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RESUMEN

En el presente trabajo se encuentran los parametros fundamentales para disefiar
una campafa de bien social para el programa Vértigo de la Secretaria del
Deporte y la Recreacion de Cali.

Dichos parametros estan soportados por antecedentes, trabajos de grado que
tienen como punto de partida investigaciones en mercadeo y publicidad,
campafas de bien social, actividades y estrategias publicitarias, analisis de
casos que tienen como tematica central la publicidad y el deporte a nivel nacional
e internacional, autores y conocedores que soportan la decisién y hablan de la
importancia del deporte en la educacidon de nifos, jovenes y adolescentes, al
igual que las leyes que obligan a cumplir el derecho al deporte en la poblacion
colombiana e investigaciones que fundamentan la decision y acciones que se
llevan a cabo en el disefo de la campana de bien social en adolescentes de 12
a 19 anos del barrio Manuel Maria Buenaventura de Cali. La metodologia a usar
se acopla al propodsito del trabajo investigativo y se recopila informacién
importante para propiciar a través de una campafia que el publico objetivo se
inicie a practicar una actividad deportiva, especificamente deportes extremos.
Se identifican sus habitos, costumbres, conductas, como bases o pilares en el
soporte tedrico para la creacion de la campana publicitaria. Se conocen los
medios y tono de comunicacion, su competencia, valor agregado; ademas se
identifica el insight y se crea el concepto creativo como eje principal para la
campana.

Palabras clave: Publicidad, Estrategia publicitaria, campafias publicitarias,
campafas de bien social, adolescentes, deportes extremos.



ABSTRACT

In this work, the fundamental parameters are found to design a social good
campaign for the Vertigo program of the Ministry of Sport and Recreation of Cali.

These parameters are supported by antecedents, undergraduate studies that have
marketing and advertising research as a starting point, social good campaigns,
advertising activities and strategies, case analyzes that have national and
international advertising and sports as their central theme, authors and connoisseurs
who support the decision and talk about the importance of sport in the education of
children, young people and adolescents, as well as the laws that oblige the right to
sport to be fulfilled in the Colombian population and research that supports the
decision and actions that are carried out in the design of the social good campaign
in adolescents from 12 to 19 years of age in the Manuel Maria Buenaventura
neighborhood of Cali. The methodology to be used is coupled to the purpose of the
investigative work and important information is collected to promote through a
campaign that the target audience begins to practice a sports activity, specifically
extreme sports. Their habits, customs, behaviors are identified as bases or pillars in
the theoretical support for the creation of the advertising campaign. The means and
tone of communication are known, its competence, added value; In addition, insight
is identified and the creative concept is created as the main axis for the campaign.

Key words: Advertising, advertising strategy, advertising campaigns, social good
campaigns, adolescents, sport.



INTRODUCCION

En el presente trabajo, se realiza una investigacion para determinar los elementos
que componen una campafa de bien social para el programa Vértigo, iniciando por
analizar e investigar campafas sociales con enfoque deportivo, como antecedente
y parte tedrica. También se investiga el comportamiento del publico objetivo como
sus gustos e intereses, en este caso adolescente de 12 a 19 afios del barrio Manuel
Maria Buenaventura con el fin de tener bases sdlidas y desarrollar un disefio de
campafa social acertado.

Dentro del proceso investigativo se plantea una serie de objetivos que ayudan con
el propdsito final, y para cumplirlos se desarrollan unos instrumentos con los cuales
se obtiene la informacion necesaria, dentro de ellos se encuentra la entrevista para
conocer a detalle qué campanas, recursos y estrategias han utilizado los directivos
de Vértigo para impulsarlo, la encuesta para conocer la percepcion de los
adolescentes frente al programa y por ultimo, el brief, la estrategia creativa y de
comunicacion, con los cuales se logra la informacion del trabajo de campo para
iniciar la estrategia y desarrollo de la campana.

Por otra parte se indagan autores que abordan una concepcién explicita sobre los
temas que se desarrollan en el transcurso de la investigacion, dentro de los mas
relevantes se encuentran, Kotler P. & Armstrong. G, (2003) que plantean y explican
qué es y para que sirve la publicidad, también el proceso para la realizacién de una
campaia de bien social y los pasos para que sea efectiva, otro autor destacado es
Russell J. Thomas (1994), quien explica la importancia de la publicidad en la
sociedad, como desarrollarla en los jovenes y los tipos de campafas que existen,
por ultimo se encuentran asociaciones que aportan desde su saber como la carta
Internacional de la Educacion Fisica, la Actividad Fisica y el Deporte, (2015) y El
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia UNICEF, (2002) los cuales brindan
informacion importante sobre el beneficio del deporte en especial en jovenes y las
caracteristicas de los mismos en el transcurso de su etapa.

Asi mismo, después del trabajo metodoldgico se obtienen una serie de resultado
como, los medios y estrategias que utiliza la Secretaria del Deporte y la Recreacion
para impulsar las actividades deportivas del programa Veértigo, dentro de las cuales
se concluye que dichas herramientas son bastante limitadas al momento de
comunicar informacion, por ello los adolescentes del barrio Manuel Maria
Buenaventura no conocen con exactitud los beneficios, caracteristicas y demas
sobre Veértigo.

Finalmente dentro del presente trabajo se encuentra, inicialmente un desglose por
la historia e importancia del deporte y la publicidad en los joévenes, luego se
encuentran los antecedentes de trabajos de grado y campanas realizadas por
entidades para el bien social, seguido por la explicacién de los conceptos a trabajar



en la investigacion y las normas legales que apoyan y rigen el deporte en el pais,
posteriormente la metodologia de la investigacion donde se encuentran las
herramientas que se emplean y como se plantea el trabajo. Para finalizar se
presentan los resultados y productos esperados luego de analizar todo el trabajo de
campo con la muestra, y asi generar unas conclusiones que apoyen el proceso
investigativo del presente trabajo.



1. CAMPANA PUBLICITARIA DE BIEN SOCIAL PARA EL PROGRAMA
“VERTIGO” EN EL BARRIO MANUEL MARIA
BUENAVENTURA DE CALI PARA EL ANO 2020

CAPIiTULO |

1.1 PRESENTACION

La publicidad es una comunicacion no personal, que por lo general implica gastos,
costos y su funcion principal es la promocion de ideas, bienes o servicios que lleva
a cabo un patrocinador identificado, teniendo como fin influir en la conducta de los
individuos. Los principales objetivos esenciales de la publicidad son: informar,
persuadir y recordar, siendo una de las herramientas mas poderosas del marketing
al momento de dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus
productos, servicios, ideas u otros (Kotler P. & Armstrong. G, 2003). Teniendo a su
vez diferentes ramas especializadas para cada situacion, como la publicidad social,
que se centra en impulsar reformas de prevencion en temas como: La drogadiccion,
desnutricion, entre otros problemas que atentan con el bienestar social (Kotler, P.,
& Roberto, E. L, 1991).

La publicidad social desarrolla campafias que impulsan y promueven valores vy
beneficios para las personas, dentro de ellas se implementan diferentes propuestas
como la promocidn del deporte y la actividad fisica en el tiempo libre, con el objetivo
de incentivar a los nifios y jovenes a desarrollar sus habilidades en actividades de
su interés, de esta manera se estaria contribuyendo informativamente en campafras
que tienen como objetivo la disminucion de actos ilegales y malas practicas en el
tiempo de ocio. Es importante resaltar que las campanas de publicidad social
pueden modificar actitudes incluso profundamente arraigadas, actuando
directamente sobre el primer componente; es decir, aportando informacién adicional
de forma que se modifique la opinidn del espectador (por ejemplo, ampliando o
profundizando la visiébn que tenia anterior de un problema) u ofreciendo nuevos
puntos de vista para cambiar la perspectiva de enfoque (Benet, V. J., & Aldas, E. N,
2003).

Para Kotler, P., & Roberto, E. L, (1991). Las campainas sociales orientadas a la
informacion en los medios de masas dependen de una actitud base favorable en el
publico. Estas funcionan mejor cuando estan complementadas por la comunicacion
directa cara a cara, donde el emisor y receptor tiene la oportunidad de estar en el
mismo espacio y tener contacto directo asi generar mas confianza y mayor
recepcion de la informacién.



Por estas razones entidades internacionales como PNUFID, promueven e
incentivan actividades deportivas para combatir los problemas sociales a través de
representantes o lideres deportistas y jugadores (N.U, 2003). Al igual que en
Latinoamérica paises como México y Colombia dentro de su gobierno desarrolla
politicas sociales que tienen como mision impulsar la cultura fisica y el deporte a
través de diferentes acciones.

En Colombia, Coldeportes es el maximo organismo que se encarga de dirigir,
coordinar y evaluar los proyectos, planes y politicas en materia del deporte nacional
para hacer cumplir la Ley 115 de 1994, donde se garantiza el fomento y la practica
del deporte, la recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre y la educacion fisica.
(Coldeportes, 2013). Por estas razones ciudades como Bogota y Medellin estan
implementando programas con deportes extremos, para brindar a los nifios vy
adolescentes una alternativa diferente para realizar actividad fisica, ademas, son
las organizaciones publicas quienes estan apostando al deporte como mediador de
problematicas sociales, un gran ejemplo es “Inder Medellin” Instituto de deportes y
recreacion, que tiene por objeto garantizar a las personas el derecho al
esparcimiento libre y saludable, posibilitando escenarios y programas con principios
incluyentes, proporcionando habitos que generan bienestar y aportan al desarrollo
de la cultura y la convivencia ciudadana, en especial para nifios y adolescente
(Alcaldia de Medellin, 2019).

