asi mismo
combinando estratégicamente todos los elementos de la comunicacién para lograr el

efecto deseado. Para ser notado y recordado, interviniendo en el comportamiento del
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receptor. También con la informacion obtenida se pudo concluir que la diferencia de
género no afecta la aceptacion de este tipo de campafas, ambos estan abiertos a la
recepcion de nuevas propuestas de medio y de contenido. Se pudo observar que el
medio capta la atencion, pero el mensaje con contenido de valor es el que retiene, por
eso los contenidos tienen que ser, novedosos, propositivos y con alto valor de

significado.

Con lo que respecta a las percepciones, actitudes y emociones del género
femenino, se puede concluir de manera general que les agradd y les propici6 interés
las formas diferentes de ser presentadas, permitiéndoles interactuar con el medio, a
partir de una experiencia generada. También se generd una apropiacion del mensaje
causando atencién e interés, por lo que la forma de transmitir el mensaje es
significativa debido a que se puede hacer notar en un mundo saturado de informacién a
partir del impacto que se pretenda generar. Concluyendo que éste tipo de campafias
son consideradas como de alto impacto por la impresion que pueden causar a partir de

los elementos de la comunicacién ocupados.

Se puede concluir al respecto de las percepciones, actitudes y emociones de los
participantes en las campafias masculinas, que este tipo de campafias son
consideradas como una excelente idea para promover y hacer conciencia en
problematicas sociales ya que son manejadas como campafias muy innovadoras que
logran gran impacto y esto hace que generen interés en el receptor y sobre todo

permite involucrar a los receptores con la problemética tratada.
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Es importante mencionar que se hace notar por ambos géneros la necesidad de
ver este tipo de camparfas de manera real, solicitando que existan mas propuestas del
tipo de las camparfias expuestas en el experimento, esto hace notar que causaron
aceptacion, al igual que un bienestar social, ademas se pudo percibir que les agradé la
experiencia a los participantes y les dejo la curiosidad por investigar mas sobre las

tematicas sociales presentadas.

El andlisis de la informacion recopilada permitio reforzar las caracteristicas que debe
tener el modelo metodoldgico para crear camparfias ecoldgicas con formas novedosas
de transmitir el mensaje y que contribuyan a generar espacios de bienestar social, a
partir de la interaccion del receptor en su entorno propiciando un gusto y placer de ver
propuestas nuevas, asi como mensajes innovadores con sentido. Las opiniones
recabadas comprobaron que este tipo de acciones generan ecologia de la
comunicacioén, varios comentarios hacian referencia a la publicidad tradicional donde
mencionaban que causaban saturacion de informacién, contaminacion visual y ruido a
diferencia de las campafas propuestas, por lo que se pudo observar que estas
practicas publicitarias no son vistas como publicidad invasiva, contribuyendo a la
responsabilidad ambiental, ya que los participantes atribuyen una respuesta positiva
por las caracteristicas del medio interviniendo en el bienestar social, ejemplo de esto

cito a dos participantes:

"mucha mas publicidad de este tipo por favor, merecemos respeto, inteligencia y libertad

non

de decision”, "creo que se deben trabajar campafias de impacto para espacios sociales



219

gque la gente utiliza todos los dias y que afortunadamente no han sido invadidos por las

grandes marcas" (comunicacion personal, diciembre 2016)

Por lo que los resultados de este experimento son un punto de partida, para promover

el desarrollo de campafas sociales que consideran a la ecologia de la comunicacion.
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CAPITULO 8

Modelo metodoldgico a partir del ambient media

En éste capitulo se presenta el modelo metodol6gico usando el ambient media.
Definiendo como modelo metodologico a la integracion de elementos basicos de
comunicacion visual, y a la seleccidon de elementos estratégicos para contribuir a favor
de la ecologia de la comunicacion. El capitulo estd organizado de la siguiente manera.
Primero dice de donde se obtuvo el modelo metodoldgico y se recuerda la definicién del
ambient media, y como debe ser visto y abordado. Después se habla del sistema de
comunicacion y de los elementos que intervienen en el emisor, y en el canal al que se le
llama también medio, y ademas la relacion que existe entre el medio y el receptor. A
continuacion, se hace un acercamiento al modelo metodoldgico. Note los colores que se
usan en el sistema de comunicacion, porque se usan los mismos colores en el modelo
metodoldgico indicando que se trata del mismo concepto o los mismos elementos. En
seguida se explican los elementos que intervienen en el modelo metodoldgico completo,

y la finalidad de los mismos.

Los elementos que conformarian el modelo metodolégico propuesto aqui, se
fueron desarrollando poco a poco, de todos los analisis publicitarios que se analizaron
en esta investigacion, documentados en el capitulo cinco y seis, asi como de los
experimentos realizados en base a practicas de publicidad alternativa con tematicas
social del capitulo siete. EI ambient media es considerado como se definié al principio,

como una forma de comunicar con responsabilidad ambiental comunicativa, por la
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reutilizacion de los soportes de uso comun a soportes alternativos de mensajes, ubicados
ya sea en algun espacio publico o privado; valiéndose de altas dosis de creatividad, para
adaptar los mensajes visuales a la morfologia de los objetos, a partir de la insercion de
mensajes estratégicos al habitat del ser humano, tomando en cuenta que no se trata de
invadir el espacio, se trata de conectar el medio con el usuario, de manera diferente y no
intrusiva con responsabilidad comunicativa para intervenir en la ecologia visual. Y de

ésta forma incidir en un entorno saturado de publicidad convencional.

El modelo metodolégico basado en el ambient media debe verse desde una
perspectiva holistica, integral e integrada. Los elementos que intervienen en su proceso
de comunicacion tienen que ser considerados de manera articulada, por la multiplicidad
de factores y variables que intervienen en el modelo metodoldgico propuesto. Ademas,
debe abordarse desde una vision ecoldégicamente responsable, para dar soluciones a
problematicas comunicativas. Las soluciones van con la mira de intervenir en la
erradicacion de la contaminacion visual mediante la transformacion de entornos sociales,

y asi incidir en el bienestar de una sociedad.

El ambient media ocupa un conjunto coherente de recursos visuales, para
comunicar de manera efectiva, y es recomendable usarlo como una estrategia de
intervencién de mensajes con caracter social, ésta es la manera de hacerse notar de
entre el exceso de publicidad ya existente, considerando los elementos propuestos en
éste modelo metodoldgico para contrarrestar la contaminacion visual incidiendo en los

espacios a través de objetos organizados que pertenecen al mismo entorno, sin caer en
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el exceso de informacion visual que perjudique el paisaje y el medio ambiente. La
propuesta del modelo metodoldgico es que la aplicacion del ambient media no rompa
con la estética del paisaje, sino que se convierta en parte de él, sin verse ajeno al entorno,
usando las caracteristicas del medio para sensibilizar al publico ante tematicas de
intervencidon social, que no sea indiferente a ellas. La publicidad se vale de varios
elementos para que se logre el fin deseado y es por eso que la propuesta de un modelo
metodoldgico con el ambient media considerard a la ecologia de la comunicacion, el cuél

parte de una serie de elementos estratégicos que giran en torno a la comunicacion.

