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Publicidad con sentido social

Factores inhibidores de la conducta deseada. Establecer por
qué, si los adoptantes objetivo conocen las implicaciones y con-
secuencias de la poélvora, su comportamiento se inhibe frente a la
conducta deseada.
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Introduccion

Las personas de cualquier sociedad evolucionan constantemente,
pueden pasar de un estilo de vida a otro sin importar su edad, sexo,
cultura, religion o condicion socioecondmica (entre otros mas), pero
siempre dependeran de factores tan importantes como el de la infor-
macion mental o conocimientos que adquieran en el transcurrir de sus
vidas en interaccién constante con su entorno y los demas; de ahi que
los rasgos u objetivos generales de la publicidad segun Kotler (2010)
sean los de informar, persuadir y recordar (p. 282), lo que conlleva
a generar y presentar gran contenido de informacion dentro de los
mensajes que entrega a los diferentes adoptantes objetivos a los que
le apunta, y precisamente uno de estos publicos mas bombardeados
e impactados por la publicidad es el de los j6venes, quienes a su
corta edad se encuentran en una constante busqueda de identidad,
puliendo y formando cada vértice de su personalidad a través de los
contenidos que extraen a diario en casa, en el colegio y de la interac-
cion social con el entorno que los rodea.
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Por lo anterior, los jévenes toman datos de diferentes fuentes para
constituir una informacién mental o conocimientos que utilizaran para
llevar a cabo las acciones que realizan en el dia a dia, dia a dia que
también los lleva a explorar su cuerpo, su sexualidad, con la inmedia-
tez que demandan sus hormonas sin importar muchas veces en las
consecuencias que esto les pueda causar, y ahi es justamente donde
la poca o inadecuada informacion que puedan recibir sobre las enfer-
medades de transmision sexual (ETS) marcan los fuertes indicadores
gue evidencian el aumento de este flagelo (por llamarlo de alguna
manera) en adolescentes, no solo en Colombia, sino en el mundo
entero, sin ningun tipo de distincion.

Dicho lo anterior, la publicidad “deberia” ser utilizada como una herra-
mienta para generar impacto en las dinamicas de este publico adoles-
cente, ya que estos van en busca de datos que les ayuden a definir
su identidad y su lugar dentro de la sociedad a la cual pertenezcan.
Mediante la publicidad se pueden entregar mensajes que probable-
mente condicionaran conductas a la hora de que un joven se vea
enfrentado a una decision en su comportamiento sexual.

Una publicidad bien direccionada puede informar, persuadir y recor-
dar que las enfermedades de trasmision sexual son un tema bastante
serio, por ejemplo, un adolescente deberia tener muy claro que en-
fermedades como la sfifilis, el herpes, los chancros, el VIH/SIDA, la
blenorragia, el VPH (entre muchas mas), no son ajenas a ellos, que
estas son participes de una problematica mundial que se puede pre-
venir y mejorar con una buena comunicacion a través de la persuasion
publicitaria, donde se muestre a las personas, en especial a este target
juvenil, qué son las enfermedades y cuales son las consecuencias de
las malas decisiones.

Lo que se pretende desde el desarrollo de este documento es eviden-
ciar la incidencia de la publicidad en este fendmeno, por lo que se
presentara un estudio realizado entre los periodos 2015-20 y 2016-20
por los docentes investigadores Mg. Jhoiner Cuéllar A. y Mg. Miguel A.
Londofio de la Universidad Pontificia Bolivariana (seccional Palmira),
desde el semillero de investigacion en “Comunicacion y Publicidad
Digital” que lideran actualmente. El trabajo de investigacion (realizado
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desde las dinamicas del semillero) giré en torno a la situacion actual
referente al tema de la prevencion de las ETS en jévenes, ademas para
dar peso y argumento a este estudio se tomdé como target y muestra
de analisis a los jovenes adolescentes de 13 a 17 afios de edad, de
los grados 8°, 9°, 10° y 11° de la Institucion Educativa Humberto Raffo
Rivera, de la ciudad de Palmira, segmentando de la manera que se
pueda conocer mas a fondo lo que este publico piensa al respecto a
las ETS. Ademas, conocer sus gustos y preferencias, o que quieren
y esperan en el dialogo sobre la prevencion de estas, los riesgos que
conlleva contraer enfermedades desde temprana edad, y actuar o
tomar decisiones sobre su sexualidad sin el conocimiento y criterio
adecuado.

Esta investigacion primero buscé identificar los conceptos y elemen-
tos publicitarios utilizados en diferentes campanfas y estrategias de
prevencion de las ETS, ademas de antecedentes en diferentes orga-
nizaciones internacionales, nacionales y locales. Asi mismo, se re-
copilaron datos que permitieron conocer cual es la percepcion que
tienen los jovenes respecto a las ETS y sobre campafias publicitarias
relacionadas con la tematica en cuestion; para extraer estos datos
se abordo al publico objetivo por medio de encuestas, en las que se
hicieron preguntas relacionadas con la prevencion y el conocimiento
que tienen acerca del tema.

De igual manera, se realizaron entrevistas a profesionales (expertos),
unos del campo de la salud, quienes desde su postura (argumentada
desde la praxis) contribuyeron con valiosa informaciéon (comentarios,
opiniones y sugerencias) sobre las dinamicas sociales de los ado-
lescentes, los medios de comunicacion mas influyentes en ellos y en
particular a los riesgos que ellos estan expuestos por desconocimiento
o falta de informacion. Otros fueron profesionales (expertos) en publi-
cidad y campos afines a la misma, aportando desde su quehacer y
estudio del tema, buscando medir la incidencia de la comunicacion
realizada en estrategias o campafias publicitarias, enfocadas a po-
tenciar la prevencion de las ETS, mediante el andlisis del discurso
y la estructura del mensaje publicitario, y asi mismo su opiniéon con
respecto al impacto que han tenido estos mensajes publicitarios en
sus diferentes publicos objetivos.
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Antecedentes y contextualizacion

Contextos nacional e internacional de las ETS

Alo largo de la historia la publicidad se ha encargado de guiar o dirigir
las intenciones, necesidades o gustos de los consumidores, depen-
diendo de los objetivos de los anunciantes, en otras palabras, se ha
encargado de emitir o transmitir mensajes que luego son adaptados
por las personas que los ven y de esta manera lograr condicionar con-
ductas. De lo anterior, Nicolas Guzman (director de marca de McCann
México) afirma que: “La publicidad funciona, es una herramienta y
un vehiculo de crecimiento y desarrollo econdmico y de bien social”
(Guzman, 2014, p. 1).