Asi mismo, la ciudad de Cali ha implementado una metodologia social junto a la
Secretaria del Deporte y la Recreacion, creando diferentes iniciativas como el
programa Vertigo, el cual fomenta la practica de deportes de nuevas modalidades
como: Skateboarding, Longboarding, Parkour, BMX, Escalada, Roller Aggressive y
Break Dance, generando oportunidades para el buen uso del tiempo libre en los
nifos y adolescentes, a través de las escuelas de formacion gratuitas que estan
distribuidas en diferentes espacios propicios en la ciudad. Asi se logra brindar una
opcion muy favorable y beneficiaria para los usuarios, donde tienen acceso a los
implementos de seguridad y accesorios necesarios para la practica de los diferentes
deportes, también el acompafiamiento de un profesional en el area que los guia e
instruye en dicha actividad (Alcaldia de Santiago de Cali, 2018).

Por otra parte, es importante resaltar que, en términos de recreacion, cultura y
turismo, la comuna 9 de Cali es una de las siete comunas de la ciudad que cuentan
con mas de dos espacios para el desarrollo de las diferentes actividades deportivas
y culturales, dentro de los cuales, dos barrios: Manuel Maria Buenaventura y
Obrero, cuentan cada uno con un escenario deportivo. En estos barrios, como
aparece en la Matriz Estratégica de la alcaldia (2019), en la Comuna 9: “falta
promover espacios para la ocupacion del tiempo libre de sus habitantes y para la
practica e insercion de eventos y actividades deportivas, también la implementacién
de la metodologia social en un programa deportivo” (pp.8-9).



Partiendo de las problematicas que expresa la comunidad, se puede evidenciar el
desconocimiento que tienen sobre los programas deportivos gratuitos que
promueve la Secretaria del Deporte y la Recreacion, como el programa Veértigo, que
desde sus inicios no ha tenido una buena comunicacion con los posibles
beneficiarios, acerca de como acceder a él, sus horarios y dias de realizacion.

El programa atiende a 6.000 jovenes calefios en los multiples escenarios destinados
para la realizacion de los diferentes deportes, esa cifra que se nota importante se
queda corta comparado con el numero de nifios y adolescentes de la ciudad, solo
la comuna 9 se compone de 10 barrios, donde habitan 11.099 personas entre los 9
y 19 afios de edad.

Uno de los monitores del programa, Camilo Vargas, enseio en el polideportivo “Cien
Palos” del barrio Manuel Maria Buenaventura, informa por medio de una entrevista,
el numero de personas que tuvo a su cargo, 30 beneficiarios en el afio 2018, siendo
una cifra muy baja comparada con el numero de nifios y adolescentes que viven en
el barrio, estimando una cifra de 467 personas de 10 a 19 afios de edad los cuales
son el publico que mas participa del programa (Alcaldia de Santiago de Cali, 2017).
Ademas, le exigian como minimo tener a 10 personas inscritas. También narro la
manera en que transmiten la informacidén a los habitantes del barrio, por medio de
mensajes a grupos de WhatsApp y Facebook, informacion que obtienen de los
participantes de afios anteriores, siendo estos métodos poco efectivos para llamar
la atencién de mas posibles beneficiarios que podrian acceder al programa, ya que
no cuentan con un medio de informacién distinto a la pagina de la Secretaria del
Deporte y la Recreacion.

Es por esto, que se pretende trabajar de la mano con un barrio como Manuel Maria
Buenaventura, que dispone de un espacio adecuado para realizar las diferentes
actividades que propone el programa Veértigo, ademas de ser el eje central de la
comuna 9, es el barrio al cual se logra tener acceso ya que los barrios aledafios
tienen alto riesgo de delincuencia y podemos estar en peligro al momento de iniciar
el trabajo de campo, debido a los altos indices de inseguridad que acechan a barrios
como Alameda, Junin y Bretafia, segun el nuevo mapa de geolocalizacion realizado
por la Policia Metropolitana de Cali, la comuna 9 se encuentra dentro de “El cruce
de la muerte”, por el alto grado de delitos como homicidios y lesiones personales
por colindar con barrios como Sucre, Obrero y Belalcazar (Redaccion El Pais, 2016).

Finalmente, es significativa la intervencion de la publicidad en esta problematica ya
que por medio de ella se logra persuadir a cada individuo, concientizar sobre los
métodos que se pueden aprovechar en el tiempo libre, y los beneficios del deporte,
la publicidad como eje articulador de la comunicacion que posibilita informar sobre
las estrategias y los planes de las instituciones. Sin la publicidad no se establecerian
canales que permitan a las personas enterarse de planes de esparcimientos
disefiados desde las organizaciones.



Segun la Organizacién Mundial de la Salud la actividad fisica se ha asociado
también a efectos psicologicos beneficiosos en los jovenes, gracias a un mejor
control de la ansiedad y la depresion.

La actividad fisica puede contribuir al desarrollo social de los jovenes, dandoles
la oportunidad de expresarse y fomentando la autoconfianza, la interaccién social y
la integracion. También pueden adoptar con mas facilidad otros comportamientos
saludables, como evitar el consumo de tabaco, alcohol y drogas, y tienen mejor
rendimiento escolar (OMS, s.f).

Por estas razones se pretende disefiar una campafa publicitaria de bien social, de
tal manera que propicie en los jovenes un interés para la practica de un deporte y
llegue la informacion de una manera mas efectiva a nuestro publico, teniendo en
cuenta que una campana de publicidad debe tener sus objetivos definidos, los
cuales parten de la estrategia global de marketing, de los presupuestos asignados
para el ejercicio de comunicacion y del impacto positivo que se pretende generar,
como en este caso, adolescentes del barrio Manuel Maria Buenaventura que dia a
dia luchan por salir adelante y aun mas importante son el futuro del pais, teniendo
motivos suficientes para lograr aportar, desde la publicidad, a comunicar estrategias
que disefan las organizaciones y que buscan reducir los diferentes problemas
sociales que los rodean. La publicidad es el mejor camino para informar y comunicar
cada beneficio al que tienen derecho los jovenes y no conocen. Gracias a todas las
habilidades que se adquieren en la carrera de publicidad, como Ia
conceptualizacion, estrategia, grafica y demas aspectos que componen una
campafa publicitaria integral se presenta esta investigacidn que posibilita el
conocimiento académico con el conocimiento practico que se necesita en las
instituciones.



1.2 PREGUNTA

¢ Como fomentar el programa “Vértigo” en adolescentes de 12 a 19 afos del
barrio Manuel Maria Buenaventura de Cali, para el ano 20207

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar una campafia publicitaria de bien social para fomentar el programa”
Vértigo” en adolescentes de 12 a 19 afos del barrio Manuel Maria
Buenaventura de Cali para el afio 2020.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« ldentificar los medios y estrategias, que utiliza la Secretaria del Deporte
y la Recreacion para informar a la comunidad acerca del programa
Veértigo.

« Conocer la percepcion de los adolescentes de 12 a 19 afos del barrio
Manuel Maria Buenaventura acerca del programa Veértigo.

* Determinar los elementos que componen la realizacion de una campafa
publicitaria de bien social para el programa “Vértigo”.

1.4 JUSTIFICACION

Es importante el aporte que se ha venido realizando por medio del deporte para
combatir los problemas sociales como: La drogadiccidn y delincuencia que cada dia
afecta a mas jovenes. Ademas, el deporte les ayuda a mantener una vida saludable
con principios incluyentes, al buen desarrollo de la cultura y a una mejor convivencia
ciudadana. Por estos motivos es importante que las diferentes entidades publicas
se comprometan de lleno a desarrollar programas y actividades que fomenten la
realizacion del deporte como medio alternativo para aprovechar el tiempo libre que
se tiene después de las jornadas escolares. Asi mismo es importante invertir en
infraestructura para la creacion de centros deportivos, de esta manera proporcionar
mejores espacios de esparcimiento para realizar dichas actividades.

Este trabajo aporta posibles soluciones desde una campafa publicitaria de bien
social, que concientiza de manera mas efectiva y se propone como uno de sus
objetivos, que al desarrollarlo pueda informar a través de él y haciendo uso de un
medio de informacion como la publicidad: qué es el deporte, cuales son sus



beneficios y como se pueden acceder a él, con el fin de dar a conocer a mas
personas que pueden ser beneficiarias sobre las actividades deportivas que realiza
la Secretaria del Deporte y la Recreacion de Cali.

Un claro ejemplo de lo dicho anteriormente es el programa Vértigo, el cual desde
que inicié llamé la atencion de los diferentes publicos por los novedosos deportes
que ofrece, siendo una gran oportunidad para atraer a mas nifios y adolescente.

De la misma manera, la realizacidon de este trabajo también aporta a la carrera de
publicidad, fortalece las capacidades investigativas frente a los problemas sociales
y permite poner en practica los conocimientos adquiridos durante la formacion
académica. Desde la academia se esta fomentando la investigacion en problemas
sociales permitiendo indagar en intereses colectivos que beneficien y generen un
aporten a la sociedad.

Es significativa la intervencion de la publicidad en esta problematica, por medio de
ella se logra persuadir e incentivar a cada individuo, concientizar sobre los métodos
en que se puede aprovechar el tiempo libre y los beneficios que trae el deporte.

Por otra parte, este tipo de investigaciones permite visibilizar el proyecto Vértigo y
a partir de la visibilizacion por medio de una campana publicitaria, se pretende que
los jévenes se concienticen del papel del deporte en sus vidas y desde alli puedan
establecer habitos de consumo saludable.

La linea de investigacion a la cual aporta este trabajo es “Publicidad, organizaciones
y artes” adscrita al grupo Gisoha de la Facultad de Comunicacion y Publicidad. La
investigacion Incorpora aspectos relacionados con la practica publicitaria como el
desarrollo de campafas y su profundizacion, asi aporta, su realizacion, de manera
significativa a los adolescentes que estan rodeados de diferentes problemas
sociales.