En primera instancia se consideran los elementos del proceso de comunicacion
en el ambient media: emisor, medio y receptor (véase figura 26). Considerando que por
el medio se transmite el mensaje. Los emisores pueden ser organizaciones, empresas
0 grupos sociales que han buscado de diversas maneras hacer notar sus actividades
de impacto positivo en su entorno, que pueden ser publicas, privadas, con fines de
lucro o sin fines de lucro. En el medio la parte central es el mensaje que debe ser de
caracter social y se vale de la comunicacion visual de la infraestructura, de los objetos
del medio ambiente. También intervienen el contexto y el entorno, para esto es
importante elegir el lugar estratégico donde haya afluencia de personas, dandose en
lugares exteriores o interiores. La interaccion del medio con el receptor genera
experiencias emotivas, expectacion, comentarios e interaccioén entre los receptores,

sorpresa e interés. El receptor objetivo puede ser un publico o un transeunte.
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Figura 26. Elementos de comunicacién en el ambient media. En esta figura el color asignado a cada concepto es el
mismo color que se usa en el modelo metodolégico

Primer acercamiento al modelo metodolégico

Comunicacion visual

Debido a que el ser humano recibe informacién por medio de sus cinco sentidos,
la comunicacién visual es de suma importancia, siendo que el sentido de mayor
efectividad es el de la vista: “los o0jos no son mas que las terminales del cerebro en su
conexion con el exterior” (Costa, 2010, p. 179). Por medio de este sentido hay una

conexion del medio que lleva informacion hacia el individuo, interviniendo en las
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conductas de quienes lo observan, produciendo un sin fin de efectos en el receptor a
partir del lenguaje que ocupa, tomando en cuenta que la comunicacion visual esta
conformada a partir de un lenguaje bimedia refiriéndose a la imagen y al texto, Costa
(2010). A partir de estos se puede generar un mensaje visual, aunado a sus elementos
cromaticos, dado que su significacion dependera en gran parte del uso estratégico de
ellos, asi como del contexto y de la experiencia del receptor. Por lo que al mezclar los
elementos de los componentes de la comunicacion visual con el soporte adecuado y la
ubicacion estratégica se connotara un significado claro, reforzando el mensaje. Costa
(2010) menciona que los elementos utilizados para comunicar son signos y simbolos,
gue tienen la capacidad de significar cosas ausentes, por medio de los signos se puede
generar significacion y a la vez interpretaciones existiendo una relacion estrecha entre el
significado y el significante, por medio de ellos se representa algo, interviniendo los
sentidos para ser recibido. De ahi la importancia de retomar los componentes de la

comunicacion visual para disefiar el modelo metodolégico con el ambient media.

El mensaje

El mensaje tiene que ser con la intencion de generar impacto positivo en el
individuo o el grupo social, generando reflexion. Debera ser breve, fuerte, que use
palabras concretas, que sea directo, sencillo y claro de entender. Abordando contenidos
sociales, ademas que considere que en el ambient media en su mayoria, el soporte llega

a convertirse en el mensaje mismo.
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Elementos del a comunicacioéon visual

Imagen: La imagen tiene una gran carga simbdlica y ésta se convierte en el
mensaje visual, por eso tiene que ser atractiva. Por medio de ella se puede ejemplificar
algo real o algo irreal, tiene que ser clara, directa, impactante, pero a la vez sencilla, facil

de comprender y alusiva al mensaje para tener un alto poder de atraccion.

Tipografia: La tipografia transmite un significado por su misma forma, ésta tiene

que ser clara y legible, valiéndose del uso del color y del tamafio.

Es muy importante considerar la ubicacion de los elementos de la comunicacién
visual en el uso del ambient media. Debido a que la ubicacién de la imagen y del texto
tienen que colocarse en un lugar visible y estratégico para que se adapte a la formay no
sé vea como algo ajeno al soporte. Y que el lugar de colocacién aluda a la realidad. Las
imagenes vy tipografia deben adaptarse a la forma del soporte y se configuraran de
manera estratégica por sus altos niveles de significacion, llevando implicito un mensaje.
Costa (2010) menciona que “Las cosas y los fendmenos se presentan directamente por
su sola presencia, se identifican por si mismos sin necesidad de intermediarios, como lo
hacen el arbol, la pared, las rocas o las nubes” (p. 54). Considerando que la ubicacion

tiene que ser un lugar de uso comun del receptor.

Color: Por medio del color se puede causar un sentimiento, se tiene que utilizar

de acuerdo a lo que se quiera comunicar, haciendo una combinacion precisa y adecuada
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de acuerdo a la intencidén del mensaje. Por el color se puede causar impacto y a partir
de él se pueden generar distintas emociones. El color es un factor esencial para que
sobresalga de otras campafias publicitarias, ademas de que la publicidad se vea
fantasiosa o realista. Captando la atencion del receptor y haciendo que la campafa sea

[lamativa y altamente visible.

Se presentan los elementos de la comunicacion visual en el ambient media
explicados anteriormente (véase figura 46). Puede observarlos iniciando del centro hacia

afuera.
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Figura 46. Modelo tedrico del sistema de comunicacién, primer acercamiento al modelo metodolégico propuesto

Observe que los elementos que tienen que ser considerados en el modelo

metodoldgico para promover la ecologia de la comunicacion recaen en el uso

estratégico del medio, el contexto y el entorno de las aplicaciones de campafas con el
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ambient media. Asi como en la buena eleccion de los elementos que se estan

detallando.

Medio: El medio también llamado soporte en el ambient media, son todos los
objetos que se puedan encontrar en los espacios, ya sean abiertos o cerrados, asi
como la infraestructura fisica urbana y la naturaleza misma. La propuesta es, que a
partir del medio, la campafa sea abordada con responsabilidad ambiental
comunicativa, reutilizando los objetos existentes para convertirlos en soporte del
mensaje, considerando las caracteristicas del soporte: que se asocie con la imagen a
transmitir y con el mensaje, respetando la anatomia del objeto para promover la
interaccidon con el medio. Se recomienda que sean objetos de uso cotidiano que existen
en los espacios en los que transita el receptor, considerando que se encuentren en su
lugar habitual y apropiado. Llevando relacion con el mensaje visual. Para causar un
efecto sorpresa debe tener una asociacion con la imagen y con el mensaje que se
guiere transmitir para promover la interaccion entre el medio y el receptor. Adaptando el
mensaje visual al tamafio real del objeto para que cause impacto a partir de los objetos
de uso cotidiano, de consumo diario, y principalmente en lugares apropiados para que
sean de innovacion, para llegar al receptor a partir del soporte y causar un efecto

sorpresa.

Contexto: Es el entorno de situacion en donde se desenvuelve el receptor, al
conocerlo se podran escoger los elementos apropiados para llegar a él, sin ser

agresivo. El contexto es un factor que influye en lo psicologico del receptor, debido a
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gue si no hay un contexto adecuado se pueden causar los efectos contrarios a los

deseados.

Entorno: Una vez conocido el contexto se podra decidir el entorno en donde se
implementara la campafia con caracter social que considerara la ecologia de la
comunicacion. Detectada la ubicacion estratégica de los soportes para colocar el
mensaje se asociara con el entorno, haciendo esto que el modelo metodoldgico sea
abordado con responsabilidad ambiental comunicativa. Porque al ubicar el mensaje en

lugares habituales se generan experiencias diferentes, pero sin ser agresivas.

Propuesta del modelo metodoldgico

Se presenta el modelo metodoldgico propuesto (véase figura 47) debe
considerarse que para el funcionamiento, todos los elementos enlistados anteriormente
se deben aplicar desde una perspectiva holistica, integral e integrada, y verse de
manera articulada y sistémica, y se tendran que implementar de manera bien ejecutada
los componentes de la comunicacién visual, para evitar que afecten o molesten la

visualizacion de un determinado espacio.