Este mismo autor, quién es presidente de la Asociacion Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP), declaré en una entrevista para el
canal Foro TV HD, la funcionalidad de la publicidad y el poder que
tiene para que una sociedad se desarrolle en los ambitos econémico
y social. El plantea que esta naturaleza de la publicidad no solo tiene
su fin en promover bienes y servicios, sino también ha sido una gran
herramienta para causas sociales, es decir, con la publicidad se han
logrado combatir problematicas que agreden o lesionan las bases
morales y éticas de la sociedad, como el deterioro del medio ambiente,
los derechos de los seres humanos, la salud, la politica, entre muchos
otros factores de incidencia social como el flagelo de las ETS, en es-
pecial en los adolescentes.

Para este estudio es importante destacar como la probleméatica de las
enfermedades de trasmision sexual ha afectado a multiples sectores
de la sociedad: se calcula que la incidencia mundial de las infeccio-
nes de transmision sexual (ITS) es de 498 millones de casos curables
ya que desde hace varios afios se cuenta con antibiéticos y agentes
quimioterapéuticos eficaces para tratar estas infecciones (Ministerio
de Salud, 2014, p. 2).

Desde esta premisa que plantea el Ministerio de Salud, se podria
esgrimir que las enfermedades de trasmision sexual aumentaran su
afectacion en el futuro, lo que representaré un problema con mayor
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impacto social de lo que se registra actualmente, evidenciando el alto
nivel de desconocimiento que tienen las personas, ya que pese a que
la mayoria de las enfermedades son tratables, las personas infectadas
no conocen o tienen muy poca informacion del tema. Para ampliar el
tema Domingo (2013) determina que:

Las infecciones de transmisiéon sexual (ITS) constituyen una
epidemia en la mayor parte de los paises del mundo. Las
y los adolescentes y jovenes constituyen la poblacion mas
vulnerable para padecer y transmitir las ITS. A nivel mundial,
las ITS ocupan el segundo lugar por orden de importancia
en la morbilidad general de las mujeres entre 15 y 44 anos.
(pp. 185-186)

La misma autora resalta que los jévenes son la poblacién mas vulne-
rable y enfatiza en que las ETS ya constituyen un problema en cuanto
a morbilidad a nivel mundial, su afectacién es mayor en los jovenes ya
gue estos por lo regular no hacen uso de los métodos de prevencion
contra enfermedades de trasmision sexual. También habla de las ci-
fras a nivel mundial acerca de las enfermedades de trasmision sexual
(ETS), planteando que “se calcula que el 25% de las y los jévenes
sexualmente activos a nivel mundial estan afectados por alguna en-
fermedad de transmision sexual” (p. 186).

Lo anterior es un indicador que debe causar preocupacion, no solo
en Colombia, sino en todo el mundo, ya que se esta diciendo que
un cuarto (1/4) de la poblacién joven activa sexualmente padece o
sufre alguna enfermedad de trasmision sexual y que los jovenes son
la poblacién mas vulnerable, particularmente las mujeres y los mas
jovenes (adolescentes): “Y su incidencia aumenta fundamentalmente
en mujeres y jovenes, estimandose que la mitad de los nuevos casos
ocurren en personas de 15 a 24 afios” (Domingo, p. 186).

Siademas, se pone en una palestra la “publicidad dirigida a jovenes” el
tema se vuelve mucho mas complejo ya que el nivel de influencia que
se tiene sobre estos es muy alto, a lo que Vergara & Rodriguez (2010)
explican que los jovenes hablan acerca de los contenidos publicitarios
que les llega desde los “rmass media”, por lo que es comun escuchar
entre sus conversaciones hablar acerca del jingle que escucharon,
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del mensaje que vieron o compartieron a través de sus redes sociales
(offy on line), hecho que fortalece las relaciones interpersonales en la
vida cotidiana de los jovenes, ratificando una vez mas que el mensaje
publicitario transmitido por los diferentes medios de comunicacion,
afecta las conductas u opiniones del publico objetivo (pp. 114-119).
De esta manera se argumenta desde la publicidad el por qué este
publico adolescente es tan vulnerable, no solamente a la afectacion
de las ETS sino que también al mensaje persuasivo de la publicidad.

Retomando el discurso de Domingo (2013), quien aduce que entre
menor la edad del joven, mas serd vulnerable al flagelo y esto se debe
a multiples factores, entre los que se encuentran, el inicio de relacio-
nes sexuales a temprana edad, la desinformacion y la percepcion de
riesgo que tienen algunas de las personas frente al tema de las ETS.

Para hablar con propiedad de este tema el profesor José Pacheco
Romero de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos ubicada
en Lima (Peru) plantea que: “las enfermedades de transmision sexual
(ETS) son enfermedades que se contagian por relaciones sexuales o
por intima aproximacion con los érganos sexuales” (Pacheco, 2015,
p. 30). Este mismo autor expone que el aumento en la poblacion, la
liberalidad juvenil, variedad en métodos anticonceptivos y en espe-
cial la explosion desmesurada o bombardeo de mensajes con alto
contenido sensual y sexual a través de los medios (off line y on line)
de comunicacion social, han hecho que la incidencia de ETS se haya
incrementado en el mundo.

Asi mismo, es importante poner en contexto la situacion de las ETS
en Colombia. En este sentido un estudio realizado por el Ministerio de
Salud y la Proteccién Social advierte que:

En Colombia, se reportan a través de los RIPS (Sistema de
Informacién de Prestaciones de Salud) un promedio anual
de 98.423 casos de infecciones de transmision sexual, de
las cuales se estima que el 23% son de tipo ulcerativo, este
tipo de infecciones aumentan la probabilidad de transmision
de la infeccién por el VIH (Ministerio de Salud y Proteccion
Social, 2014).
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Otro importante referente a nivel nacional que expone acerca del im-
pacto o laincidencia de la problematica de las ETS es el doctor Hernan
Aponte, presidente de la Sociedad Colombiana de Urologia, quién
comenta acerca de las enfermedades de trasmision sexual citando
lo siguiente: “duran muchos afios sin presentar sintomas, pero si se
siguen contagiando a sus parejas, lo que dificulta su tratamiento y
erradicacion” (EL UNIVERSAL, 2011).

Desde el mismo articulo presentado por este portal informativo, el
doctor Aponte también explica que una de las causas de las ETS
esta en el inicio de las relaciones sexuales a edades tempranas, sin
tener el conocimiento suficiente sobre el tema. Los jovenes no son
conscientes de que las ETS pueden llegar a ser una problematica que
tenga un fuerte impacto en sus vidas, por esta razén es que se debe
informar lo necesario respecto al tema. El autor, también afirma que la
promiscuidad es uno de los factores que hace que la probabilidad de
adquirir una ETS aumente, y la define como tener relaciones con mas
de cuatro parejas por trimestre; se suma también la desinformacion
0 el desconocimiento de los métodos de prevencion, la falta de una
higiene sexual y el temor a preguntarle al especialista relegando la
responsabilidad a fuentes de informacion poco confiables.