Por lo tanto, se espera que este tipo de campafas cuando se esté ejecutando, su
desarrollo permita que los jévenes se hagan preguntas mas cercanas sobre lo que
estan haciendo ellos con sus vidas, con su salud y como podrian acercarse a
programas que fortalezcan sus capacidades y habilidades.

La publicidad, si bien es cierto mueve presupuestos para las pautas a grandes
compafias nacionales e internacionales, es importante también reconocer el poder
de la comunicacion publicitaria en causas pequefas a microempresas o
instituciones estatales o privadas que no tienen dinero para la realizacion de
estrategias de comunicacion ni para invertir en medios, pero tienen ideas que
fortalecen una comunidad, una sociedad, un programa que sirve a jovenes, a niios
o personas de la tercera edad. En ese sentido se hace importante vislumbrar la
publicidad hacia causas sociales que permita la construccion de un puente entre

la sociedad y las instituciones.



1.5 ANTECEDENTES

Los siguientes antecedentes exponen investigaciones previas, como trabajos de
grado, articulos y referentes bibliograficos que aportan con la contextualizacion del
presente trabajo de grado. Ademas, sirven como referencia para tener una guia en
el tema que se desarrolla, con el fin de dar mayor veracidad al problema planteado,
poder analizarlo, juzgarlo y entender su importancia y beneficio para la sociedad.

Se encontraron diversos trabajos en publicidad y se relacionan varios de ellos que
plantean en su metodologia y en sus resultados obtenidos un punto de partida
importante para esta investigacion en publicidad. Ademas, se indaga sobre trabajos
que tienen resultados en investigaciones en mercadeo y publicidad, campafias de
bien social, actividades y estrategias publicitarias, analisis de casos que tienen
como tematica central la publicidad y el deporte.

1.5.1 LOCAL

En Cali existe un trabajo de grado que se toma como referencia de campana de
bien social, es la investigacion realizada por Laura Melissa Rojas Ibanez vy
Esthefania Bastidas Vivas, titulado: Disefio de una campana de bien social para
promover la adopcion del refugio animal “Hogar Dulce Hogar” presentado en
el afno 2017 como trabajo de grado para optar el titulo de Publicistas de la
Universidad Santiago de Cali. En este documento se encuentra valioso tomar como
referente el desarrollo de una campana de bien social enfocado a una fundacion,
aporta a la investigacion dada la tematica que se convierte en un elemento
importante en la parte metodologica, los instrumentos que utilizaron como la
entrevista, sirven de guia al momento de obtener informacidn valiosa para transmitir
beneficios que generen ayuda para algun tipo de publico, al igual que manejar
entidades publicas y conocer sus limitantes y desafios con los pocos recursos que
tiene y las estrategias que han empleado, ya que se acerca al proposito de la
investigacion, aunque no tenga un enfoque deportivo, se pueden considerar para el
desarrollo de la campafia por su enfoque social.

1.5.2 NACIONAL

Campafia “Sl, SOY ESPECIAL” realizada por Leo Burnett, agencia de Special
Olympics Colombia en el afio 2013. Este antecedente es importante para el
presente trabajo de grado, ya que en principio aborda los beneficios y como influye
de manera positiva en los seres humanos el deporte, tema central del cual se esta
tratando la investigacion. Asi mismo, contextualiza como se ha implementado el



deporte en Colombia y también sirve como referente publicitario ya que se desarrolla
una campana social por medios digitales, medios que se pretenden utilizar en la
investigacion del trabajo de grado. Se difundio por las redes sociales de la fundacion
Special Olympic Colombia, como Instagram, Facebook, y YouTube, primero por
piezas graficas motivacionales, que exhiben como deportistas con algun sindrome
ganaban y se sentian orgullosos de si mismo, después videos donde se evidencian
como desarrollan las actividades deportivas y el mundo como los apoya y siente
orgulloso por cada uno de ellos. Todo esto con el fin de sensibilizar y concientizar
sobre las habilidades que tienen tanto los nifios como los adultos con alguna
discapacidad (Cardozo, A. 2012).

Figura 1. Si. Soy Especial, Campafna de Special Olympic. Fuente
https://advercopys.wordpress.com/2012/10/06/una-clase-muy-especial-special-olympics-
colombia/

Por otra parte, expone las actitudes que tienen las personas para destacar sus
logros y reemplazar la compasion o la lastima por la admiracidn y el reconocimiento
como seres humanos. Asi como se muestra en uno de sus videos de la campaia
en donde Juana Gutiérrez Gdmez (con sindrome de Down) campeona mundial de
natacion, ensefa que las limitaciones en realidad son posibilidades. Gracias a esta
campafa realizada a niflos y adultos lograron ganar competencias nacionales e
internacionales. Se toma como ejemplo de cémo sensibilizar a los jévenes: lo que
son y lo que pueden llegar hacer con la practica del deporte, como se mencionaba
anteriormente.

Otro de los referentes a nivel nacional, ya que aborda el ambito deportivo, la relacion
en redes sociales y el publico juvenil, es el trabajo de grado titulado “Organizacién
de un evento y diseno de la campana publicitaria para EncuentraSport”
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realizado por Esperanza Martinez en el afno 2017 para optar por el titulo de
Administracion y direccion de empresas, perteneciente y con ayuda de la Asociacion
Juvenil de la Universidad Politécnica de Cartagena. Dicho trabajo orienta en el
desarrollo de una campana con enfoque deportivo por medios digitales, carteleria 'y
una accion de marketing de guerrilla, dirigida a las personas de 15 afios en adelante
teniendo en cuenta los habitos alimenticios en Cartagena.

Para el desarrollo estratégico de la campafia en medios digitales, se obtuvieron
datos y comportamientos dentro de las redes sociales del publico, segun los cuales
frecuentan mas en: Facebook, Twitter e Instagram, quienes aumentan un trafico de
un 30,89% hasta un 42,67% en los perfiles fitness. Luego, en el marketing de
guerilla que se realiz6 con el fin de dar a conocer la empresa, se efectud un photocall
(espacio exclusivo para tomarse fotos), en el que el equipo de EncuentraSport visitd
a los estudiantes de las universidades para realizarlo.

Por otra parte, se toma como referencia la campafia de Oster “Inspirados para
vivir”, realizada por Ogilvy and Mather Cali, articulo publicado en la revista P&M
(2017). Esta se orienta en la interaccion de los deportistas con la marca para otorgar
becas deportivas, inspirando a la comunidad y en especial a las nuevas
generaciones, a seguir los ejemplos de superacion y bienestar de los patrocinados
por la marca Oster (los ganadores olimpicos colombianos). La campafia consistia
en enviar un video a WhatsApp donde el atleta contara su historia en el deporte,
mencionara sus mejores logros en campeonatos nacionales e internacionales,
ademas de verse en competicion y/o entrenamiento. Este ejemplo se toma como
referente para el desarrollo grafico de la campaia a realizar, ya que es importante
tener en cuenta iconos o ganadores recientes en el deporte para motivar a la
comunidad a participar de practicas deportivas (Bitar, D. 2017).

1.5.3 INTERNACIONAL

El articulo “SmokeFree Sports” Realizado por McGee, Trigwell, Fairclough,
Murphy, Porcellato, Ussher, Foweather (2016), se vincula con el presente trabajo
de grado, ya que expone un programa de prevencion con el tabaquismo por medio
del deporte, tema esencial de la investigacion. Este tenia como objetivo evitar que
los nifos fumaran y dentro de su estrategia emplearon capacitaciones a los
entrenadores para saber llevar una intervencion formativa frente a los jovenes. En
ella incluyeron hacerlo mas interactivo y especifico con respecto al deporte y grupos
de edad particulares. Dado que evitar que los nifios fumen es prioridad de salud
publica, el Estado lo acepta como tema importante y desarrolla este tipo de
campafas. Dada la tematica se convierte en un elemento importante para el
desarrollo de la estrategia de comunicacién del presente proyecto, porque se infiere
que se debe dar un mensaje interactivo y libre para una intervencion eficaz.
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También se toma como referencia el trabajo de grado titulado “Anadlisis de
factibilidad para la creacion de una operadora turistica de los deportes
extremos en el cantén Bucay, provincia del Guayas”, realizado por Bayron
Enrique Quifidnez en el afno 2015. En este documento se encuentra valioso el
estudio de mercado que se realizo a los jovenes menores de 30 afios que realizan
actividades deportivas que involucran riesgo y adrenalina. En su estrategia
implementan el telemercadeo, es decir, hacer contacto telefénico, también, la
promocidn publicitaria por redes sociales, en la cual, cada publicacion efectua una
descripcion de cada actividad o deporte a ofrecer por la operadora turistica, asi
como la informacion oportuna de accesibilidad al lugar y datos de contacto. Se
convierte en un elemento importante para la investigacion la estrategia de
comunicacion, como se transmite la informacién al publico por medios digitales, las
herramientas como el tele mercado que utilizan y la informacion que lograron
recolectar debido a que se rigen por el mismo campo que son los deportes extremos
en adolescentes.

Por ultimo, se expone la tesis doctoral “El deporte como actividad extraescolar:
un estudio evaluativo del programa “Deporte en el centro” en los colegios de
Educacién primaria de la ciudad de a Coruia” Realizado por Lara Varela Garrote
2007. En él se encuentra un analisis de puntos fuertes de los nifios y lo que les
gusta de las actividades extraescolares, en los que se determina diversion vy
deporte. Ademas, uno de los beneficios de la actividad fisica en los adolescentes
es que les aporta una mejoria en su comunicacién, habilidades sociales como la
integracion y participaciones grupales o colectivas, en las que se vuelven mas
competentes, libres y autonomos, demostrando que les gusta divertirse y hacer
deporte.