Se plantea comunicar el mensaje deseado, generando experiencias para incidir
en el ser humano, sin olvidar que el exceso de impactos visuales que se tienen dia con
dia han provocado que las personas pierdan sensibilidad visual. Y por lo tanto, se

necesitan proponer mensajes diferentes para asegurar que los mensajes sean
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captados por el transelnte, es decir, enganchar la atencion del publico objetivo, por
medio del efecto sorpresa, para propiciar respuestas hacia el mensaje, incidiendo en la

ecologia social y a favor del medio ambiente.
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CAPITULO 9

Conclusiones generales

La primera idea fue incidir en la ecologia de la comunicacion con campanfas de
caracter social con responsabilidad ambiental, cuidando al receptor y al medio
ambiente, se fue afinando la idea y se plante6 usar un medio publicitario alternativo y
un modelo metodoldgico para poder lograrlo, y finalmente se centro la investigacion en
la ecologia visual de la comunicacion. Al incidir en la ecologia de la comunicacion
visual se propicia un equilibrio entre el ser humano y el entorno, contrarrestando en
cierta medida las repercusiones que ha generado la misma publicidad convencional en
la dindmica social. El bienestar social es a partir de propuestas que contribuyen a su
mejora de su andar diario, con los espacios y entornos que le rodean y que de alguna u
otra manera han sido invadidos con contaminacion visual, a partir del uso inconsciente

y desmedido de la publicidad.

En esta investigacidon se analizaron varias campafias de ambient media para
extraer de cada una de ellas algo util para proponer los elementos que conforman el
modelo metodoldgico, en algunas camparfas se obtuvieron los elementos de efecto
sorpresa, de otras las caracteristicas, de otras los soportes, de otras los elementos de
la comunicacion visual, de otras el contexto, de otras el estudio del entorno, de otras se
observo el comportamiento del receptor, buscando siempre mas y mas campafas de

las ya reportadas que pudieran aportar algo nuevo.
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Las bondades recabadas de cada camparfa de la amplia investigacion del
ambient media, son Utiles para proponer el modelo metodolégico en donde el mensaje
no solo sobresale de la sobresaturacion, sino contribuye a la mejora de los entornos
visuales, propiciando la aceptacion y respuesta. La informacion llega al receptor de
forma diferente e inesperada y capta la atencién no solo del publico objetivo sino
también permite atraer la cobertura de los medios de comunicacién tradicionales,
dando de qué hablar de las experiencias generadas. Las estrategias alternativas
publicitarias no contienden con las estrategias convencionales, sino al contrario, se
complementan permitiendo a la vez realizar algun cruce de medios, a partir de la
experiencia de la campafa para ser comentada en un sin fin de redes sociales. Con el
modelo metodoldgico se genera una interaccion con el medio logrando la apropiacion
del mensaje y tiene el impacto de informar, persuadir y hacer que quede en el
recuerdo. Actla como estrategia para promover causas sociales por propiciar la
aceptacion del mensaje sin ser visto de manera impositiva, por el uso de objetos
habituales como soportes del mensaje, generando una apropiacion de éste,
interviniendo en el comportamiento del receptor para generar bienestar social y no solo
eso, sino fomentar la conciencia ecologica al hacer publicidad responsable, que actle a
favor del medio ambiente, sin perjudicar el entorno y la convivencia social,

contrarrestando la contaminacion visual.

En esta tesis se propusieron tres razones fundamentales para implementar el

modelo metodoldgico con ambient media:
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1.- EI modelo metodoldgico promueve responsabilidad ambiental:

Se promueve reutilizar los objetos que estan en el entorno, porque esto permite
gue se actue con responsabilidad a favor del medio ambiente evitando alterar lo menos
posible los espacios sociales, contribuyendo de alguna manera con el entorno desde
una vision sostenible para contrarrestar el grave dafio que ha causado la publicidad
convencional al medio ambiente, a partir del desarrollo de acciones publicitarias con
conciencia para contribuir a la construccion del bien comun. Con el modelo
metodolégico se incide en la construccién de espacios sociales de convivencia,
permeando la calidad de vida del entorno y del ser humano a partir de nuevas
propuestas comunicacionales que causan menor dafio al medio ambiente y que

contrarrestan la contaminacion visual.

Esto hace que el modelo metodolégico con ambient media contribuya a la
responsabilidad ambiental a partir del cuidado del entorno ecoldgico, ya que aprovecha
al maximo la infraestructura fisica urbana existente, para desarrollar nuevos medios
publicitarios que sean implementados desde una vision responsable y consciente del
uso de los nuevos medios para transmitir mensajes que se inserten en el entorno
visual, buscando un equilibrio entre los objetos como soportes de mensaje y su entorno
para no alterar los espacios de convivencia, con la intencién de causar bienestar en el
desarrollo social, ya que los ambientes contaminados pueden producir estrés, asi como

distractores que afectan la identidad de la ciudad produciendo problemas ecoldgicos.
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Una ciudad es tanto mas inteligible, comprensible y, por consiguiente, tanto mas
agradable, cuanto menor sea la cantidad de “ruido visual” que contengan; cuanto mas
clara, precisa y eficaz sea la informacion util para el ciudadano y el visitante (Costa,
2008, p. 11)

2.- El modelo metodologico genera ecologia de la comunicacion:

El término de ecologia de la comunicacion se ha abordado desde la perspectiva
del contenido y no de la forma, es decir, las empresas que ahora se autonombran
“socialmente responsables”, le han apostado a mensajes con causas sociales, con la
finalidad de crear conciencia, invirtiéendole al contenido de sus campafias mas no a la
forma de como llega el mensaje de manera responsable, sin que se altere el entorno
comunicativo, haciéndose notar a costa de lo que sea, sin considerar las acciones que
puede generar su empresa en la forma de transmitir mensajes y relacionarse con sus
publicos. Alterando y contaminando los espacios sociales, en donde su decir es
diferente a su hacer al momento de transmitir un mensaje. Por lo que el modelo
metodoldgico basado en ambient media es una estrategia de comunicacién vista con
responsabilidad ambiental comunicativa, que implementada desde una postura
responsable promueve la coherencia del medio, en el decir y el hacer, a partir de la
reutilizacion de objetos que se convierten en soportes de mensajes, promoviendo con
esto la ecologia de la comunicacién, en donde no solo el medio puede generar
mensajes que fomenten politicas y practicas contra el ruido visual, sino que por sus
caracteristicas promueve ambientes ricos de informacion, ejercitando una buena

relacion entre el soporte y el receptor, interviniendo en los espacios socioculturales con
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acciones que inciden en el bienestar social para propiciar una trascendencia social a
partir del equilibrio entre el entorno, el ser humano y su medio ambiente, a través de

nuevas formas de comunicacion que promueve el modelo metodoldgico.

3.- El modelo metodoldgico es una estrategia de intervencion en la publicidad social:

La publicidad social se puede valer del modelo metodoldgico para cumplir su fin
que es el producir un cambio de actitud en la sociedad, aqui el ambient media funciona
como estrategia para incidir en ese letargo emocional, quitando toda indiferencia por su
alto impacto de atencion, usando soportes altamente creativos e innovadores, haciendo
gue el receptor se involucre en la problematica expuesta, y se apropie de ella, actuando
con responsabilidad comunicativa apuntara al bienestar social o individual, por

convertirse en parte del entorno donde esta expuesto el mensaje.

Con el ambient media principalmente se han hecho campafias con fines de
lucro, pero en esta investigacion se pudo comprobar que también funciona para fines
sociales por el interés y la persuasion que genera el medio, teniendo un gran nivel de
intervencién para incidir en el comportamiento del receptor, a partir de sus

sentimientos, emociones y acciones que incidan en un bienestar social.

El modelo metodologico basado con ambient media incide en los espacios para
generar intercambio de informacién que no cause desequilibrio en el entorno y

contribuya en el proceso comunicativo a partir de nuevos soportes ricos en informacion,
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gue promueven el desarrollo de la responsabilidad ambiental comunicativa y la
ecologia de la comunicacién. Para esto se tendran que considerar todos los elementos
del modelo metodoldgico para la elaboracion de una campafa, que hara que los
mensajes trasciendan en los espacios fisicos y temporales de un sistema de acciones
publicitarias, valiéndose de la generacion de experiencias que contribuyen a que el
impacto no solo sea momentaneo sino permee en el comportamiento del receptor a

partir de una apropiacion del medio y el mensaje.