Minsalud (2014) en cooperacion con ONUSIDA lanza el Plan nacio-
nal de respuesta ante las ITS-VIH/SIDA Colombia 2014-2017, desde
donde se pretende realizar procedimientos y actividades obligatorias
y gratuitas, a cargo del Estado, dirigidas a todos los habitantes del
territorio nacional, contando con la gestion centralizada de insumos y
tecnologias, creacion, analisis y divulgacion de conocimiento y actua-
lizacion del talento humano.

Con lo anterior, se puede evidenciar que la problematica de las ETS
también afecta fuertemente a poblacion vulnerable en Colombia 'y que
cada vez son mas los casos nuevos de infectados por VIH o alguna
enfermedad de trasmision sexual, ya que por la naturaleza de las
enfermedades, estas son dificiles de tratar pues se presentan en los
seres humanos sin exhibir sintomas. De este modo se siguen transmi-
tiendo la infeccion entre las parejas, en especial las conformadas por
publico objetivo de esta tematica de estudio.
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Contexto de las campafias de prevencion de ETS
(institucionales) en los ambitos nacional e internacional
desde la mirada de la publicidad social

Es importante aclarar el concepto de publicidad arraigado y coherente
al discurso que se lleva en este texto, por esto su definicion desde
la siguiente cita: “La publicidad es la comunicacién no personal es-
tructurada y compuesta de informacion, por lo general pagada y de
naturaleza persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas)
por patrocinadores identificados a través de varios medios” (Arens,
Weigold y Arens, 2008, p. 7).

Los anteriores autores plantean que la publicidad se configura como
una herramienta de comunicacion no personal estructurada, o sea
gue es una comunicacion que se emite para las grandes masas, seg-
mentando los mensajes dependiendo de un publico objetivo o target y
llegando a estos de manera persuasiva, teniendo en cuenta sus gustos
0 necesidades de manera asertiva. En complemento a todo ello, tam-
bién se reconoce el aporte de Nunez, quien afirma que la publicidad:
“es una de las fuerzas sociales mas modificadoras de la cultura. No
s6lo vende productos y servicios, sino, también conceptos de quié-
nes somos, de como podriamos o nos gustaria ser. Actia moldeando
nuestras actitudes y conductas” (Nufiez, 2013, p. 13). Por lo tanto, los
conceptos en los que se basan los publicistas para enfocar su comu-
nicacion son de caracter persuasivo y buscan orientar al consumidor
hacia una determinada accion, cambio de habito o pensamiento.

Entonces de lo anterior se puede sugerir que la publicidad son todos los
mensajes que se emiten a través de diferentes medios desde los cuales
se busca que el adoptante objetivo modifique sus conductas a través de
la persuasion, pero sin desconocer que requiere de una sélida estructura
como lo mencionan Arens et al., y es justo aqui donde aparece el con-
cepto de campafia publicitaria “la campafia publicitaria se pude definir
como el conjunto de mensajes publicitarios organizados y planificados
para alcanzar un determinado objetivo” (Talaya, et al., 2008, p. 696).

Por lo anterior, la campafia publicitaria es la columna vertebral, es de-
cir, es un plan de publicidad desde donde se trazan los lineamientos
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estratégicos, desde donde se originan las bases de toda la comuni-
cacion persuasiva a utilizar, estableciendo los objetivos de la comu-
nicacion y de la misma campana, teniendo muy presente variables
como las de publico objetivo, tono de la comunicacion, estrategia y
otros factores de influencia.

En ese mismo orden de ideas, cabe destacar que existen varios tipos
de campafas como lo mencionan Rivera y Lépez (2012), se pueden
resaltar la publicidad de producto, la publicidad de marca, la publici-
dad institucional, entre otras mas, pero para este estudio es relevante
definir el concepto de la publicidad institucional desde la siguiente cita:

Es aquella publicidad cuyo anunciante son los diferentes
organismos de la administracion publica, tanto a nivel muni-
cipal como a nivel estatal. Generalmente se trata de empre-
sas del sector servicios, instituciones, organismos y entes
publicos. Distribuyen sus anuncios en los diferentes medios,
televisiones, internet, periddicos, revistas etc. y se enfocan
en problematicas que afectan el ambito social (Rivera y Lo6-
pez, 2012, p. 362).

A partir del discurso de estos dos autores se puede inferir que la publi-
cidad institucional o la campana institucional es ese tipo de publicidad
que considera las problematicas sociales para ser tratadas por medio
de herramientas de comunicacion desde la cual intervienen empresas
del sector “servicios” como instituciones, organismos y entes publicos,
lo que sugiere que no cualquier empresa puede hacer publicidad ins-
titucional, ya que estas deben representar o abanderar un pilar parala
sociedad, por ejemplo en el caso de la educacion, las entidades edu-
cativas estan en la posibilidad de implementar publicidad institucional
y podréan sacar beneficios del uso asertivo de este tipo de campafnas.

Siguiendo la misma linea de investigacion de este estudio es valido
hablar de la “Publicidad Social” y su incidencia o relevancia en la es-
tructuracion de algunos de los tipos de campafias ya mencionadas,
por esto el planteamiento de Cruz (2005) quien dice que la publicidad
social es la actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada,
con un fin o proposito que pueda servir a causas de interés social a
través de los medios publicitarios.
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Se entiende que una causa es de interés social cuando, ade-
mas de afectar directa o indirectamente a la mayoria de los
miembros de una comunidad, tiene que ver con las condi-
ciones humanas de vida y el bienestar de la sociedad. (Cruz,
2005, p. 3)

Por lo tanto, el rol de la publicidad social va més alla de la imagen,
de la reputacion, desde esta se plantean objetivos no comerciales,
buscando efectos (a corto o largo plazo) que ayuden o apoyen el
desarrollo social y el crecimiento humano, integrandose a programas
de cambio y concienciacion social; por todo lo anterior Tarrico (2009)
plantea que la publicidad en definitiva tiene la obligacion desde su
ética disciplinar y profesional, o por Io menos deberia (desde lo moral),
de contribuir al bien social.