Los participantes realizan la practica deportiva por motivos sociales que por
competitivos. De esta manera las actividades orientadas a la competicion tienen una
condicion limitada para promocionar la practica; por lo tanto, es necesario promover
el ejercicio fisico como medio de disfrute personal y social, como actividad divertida
y atractiva que, a su vez, proporciona funciones relacionadas con la educacion, la
calidad de vida y la prevencion de habitos no saludables (Varela. L, 2007).

Es importante tomarlo como referencia ya que brinda informacion respecto a la
importancia del deporte en los adolescentes, también los intereses de este publico
el cual sirve para el desarrollo de la estrategia de comunicacion y los medios en que
expresan los beneficios de cada deporte y las sensaciones que llegan a sentir al
realizar actividades extremas.
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1.6 MARCO TEORICO

Esta investigacion se basa en los puntos claves que abarcan el problema planteado,
es decir, un desglose a través de autores pertenecientes al campo publicitario,
comenzando por definir la publicidad, su historia y los elementos que la componen,
abarcando tipos de publicidad, campafias publicitarias y lo mas importante campafia
de bien social, debido a que es el enfoque que se va a desarrollar, asi mismo la
utilizacion de medios digitales y su importancia en esta época, siguiendo por la
implementacion de BTL en la estrategia.

También se aborda el significado de adolescentes, su comportamiento conductual
y otros aspectos de dicha etapa, después, la importancia del deporte, sus beneficios
y para concluir las leyes que giran en torno al desarrollo del presente trabajo.

1.6.1 PUBLICIDAD

Russell J. Thomas (1994) anota: “Es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra
vida diaria. No importa donde estemos, la publicidad estd con nosotros
educandonos, conduciéndonos a abandonar malos habitos, como el consumo de
drogas o animandonos a apoyar alguna causa noble” (p.3). De acuerdo a lo anterior,
la publicidad puede considerarse un medio de persuasion, que genera impactos
positivos en la sociedad, el cual es el efecto que se busca con los adolescentes,
darles un punto de partida en su vida, un camino que los puede llevar lejos y cumplir
Sus suenos.

Asi mismo Luis Bassat, define en su gran libro “El Libro Rojo de la Publicidad” que
la publicidad es el arte de convencer a los consumidores, desde ese momento la
convirtié en su definicion personal, ademas de definir ejercicio publicitario, como lo
explica en su libro, que, de todas las disciplinas asociadas al Marketing, la publicidad
es la que inclina mas la balanza por el lado del arte (Luis Bassat, 1993, p.20).
También significa “decir y vender’. O como lo expresa la American Marketing
Association: “Publicidad es toda forma de presentacion y promocion impersonal de
ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador”. La publicidad es impersonal
porque el vendedor no ve al cliente. Es imposible que los fabricantes, mayoristas y
detallistas envien vendedores a todas las personas que pudieran comprar sus
productos. Asi es que utilizan la publicidad para hacer llegar sus mensajes de ventas
a numerosas personas a la vez (Antrim.W, 1998).

En otras palabras, la publicidad es un incentivo para lograr en masas impactos
positivos o generar cambios, vender una idea o un producto y finalmente convencer
al consumidor al que se quiere llegar, principalmente en este caso adolescentes que
pueden en su tiempo libre realizar actividades que fortalezcan sus actitudes,
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aptitudes y relacionamiento con su entorno, saber llegar a ellos por medio de
canales y medios acertados. (Coldn. E, 2001).

De acuerdo con autores como Colon. E, (2001), La publicidad nace como forma
discursiva que permitid la incorporacion de las diferentes clases sociales a una
cultura de mercado durante el siglo XIX. Esta cultura de mercado, a su vez emple6
un gobierno dirigido por técnicos, “de la sensualidad” cuya publicidad dio mas
importancia al valor de uso de la mercancia que al valor de cambio. Pero no surgio
aisladamente, Wicke sefnala que “la dialéctica entre la publicidad y la novela revela
cémo la primera fue capaz de convertirse en una literatura de masa forzando sus
propios codigos de lectura, y cdmo el éxito de la novela, en cuanto género literario,
se debid al espacio abierto por la publicidad”. Es decir, que la publicidad se
incorpora en cualquier clase social y cultural, por lo tanto, puede centrar su idea
principal dentro del publico que se maneja en esta investigacidon que son los
adolescentes de 12 a 19 afos de un estrato socioecondmico medio, teniendo las
herramientas necesarias para llegar a ellos de manera efectiva.

Para concluir Russell J. Thomas (1994) indica que, la publicidad moderna es, en
gran parte, un producto de este siglo, la comunicacién ha sido parte del proceso de
ventas desde que aparecio el primer intercambio de productos entre las personas.
sin embargo, las metas de la publicidad no han cambiado desde las tablas de barro
de la antigua Babilonia o los letreros de las tabernas de la Inglaterra medieval, las
cuales eran entregar un beneficio y recibir un beneficio, en este caso se pretende
beneficiar a muchos jovenes de la comuna 9 de Cali por medio del deporte, abrir un
camino en su futuro y que la actividad deportiva que elijan hagan de ellos persona
con metas y proyeccidn en su vida, a cambio se desea que entreguen satisfaccion
y aprovechamiento de todos los recursos que tienen a su disposicion.

1.6.2 DIVERSOS TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

Por otro lado existen diferentes tipos de camparas en las que Guzman, J.(2003),
en su tesis de maestria “Desarrollo de campafas publicitarias ” explica que cada
una de ellas y se diferencia segun: la identificacion del producto, el objetivo de la
campaia, el receptor de la comunicacion y la oferta, asi mismo es su tipo de
campania; es decir, conforme a la identificacion del producto estan las comerciales
y no comerciales, en las no comerciales esta: propaganda, donde se promueve
ideologias como campafnas politicas. También se encuentra la civica o de bien
publico, en las que son realizadas por entidades sin animo de lucro o similares. La
comercial: institucional o de imagen, las empresas desean que la gente tenga de
ellas una imagen favorable, corresponde a industrial o genérica, cooperativa y
sombrilla. Teniendo en cuenta el objetivo también es clasificado por: campana de
expectativa, de lanzamiento, sostenimiento, reactivacion, relanzamiento,
reposicionamiento de la competencia, de venta fuerte. Segun el receptor de la
comunicacion: por ubicacion geografica, relacidn que tenga el receptor, aspectos
demograficos y escalas de actitudes. Y por ultimo por oferta: actitud competitiva:
correccidon de posicionamiento y recordacion. Teniendo en cuenta el desarrollo de
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una campanfa y aspectos que la componen, se facilita la realizacion de una campafia
de bien publico, enfocada en un receptor joven que por medio de una investigacion
de campo se conocen sus caracteristicas, gustos e interés para asi tener bases
sélidas sobre el camino a tomar en la estrategia y desarrollo para lograr los
objetivos.

De igual forma, para Guzman, J.(2003), al hablar sobre campana publicitaria, se
habla de un conjunto de mensajes publicitarios organizados y planificados para
alcanzar un objetivo, partiendo de una serie de fases rigurosas y una planificacion
estratégica con el fin de que nuestro mensaje llegue de la forma correcta. Las fases
importantes del proceso para realizar una campana publicitaria son:

Fijar los objetivos

Seleccionar la poblacion o publico objetivo

Determinar la estrategia creativa

Establecer el presupuesto

El control de la campafa publicitaria, verificacién de los resultados

moow>»

Talaya, A. E (2008) dice que toda campafia de publicidad debe tener sus objetivos
definidos, los cuales parten de la estrategia global de marketing, de los
presupuestos asignados para el ejercicio de comunicacion. Por ello deben estar
exactamente cuantificados tanto en cifras de ventas como en objetivos de
comunicacion. Es importante tener en cuenta los objetivos claros y presupuestos
correspondientes para el desarrollo de la campafia de bien social, ya que en este
proyecto se trabaja con un programa deportivo de la Alcaldia de Cali.

1.6.3 CAMPANA DE BIEN SOCIAL

No obstante, Kotler, P., & Roberto, E. L. (1991) concuerda con que las campaias
por un cambio social no se quedan atras y han centrado sus objetivos en beneficios
para la comunidad, como lo son reformas sanitarias (contra el tabaco, contra la
prevencion del abuso de droga, por la nutricion y por las buenas condiciones
fisicas), reformas de medio ambiente y educativas.

Las campafas sociales orientadas a la informacion en los medios de masas
dependen de una actitud base favorable en el publico. Estas funcionan mejor
cuando estan complementada por la comunicacion directa cara a cara.

Dentro del libro de marketing social de Kotler, Wiebe plantea cinco factores para
que una campaia social tenga éxito como: la fuerza, es decir la intensidad y el nivel
de estimulo del mensaje; la direccidn, son los medios que se utiliza para desarrollar
los objetivos; el mecanismo, traducir la motivacion en accion; adecuacion vy
compatibilidad, y por ultimo la distancia, es decir, la estimacidn y el coste requerido
para cambiar una actitud o conducta. También determinan los elementos claves
para el desarrollo de este tipo de campana: causa (que proporcionara una respuesta
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al problema social), agente de cambio (alianza que intenta realizar un cambio),
adoptantes de objetivo (individuos, grupos o poblaciones), canales (vias de
comunicacion y distribucion que intercambian influencias) y estrategias de cambio,
para realizar el cambio de actitudes.

Claro esta que se debe tomar en cuenta factores y elementos que componen una
campafa de bien social para la realizacion de los productos esperados de este
proyecto.