Recomendaciones

Se recomienda confiar en los nuevos medios alternativos, quitando mitos o
tradiciones comunicativas para poder generar acciones que promuevan nuevas
practicas publicitarias para incidir de manera mas estratégica en el comportamiento del
receptor, a partir de la implementacién de estrategias novedosas que proponen
opciones mas alla de los medios tradicionales, se considera que la sociedad va
cambiando y asi mismo su manera de ver y entender las cosas, por lo que esto se tiene

gue ver reflejado en las propuestas publicitarias.

Se recomienda que los elementos que conforman el modelo metodolégico sean
vistos desde una mirada holistica, tomando en cuenta que intervienen diferentes
factores comunicativos al momento de generar campafas de este tipo, sobre todo para
cumplir la finalidad de propiciar la responsabilidad ambiental comunicativa, por lo que

se recomienda hacer uso del mensaje y del medio con responsabilidad ecoldgica, para
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alterar lo menos posible el entorno y los espacios de convivencia, siendo mas
conscientes de los elementos que se usan para hacer publicidad, intentando dafiar lo
menos posible el entorno para promover un cambio perdurable a favor del medio
ambiente, ocupando los objetos de una manera responsable a partir de la reutilizacion
de ellos con la finalidad de ocupar lo que ya existe en el espacio, para aumentar el
minimo de elementos que pudieran alterar el medio y que ocasionan un cierto tipo de

indiferencia por el exceso de saturacion comunicacional.

Se debe tener un alto sentido de responsabilidad social, ya que los mensajes
publicitarios contienen roles sociales que acaban condicionando la conducta, Gora
(2008). Considerando que el uso de los mensajes tiene que contener un alto valor
significativo, ético y responsable, no perdiendo de vista que lo mas importante es el
receptor, todo tiene que girar en torno al receptor para generar una experiencia que
contribuya a favor de su bienestar social. Costa (2014) sefiala que en comunicacion el
elemento mas privilegiado siempre debe ser el receptor por encima del mensaje, el
canal y el emisor, considerando que cada receptor tiene caracteristicas propias y

Unicas.

Es importante mencionar que el modelo metodoldgico con ambient media, aunque es
considerado como un medio de impacto por su poder de atraccion, necesita de
acciones complementarias, asi como una serie de esfuerzos posteriores para lograr el
fin deseado sobre todo si se quiere implementar como estrategia para transmitir

mensajes sociales para generar algin cambio social, ya que no se le puede atribuir el
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éxito de cambio Unicamente a una campafia, por lo que es necesario valerse de otros
factores que apoyen a la causa. Aunque la intervencion con estos medios alternativos
no son del todo la solucion para cambiar actitudes arraigadas, pero si son la

contribucion para iniciar un cambio social.
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Anexos
ANEXO 1

Entrevista a agencia publicitaria

Se realizé una entrevista a la agencia Volatil ubicada en la ciudad de Puebla. El
entrevistado fue un creativo redactor. Comenta que no han realizado campafas
sociales, debido a que no se las solicitan. Describe que ellos ocupan medios
convencionales, espectaculares, revista, radio y medios impresos.

Menciona que casi siempre bajan propuestas de publicidad alternativa, en donde son
pocas las aceptadas, deduce que la empresa no cree en el medio, se le hace muy
costosa o poco funcional, él cree que no se aplica porque los gerentes de
mercadotecnia de las empresas estan muy casados con la idea de que es mejor salir
en una revista, en la televisiéon y dirigen todo el presupuesto a esos medios y no tienen
mucha confianza en los nuevos, deducen que el presupuesto esta mal enfocado, ya
gue se sigue enfocando en los medios tradicionales y no ven mas alla. El costo BTL
depende de la propuesta que se realice, podria llegar a costar lo mismo que un medio

convencional, pero podria generar mas experiencia de marca al usuario.

El creativo redactor mencioné que la publicidad alternativa si funciona, lo define como
un medio para generar una experiencia entre el usuario y la marca causando una
relacion directa de lo que va a sentir el usuario, €l dice que estos medios acercan

directamente a la marca, lo llevan a un contacto directo generando una experiencia.
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Otra campafia de publicidad alternativa que propusieron en la Agencia Volatil fue para
un hospital, consistia que de la esquina de la calle donde estaba ubicado el hospital a
la entrada de éste se fueran regalando diversos objetos como alcohol, algodon y otros,
para que cuando llegaran al hospital se les diera un botiquin. Con la finalidad de
mostrarles cual era el camino de la salud. Aunque era bajo el presupuesto los clientes
al momento no lo aceptan. El creativo redactor piensa que fue por Tablu o miedo a ser
aceptado por el publico y llega a la conclusién que en la Ciudad de Puebla dificilmente
los clientes aceptan nuevas formas de comunicar, a diferencia de la Ciudad de México
en donde ahi si tuvo la experiencia (en otra agencia) de hacer varias propuestas de
venta de productos y/ o servicios de forma alternativa, siendo aceptadas y aplicadas

por sus clientes.

Para el creativo redactor el medio y el soporte es o mismo, y menciona que es muy
importante porque puede haber un buen mensaje, pero si el medio no es el correcto se
rompe por completo, van a la par desde que se piensa en el mensaje, se tiene que
pensar cual medio es el ideal para comunicar el mensaje. Por otro lado, describe que la
publicidad tiene que ser amigable con el receptor, que le beneficie y contribuya en su
bienestar social. Se le da algo extra, generando en él una experiencia a favor de
producto y un recuerdo de marca, es el darle ese extra que no cuesta tanto en lo
econdmico, pero les da un valor y un beneficio.

Menciona que en Puebla no hay agencias especializadas que se dediquen a la

publicidad alternativa, es mas, varias agencias creen que este tipo de publicidad solo

consiste en volantear.
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Este tipo de publicidad esta muy poco explorado, pero no solo depende de los
creativos, sino también de los clientes, debido a que ellos son los que al fin de cuentas

aceptaran la propuesta creativa.
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Descripcién sintética Caso UNICEF
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A continuacion, se presenta la descripcion sintética de las 46 campafias publicitarias

recopiladas de la organizacién UNICEF. Los apartados se realizan de acuerdo a los

medios de comunicacion usados para implementarlos.