Después de poner en la palestra estos tantos pilares teéricos y con-
ceptuales, muy relevantes a la teméatica de estudio, lo siguiente seré
socializar algunas campanas ya realizadas y pertinentes a la linea
de investigacion en la que se viene desarrollando este documento,
pero es imperativo aclarar que para la ruta que se pretende seguir
en el mismo estudio, solo se ilustraran ejemplos de algunas campa-
flas institucionales (del Estado) y otras de fundaciones o programas
(ONG), soportadas y potenciadas desde la nociéon de la publicidad
social, solo con el fin estratégico de poder segmentar y dar viabilidad
a esta fase inicial de la investigacion; de ahi que este estudio no se
debe malinterpretar como sesgado o excluyente, por no contar con la
vision o perspectiva que ofrecen las campafias o estrategias de indole
comercial, relacionadas con la misma cuestion que atafie el discurso
de este capitulo.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de campanas pre-
ventivas, de informacion e institucionales que suman como aporte y
argumento a la contextualizacion del mismo entorno a las ETS, desde
la mirada pertinente de la publicidad:

Una de las campafias mas mencionadas (a nivel internacional), que
tienen como fin la reduccion de las infecciones causadas por el VIH,
se encuentra dentro del marco de referencia del “Programa Conjunto
de las Naciones Unidas sobre el VIH/Sida ONUSIDA, es la llamada
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(RED) “RUSH TO ZERQO”. A través de esta campafia, que dio su inicio
en junio de 2012, los recursos generados por la venta de productos
inaldmbricos con la marca (Telcel) RED y (Claro) RED (dos redes de
América Movil), ayudaran a los programas que reciben la asistencia
del Fondo Mundial de Lucha contra el SIDA, Tuberculosis y Malaria,
que previenen nuevas infecciones por el VIH entre los nifos en Améri-
ca Latina y Africa. Cabe mencionar algunos indicadores de infectados
por el VIH:

‘Estos datos corresponden con un incremento progresivo
respecto al numero total de infectados en el 2011 por VIH
alrededor de 40.000 nifios en Latinoamérica. Ese mismo afo
2000 nifios contrajeron la infeccion por el VIH en la region
segun el Dr. Cesar Nufiez, director regional para ONUSIDA
en Latinoamérica” (ONUSIDA, 2012, p. 1).

De igual manera, en Colombia se han desarrollado campafias con un
mismo fin y es el de la reduccion y prevencion de las enfermedades
de transmision sexual en toda la poblacion, pero en especial en los
jovenes debido a su vulnerabilidad como ya se ha venido argumentado
a lo largo de este documento. Desde el sector estatal y especifica-
mente desde el Ministerio de Salud y Proteccion Social (Minsalud) se
ha trabajado fuertemente en la gestion y desarrollo de estrategias y
campanas encaminadas para tal fin.

Una de estas es la estrategia llamada “Alcanzando el Cero” propuesta
por ONUSIDA y potenciada por Minsalud (2014) que apunta a lograr
cero (0) casos nuevos de infeccion, cero muertes por sida y cero es-
tigma y discriminacion relacionados con el VIH y mediante la cual se
impulsando el accionar propuesto en la Asamblea ONU 2011, como
respuesta a los compromisos y deberes internacionales adquiridos por
el pais en la region, de tal manera que se pueda garantizar el acceso
universal a prevencion y asistencia integral y para la consecucion de
las metas del objetivo 6 de Desarrollo del Milenio, consignadas en el
documento CONPES 140 (2011).

El mismo Minsalud (2010) documenté informacion referente a “15 afios
de campafias en television sobre prevencion del VIH y salud sexual
y reproductiva en Colombia”, desde donde se describen apartes im-
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portantes de estructura e implementacion de las mismas en diferentes
medios de comunicacion y que evidencian el trabajo del ministerio en
el ambito de la promocion de la salud sexual desde la educacion, la
formacion, la informacion y la sensibilizacion. De igual importancia el
gran aporte de SIDA STUDI (2010) desde su portal web informativo, la
cual es una ONG creada en 1987 en Barcelona, declarada de utilidad
publica (open source), y desde donde se almacenaron digitalmente en
su sitio Web a través de un “Catélogo especializado de Campafas”,
de tal manera que se puedan visualizar algunas de las camparfas mas
mencionada y recordadas en Colombia como:

“Sin preservativos, ni pio” esta campanfa institucional que en el afio
1994 estuvo conformada por 3 comerciales desde los cuales se in-
centiva el uso del preservativo y la toma de decisién de métodos an-
ticonceptivos por parte de las parejas jOvenes adolescentes, y sus
protagonistas son una pareja de jévenes, pollito y pollita; para esta
campafa el Estado realizdé un estudio desde donde se identificaron
los factores que incidian (en aquella década) en el uso del condén y
se descubrié que la mujer era la que en mayor porcentaje tomaba la
decision como punto determinante, por eso la pollita era la que al final
decia “sin preservativos, ni pio”

“El sida no pasa si tu no lo dejas”, campanfa que en el 2001 se confor-
mo por dos (2) comerciales, en uno de estos comerciales una pareja
de jovenes homosexual a través de la frase “No pasa”, invitaba a la
juventud a siempre protegerse (prevencion) contra las infecciones
del VIH, al derecho a no discriminar por tener determinada condicion
o preferencia sexual, como también al autocuidado permitiendo in-
troducir el tema de las infecciones de transmision sexual (VIH) en un
aula de clase institucional y a discutir la toma decisiones en cuanto
los derechos humanos sexuales y reproductivos.

Otra de estas campanfas llevadas a cabo por el Ministerio de la Sa-
lud es “Si acuerdas proteccion el sida no pasa’, esta campafia de
informacion fue implementada entre los afios 2000 y 2002; en ella
se presentaban a dos hombres, uno heterosexual y otro homosexual,
quienes conversan sobre de la decision de usar preservativos entre
parejas como método anticonceptivo para prevenir las enfermedades
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de transmisién sexual y los embarazos no deseados, también alude a
los métodos modernos de planificacion familiar y la prevencion de ETS.

Desde un articulo publicado en el diario El Tiempo (Online), Vargas
(2002) agrega que campafas como estas y el lema utilizado propician
al didlogo desde la responsabilidad individual que sin lugar a duda
ayudara a ampliar el conocimiento sobre el tema, especialmente en
los jovenes como poblacion mas vulnerable.

“Sida: de todos depende que tenga otro significado”, campana pre-
sentada en el ano 2005 dirigida al publico en general, con un solo
comercial desde donde se muestran las diferentes actividades desa-
rrolladas por una persona heterosexual que convive con el VIH. Desde
la anterior se hace énfasis en algunos derechos humanos sexuales,
como el derecho a la intimidad personal, la vida privada y el buen
nombre, el disfrute de una vida digna, con integridad fisica.

“Tienes derechos. Sobre tu sexualidad solo tu decides” campafia de
informacién compuesta por 4 comerciales acerca de los derechos
sexuales reproductivos, el contenido de esta ejemplifica la vivencia
de los derechos humanos sexuales reproductivos, la discriminacion,
los efectos fisicos.

“Por una sexualidad con sentido”, esta campafia lanzada en el afio
2010 legitima la sexualidad como un derecho esencial para los seres
humanos, se compone de 10 comerciales con aparicion de figuras
publicas y deportistas. De esta misma campafia otros referentes como
Gaviria (2014) la definen como una estrategia de comunicacion y mo-
vilizacién social implementada, con el objetivo de suscitar o promover
los derechos sexuales y reproductivos de adolescentes, jovenes y
mujeres de Colombia.