Segun, Benet V.J. y Aldas E. N, (2003) Las campanas de publicidad social pueden
modificar actitudes incluso profundamente arraigadas, actuando directamente sobre
el primer componente; es decir, aportando informacién adicional de forma que se
modifique la opinidn del espectador (por ejemplo, ampliando o profundizando la
vision que tenia anterior de un problema) u ofreciendo nuevos puntos de vista para
cambiar la perspectiva de enfoque, también cambie la valoracion del problema. De
acuerdo a lo anterior la publicidad social puede modificar la opinidn o perspectiva
del publico objetivo, siendo asi un mediador de problemas sociales, el cual es el
impacto esperado con esta investigacion y en la campana.

Romero, L. A. P, (2004) Plantea que dentro del marketing social lo que se debe
posicionar primordialmente son las ideas, con el fin de progresar y lograr el bienestar
social dentro de la poblacién, en muchas situaciones estas ideas van de la mano de
productos fisicos, técnicos o herramientas que complementan la idea social como
tal. El posicionamiento es el arte de ubicar en la mente del publico objetivo los
beneficios y caracteristicas de los productos que van aportar a la mejora de las
condiciones de vida de la poblacion, todo esto, radica en el disefio y la ubicacion en
que se encuentre el publico objetivo, teniendo en cuenta que si no se disefia un plan
estratégico para posicionar el producto, servicio u organizacion social, la poblacion
se encargara de posicionar de acuerdo a su percepcion acerca de la funcién que
esta desempefiando, para ello se sugiere disefiar y poner a prueba los beneficios
gue se deben posicionar en la mente de las personas, analizar la variables para la
segmentacion del mercado y sus necesidades sociales por medio de la indagacion
de sus actitudes, valores, fortalezas y debilidades.

Para ello, Romero, L. A. P, (2004) recomienda que en toda campafa social se
realicen las siguientes acciones:

a. Posicionamiento: Una idea principal, es necesario disefiar las caracteristicas
y beneficios del producto o servicio social, con el fin que se ubique en la
mente del publico objetivo el concepto fundamental para lograr el bienestar
social deseado.

b. Reposicionamiento: Cuando ya existe una idea preconcebida y aceptada en
la mente del target, el segundo paso es difundir las ideas entre el mayor
numero posible de personas. Las mejores ideas para el reposicionamiento
derivan directamente de la poblacién.

16



c. Deposicionamiento: Aplica los principios y técnicas del marketing para borrar
de la mente de la comunidad una idea o comportamiento nocivo tanto como
para ellos como para los demas, ya que en todas las sociedades se
encuentra creencias, actitudes y comportamientos perjudiciales los cuales no
se deben ocultar o ignorar. Antes bien, se deben estudiar y analizar en detalle
para realizar una acertada campafna de marketing que logre combatir con los
diferentes problemas sociales. Un ejemplo de estas, son las campafias en
contra del tabaquismo y el consumo de alcohol.

Es importante tener en cuenta las acciones y puntos claves como el disefio
estratégico y el posicionamiento en la mente de los consumidores para la realizacion
de una campanfa de bien social como la propuesta en este trabajo de grado, que
impacte y genere beneficios en los adolescentes, especificamente de 12 a 19 afios.

1.6.4 LA PUBLICIDAD Y LOS JOVENES

Los jévenes son un desafio en la publicidad actual, debido a que son un mundo de
nuevas experiencias, creencias, vivencias y sobre todo pluralidad, la existencia de
multiples formas de ser es lo que define la juventud actualmente, por ello es un reto
impresionarlos y representarlos grafica y conceptualmente en diferentes piezas.
Cada dia los jovenes tienen impedimentos para identificar las campafas
publicitarias centradas en la amistad entre personas iguales o diversion, sintiéndose
mas cercanos a aquellas que reflejan la complejidad de su mundo, la
heterogeneidad y diversidad del mismo, los cuales tocan los verdaderos conflictos
de la identidad juvenil.

Por ello las campafias publicitarias deben tener rasgos especificos que representen
realmente a la juventud para que se sientan identificados, por ejemplo, cuales son
las tendencias en sus gustos e intereses, qué les gustaria que se ilustrara y cuales
serian los conceptos que llamen su atencion, entre esas tendencias publicitarias
acertadas para los jovenes estan:

Emocionalidad: Funciona bien cuando se trata de los jovenes, debido a que valoran
la publicidad que refleja sus sentimientos y emociones. Una emocionalidad que
acoge una orientacion critica donde expone a la juventud tal como es realmente con
sus carencias, inseguridades, imperfecciones y limites en su vida personal y social.

Sencillez. Un rasgo con un nuevo significado, ya que no se representa solo desde
el punto de vista creativo, sino que trata de expresar la actitud moral en tiempos
complejos, de incertidumbre politica y social. El mundo real para los jovenes se
expresa en la publicidad de tal manera que la juventud valora positiva y
agradablemente como las campafias reflejan su colectivo complejo, que no es
excluyente, exhibe a los simpaticos o feos, solitarios o despreocupados, pero de
forma realista.
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Por otra parte, las caracteristicas especificas de la publicidad para jévenes destacan
una publicidad mas abierta, menos explicita que la dirigida a los adultos, ya que los
jovenes tienen una cultura publicitaria mas desarrollada y se juega con su capacidad
de interpretacion frente a los mensajes. Se debe evitar el exceso de informacion y
buscar la interactividad para lograr vincular la marca con el joven, también evitar
actitudes paternalistas ya que los jovenes saben que los adultos son los que
manejan la publicidad por eso se debe pensar estrategias mas sutiles. La publicidad
juvenil refleja una forma multitudinaria frente a las situaciones cotidianas en
disminuciéon de los grandes valores tradicionales, no tanto porque éstos no
mantengan de alguna manera en su vida, sino porque deliberadamente se huye de
las posiciones moralizantes, de sefalar qué es lo relevante en la vida, por esto las
emociones, afectos, sentimientos juegan un papel fundamental en comparacién de
la publicidad dirigida a los adultos donde el precios y la calidad son los elementos
importantes.

Otros requisitos indispensables al momento de asegurar el éxito de una campana
para jovenes es hacer publicidad de calidad, inteligente y creativa por medio del
humor, el uso de avances tecnologicos, la utilizacion de imagenes y sonidos
espectaculares, estableciendo unos medios de comunicacion que permitan dialogar
con los jovenes, el uso de mensajes directos y sencillos por medio de historias que
puedan continuar el receptor incorporando la intriga para captar su atencién, forzar
su interaccion y su participacion. ldentificar las caracteristicas de los destinatarios
como su edad, ubicacion, comportamiento, etc. para lograr que identifiquen
correctamente la marca, haciéndola lo mas diferencial posible de otras marcas,
cuanto mas diferenciado sea la publicidad de otra, mejor, enfocarse en el deseo de
los jovenes en ser diferentes a los adultos, conociendo las tendencias musicales
actuales y asociarlas con los anuncios, por ultimo renovar periddicamente el
contenido de los anuncios, para evitar el cansancio (Sanchez, L., Megias, |., &
Rodriguez, E. 2004). De acuerdo con el autor, para la realizacion de una campana
publicitaria o una publicidad dirigida a jovenes, es fundamental conocer sus
intereses, dentro de ellos menciona algunas tendencias, como la sencillez,
emocionalidad y sobre todo su liberalismo, es importante tenerlo en cuenta en esta
investigacion ya que se tiene como objetivo persuadir y llama la atencion de un
publico joven.

1.6.5 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Garcia, M. (2008) Explica que, para la realizacion de una estrategia publicitaria, se
debe tener claro el problema a resolver con la publicidad y qué impresion final se
busca dejar en la mente de los consumidores. Esta estrategia también puede ser un
instrumento de comunicacion el cual puede adoptar diferentes formas. Para el
desarrollo de la estrategia publicitaria primero se debe definir los siguientes
elementos: publico objetivo, problema, posicidén, producto, prioridad o beneficio,
prueba (reason why) presentacion (tono y ritmo del mensaje), punto de diferencia,
por ultimo plataformas de difusion.
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Segun Guzman, J. (2003) Las estrategias son las distintas maneras de proponer
una solucion, dentro de ellas estan: la publicidad racional, que es la que muestra
atributos e informacidén; la publicidad motivacional, aquella que recurre a los
sentimiento y emociones, en esta el consumidor adquiere el producto mas por
motivacion que por razon; publicidad subliminal, comparativa cooperativa, directa e
indirecta.

Es valioso tener claro el qué contiene y como se puede aplicar una estrategia
publicitaria, es decir, empezando por definir los diferentes elementos mencionados
anteriormente y escogiendo el tipo de publicidad estratégica, ya sea para la
realizacion del brief o en el desarrollo de la campafa de esta investigacion.

1.6.6 MODELO DE COMUNICACION PERSONAL

Teniendo algunas herramientas eficaces como “El BTL” (Below the Line) que
significa bajo la linea, complementa el concepto de “ATL” (Above the Line - encima
de la linea) con el que se conoce a las técnicas de publicidad tradicional por medios
masivos. el cual logra llegar de manera oportuna y personal a dicho publico,
logrando tomar su atencion con el fin de modificar dicho pensamiento y lograr el
objetivo (Bustos. G. Red Grafica, 2014)

BTL emplea en su estrategia, medios tales como el merchandising, eventos,
actividades corporativas, patrocinios, sponsors, promociones, medios de difusion no
convencionales y marketing directo, entre otros.” EI BTL crea un canal de
comunicacion mas directo entre un posible cliente y la marca, asi como una
respuesta por parte del consumidor mas inmediata. Una de sus ventajas es la
posibilidad de crear formas mas creativas y menos costosas de relacion de una
marca con el consumidor, asi como la posibilidad de emplear medios novedosos
como parte de la estrategia (Bustos. G. Red Grafica, 2014).