Ambient media

Campafia Afio | Temética Explicacién del Pagina de Pais Agencias Resultados Reaccion
contenido La Campafia
Roly Poly 2014 | Campafia Este es un disefio https://www.y | Corea UNICEF y Significante La idea
para original, la imagen de outube.com/ Del Daehong incremento atrajo
recaudar un nifio esta watch?v=vgU | Sur Communic de mucha
fondos recostado en el suelo, | FUNguGel#t ations in donaciones, atencion en
para los pero a medida que la =72 Seoul, acerca de lineay los
nifios con gente va Korea 10mil medios de
hambre. introduciendo dinero personas comunicaci
en él, este se va donaron 6n social
poniendo de pie. monedas en eraun
los Roly-poly | hervidero
en todo Sedl de
imagenes y
conversaci
ones
acerca del
ultimo
invento de
UNICEF
Ruinas que | 2015 | Campafia En un contenedor, http://thesoci Espa- No No No
impactan para hay restos de alsample.tum | fa identificado | identificado identificado
recaudar escombros, y en el blr.com/post/
fondos recipiente la leyenda, 12960491193
para "Asi han quedado 8/ruinas-que-
mantener muchos hospitales en | impactan-the-
lasalud de | Siria", parainvitarala | social-sample
los nifios poblacién a donar.
Sirios.
Landmine 2009 | Campafa Con calcomanias que | http://adsofth | Alema- | Leo Incremento Sorpresa al
stickers para hacer | se camuflajéan en el eworld.com/ nia Burnett, en sus pisar la
conciencia suelo y se pegan en media/ambie Frankfurt, visitas, calcomania
de los zapato al caminar, las | nt/unicef_lan Germany incremento y cuando
campos personas se detienen | dmine_sticke de selo
minados. a quitarse lo que se rs?size=origi donaciones, despega-
les pego y al reverso nal la idea ban ver la
es un anuncio de capturé la imageny la
UNICEF. atencion de informacion
Demostrando que en la gente en donde
otro pais, lo que en otros
pisaran podia ser una paises
mina. ellos
podian
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haber sido
mutilados.
Dirty Water | 2009 | Campafa Con maquinas http://adsofth | New Casanova Comprometi- Atrajo la
para expendedoras de eworld.com/ York Pendrill, dos més de cobertura
recaudar botellas de aguas, se media/ambie NY, USA 7.500 de los
fondos ofrecen aguas sucias nt/unicef_tap peatones, y medios de
para nifios (como las que beben _project_dirty ha comunica-
africanos. los nifios africanos) y _water aumentado el | cién de
los botones de ndmero de todo el
eleccién son malaria, donaciones mundo
colera, dengue, mas alla de
hepatitis, etc. Cuando todas las
introducen monedas expectativas.
estan contribuyendo La amplia
con la causa. exposicion a
los medios
continda
generando
donaciones
de mensajes
enlineay de
texto a
UNICEF.
No me 2008 | Campafa En China UNICEF http://www.1s | China Ogilvy & No No
ignoren para hacer colocé publicidad oc.ru/pages/v Mather identificado identificado
conciencia donde se ven las iew/117 Shangai
de nifios siluetas de nifios que
olvidados. estan camuflajeados,
para hacer conciencia
de los 1.5 millones de
nifios pobres en
China que son
olvidados.
Nifios 2006 | Concienti- En una alcantarilla, se | http://www.ad | No No No No
Encarcela- zacion de pusieron unas manos | week.com/ad | identifi- | identificado | identificado identificado
dos que hay (simbolizando unos freak/give- cado
nifios barrotes) para decir hand-these-
encarcela- que los miles de nifios | two-pro-
dos. que viven en la calle bono-ads-
estan encarcelados. 19103
Cartel
Campafia | Afio | Temética Explicacion del Péagina de La Pais | Agencias Resultados | Reaccion
contenido Campafia
Dia 2012 | Campafia para En el cartel se https://pildorasde | Suiza | No No No
Mundial recaudar fondos puede ver un comunicacion. identificado | identificado | identificado
de la para nifios en tenedor en forma de | wordpress.com/
lucha pobreza mano, en sefial de 2012/10/13/el-
contra el extrema. pidiendo ayuda. hambre-mata-
hambre cada-
ano-a-25-
millones-de-
ninos/
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Campafia | Afio | Temética Explicacion Paginade La Pais | Agencias Resultados | Reaccién
del contenido Campafa
Sweet 2013 | Concientizaciéon | Una persona https://www.youtube. | Chile | No No No
trick sobre la disfrazada de com/watch?v=8wLlIg identificado | identificado | identificado
existencia de algodon de ztqCZs
peddfilos. azUcar recorre
un parque con
nifios, que
empiezan a
comerse su
disfraz, al final
empieza a
repartir tarjetas
que dicen: Asi
de facil es para
un peddfilo
acercarse a un
nifio.
Fin al 2015 | Concientizaciéon | Un hombre y https://www.youtube. | Chile | No No No
maltrato de violencia una nifia com/watch?v=- identificado | identificado | identificado
contra los simbolizan que | 1HrVjkIXLE
nifios. son padre e
hija y que el
padre la esta
golpeando.
Video:
Campafia Afio Tematica Explicacién del Paginade | Pais Agencias Resultados Reaccion
contenido La
Campafia
Maltrato 2011 | Concientiza- En el video, se https://ww Argentina La No No
infantil cién de la puede ver aun w.youtube. iniciativa identificado identificado
violencia en nifio construyendo com fue
los nifios. algo, al final se /watch?v=1 presentada
descubre que es kQr7- por el
un disfraz de un Pp820 Represent
mueble de ante de
habitacion, para UNICEF
esconderse de su para Chile,
papa, finaliza con Gary Stahl
la frase: "Hay nifios yla
que juegan, a ser especialist
invisibles". aen
maltrato y
violencia
de
UNICEF,
Soledad
Larrain.
Cumple 2012 Invitacién a El video muestra a https://ww Espafia UNICEF No No
dias donar dinero, | una serie de nifios w.youtube. identificado identificado
para africanos, diciendo | com/
combatir la cuantos dias de watch?v=v
desnutricion vida han cumplido, PWR71VK
infantil. finaliza con la ERw
frase: En muchos
lugares del mundo
los nifios no
cumplen afios,
cumplen dias,
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porque para ellos
puede ser el dltimo.

Los nifios 2014 Concienti- Video que explica https:/iww Espafia UNICEF y No No
son asunto zacion de los | cuéles son los w.youtube. ONU identificado identificado
de todos derechos de derechos del nifio, com
los nifios. y porque hoy en Iwatch?v=
dia no se cumplen XlsBloVmsl
los acuerdos A
generados por las
naciones. Expresa
ideas acerca de
que las empresas
pueden contribuir,
porque los nifios
son asunto de
todos.
Hay nifios 2015 Concientiza- En el video se https://ww Espafia UNICEF No No
gue no cion de la puede ver a dos w.youtube. identificado identificado
usan la mala nifios en la arena, com
arena para alimentacion mientras el /watch?v=p
jugar y narrador comenta: ESNCUEK
desnutricién "uno de estos D2k
en los nifios. nifios esté jugando
a hacer comida con
la arena, el otro no
estd jugando”.
Lavate las 2009 Campafia Cancién para https:/iww UNICEF No No
manos parala invitar a los nifios a | w.youtube. Comité identificado identificado
practica lavarse las manos. com Espafiol -
higiénica en Iwatch?v=2 UCE.
nifios. hioJNObai
0
Dia 2010 | Campafia Cancion enfocada https://ww Australia UNICEF No No
mundial, para la a lavarse las w.youtube. identificado identificado
lavate las préactica manos. Dirigida a com/
manos higiénica en nifios watch?v=A
nifios. 4fv78fKNs
9
UNICEF 2012 | Campafia En este video https://ww UNICEF No No
llega para llevar vemos a Papa Noel | w.youtube. identificado identificado
donde regalos a los diciendo: "yo no com/
Papa Noel nifios pobres | voy a paises watch?v=u
no va en navidad. pobres". abEYhlsm
eU
Vamos a 2014 Campafa Video que habla https://ww Espafia UNICEF No No
asustar al para ayudar acerca de los w.youtube. identificado identificado
ébola a los nifios 10,000 nifios com
huérfanos huérfanos en Africa | /watch?v=
que dejo el por ébola, que no BJ4fMeVO
ébola. tienen, alimentos ni | TRO
hogar, y con ayuda
no se dejaran
asustar, nosotros
espantaremos al
ébola.
Leo Messi, | 2010 Concientiza- Leonel Messi habla | https://ww Espafia UNICEF No No
embajador cién de las acerca de como es | w.youtube. identificado identificado
de buena necesidades imitado por sus com
voluntad de la nifiez. tiros y gestos. /watch?v=a
Juntos ayudaran a u8hJejtAZ
la nifiez del mundo. | M
¢Por qué 2015 Concientiza- En el video se ven https://ww Espafia UNICEF No No
huyen los cion de lo imagenes y datos w.youtube. identificado identificado
nifios de que pasa en que afectan a Siria, | com
Siria? Siria. finaliza con la Iwatch?v=
frase: Los nifios Ghs1Jg4K
sirios te necesitan SZM

mas gue nunca.
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Los nifios
de Siria
ahora ven
el agua de
otra forma

2015

Concienti-
zacion de la
escasez de
agua en
Siria.