Sobre el concepto publicitario que se utilizd este mismo autor cité lo
siguiente: “El concepto “Por el derecho a una sexualidad con sentido”
apela a la toma de decisiones autbnomas, informadas y con proyec-
cion de futuro. Invoca el uso de la razén, el sentimiento, la emocion,
la conciencia y la afectividad” (Gaviria, 2014, p. 1).
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Luego, resalta los elementos mas representativos en la estructura de
la estrategia de comunicacion utilizada: fue implementada y sincroni-
zada junto con acciones de mejoramiento de los servicios de salud y
de educacion a nivel nacional por parte del Estado.

Reconocidos artistas y deportistas del pais cumplieron la funcion
de legitimadores, influenciadores y multiplicadores del lema “Por el
derecho a una sexualidad con sentido”. Tuvo visibilidad en medios
tradicionales, nuevos medios, espacios de activacion, espacios no
tradicionales para la promocion de derechos como conciertos, medios
de transporte, eventos de moda, concursos de arte, obras de teatro,
coloquios universitarios, eventos deportivos y entrega de premios.

Se utilizé el concepto de: Plataforma Edu-entretenimiento + Movili-
zacion = Cambio Social, para desarrollar metodologias creativas y
de produccion de contenidos en television, radio e internet. Algunos
de estos comerciales pueden visualizarse gracias a UNFPAcolombia
(2011).

Existen otros referentes (aislados) de campafas de este tipo mas
actuales, pero no se encuentran aun compilados o almacenados en
documentos, repositorios o fuentes vélidas y confiables, que cuenten
con una rigurosidad en el ejercicio de investigacion, como lo ameritan
las dinamicas del discurso que se pretenden mostrar y presentar en
este documento, pero que pueden servir como evidencias desde la
mirada atenta de la publicidad, aqui algunas de ellas:

En el afio 2012 la Secretaria de Comunicacion Publica de Presidencia
de la Nacion Argentina realizd un spot para la Campafa de prevencion
VIH-SIDA del Ministerio de Salud, el video lleva como eslogan “Cui-
dandote vos, cuidas al otro”; ese sirvid como elemento de seguimiento
y apoyo a la Campafia nacional para la promocion del testeo de VIH
llamada “Elegi Saber. El test es la Unica manera de saber si tienes VIH
0 no” iniciada en el 2009.

En Brasil desde hace muchos afios se evidencian grandes esfuerzos
para prevenir este flagelo, en especial por los fendmenos que se des-
prenden de su ya conocido “Carnaval de Rio de Janeiro”, uno de los
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espectaculos méas grandes de América y del mundo, pero que lamen-
tablemente deja altos indices de personas contagiadas por ITS, ETS
y en particular del SIDA. Por o anterior el Ministério da Saude (2014)
lanzé la campana para la prevencion de infecciones de transmision
sexual (ITS) y sida del carnaval en el afio 2014, que se extendid a to-
dos los eventos y festivales, como San Juan y la Copa del Mundo de
la FIFA, con el slogan “Se tem festa, tem que ter camisinha’, que en
espafiol seria “Si tienes fiesta, tienes que tener condén”. La campafa
fue dirigida a la poblacion en general entre los 15 a 49 anos de edad,
teniendo como objetivo principal fomentar el uso de preservativos du-
rante las fiestas que se celebran anualmente en todo el Brasil, para lo
cual se realizé la produccion de dos piezas audiovisuales viralizadas
a través de diferentes plataformas y medios (Off y OnLine).

Otro ejemplo que vale la pena nombrar es el que plantea Medina
(2016) desde su articulo publicado en el portal informativo “mientras-
tantoenmexico.mx”, Marie Stopes México es un programa de la orga-
nizacion mundial Marie Stopes International (MSI), una ONG lider en
salud sexual y reproductiva la cual tiene como punta de lanza mejorar
la calidad de vida de las personas ofreciendo servicios de salud sexual
y reproductiva, desde esta lanzaron la campafa para la prevencion de
contagios de enfermedades de transmision sexual durante el sexo oral,
llamada “Por un sexo oral seguro y protegido” y su principal objetivo
era el de informar y persuadir a la poblacién para que se protejan en
el momento de tener sexo oral, a través de un video explicativo titulado
“sComo hacer una sabana de latex?”.

Por otro lado, desde la “Agencia de Noticias UN” de la Universidad
Nacional de Colombia se publicé un articulo el pasado 07 de septiem-
bre de 2016 donde se refieren al tema citando que: “Cada semestre
es diseflada una campafa educativa que pretende impactar en los
estudiantes para que adopten conductas placenteras y saludables”
(Agencia de Noticias UN, 2016, p. 1).

Sin embargo, en el mismo articulo agregan que las instituciones de
educacion superior no realizan un adecuado seguimiento y control a
las mismas, de ahi que no saben qué tan efectivo fue el mensaje y
desconocen qué tanto logran influenciar a los estudiantes, algo de-
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masiado grave tomando en cuenta que el 80 % de los universitarios
inicia su vida sexual entre los 15y los 18 afios y solo el 10 % se realiza
la prueba del VIH.

Ya para finalizar esta contextualizacion y siendo pertinente al desarrollo
de este texto, se presenta el caso de la ciudad de Palmira en el Valle
del Cauca (limite geografico que delimita los alcances de la tematica
de estudio en este capitulo), desde donde se pueden evidenciar algu-
nos logros en sus politicas de salud, ya que segun el boletin No. 197
emitido por la Alcaldia de Palmira (2012), este municipio fue escogido
en el Valle del Cauca como municipio piloto por el éxito demostrado
en el manejo de enfermedades relacionadas con sectores poblacio-
nales vulnerables en diversidad de problematicas sociales, ya que
esta ciudad cuenta con un comité municipal de VIH, articulado con
entidades de salud (privadas y del Estado), lo que le ha permitido
gestar e implementar campanfas de prevencion (algunas apoyadas por
ONG@G), y a su vez poder trabajar con poblaciones vulnerables como
mujeres trabajadoras sexuales, poblacion Lgtbi, personas con VIH y
privadas de la libertad.

Los anteriores casos o ejemplos de campafia son solo un esbozo
de esta primera fase de investigacion en la tematica de estudio, po-
tenciada por la recopilacion de fuentes primarias documentales muy
importantes para el argumento y validez del mismo estudio.

Metodologia

Disefio de la investigacion

Para abordar metodolégicamente el estudio de esta teméatica se propo-
ne un disefio de investigacion en dos fases, la primera de tipo explo-
ratoria, ya que esta tematica ha sido poco abordada en el ambito pu-
blicitario y desde el contexto local (Palmira — Valle del Cauca) existen
muy pocos datos (casi nulos) sobre la incidencia de la publicidad en
las campafias de prevencion de ETS en adolescentes, por esto hacer
el levantamiento del estudio del arte y de los antecedentes desde
fuentes y referentes validos y pertinentes dara las primeras luces para
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la contextualizacion que se requiere sobre el entendimiento del tema
de estudio (véase llustracion 1).