Cuando hablamos de BTL, describimos una evolucion en la comunicacion
comercial, ya que por anos la publicidad ha generalizado sus mensajes al usar los
medios convencionales, pero en las ultimas décadas con la tendencia de
personalizar las relaciones entre consumidores y marcas, los medios no
convencionales se han convertido en la forma mas efectiva para generar ventas y
posicionar productos. Asi mismo las marcas tienen su propia identidad que puede
ser asociada con estereotipos mentales de las personas de modo que se puede
generar una identificacion con ellas, los Insights, estos son buscados en el proceso
promoviendo el uso de las ciencias de la conducta, individual y social y la habilidad
para la deduccién y el discernimiento (Kotler, P., & Armstrong, G. 2003). Es por ello
que el BTL es pieza fundamental al momento de abarcar un publico joven, el cara a
cara tiene mejor recepcion debido a la gran cantidad de anuncios que circulan
diariamente por los ojos de nuestro publico al que se pretende llegar, es importante
tomar como base las caracteristicas de la publicidad no convencional y aprovechar
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los lugares de mayor transito por los jovenes como el parque, donde se divierten y
pasan su tiempo libre para mostrar y compartir con ellos la marca sin ser invasivos
al contrario convertirse en su amigo.

1.6.7 LOS MEDIOS DIGITALES COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION

Los medios digitales, el cual es un entorno excesivamente especializado y en
constante actualizacion donde nunca alcanzaria el mismo nivel de conocimiento que
ya tiene de la publicidad off-line; muchas campanas online suelen actuar con una
adaptacion de las campafias pensadas principalmente para medios convencionales.
Se puede impactar con gran precision a perfiles muy concretos y con mediciones
muy exactas, ofreciendo una métrica unica: saber exactamente la cantidad de
usuarios impactados, cuantas veces, y la respuesta inmediata: los clicks. La
segmentacion tipica que se utiliza: el target a alcanzar solicitado por el anunciante
y segmentacion ofrecida por el soporte. Actualmente es habitual utilizar gran parte
de los soportes publicitarios online. Pero se intuye que los sesgos de segmentacion
son grandes (Pastor, E. M., & Ojeda, M. A. N. 2016). Dentro del target que mas
utiliza medios digitales son los también llamados nativos digitales, nifios y jévenes
que nacieron en la era digital donde un celular y un computador esta al alcance de
sus manos en todo momento, es por esto que se pretende utilizar las redes sociales
como canal de comunicacion con los adolescentes, hacer una fusion entre la
publicidad no convencional y los medios digitales para llegar a mas cantidad de
publico y conectarse con ellos de manera mas cercana y emocional.

1.6.8 EL DEPORTE COMO MEDIADOR DE PROBLEMAS SOCIALES

Los medios digitales son excelentes canales al momento de querer abarcar un
publico joven, debido a que los adolescentes y jovenes pasan la mayoria de su
tiempo en la web, por eso las entidades estan utilizando estos medios para dar a
conocer los beneficios que trae desarrollar actividad fisica y que pueden lograr con
la practica del deporte, el cual es uno de los canales que utiliza la educacion fisica
para proporcionar una educacion integral, cada actividad tiene diferente apellido
dependiendo de su contexto, se puede encontrar deporte educativo, recreativo y
competitivo, con objetivos diferentes y especiales para la orientacion que le desee
dar cada persona. La practica deportiva le proporciona a los nifios y adolescentes
una oferta de ocupacion en su tiempo libre después de las horas escolares, siendo
fundamental no solo por aprender movimientos, sino que les ayuda a formar su
caracter e identidad, ayudando al futuro deportista en su periodo de desarrollo a que
adquiera mayor compromiso y responsabilidad, siendo mas importante estar en su
proceso que en sus resultados (Gutiérrez, S. 1998). De acuerdo con el autor, el que
los jovenes desarrollen actividad fisica o practica deportiva, la forma de manera
integros, competitivos, su caracter e identidad; es decir que el deporte influye de
manera positiva en los jovenes, es por esto que se pretende por medio una
campafa social darles a conocer los beneficios que tiene el deporte para ellos y lo
importante que puede ser en sus vidas.
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El deporte son todas las clases de actividad fisica que aporten a la buena forma
fisica, al bienestar mental y a la interaccion social, que Incluye el juego, el
esparcimiento, el deporte organizado, improvisado o competitivo (UNESCO, 2015).

Toda persona debe tener oportunidad de acceder al deporte y participar en
él como un derecho fundamental, con independencia de su origen étnico, sexo,
edad, impedimentos, procedencia cultural y social, recursos econémicos, identidad
de género u orientacion sexual (UNESCO, 2015, p.4).

Segun con lo anterior el deporte ofrece diversos beneficios el cual toda persona
tiene el derecho acceder a ellos, sin importar su procedencia, como las actividades
deportivas que impulsa Vértigo donde ofrecen la oportunidad de practicar los
deportes gratuitamente.

En la Carta Internacional de la Educacion Fisica, la Actividad Fisica y el Deporte, se
encuentra referenciada las comisiones encargadas de las regulaciones. Esta carta
cuenta que los deportes y los juegos tradicionales son una expresion de la
diversidad cultural de nuestras sociedades, en las cuales presentan grandes
oportunidades en diferentes ambitos y logran destacar las competencias de mujeres
y niflos brindandoles entradas en organizaciones y diferentes cargos asociados al
deporte. También se expone en la comision 1 (p. 6), la importancia que tiene estas
actividades como punto de partida para que los nifios adquieran habilidades,
competencias, aptitudes, actitudes, valores, conocimientos y comprension para su
contribucion en la sociedad a lo largo de su vida y a demas consigan habitos de vida
saludable entorno a la practica del deporte y la realizacién de actividad fisica
constante, como reza en la Comision 2., p. 2.5. (p. 10). De acuerdo a la comisién,
explica que, la practica del deporte presenta grandes oportunidades y habilidades,
entre otras cosas mencionadas anteriormente. Es importante tener en cuenta los
beneficios del deporte ya que en esta investigacion se trabaja con el programa
Vértigo, el cual ofrece diferentes deportes extremos (UNESCO, 2015).

Disefiando programas deportivos de interés, que aporten un refuerzo en los valores
humanos y conductas positivas para nifios y jévenes, de esta manera contribuir en
la reduccién de problematicas sociales como “la delincuencia, la violencia, el abuso
de drogas, la infeccidén por el VIH/SIDA y los embarazos precoces, entre otras
cosas” (UNESCO, 2015, p. 10).

El deporte tiene ahora funciones ludicas y de salud, y se relaciona con factores
como la competicion, la socializacion, la comunicacion, la politica y la economia por
ello el deporte es un fendmeno social tomado en esta época por la competitividad y
el interés, alejado de sus valores iniciales, por otra parte es preciso reivindicar la
funcién socializadora y educadora del deporte, porque el deporte facilita que el ser
humano se convierta en individuo social, donde logra forjar la convivencia,
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integracion, aprendizaje de normas y valores sociales, siendo la actividad deportiva
un eficaz factor de prevencién social. Teniendo como fundamento las estrategias de
integracion social donde prima el deporte para facilitar la unién de adolescentes de
diferentes culturas y edades, por tener un lenguaje universal, un valor grupal y
caracter interclasista (Amigo. E, 2004). Teniendo en cuenta lo que dice el autor, el
deporte es también la solucion y prevencion de problemas sociales, en el que forma
a las personas de manera integra. Ya que la presente investigacion se trabaja desde
un ambito deportivo, con el fin de dar soluciones a problemas sociales en un sector
socioecondmico medio, especificamente de la comuna nueve de Cali.

El deporte para todos es la actividad fisica que esta al alcance de todo tipo de
poblacién: incluyendo personas de todas las edades, sexo, categorias sociales y
economicas, con el fin de promover la salud y los beneficios sociales (Carta
Internacional de la Educacion Fisica, la Actividad Fisica y el Deporte. 2015).

1.6.9 BENEFICIOS DE LA ACTIVIDAD FiSICA Y EL DEPORTE

Las autoridades publicas tienen la obligacién de fomentar los valores del deporte
como obtencion de los beneficios que brinda, al ser mediador de problematicas
sociales, promotor de la integracién social y generador de oportunidades
socioecondmicas, debido a su propagacion a gran numero de personas y
comunidades en general. Reconociendo que la reputacion mundial del deporte,
depende principalmente de la defensa de valores fundamentales como el “juego
limpio, la recompensa del mérito y la incertidumbre en el resultado de las
competiciones”.

Teniendo en cuenta que la diversidad cultural de la educacion fisica, la actividad
fisica y el deporte pertenece al patrimonio inmaterial de la humanidad, ya que el
deporte puede generar distintos beneficios tanto individuales como sociales, tales
como la salud, el desarrollo social y econémico, el empoderamiento de los jévenes,
la reconciliacion y la paz. Manteniendo en la lucha contra fenobmenos como: la
violencia, el dopaje, la corrupcion y la manipulacion en competiciones deportivas,
los cuales son una amenaza para la confiabilidad y honradez del deporte y la
actividad fisica, debido a que pueden llegar a alterar su funcién de educador
(UNESCO, 2015).