Video que explica
la escasez de agua
0 en su defecto de
agua potable, por
lo cual el agua
limpia representa
felicidad para los
nifios Sirios,
porque es su
derecho.

https://ww
w.youtube.
com
/watch?v=il
Fh6WXQj5
Y

Espafia

UNICEF

No
identificado

No
identificado

Ahora no
podemos
parar en

las calles

2014

Llamado
para ayudar
a nifios en
situacién de
pobreza
extrema.

El video muestra
un anuncio en las
calles de Espafia
que dice ayudanos
a seguir salvando
vidas con la
imagen de un nifio
con los ojos
cerrados, sila
persona se
quedaba parada
observando el
anuncio, ésta
cambiaba de
anuncio diciendo,
envia un msn, si la
persona enviaba el
msn la imagen
cambiaba, el nifio
abria los ojos y
salia la palabra:
Gracias.

https://ww
w.youtube.
com
Iwatch?v=i
K_qgjcWt0_
w

Espafia

UNICEF

No
identificado

No
identificado

15 de
octubre dia
mundial el
lavado de
manos

2010

Promocion
de préacticas
higiénicas en
nifios.

Video animado,
donde hace la
invitacién a los
nifios que el agua
no basta para
lavarse las manos,
se necesita
también jabon, y al
final recalca el 15
de octubre como el
dia mundial del
lavado de manos.

https://ww
w.youtube.
com
/watch?v=2
dnDRPTuo
WO

Espafia

UNICEF,
NICK

No
identificado

No
identificado

Baby
Shower de
Shakira

2013

Campafa
para
recaudar
regalos para
los bebés.

En el video Shakira
y Piqué hacen la
invitacién a su
baby shower, pero
aclaran que no es
como los
tradicionales, los
regalos van a ser
para los bebés que
viven en
condiciones de
pobreza extrema.

https://ww
w.youtube.
com/
watch?v=D
2qHoV8z5
94

Espafia

UNICEF

No
identificado

No
identificado

Yo soy
Kimbo

2010

Campafa
para invitar al
publico a ser
socios de
UNICEF.

El video muestra a
una anciana
contandole una
historia africana a
su nieto, donde hay
dos amigos
inseparables y uno
de ellos esta muy
enfermo e
intercambian
nombres para que
cuando el destino
venga a buscarlo
no lo encuentre y
pueda curarse.

https://ww
w.youtube.
com
Iwatch?v=f
LNigoSAq4
U

Espafia

UNICEF

No
identificado

No
identificado

Yo soy
Kimbo

2010

Promocion
dela

En el video
podemos ver a
Pocoy6 y sus

https://ww
w.youtube.
com

Espafia

UNICEF

No
identificado

No
identificado
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campafa "Yo | amigos, formar el Iwatch?v=u
soy Kimbo". letrero "Yo Soy MYFLIPXf
Kimbo". Bc
Dia 2010 Campafia Video que invita a https:/iww Espafia UNICEF No No
mundial, parala lavarse las manos, w.youtube. identificado identificado
lavate las practica a través de com
manos higiénica en ejemplos con Iwatch?v=
nifios. animaciones. Nx2qyE_lIp
wk
Dona un 2011 Campafa En este video https://ww Espafia UNICEF No No
dia para UNICEF hace la w.youtube. identificado identificado
recaudar invitacién a donar com
fondos para un dia, a causa de Iwatch?v=4
nifios en los nifios que Fc2EnEKIJ
pobreza menos tienen. M
extrema.
Dona un 2011 Campafia En este corto https://ww Espafia UNICEF No No
dia para interactivo se w.youtube. identificado identificado
recaudar pueden ver las com/
fondos para etapas de watch?v=1
nifios en embarazo y XbmI_IR_h
pobreza crecimiento del E
extrema. nifio y como con
las aportaciones,
esto puede ser
posible.
Testamen- | 2015 Campafia Puedes escribir https://ww Espafia No No No
to Solidario para pobreza infantil, w.youtube. identificado | identificado identificado
recaudar puedes deletrear com
fondos para nifios soldados, /watch?v=
nifios en puedes pronunciar | X9rie9muF
pobreza malaria, puedes 5A
extrema. poner en un papel
desnutricion,
trabajo infantil,
neumonia, pero
también puedes y
solo con tu firma
hacer que todas
estas palabras
desaparezcan,
rescribe el futuro
ahora. Es lo que
dicta esta campafia
de UNICEF.
10 mts. es 2015 Campafiade | En este corto, se https://ww China No No No
poco, pero UNICEF. observa lo valioso w.youtube. identificado | identificado identificado
ayuda que son 10 mts com/
mucho para una madre en | watch?v=C
China. b48BVK6G
a0
jLavidano | 2011 Campafa Se puede ver a https://ww No No No
es un para Jhonny Bravo w.youtube. identificado | identificado identificado
dibujo promover el imaginandose estar | com
animado! ahorro del en un musical, Iwatch?v=u
consumo del cuando de pronto 0OOXseDc
agua. regresa a su HrY
mundo estando en
la ducha, y se da
cuenta que ya no
hay agua.
jLavidano | 2011 Elige bolsas En el corto https://ww No No No
esun reusables. animado se puede w.youtube. identificado | identificado identificado
dibujo ver a Billy y Mandy, | com/
animado! mientras Billy tira watch?v=H
su bolsa plastica 3E0Z0-
que dura siglos en aPxo

descomponerse,
posteriormente
ellos en el futuro se
encuentran con la
misma bolsay a
causa de ella,
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sufren un
accidente.
jLavidano | 2011 Reciclar la En el corto se https://ww No No No
es un basura. puede ver a Vima, | w.youtube. identificado | identificado identificado
dibujo realizando el aseo com
animado! de su casay Iwatch?v=r
tirando la basura Vfal-
dentro de la boca uopmM
de un ave (Como
solia suceder en la
serie), al final el
ave no soporta
mas y se
desploma.
Stand Up 2015 Campafa En el video se https://ww Chile No No No
Mobile para cuidar a | observa unarutina | w.youtube. identificado | identificado identificado
los nifios de cémica, con el com/
los teléfonos | tema de porque se | watch?v=T
moviles. debe cuidar a los BzIUWTrI3
nifios de los Dc
teléfonos moviles.
Necesito 2011 Campafia En el video hay un https://ww Argentina No No No
Jugar para nifio deseoso de w.youtube. identificado | identificado identificado
promover los | jugar, pero porsus | com/
derechos de deberes no puede. | watch?v=N
los nifios. XntFriTGhk
Embarazo 2009 Campafa En el video Ricardo | https://ww Argentina No No No
Adolescen- para prevenir | Montaner w.youtube. identificado | identificado identificado
te embarazos menciona que de com
en cada cinco /watch?v=g
adolescen- embarazos uno es -
tes. de una fAFJofbRE
adolescente, es por
ello que los padres
deben hablar con
sus hijos.
No tengas 2011 No tengas En el video sale el https://ww Chile No No No
miedo a miedo a elenco de 31 w.youtube. identificado | identificado identificado
contar tus contar tus minutos animando com/
miedos miedos. a Tulio por el watch?v=S
miedo que tiene, tRWjSUIQ
porque todos Hs
tienen miedos.
Reduccion | 2011 | Concientiza- El video es una https://ww No No No No
de Riesgos cion de cancioén con una w.youtube. identificado | identificado | identificado identificado
riesgos animacion acerca com/
naturales. de como debemos watch?v=k
estar informados _gAeM1Xt
en caso de riesgos Bs
naturales para
cuidar nuestra vida.
Lactancia 2013 Campafa En el video https://ww China No No No
Materna que aparecen diversas w.youtube. identificado | identificado identificado
promueve la especies del reino com/
lactancia animal en la etapa watch?v=e
materna. de lactancia, y Ogdyxs5P
como el ser 99
humano no lo
practica.
La familia 2013 Campafa En el video sale https://ww No No No No
que Pocoyo y sus w.youtube. identificado | identificado | identificado identificado
promueve la amigos com/
unién promoviendo a la watch?v=j
familiar. familia. mixMJa5Xx
ho
La salud 2013 Campafia En el video sale https://ww No No No No
que Pocoyo y sus w.youtube. identificado | identificado | identificado identificado
promueve la amigos com/
salud de los promoviendo la watch?v=0
nifios. salud. XfQJeXITc
8
El Loroyla | 2010 Campana En el video se https://ww Argentina No No No
Paloma para puede ver a un loro | w.youtube. identificado | identificado identificado
promover el y a una paloma com/
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cuidado de hablando, y el loro watch?v=Z
las diversas le dice ala paloma | pw82X0M
lenguas. que porgue no yK8
habla en su lengua
original.
Regalo 2014 Campafia En el video https://ww Espafia No No No
azul para UNICEF invita a w.youtube. identificado | identificado identificado
recaudar donar a través del com
fondos para regalo azul, para Iwatch?v=6
nifos contribuir al OizEzodEF
necesitados. desarrollo de los 4
nifios necesitados.
Contra la 2014 Concientiza- El video muestra https://ww Ucrania No No No
violencia cién de que no existe w.youtube. identificado | identificado identificado
en nifios violencia ninguna vacuna com
contra los contra la violencia, /watch?v=g
nifios. esta se tiene que uuykFXuG
evitar. 8Y
Violencia 2014 Concientiza- El video narra que https://ww Chile No No No
intra- cion de 3 de cada 4 nifios w.youtube. identificado | identificado identificado
familiar violencia reciben violencia com/
contra los intra-familiar. watch?v=U
nifios. CPapzjw-fl
Educacion 2008 | Concientiza- El video muestra https://ww Argentina No No No
cién sobre la | como un grupo de w.youtube. identificado | identificado identificado
educacion. personas apoya a com
un joven, y habla Jwatch?v=2
acerca de como la cdSsLcohrl