La segunda fase es de tipo descriptiva, 10 que permitira caracterizar
mas el fendmeno de estudio a través de datos cuantitativos y cuali-
tativos recogidos a través de herramientas tales como entrevistas a
expertos del area de la salud, grupo focal a expertos de la publicidad
y encuestas a jovenes adolescentes del publico objetivo (véase llus-

tracion 1).
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Poblacion

Para realizar la correspondiente segmentacion de mercado, se paso
a caracterizar al publico que se tenia en la ciudad de Palmira. Se hizo
una segmentacion demografica ya que se eligieron hombres y mujeres
entre los 13y los 17 afos de edad. Ademas, se establecio, que fueran
de los estratos 1, 2 y 3 con acceso a la educacion de caracter oficial
entre los grados 8°, 9°, 10° y 11° (como variables demograficas).

La Institucion Educativa Humberto Raffo Rivera de la ciudad de Pal-
mira fue la seleccionada, ya que se encontraba dentro de los limites o
alcances trazados para este estudio. La poblacion total de estudiantes
de la Institucién Raffo Rivera es de 988 estudiantes, comprendidos
entre los grados 8° a 11°, de las jornadas de la mafiana y tarde.

Debido a que la poblacién es demasiado grande para los alcances de
este estudio, se decidi6 hacer el trabajo de campo con una muestra
representativa. A continuacion, se presentan otros criterios por los cua-
les se escoge a la Institucion Humberto Raffo Rivera para desarrollar
una de las herramientas metodologicas:

Las instalaciones de la Institucion quedan cerca de la UPB (Pal-
mira).

Es uno de las instituciones mas grandes del sector publico de
Palmira.

Se congregan personas que viven en diferentes estratos.

La Institucion es publica (estatal) y ademas es mixta.

Algunos estudiantes de la Universidad son egresados de esta Ins-
titucion.

Por los convenios y asociaciones que tiene la UPB (Palmira) y la
Institucion.

El director de la Institucion también es docente de la UPB (Palmi-
ra), lo que facilita el proceso de formalidad (permisos y protoco-
los) que se deben llevar a cabo en una investigacion de este tipo,
donde se involucran menores de edad.
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Método de muestreo

El proceso que se llevd a cabo para la seleccion de la muestra fue
indagar sobre el colegio con la mayor cantidad de estudiantes, ade-
mas que fuera mixto y que tuviera personas de los estratos 1, 2 y 3.
También se prefirid que los estudiantes de la Institucion tuviesen la
edad entre 13y 17 afos.

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se empleara es un tipo de muestreo aleatorio
simple, donde se elegiran a los sujetos que van a realizar las encuestas.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula de
muestreo aleatorio simple:

- No?Z?
(N-1)e? + 022>

Donde:

n = eltamano de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o = desviacion estandar de la poblacion se utilizé con un valor cons-

tante de 0,5.
Z = valor obtenido mediante niveles de confianza.
e = limite aceptable de error muestra.

La muestra final dio n = 300, pero para el desarrollo de este tipo de
muestreo se utilizaron las listas que brindd la institucion, ya que en
estas se encuentran numerados todos sus estudiantes y quedaron
distribuidos asi:

Para el grado 8° (cuenta con 6 grupos):

Se seleccionan 12 estudiantes de cada grupo= 82 estudiantes.
Para el grado 9° (cuenta con 5 grupos):

Se seleccionan 15 estudiantes de cada grupo= 75 estudiantes.
Para el grado 10° (cuenta con 5 grupos):
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Se seleccionan 15 estudiantes de cada grupo= 75 estudiantes.
Para el grado 11° (cuenta con 6 grupos):
Se seleccionan 12 estudiantes de cada grupo= 82 estudiantes.

Lo que da un total de estudiantes para encuestar de 314, catorce (14)
estudiantes por encima de la cifra arrojada por la férmula de muestreo
utilizada, 1o que incide en que el margen de error sea menor.

Resultados

Instrumento No. 1. Grupo focal aplicado a publicistas
y profesionales afines con experiencia en campafas
de prevencion sexual.

Ficha técnica

Fecha Martes 24 de noviembre Duracion 1 hora
del 2015
Lugar Cémara de Gessel de la UPB | Numero de 6
(Palmira) asistentes
Recursos Para la muestra se conté con la presencia de los docentes

del programa de Publicidad Esp. Sandra Lorena Gutiérrez,
Mg. Miguel Londofio, Mg. Carlos Fernando Valencia, Mg.
Andrés Hoyos y Euler Vargas, los cuales hacen parte del
recurso humano. Se utilizé un salén con asientos para 10
personas y recursos tecnolégicos de apoyo visual.

Dinamica Se proyecta uno de los comerciales de la campafa “Por una
sexualidad con sentido”, ya comentada previamente en el
apartado de contextualizacion de este mismo documento.
Después de proyectar el comercial, el moderador del grupo
focal pasé a entregar el formato de entrevista para que las
personas asistentes lo resuelvan. Se conté con la presencia
de los investigadores del presente estudio con el animo de
responder cualquier inquietud que tengan las personas que

estan respondiendo la entrevista.
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Preguntas del instrumento utilizado:

¢A quién esté dirigido el comercial?

¢ Cudl era el objetivo principal de la campafia?

¢ Considera que el mensaje entregado ayuda a la prevencion de
los jovenes contra las enfermedades de trasmision sexual?

¢ Piensa que el mensaje entregado es acorde con la edad a la que
esta dirigido el comercial? Argumente su respuesta.

¢En su opinién cuadl seria el medio mas adecuado para llegarles
a los jovenes de 13 a 17 afios de edad con publicidad acerca de
las ETS?

Andlisis y sintesis de las respuestas obtenidas
por el instrumento:

Se puede evidenciar que el comercial no tiene un publico objetivo
claramente definido, ya que en las respuestas, los profesionales iden-
tificaron varios publicos a los cuales esta dirigido el comercial. Lo
anterior es de soporte para decir que las personas sesgan la informa-
cion segun la edad que tengan. Asi mismo, se puede identificar que el
comercial esta dirigido a las personas mas jovenes, entre 18 y 27 afos.

La campafa evidencia un claro objetivo: la prevencion. Este concepto
es percibido por la mayoria de personas que ven el comercial. Asi
mismo, el comercial es efectivo para las personas ya que se entregan
datos reales y mediante las situaciones que vivenciaron, se logra ge-
nerar conciencia. Debido a que el comercial presentado es extenso,
se logra transmitir a varios tipos de personas, por lo que su rango de
impacto social seria mayor.

La percepcion sobre la internet, es expresada como el medio actual
mas utilizada para comunicarse entre ellos, ya que en esta se relacio-
nany se enteran acerca de las actividades que suceden diariamente;
pero hay que resaltar que los entrevistados también rescatan la infor-
macion directa a través de medos tradicionales y el didlogo como un
medio de comunicacion efectivo para socializar entre ellos.
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Instrumento No. 2. Entrevista a psicologos, trabajadores sociales
y de salud ocupacional, encargados de la comunicacion
en campafas de prevencion sexual.

