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Definicion de campana

La palabraeampana tiene un origen belico, que
designa actividades militares ininterrumpidas

En ofras palabras, una.campaia es un conjunto
de eventos programados para alcanzar un
objetivo.

Una campana se disena, como pdarie de una
estrategia, para lograr un conjunto de-objetfivosy
resolver algun problema crucial. Lo que hace que-
un grupo de menscues constituya una Compqng es
SU origen en una misma estrategia.

Elementos de una campana

® Unidad: entre las piezas de una
campana y-en las sucesivas.

@ Similitud: mismo presentador,
sifuaciones, etcéetera.

® Continuidad temporal: repeticion del”
mensaje por un tiempo prolongado




Tipologias de campanas de
comunicacion

® Segun su contenido:

® Campanas comerciales
® Campanas de accién social

® Campanas politicas

‘Campaia comercial

®Las campanas comerciales
son aguellas donde hay un
interés econdmico explicito y
son dedicadas a la
comercializacion de blenes Y,
Servicios.




Campanas Sociales

Definicion

@ La publicidad social es un esfuerzo
organizado, dirigido por un grupo (el
agente de cambio) que intenta
persuadir a otros (los.adoptantes
objetivo) de que acepten, modifiguen o
abandonen ciertas ideas, actitudes,
practicas y conductas”.

Phillo Kofler




Caracteristicas

® Promueve . un cambio social orientado al
bienestar del grupo objetivo.

® Convoca la participacion de diversos
sectores y organizaciones,-porque los objetivos
sociales son compartidos:

® Las investigaciones generaimente aportan
conocimientos que puedan enriquecera -~
ofras organizaciones afines. -

@ Invitan a la reflexion en diversos ospec’ros




| Objetivos de |la publicidad social

Proporcionar nueva informacion a las personas y de
elevar su conocimiento respecto a cierto objetivo
deseado. .

Persuadir a los individuos para que realicen 0 no un
acto o practica especifica en un tiempo dado.

Orientar a la accidn.

Inducir a las personas a cambiar cierta conducta
por su propio bien y a alterar valores profundcmen’re
arraigados entre la poblacion.

Mejora de la imagen de la institucion, el aumento dé su
notoriedad entre la opinion publica y dlferencmmon delQ
competencia.

“Bntre la vida y la muerte hay solo 0,0003 mm de latex”




Diferencias

Campana social

Promueve el cambio de
comportamiento:
componente educativo-.

Obijetivo principal es el
bienestar individual y
social.

La competencia es la
conducta actual

Tiene patrocinadores para
solventar los gastos de
campana

Quienes trabajan en las
campanas generalmente
se identifican conlas
ideas que promueven.

Elementos

Vende productos y servicios
Obijetivos principal es el
lucro

La competencia son las
otfras organizaciones que
venden los mismos
productos y servicios.

Se encuentra bajo el
mando de empresarios,
gue invierten en las
campanas.

Muchas veces no.se
comparte la idea del
producto.

Causa: Objetivo social al que se le dard
respuesta.

Agente de cambio: Individuo u organizacion
que genera un cambio.

Destinatario: Individuos, grupos o poblaciones
enteras que son el objetiva.de los llamados al
cambio.

Canales: Vias de comunicacion.y distribucion.

Esfrategia de cambio: La direcciony el
programa adoptados por un agente de cambio -~
para llevar a cabo el cambio en |as oc’n’rudes ¥
conducta de los destinatarios.




Agentes de cambio

® Organizaciones no — lucrativas

® Administracion publica

® Empresas, otfras instituciones privadas y

fundaciones

@ Partidos politicos y sindicatos

AMIMALE
ARE NOT
CLOWINS




Cambio de comportamiento

Barrergs Barreras
politicas-. culturales

: Barreras
Barreras : econdémicas

tecnologicas i
o

//

-

Barreras \Barreras legales
demograficas Y s

Los causas mas utilizadas en el
marketing social

- *Confrael tabaco vy &l alcohal.
S a I U d *Eeber alcohel durante el embarazo.

* Embarazo en la adolescencia.
*Sexudily fransmitted diseases
"Fat intake, Fruit and vegetable intake
*High cholesterol, Obesity, Breastfeeding,
*Breast cancer, Pm_sh::fe cancer, Colon cancer, Skin Cancer
*Osteoporosis, Folic acid to prevent birth defects,
“Immunizations, Oral health, Diabetes
*Blood pressure, Ealing disorders

. r *Drinking and driving, Other traffic accidents
P frevencion *Seat belts, Booster seats, Suicide,
*Sexval assavlt, Drowing, Domestic Violence
*Gun Storage, Fires, Falls, Household and other poisons

L4 "Waste reduction: reduce, reuse, recycle, Forest destruction
Pro'ec cion de' "“Wildiife habitat protection, Toxic ferdilizers and pesficides, .