Es por estas razones que existen programas como Vértigo que promueven
diferentes actividades deportivas no convencionales para nifios, jévenes y
adolescentes, donde pueden ocupar su tiempo libre y generar relacionamientos con
personas que tengan sus mismos gustos e intereses ya que el deporte influye en
muchas mas cosas, no solo la actividad fisica, ayuda a crear vinculos con personas
de su entorno que le aporte positivamente a su vida.
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1.6.10 DEPORTES EXTREMOS

Los deportes extremos son aquellas actividades de hobbies o profesionales con un
componente deportivo, los cuales comparten un real o aparente nivel alto de riesgo
debido a las condiciones dificiles o arriesgadas en las que se practican. Estos
deportes no convencionales surgieron en la década de los ochenta, pero se han
vuelto mas visibles en los ultimos tiempos. Este tipo de deportes puede llegar a
poner en riesgo la integridad fisica y la vida de las personas, por ende, la mayoria
los han considerado como peligrosos. Los mas practicados suelen estar en
mountain biking (en 1996), snowboarding (en 1998) y BMX o bicicross (en 2000),
aunque el numero de disciplinas va en aumento con el tiempo.

Los deportes extremos tienden a traer a varones jovenes que se auto perciben como
contraculturales y tienen suficiente tiempo libre para dominar las técnicas. Estos en
vez de evitar el riesgo controlan el peligro, cada vez desean sentir y aumentar la
adrenalina que les genera dicho deporte (Besnier, N., Brownell, S., & Carter, T. F.
2019).

1.7 MARCO LEGAL

Debido a los grandes beneficios que tiene el deporte, las entidades
gubernamentales han creado leyes con el fin de beneficiar a los ciudadanos,
tomando como derecho fundamental esta practica, por consiguiente, paises como
Colombia han creado El Departamento Administrativo del Deporte, la Recreacion,
la Actividad Fisica y el Aprovechamiento del Tiempo Libre, COLDEPORTES, el cual
regula el deporte en el pais. De igual manera, existe el Sistema de Deporte, el cual
fue creado mediante la Ley 181 de 1995, conocida también como la Ley del Deporte,
dicho Sistema es el conjunto de organismos articulados con el fin de permitir el
acceso a las personas al deporte, la recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre,
la educacion extraescolar y la educacion fisica, su principal objetivo es brindar a la
comunidad oportunidades de participacion en actividades de iniciacién, formacion,
fomento y practica del deporte, la recreacion, y el aprovechamiento del tiempo libre
para contribuir al desarrollo integral de cada persona y a la creacion de una cultura
fisica para el mejoramiento de la calidad de vida de los colombianos, en especial de
los nifios, jovenes y adolescentes.

Por otra parte, dentro de la Constitucién Politica de Colombia, especificamente el
CAPITULO 2. DE LOS DERECHOS SOCIALES, ECONOMICOS Y CULTURALES.
Articulo 52. Modificado. Acto Legislativo N° 02 de 2000, articulo 1°. Se reconoce el
derecho de todas las personas a la recreacidén, a la practica del deporte y al
aprovechamiento del tiempo libre, para ello el Estado fomentara actividades y
programas deportivos por medio de la Secretaria del deporte y la Recreacion como
Vértigo que tienen como funcion la formacion integral de las personas, preservar y
desarrollar una mejor salud en el ser humano. Estas practicas seran vigiladas y
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controladas por las organizaciones deportivas y recreativas cuya estructura y
propiedad deberan ser democraticas ya que constituyen un gasto publico social.
Teniendo en cuenta que las practicas deportivas hacen parte de la educacién del
ser humano y es fundamental que haga parte de su vida diaria, se cred la Ley 115
de Febrero 8 de 1994, expedido por El Congreso de la Republica de Colombia, la
cual responde a la educacion en general por medio de una formacion constante, de
caracter personal, cultura y social estableciendo las bases para la integridad de
cada persona, por lo tanto el deporte se toma como un derecho educativo en el
Articulo 14, donde se garantiza el fomento y la practica del deporte, la recreacion,
el aprovechamiento del tiempo libre, y la educacién fisica. Todas las leyes
benefician a la comunidad en general, haciendo del deporte un derecho fundamental
el cual por obligacion las entidades publicas deben impulsarlo y comunicarlo de
manera efectiva, propdsito que tiene el presente trabajo de grado, crear una
campana publicitaria con el fin de beneficiar a mas nifios y jovenes al deporte.

Para lograr ese fin de manera correcta, en Colombia se vigila la publicidad por medio
de la Comision Nacional de Autorregulacion Publicitaria (Conarp), el cual es el
Codigo de una regulacion ponderada, con principios y conductas universales de
respeto a la veracidad de la informacion, la decencia, la honestidad y a los derechos
del consumidor y de los competidores, sin limitar la creatividad en aquellos aspectos
que trascienden lo objetivo de la comunicacion de las caracteristicas del producto o
servicio.

1.8 MARCO CONTEXTUAL

1.8.1 PROGRAMA VERTIGO

Por otra parte, gracias a todas las intervenciones legales, las instituciones publicas
se han esforzado en crear programas deportivos que beneficien a la comunidad, en
especial a los niflos y adolescentes, uno de ellos es programa Vértigo, impulsado
hace mas de 3 afos por la Secretaria del Deporte y la Recreacion de la ciudad de
Cali, el cual tiene como propdsito fomentar la practica de deportes de nuevas
modalidades como: Skateboarding, Longboarding, Parkour, BMX, Escalada, Roller
Aggressive y Break Dance, generando oportunidades para el buen uso del tiempo
libre en los niflos y adolescentes, “El programa atiende a 6.000 jévenes calefios que
muestran preferencias por los deportes extremos” (Alcaldia de Santiago de Cali,
2018).

Veértigo desarrolla las diferentes disciplinas a través de las mas de 65 escuelas de
formacion gratuitas que estan distribuidas en diferentes espacios propicios en la
ciudad, especificamente en barrios que tengan escenarios deportivos donde se
pueda desarrollar el deporte, los cuales se han beneficiado con la construccion de
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mini rampas para practicar skate, muros de escalada, escenarios para parkour, asi
como un mountain track para BMX y skate roller. Barrios como Los Guaduales, El
Ingenio, Ciudad Cordoba, Colseguros y Unidn de Vivienda Popular han sido los
afortunados.

También los usuarios pueden acceder a los diferentes eventos que se realizan en
lugares mas amplios como el Coliseo del Pueblo, Unidad Deportiva Alberto Galindo,
Skate Park Calida, Parque Ingenio, Skate Park Ciudad Cérdoba y Parque Alamos.
De esta manera se logra brindar una opcion muy favorable y beneficiaria para los
usuarios, donde tienen acceso a los implementos de seguridad y accesorios
necesarios para la practica de los diferentes deportes, como las tablas de skate,
casco, rodilleras, coderas y el uniforme que los vincula como perteneciente a los
diferentes deportes, ademas se cuenta con un equipo de 35 profesionales, 27 de
ellos monitores en el area que los guia y dirige en dicha disciplina (Guzman. J,
2018).

Asi mismo, los beneficiarios tienen la opcion de participar en torneos locales y
nacionales, con la opcion de ganar medallas y otros beneficios por sobresalir en
dicho deporte, y esas oportunidades la esta aprovechando la ciudad de Cali, la cual
ha ido incrementando sus eventos y exhibiciones deportivas, uno de ellos fue el
‘Nacional de Skate’ que se hizo parte del Festival de Culturas Urbanas organizado
por la Secretaria de Paz y Cultura Ciudadana, donde los deportes extremos fueron
los protagonistas y participaron deportistas de diferentes ciudades del pais,
impulsando el talento de los nifios y adolescentes calefios para que muestren su
potencial y asi Cali siga creciendo como una ciudad pionera en deportes de nuevas
modalidades.

Camilo Méndez, coordinador técnico del programa Veértigo indico que espera que
este evento se repita anualmente y que cada vez cuente con mas participantes de
toda Colombia. Los deportes extremos estan tomando cada dia mas fuerza y que
mejor opcion que el deporte para llegar a los jovenes y brindarles otras opciones de
vida” (Alcaldia de Santiago de Cali, 2018).

Por otro lado, la imagen de “Vértigo” esta compuesta por un isotipo, el cual es una
combinacion texto-simbolo (Waka, 2011). La palabra “Vértigo” como nombre de la
marca, arriba lo acompana una frase que describe una de las caracteristicas de la
marca, “Sin limites”, a su lado la silueta de una persona realizando uno de los
deporte que ofrece el programa y para complementarlo se utilizan dos colores, verde
en el fondo el cual en la psicologia del color se relacionado con todo lo natural,
simbolizando también la vida, la fertilidad y la buena salud, otra caracteristica del
programa el cual impulsa el deporte y la actividad fisica, en el texto y el simbolo el
color negro que contrasta con el fondo y le da legibilidad a la composicion, es una
imagen clara, su fuente es legible y puede diferenciarse en cualquier pieza grafica
o medio por donde se transmita informacion del programa.
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SIN LIMITES

Figura 2. Logo de Vértigo. Fuente: Alcaldia de Santiago de Cali. (2019)

El programa Vértigo se enfoca principalmente en los adolescentes debido a que
esta la etapa mas importante en la vida de una persona y la cual va a definir sus
valores y principios para el resto de su vida.

1.8.2 CARACTERISTICAS DE LOS ADOLESCENTES

Para, UNICEF (2002). La adolescencia inicia en las personas de aproximadamente
10 anos, las cuales empiezan a pasar por el momento mas confuso de la vida,
debido a los grandes cambios que empieza a generar tanto fisicos como
emocionales, ya que empiezan a tener mayor libertad, experimentando una
sensacion de independencia, en la cual deben empezar a poner en practica los
valores adquiridos durante su nifiez, para empezar a desarrollar habilidades que los
van a encaminar a su vida adulta, no obstante los adultos y en especial su familia
deben estar a su lado ya que cuando reciben apoyo y aliento se desarrollan de
formas inimaginables, convirtiendose en miembros plenos de sus familias y
comunidades, dispuestos a contribuir.