Ficha técnica

Fecha Experto 1: viernes 6 de marzo del 1 hora
2015

Experto 2: jueves 15 de julio
del 2015

Experto 3: lunes 1 de marzo
del 2016

Duracion

Lugar Sala de profesores UPB (Palmira) No. 3
Asistentes

Experto No. 1 Mg. Tatiana Noguera, psicéloga, docente del programa de
Psicologia de UPB (Palmira).

Experto No. 2 | Mg. Adriana Arango Arango, Salud Ocupacional, Consultora del
Ministerio de Salud.

Experto No. 3 | Javier Jiovanny Marin, trabajador social, Centro de Formacion
Valle del Lili.

Dinamica Con cada uno de los expertos se desarrollé una entrevista
semi-estructurada, que conté con 12 preguntas, en un espacio
coémodo para el experto entrevistado, desde donde se obtuvo
valiosa informacion (cualitativa) a partir de sus opiniones
argumentadas desde su experiencia y conocimientos del tema.

Preguntas del instrumento utilizado:

¢ Cuantos aflos tiene de experiencia laboral en el cargo actual?
¢Piensa que las ETS son una problematica que afecta a la socie-
dad? ;Por qué?

¢ Por qué piensa que las ETS afecta a esta poblacion joven?
¢Usted ha trabajado o ha dado orientaciones a personas afecta-
das por ETS? 4 Qué charlas ha abordado con ellos?

¢ Qué rasgos importantes percibe en las personas afectadas por
ETS?

¢Qué piensa acerca de la actividad sexual a temprana edad?

¢ Cuadl piensa que es el publico méas vulnerable frente al tema de
las ETS? ¢ Por qué?

Incidencia de la publicidad en campafias de prevencion...

¢Como reaccionan los jovenes frente a la probleméatica de las
ETS?

¢ Desde su organizacion, qué aspectos tienen en cuenta a la hora
de establecer una campafia o actividad de prevencion sexual que
esté dirigida a los jévenes?

¢ Cuadl piensa que es el medio de comunicacién mas indicado
para llegarles a los jovenes?

¢Para usted qué es el mensaje publicitario?

¢ Cree usted que el mensaje entregado desde la publicidad es
facilmente entendido por los j6venes? (Mensaje televisivo / audio-
visual)

Analisis y sintesis de las respuestas obtenidas por el instrumento:

Los jovenes de esa edad perciben la informacién, pero no se esta
siendo efectivo a la hora de entregarla. También se puede analizar que
una de las razones mas fuertes es la falta de informacion, por lo tanto,
se requiere que se emplee un medio de comunicacion que certifique
que la informacion les llegue a las personas que la necesitan.

Los adolescentes estan en una etapa de sus vidas donde lo quieren
experimentar todo y mas el tema de las relaciones sexuales, pero
tienen poca percepcion de riesgo sobre las enfermedades de trasmi-
sion sexual, lo que una vez mas lleva a pensar en la efectividad de la
informacion que se dirige a los jovenes.

La comunicacion que se suministra a las personas del comun deberia
contar con un método claro que permita garantizar la correcta emi-
sion de la informacion y la posterior interpretacion de las personas,
ya que la informacion sola no puede llevar a alguien al cambio de un
comportamiento sin el compromiso de los demas y su entorno social.

El individuo debe empezar a reconocer su cuerpo como algo propio,
como algo que tiene valor, como algo que se debe cuidar a través de
unos habitos de higiene corporal permitiendo tener autorreconocimien-
to de su cuerpo, de su mente frente a lo que esté viviendo, como lo
esta sintiendo y la manera de expresarse frente al otro.
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Los nifios son el publico mas vulnerable, debido a las nuevas dinami-
cas econdmicas que se manejan en el pais; esto hace que muchos
padres de familia en el dia a dia tengan que ir a trabajar y de alguna
manera descuidar a sus hijos, o simplemente dejarlos al cuidado de
terceras personas que en muchas ocasiones no tienen el conocimiento
de cuidarlos, e incurren en acciones que amenazan y vulneran los
derechos de estos jovenes menores y ponen en tela de juicio la inte-
gridad de los mismos.

Es necesario, en talleres o charlas con los jovenes, transmitir sus in-
quietudes, sus temores y mitos en relacion con las enfermedades de
transmision sexual, lo que ellos quisieran que se les diera, lo que sien-
ten como necesidad y no lo que al profesional de la salud le parece
que es lo que ellos necesitan.

El preservativo es fundamental a la hora de empezar la prevencion,
pues es el medio mas efectivo y cercano a la poblacion vulnerable;
por eso es fundamental que en el disefio de la estrategia de comuni-
cacion tengan en cuenta actividades BTL que involucren el uso del
preservativo.

Es importante el impacto que causan las redes sociales y el medio
internet; lo que deja puerta abierta a experimentar con diversas estra-
tegias web que creen fidelizacion a un concepto como la prevencion.

Para la estrategia es importante que los jévenes que se encuentran
contagiados con una Enfermedad de Transmision Sexual, ETS, tam-
bién tengan este tipo de espacios pues les serviran para afrontar mejor
su enfermedad. Lo anterior suponiendo un caso critico, pero en el caso
de la prevencion en una poblacion que no esta afectada por las ETS,
también es necesario generar espacios diferentes a un aula de clases,
asi, la comunicacion puede ser mas efectiva e impactar a las personas.
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Instrumento No. 3. Encuesta a estudiantes de la Institucion
Humberto Raffo Rivera de la ciudad de Palmira, de 13 a 17 aflos de
edad acerca del mensaje publicitario relacionado con las ETS.

Ficha técnica

Semana del lunes 19 al jueves .,
Fecha Duracién 1 hora
22 de octubre de 2015
Grado 8° Dia asignado Lunes 19 No. estudiantes 82
de octubre
Grado 9° Dia asignado Martes 20 No. estudiantes 75
de octubre
Grado 10° | Dia asignado Miércoles 21 de No. estudiantes 75
octubre
. . Jueves 22 .
Grado 11° | Dia asignado No. estudiantes 82
de octubre
Lugar Auditorio principal de la Institucion Humberto Raffo Rivera (Palmira)

Recursos Recurso humano: dos (2) investigadores del tema de estudio, dos (2)
estudiantes monitores de UPB (Palmira), docente encargado de cada
curso y los estudiantes que fueron encuestados.

Recursos fisicos y tecnoldgicos: se utilizé un auditorio con asientos
para 100 personas, computador y video beam, sonido, encuestas
impresas y lapices.

Dinamica Se sacan todos los permisos previos con la rectoria de la Institucion
para realizar las actividades.

Se les explica a los docentes responsables de cada curso (con una
semana de anticipacion) la dinamica de la encuesta, de tal manera
que sepan qué hacer el dia asignado del mismo.