. [ *‘Water conservation, Alr poliution from avlomobiles,
mEd 04 mble nie *Air pollufion from other sources, Unintentional fires,
‘Compoasting garbage and yard waste, Conserving energy,
‘Litter, Watersheds, Acid raine

*Donacién de érganos.

Comunidad *Donacion de sangre.

F_-:nr--ro F P POEE?C . _E. .f .-‘:S:\ Markfing: Imjpro 1419
T LAk fa, X 3 114,




PLANTEAMIENTO PARA HACER UNA
CAMPANA DE PUBLICIDAD SOCIAL

CONTENIDO

l. Visibilidad vy posicionomiemo

Il. Campanas de pubiicidod Yeleile]

Ill. Coémo construir un brief para una
campana.

. VISIBILIDAD Y POSICIONAMIENTO

Visibilidad: Claridad.en el discurso  Posicionamiento: 3 Qué defiendes
institucional. , y por quee¢

Elementos: _ Tienes claridad y sentido hacia el

- interior, entonces puedes salir a
1. Qué es una institucién ' interactuar con ofros actores.

2. Cémo se construye la identidad ~ Aun la falta de visibilidad, es
institucional visibilidad... mala.

3.Imagen institucional Ya saben de-ju organizacion.
Ahora, zque sigues

a) ldentidad conceptual

b) Identidad visual




PROBLEMATICA SOCIAL
DESCONOCIDA

Es necesario darla a conocer, hay que
posicionarla. |

Puede hacerse en tres pasos:

® 1. Existe un problema de inferés publico (de
alguna manera, nos atane a todos)

® 2. Ese problema tiene solucion

® 3. Nosotros (la ONG, institucion,etc. ) somos parte";

de esa solucion

~ll. Campaias de publicidad
Jeleile]
TuU orgonizocié_n, tu causa y tu mensaje.

1. Posicionamiento; 3que defiendes y por
QUE?

2. Campana:
® 3Cual es el objetivo?

® 3Cudl es la estrategia?
® 3Cudl es el mensaje?




Herramienta: Campana
Social

Publicidad Snciqlz

Dirigida a promover ideas o actitudesy
comportamientos no exelusivamente
comerciales.

Eiemplo: Campanas de interes r:jobl_if:c:r o vtilidad
social (incluye campanas de sensibilizacion).

A diferencia de la publicidad comercial, es un '
“acelerador artificial del cambio”

Persuasion y disuasion

® Es una tarea.dificil.

® Es mas facil crear nuevos hdbitos que cambiar
los viejos.

De ahi la importancia de saber:
v Argumentar nuestro posicionamiento:.

v Tener un eje claro de articulacion en la )
campana de publicidad social que hagames.




COmo se comunican los mensajes y
como llegan

® Saber qué de-cw y cOmo; no hablar por
hablar.

® Es necesario tener el mayor
conocimiento posible para poder
‘defender” la causa y llevarla.a cabo.

® Saber contar una historia.

Elementos para construir un mensaje

Trabajo de investigacion
Oftras experiencids
@ “Brief” (informe)
® Beneficio que la causa conlleva.
® Psicologia interna (insight)
Buen mensaje = buena sincronizacion entre:

La causa-la estrategia-el brief- el eslogan-los medios




I1l. CoOmo construir un brief

@ Brief: es un anglicismo que se fraduce
como “informe”.

® Es el documento que recoge las
especificaciones y requisitos-de la
organizacion - causa, para la posterior
elaboracién de su campaia publicitaria.

| PLANTEAMIENTOS PARA ELABORAR UN BRIEF

® 3Qué queremaos conseguir de esta
comunicacion?

@ Poblacion objetivo: a quién le hablamos.

@ Qué motiva a esta poblacién{no es qué
hacen, sino por qué hacen lo que-hacen).

@ Empatia
@ Riesgos en su elaboracion:

Entiende reaimente lo que quieres.
Pide realmente lo que quieres.




Algunos elementos de un
brief

. Problema o necesidad

. Analisis de la situacion
Objetivos

Publicos

Propuesta

Canales de difusion
Presupuesto
Cronograma

Evaluacion y seguimiento

1

2
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
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