educacion es
responsabilidad de
todos.
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Esta descripcion se hizo con base en las campafias sociales detectadas en México,

analizadas y divididas de acuerdo al medio con el que fue implementado.

Ambient media

Campa- Afo Temética | Explicacién del | Paginade La Esta- Organiza Agencia Impacto /
fia contenido Campafia do Resultados
En 2011 | Concientizaciéon | Se colocaron http://www.plane Distrito | Cruz Roja | Saatchi & | Se propaga
contra de las llamadas una serie de taj.cruzrojamexi Federal Saatchi por medio de
de las de broma. Cruces Rojas cana.org.mx/pag blogs y redes
llamadas por la ciudad, nacional/ sociales, y
de emulando las nl.jsp?id_ después de
broma cruces que articulo=325 casi 2 meses
colocan en las https://www. de la
calles cuando youtube. aplicacion de
una persona com/watch?v= la campafia,
murié en ese ukqtplynCOc las llamadas
lugar, con los disminuyeron
nombres de casi un 40%.
hombres que
murieron por no
recibir atencion,
posteriormente
la frase “no
pudo ser
salvado porque
atendimos una
llamada en
broma.”
Non 2014 | Concientizacién | Un autobls que | http://www.merca Distrito | Non McCann Efecto de
violence de la violencia en la mitad 20.com/non-violence- | Federal | Violence México sorpresa, de
México en México. transportan bus- México shock de
presos, y en la creatividad-con- impacto.
otra mitad es un | impacto-que-hace-
transporte ganar-a-ong-
escolar, recorre | y-a-su-agencia/
la ciudad con la | https://elefantegrafico.
frase: "La com/non-violence-
violencia acaba mexico-
cuando la la-violencia-termina-
educacion cuando-la-educacion-
empieza". empieza/
http://www.informabtl.
com
/entrevista-la-
violencia-termina-
cuando-la-educacion-
empieza/
El Arbol 2014 | Campafa En un arbol de http://www.sexenio. Distrito | el estrategia | Varias
rosa de preventiva la cd. De com.mx Federal | Gobierno creativa mujeres se
la vida contra el cancer | México, [dffarticulo.php?id= capitalino Most hicieron
de mama. colgaron una 3441 através estudios de
gran cantidad http://www.sexenio. del mastografia
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de sostenes com.mx Instituto
rosas, para [dffarticulo.php?id= de las
conmemorar el 3441 Muijeres
dia contra el del DF
cancer de (Inmujeres
mamay DF)yla
exhortar a las Secretaria
mujeres a que de Salud
realicen la del DF
autoexploracion. (Sedesa)

para integrarse
al Arbol Rosa
de la Vida, los
habitantes de la
Ciudad de
México podran
traer brassieres
limpios y en
buen estado
donde expresen
mensajes de
apoyo para las
mujeres que
han sido
diagnosticadas
con la
enfermedad y
gue estan
luchando contra
ella.

gratuitos,
mientras que
hubo mesas
de difusién de
informacion,
talleres de
deteccion
temprana,
cuentacuentos
para nifias y
adolescentes.

Ademas, fue
colocada una
urna para
dejar “frases
de podery
esperanza” a
mujeres con
cancer, las
cuales seran
publicadas en
un
anecdotario.

Carteles

Campafia

Temética

Explicacion del
contenido

Pagina de La Campafia

Estado

Organiza

The bills only
collections box

2014

Colecta.

Promueve la The
bills only collections
box, creada por
JWT para la cruz
roja, en la cual
colecta dinero por
las calles, pero solo
admite billetes.

https://www.jwt.com/en/
mexicocity/work/billsonly
collectionbox/

No
identificado

JWT / Cruz
Roja

Development

2014

Concientizacion.

En la imagen se
puede ver la
divisién entre una
colonia de clase
baja justo al lado
de casas de nivel
socio-econémico
alto, con la frase
"La imagen no fue
modificada, es
tiempo de cambiar
esto".

http://www.adeevee.com/
2014/05/banamex-cdc-houses-
gardens-buildings-
development-

print/

No
identificado

Developmer)t
/ Banamex

Tiene VIH

2012

Concientizacion.

Carteles que
promueven que se
realice
tempranamente la
prueba de la
deteccion de VIH,
con imagenes de
nifios siendo

http://www.sopitas.com/site/
141545-con-ustedes-la-
polemica
-campana-de-mexico-vivo-
sobre-

ninos-con-vih/

No
identificado

México Vivo,
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etiquetados, junto
con la frase "tiene

VIH".

Comen Letras 2013 | Concientizacion. | Campafa que https://www.pinterest.com No Fundacion
busca el apoyo /pin/93168286013760215/ identificado | Ibero
para desayunos
escolares.

Trata de personas 2014 | Prevencion. Campafa que http://www.milenio.com/df/ Distrito Asociacién
busca prevenir la asociacion_de_bares_y Federal de bares y
trata de personas, centros_nocturnos-lanzan_ centros
en los carteles campana_contra_ nocturnos.
tienen la leyenda: trata-trata_de_personas-

"Se trata de contra_la_drogadiccion-
personas, no trata campana_de_antros_en_
de personas". Facebook_0 319768419.html

Un Kilo de ayuda 2015 | Colecta. Campafia que http://www.unkilodeayuda. No Un Kilo de

busca recolectar org.mx/ identificado | Ayuda.

fondos para ayudar
a nifios de escasos
recursos con
problemas
alimenticios.