Los docentes investigadores y monitores (UPB) llegan con una hora
de anticipacion a la actividad en cada uno de los cuatro dias, de tal
manera que cuando arriban los docentes con sus estudiantes al au-
ditorio ya todo se encuentra dispuesto para el inicio de la actividad.

Se ubica a los estudiantes en sus respectivos asientos y se les da
una breve introduccién sobre la teméatica y propdsito de la encuesta
que responderan.

Hay una primera fase donde los estudiantes inician el desarrollo de
las encuestas de la tematica en general. Luego en la segunda fase se
proyecta uno de los comerciales de la campafa “Por una sexualidad
con sentido” (ya comentado previamente en el apartado de contex-
tualizacién de este mismo documento) y luego de este los estudiantes
diligencian las preguntas relacionadas que se les hace referente al
contenido del mismo.

Por ultimo se recogen las encuestas verificando que fueron debidamen-
te diligenciadas y los estudiantes vuelven a sus respectivos salones.
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Preguntas del instrumento utilizado y sus porcentajes de respuesta:

Indique el estrato de su actual residencia. Seleccione solo una
opcion.

Estrato 1: 16% -Estrato 2: 59% -Estrato 3: 23% -Estrato 4: 1%
Indique su género (Masculino o Femenino). Seleccione solo una
opcion.

Femenino: 23% - Masculino: 77%

¢ Qué entiendes por prevencion sexual? Seleccione solo una opcion.
Cuidarse usando preservativos: 69% -No tener hijos: 30% -Otros: 1%
¢ Cree que los jévenes estan preparados para tener relaciones se-
xuales a temprana edad? Seleccione solo una opcion.

Si: 59% -No: 41%

¢ Cree usted que los jovenes se estan protegiendo al momento de
tener relaciones sexuales? Seleccione solo una opcion.

Si: 15% -No: 85%

¢ Sabe qué son las Enfermedades de Trasmision Sexual (ETS)?
Si: 93% -No: 7%

En este punto de la actividad se proyecta uno de los comerciales de
la campafa “Por una sexualidad con sentido” y se les indica que las
preguntas restantes en la encuesta deben ser respondidas a partir de
lo observado en este:

¢Habia visto el comercial anterior alguna vez?

Si: 56% - No: 44%

¢A qué lo invita el comercial? Seleccione solo una opcion.

A prevenirse contra las ETS: 40% - A la compra del preservativo:
17%

A informarse mas acerca del tema: 13% - A tener relaciones inti-
mas: 0%

A seguir el consejo del personaje: 30% - A nada: 0%

¢ Qué es lo que mas le gusta del comercial? Seleccione solo una
opcion.

El personaje: 28% -El mensaje que transmite: 55% El lenguaje
utilizado: 10%. La escenografia utilizada: 1% Su simpleza: 6% -
Otro: 0%.
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¢ Considera usted que lo visto en el comercial le ensefia a preve-
nirse contra las enfermedades de transmision sexual? Seleccione
solo una opcion.

Si: 93% - No: 7%

¢ Cuales son los medios de comunicacion y tecnologia que mas
usa? Puede seleccionar solamente tres (3) opciones.

Television: 28% - Radio: 3% - Publicidad en la calle: 7% - Revistas:
7% - Internet: 34% - Teléfono inteligente: 19% - Otros: 2%

¢ A través de qué medio le gustaria informarse acerca de las enfer-
medades de trasmision sexual? Puede seleccionar varias opciones.
Television: 24% - Radio: 3% - Publicidad en la calle: 10% - Dialogo
con los padres: 13% - Internet: 25% - Teléfono inteligente: 17% -
Otros: 8%.

En los resultados de estas encuestas se puede observar que existen
unos parametros de consumo de medios muy similares entre los jo-
venes, permitiendo en un momento determinado generar estrategias
de comunicacion acordes con los gustos y necesidades de este tipo
de personas.

Conclusiones

En cuanto a la prevencion de las ETS, la publicidad como disciplina
transversal a las dindmicas sociales de nuestra cultura debe encau-
sar el mensaje publicitario en un lenguaje de comunicacion simple,
amable y asertivo, siempre estar atentos a utilizar un tono acorde con
el adoptante objetivo al que se quiere llegar, en este caso los adoles-
centes, a estos que como individuos y como participes de diferentes
tribus estan en una busqueda constante de identidad, de encontrar
un espacio en la sociedad, en un contexto que les impone dia a dia
nuevos retos y dinamicas sociales, dentro de las cuales se resalta para
este estudio el de aprender a administrar su cuerpo, su sexualidad y
al mismo tiempo el de cuidarse de flagelos tan grandes como el de
las ETS en Colombia y en el mundo.

Una campanfa de prevencion debe contar con una estructura logica,
coherente y aplicada a las necesidades reales del publico a la que va
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dirigida, igual que lo hace la publicidad en sus diferentes intervencio-
nes al contexto cultural, politico y econdmico, pero sobre todo al eje
social que desea intervenir, y en esto es crucial la mirada particular
del concepto de publicidad social, el cual tiene las herramientas ne-
cesarias para que las campanas no se queden en simples imagenes,
en simples titulos de texto, si no que logren ese anhelado objetivo sea
el que fuere pero enmarcado en el impacto social.

Los adolescentes estan en una etapa de sus vidas donde lo quieren
experimentar todo y mas el tema de las relaciones sexuales, pero
tienen poca percepcion de riesgo sobre las enfermedades de trasmi-
sion sexual, lo que una vez mas lleva a pensar en la efectividad de la
informacién que se dirige a los jovenes.

La comunicacion que se suministra a las personas del comun, debe-
ria contar con un método claro, el cual permita garantizar la correcta
emision de la informacion y la posterior interpretacion de las personas,
ya que la informacioén sola no puede llevar a alguien al cambio de un
comportamiento sin el compromiso de los demas y su entorno social.

Es evidente que las nuevas generaciones, estos adolescentes per-
tenecientes a la llamada generacion de los “Centennials” , buscan la
manera mas facil y comoda para informarse sobre cualquier tema que
les atafie, que les gusta, o como en el caso de las ETS, que los afecta;
estos que se identifican facilmente con medios tradicionales como la
television pero que los apasiona enormemente la hiperconexion, la
omnipresencia (asincronia), la inmediatez, |a facilidad de acceder, de
producir y de compartir contenidos en un érgano avasallador como
la internet, esta que les ofrece navegar por un mundo mucho mas
pequefio, donde todo esté al alcance y que a través de diferentes
dispositivos méviles como un smartphone o una tablet se relacionan e
interactuan con su familia, sus amigos (conocidos 0 no) y su contexto
en general. Las cifras no mienten, esta nueva generacion de nativos
digitales debe ser atendida con el toque de la digitalidad, pero con el
norte estratégico que ofrece la publicidad.
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