No le des la espalda, | 2014 | Concientizacién. | Polémica campafia, | http://www.informabtl.com/ Distrito Gobierno de
dale pecho donde actrices polemica-campana-en-pro- Federal Distrito
mexicanas de-la-lactancia-materna/ Federal
aparecen con los
pechos
descubiertos, pero
con una manta con
la leyenda "No le
des la espalda,

dale pecho".
Iguales y diferentes 2011 | Valores de En una serie de https://www.behance.net/gallery | No CENDI
respeto a los carteles donde /998373/Campanas-Sociales identificado
nifos muestra a nifios

discapacitados. discapacitados, con
la ensefianza de
que todos somos
iguales, busca
ensefiar el valor del
respeto en el

publico.

Tocate 2012 | Campafia Alo largo de la http://www.sinembargo.mx/02- Distrito Fundacion
preventiva avenida reforma en | 10-2012/385096#! Federal del cancer
contra el cancer | el DF, diversas de mama
de mama. mujeres que son

figuras publicas,
posan para estos
carteles, con la
leyenda: "Tdcate",
invitando a las
mujeres a que se
realicen la
autoexploracion,
previniendo el
cancer de mama.

Video

Campafia Afo Temética Explicacion del Péagina de La Campafia Estado Organiza
contenido

Nifios 2013 | Concientizacion En el video se https://www.youtube. No identificado | Nuestro

incomodos observa como un com/watch?v=BrXgc México del
grupo de nifios 4493-8 futuro
representan escenas
que



http://www.sinembargo.mx/02-10-2012/385096#! 
http://www.sinembargo.mx/02-10-2012/385096#! 
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desafortunadamente
vivimos dia a dia en
nuestro pais; todo
ello dirigido a los
candidatos politicos
gue buscan un
puesto, donde los
nifios argumentan, si
este es el futuro que
nos espera no lo
gueremos.

Fue por la
obesidad,
después
de la
diabetes

2012

Concientizacion

Video que forma
parte de la campafia
para alertar a la
poblacién sobre la
diabetes, sus graves
efectos en la salud y
su relacién con el
consumo de refresco.

http://alianzasalud
.org.mx/2012/11/fue
-la-obesidad-despues
-la-diabetes/

No identificado

Alianza por
la salud
alimentaria

Contra el
bullyng

2011

Campaiia contra
el bullyng

El video muestra una
animacion del
maltrato a un nifio, y
finaliza con la frase,
“no estés solo, pide
ayuda.”

https://www.youtube.
com/watch?v=p4v8vA
DDLFO

No identificado

Servicio
nacional de
menores
SENAME

Campafia
anti bullyng

2011

Campaiia contra
el bullyng

En una animacién, un
nifio va narrando lo
mal que lo pasa en su
estancia en la
escuela y no quiere
decirle a nadie,
finaliza el video con
una estadistica: en el
2010 se presentaron
34 casos de suicidio
por bullyng en el
Distrito Federal.

https://www.youtube.com
/watch?v=pOXKKulF9zQ

No identificado

INDESOL

Racismo

2011

Campafia contra
el racismo en
México

Este video busca
hacer consciente a
las personas de que
México existe una
cultura de racismo,
en las mismas
palabras que
hablamos, como
denigrar a las
personas con test
oscura, llamar indios
a las personas, etc.

https://www.youtube.com
/watch?v=kdAAPmMOQqVIw

No identificado

CONAPREL

Campafia
contra la
obesidad

2011

Campaiia que
busca
concientizar
acerca de la
obesidad en
México

En el video se ve un
globo con una cara
Ver poco a poco
como sube de peso,
su gesto va
cambiando, hasta
gue al final revienta.

https://www.youtube.com
/watch?v=V1_PIJJXoXo

No identificado

Condcete,
activate,
equilibrate

2013

Campafia contra
la obesidad

El video muestra
como en lavida es
bueno hacer mas,
lograr mas, pero
también es bueno
conocerte, activarte y
equilibrarte.

https://www.youtube.com/
watch?v=k8vxXI_0Kic

No identificado

Industria
Refresquerg
Mexicana

Unidos por
nuestra
salud

2012

Concientizacién
del problema de
la obesidad

Es un video
informativo, muestra
el dato que cada dos
horas muere una
persona por causa de
obesidad o
sobrepeso.

https://www.youtube.com
/watch?v=YwX87ubOHvU

Jalisco

Secretaria
de salud del
estado de
Jalisco
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Campafia Afio Temética Explicacién del contenido Pagina de La Camparfia Estado Organiza

No més Sangre | 2011 | Concientizacion Un grupo de caricaturistas http://nomassangremx. No Eduardo
de la enorme de diversas editoriales blogspot.mx/ identificado | del Rio
cantidad de periodisticas, se unen para (Rius)
muertos por el mostrar la gran cantidad de
crimen muertos en México,
organizado en resultado de la mala
México. estrategia del gobierno para

confrontar el crimen
organizado.

Tweetbalas 2013 | Concientizacién Ogilvy presenté, una http://culturacolectiva.com/ Distrito Museo de
de la instalacion interactiva en el tweet-balas-palabras-que- Federal Memoria 'y
discriminacion, Museo Memoria y hiern/ Tolerancia
hacia la Tolerancia; Consistié en una
diversidad pistola de gotcha,
cultural. programada para disparar

una bala roja contra la

palabra “México” cada vez
gue en Twitter se utilizara
un hashtag discriminativo.
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ANEXO 4

Cuestionario para experimento

Edad:
Profesion:

Percepcion y actitud de los receptores frente a campafas publicitarias alternativas con
teméatica social.

Refiriéndose con el concepto alternativo al uso y a la implementacion de OTROS
medios 0 soportes que no sean television, radio y prensa

Le pido que por favor conteste lo que realmente piensa.

1. Informacién general

A) Describa si recuerda alguna campafia publicitaria social que haya ocupado algun
medio o soporte alternativo de cualquier tematica, independientemente de las tres que
acaba de observar

B) Segun usted, ¢ cuales de los tres ejemplos analizados en el experimento son la
fuente visual mas efectiva para transmitir el mensaje? ¢Por qué?

2. Comprensién

A) En primera instancia, ¢,el mensaje visual utilizado en las 3 campafas es claro? ¢ Por
qué?

B) ¢ Las campafas sociales deberian centrarse mas en sus efectos visuales o
verbales? Sugerir

C) ¢La publicidad alternativa es buena estrategia para desarrollar campafias de
caracter social? ¢ Por qué?

3. Emociones

A) ¢ Qué tipo de sentimiento le origind ver cada una de estas campafnas?

B) ¢ Cdmo se siente acerca de los problemas sociales, promovidos a través de estas
tres campafas en general?

C) ¢ Como se siente al ver este tipo de aplicaciones con respecto a la publicidad que
estd acostumbrado (a) a ver en la vida diaria?

4. Percepcion

A) ¢ Cual de las aplicaciones es la mas impresionante? ¢ Por qué?

B) ¢ Le gusta la propuesta visual utilizada en las 3 campafas presentadas? Si pudiera,
¢qué le gustaria cambiar?

C) ¢ Considera que son mas efectivas este tipo de campafas alternativas que las que
esta acostumbrado (a) a ver en la vida diaria? ¢ por qué?
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D) ¢ Considera que este tipo de publicidad alternativa son mas amigables con el medio
ambiente?
¢Por qué?

5. Actitud

(sefiale una respuesta y explique)

A) Las iméagenes visuales utilizadas en las campafas de publicidad social:
le persuaden directamente

simplemente crea la actitud

solo crea el interés hacia el tema

(sefiale una respuesta y explique)
B) ¢ El soporte u objeto en donde estan aplicadas las imagenes visuales utilizadas en
las campafias de publicidad social:

le persuaden directamente
simplemente crea la actitud
solo crea el interés hacia el tema

C) ¢ Le interesa el mensaje enviado con estos anuncios sociales? ¢ Recoge su
atencion?

Comentarios:
Puede anotar algan comentario que considere importante. Sera de gran interés
conocerlo
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