Desde el punto de vista fisico, los nifios pasan, de un dia para otro, de ser pequeinos
seres a convertirse en chicos de largas piernas y brazos. Maduran sexualmente, al
punto de que muchos llegan a ser padres y buscan como solucién el aborto, o en
peores circunstancias, los adolescentes se llevan la peor parte de la epidemia del
SIDA aproximadamente la mitad de las nuevas infecciones por VIH se producen
entre los jovenes. Por estas y muchas mas razones son un publico potencial al cual
se debe estar atentos y potencializar sus cualidades y habilidades en pro de la
sociedad y su bienestar.
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De igual importancia, en Colombia El Cdédigo de la Infancia y la Adolescencia
incorporo en el articulo 3 la definicion que diferencia al nifio o nifia y adolescente
asi:

ARTICULO 30. SUJETOS TITULARES DE DERECHOS
"Se entiende por nifio o nifia, las personas entre 0 y los 12 afios y por adolescente
las personas entre 12 y 18 afios de edad.”

Para la Corte Constitucional, los adolescentes son jovenes que no son mayores de
edad, pero tienen la madurez y la capacidad para participar en los organismos
privados o publicos, los cuales tienen como propésito la proteccidén de la juventud
en virtud al articulo 45 de la Constitucion Politica de Colombia “El adolescente tiene
derecho a la proteccion y a la formacion integral. El Estado y la sociedad garantizan
la participacion activa de los jévenes en los organismos publicos y privados que
tengan a cargo la proteccion, educacién y progreso de la juventud”. Aunque la
Constitucion no define las edades exactamente para identificar qué conjunto de
personas son adolescentes, la corte declara que la Constitucion ejecuté dicha
distincion con el objetivo de darle mayor importancia a la participaciéon que pueden
llegar a tener los adolescentes en la sociedad, ya que tienen un alto grado de
madurez y desarrollo, por lo cual deben ser tenidos en cuenta para tomar las
decisiones de la misma (ICBF, 2010).

1.8.3 BARRIO MANUEL MARIA BUENAVENTURA

El barrio Manuel Maria Buenaventura, fue creado hace aproximadamente treinta y
cinco afios, y su nombre se obtuvo del Concejal MANUEL MARIA
BUENAVENTURA, aunque en sus inicios se conocio con el nombre de cien palos,
pues estos lotes los unian Cien palos, donde se encontraba gran variedad de
cultivos y fauna, ademas en estos terrenos se criaba ganado lechero y eran terrenos
cenagosos (Alcaldia Santiago de Cali, 2016-2019). El barrio esta ubicado en la
comuna nueve de Cali y su estrato social es tres, Los limites del barrio son la
transversal 19, calle 16, carrera 17, diagonal 19, al salir a la calle 23 hasta la 21, de
la calle 21 hasta la 24 transversal 19. Actualmente el barrio cuenta con 2.593
habitantes entre hombres y mujeres de diferentes edades, no cuenta con
instituciones educativas, tiene un puesto de salud publico llamado Puesto Salud
Belalcazar y tiene un escenario deportivo y recreativo llamado Cien Palos, el cual
esta ubicado especificamente en la Calle 18 con Carrera 19, es un lugar amplio con
flora y estructuras modernas como juegos, maquinas para ejercicio y una cancha
con techo, en él se desarrollan diferentes actividades deportivas impulsadas por la
Secretaria del Deporte y la Recreacion como Vertigo, uno de los programas que
impulsa los deportes extremos en nifios y adolescentes en su tiempo libre,
brindando diferentes actividades como Skateboarding, Longboarding, Parkour,
Bmx, Escalada, Roller Aggressive y Break Dance. También les brindan los
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implementos para el desarrollo adecuado del deporte y el acompanamiento de un
profesional para que guie e instruya a los jovenes deportistas. Otros programas son
Deporvida y Canas y Ganas, con el fin de cumplir uno de los derechos
fundamentales de las personas al deporte, actividad fisica y ocio. La Secretaria de
Cultura desarrolla programas en el barrio con el propdsito de proporcionar nuevos
conocimientos a madres cabeza de hogar y personas de bajos recursos, ensefiando
actividades como peluqueria, arreglo de ufias, costura, entre otros.

1.9 METODOLOGIA

Esta investigacion se centra en el disefio de una campafa de bien social para el
programa Vértigo de la Secretaria del Deporte y la Recreacién de Cali, el cual se
desarrolla en diferentes espacios deportivos y publicos de la ciudad. Esta
investigacion se desarrolla especificamente en el polideportivo Cien Palos ubicado
en el barrio Manuel Maria Buenaventura de la comuna 9, debido a que es uno de
los espacios deportivos que cuenta con los elementos necesarios para que los
deportes puedan practicarse adecuadamente. Vértigo esta disefiado para impactar
en nifos, jovenes y adolescentes, el enfoque de estudio es en adolescentes de 12
a 19 anos, con el fin de aumentar la participacién de dicho publico en los diferentes
deportes del programa. Para alcanzar los objetivos de la investigacion se disefian
cinco instrumentos: 1) encuesta, 2) entrevista, 3) briefing creativo, 4) estrategia
creativa 5) estrategia de comunicacién. Donde las encuestas se realizan
exclusivamente a los no pertenecientes a Vértigo, los cuales se nombran como (NV)
mientras que en las entrevistas van dirigidas a los pertenecientes a Vértigo en este
caso (V).

1.9.1 ENFOQUE

Se aborda un método de investigacion mixto que ofrece una amplia gama de
posibilidades frente a la recoleccion de datos en campo, se logra obtener datos
numéricos que establecen con exactitud patrones en una poblacion y al mismo
tiempo datos caracteristicos y perceptuales de la misma (Goémez. M. M, 2006)

1.9.2 TIPO DE ESTUDIO

Es descriptivo y correlacional porque, el primero tiene el proposito de definir las
caracteristicas importantes de las personas que son sometidas al analisis, definir
propiedades importantes y evaluar los aspectos a investigar, el segundo pretende
medir el grado de relacion que existe entre dos o mas variables para determinar su
comportamiento, (Sampieri et al, 2006). De otra manera la investigacion es
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exploratoria dicho estudio consiste en examinar un tema o problema poco estudiado
y no ha sido abordado antes, el presente tema de investigacion sélo tiene guias
vagamente relacionadas con el problema de estudio, los antecedentes tienen algo
de relacién, pero no son completamente relacionados, (Sampieri et al, 2006).

La investigacion que se aborda es no experimental ya que se necesita observar el
fendbmeno tal y como es, sin generar alteraciones, para después analizarlo,
(Sampieri et al, 2006). Por ultimo, se emplea la investigacion transeccional la cual
“recolecta datos en un solo momento en un tiempo tnico”, con el fin de describir,
analizar e interrelacionar las variables en un momento dado, (Sampieri et al, 2006).

1.9.3 METODO

Dentro de la investigacion se utilizan dos métodos, primero, etnografico el cual se
centra en el contacto con el territorio y sus habitantes, entender sus vivencias y los
cambios sociales que obligan al resurgimiento y creacion de nuevas identidades,
(Arias, P. G. 2002). Desarrollandose desde la antropologia y entendiendo los
comportamientos socioculturales, adoptando la estrategia de trabajo de campo
desde la observacion directa y participante para la recoleccion de sus datos.
Segundo el sondeo el cual recoge informacion de un grupo especifico. mediante el
sistema de preguntas “cerradas” (Olabuénaga, J. |. R. 2012).

Estos dos métodos permiten adquirir la suficiente informacién para generar un
diagnostico que permite planificar y proponer una acertada campafa publicitaria de
bien social, con el fin de promover la mayor informaciéon posible del programa
Vértigo al igual que los beneficios que les proporciona el desarrollar un deporte a
los adolescentes, debido a que las camparias sociales ayudan a 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, para lograr dichos cambios se deben tener en cuenta las
fases mas importantes del proceso para realizar una campana eficaz:

A. Fijar los objetivos, B. Seleccionar la poblacion o publico objetivo C. Determinar la
estrategia creativa D. Establecer el presupuesto E. El control de la campaia
publicitaria, verificacion de los resultados (Guzman. J, 2003).

1.9.4 MUESTRA

Para el desarrollo del primer objetivo especifico se realizé una entrevista a Camilo
Méndez (coordinador) y Camilo Vargas (monitor). Para el segundo objetivo una
entrevista a Juan Esteban Echeverry de 13 afos perteneciente hace dos afos al
programa Vértigo, donde practica Skate.
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También una encuesta que se realizé a 63" adolescentes, esta muestra se calculd
de la siguiente manera:

Z*-p(1—p)
e2
Z?-p(1—p)
e2N

1+

Figura 3. Formula para establecer el tamafio de la muestra.

N = 467 (Total poblacion, sacado de la Ficha de caracterizacion socio-econdémica
de los barrios de Santiago de Cali (Alcaldia de Santiago de Cali, 2017). )

E = 0,5 (Margen de error)
P = 95 (Nivel de confianza)

Z = 1,96 (Puntuacion Z) en base a:

80% 1.28
85% 1.44
90% 165

| 95% ' 1.96

| 99% | 258

Tabla 1. Puntuacion Z.

' La muestra se reduce a 31 personas debido al confinamiento, por causa de la pandemia Covid-19.
Inicialmente el trabajo de campo se habia organizado de manera que las encuestas y entrevistas fueran de
manera presencial, pero tuvo que buscarse caminos virtuales para poder realizar la investigacion.
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1.10 DISENO METODOLOGICO

1.10.1 FASES

Fase 1: Para identificar los medios y estrategias, que utiliza la Secretaria del
Deporte y la Recreacion para informar a la comunidad acerca del programa Vértigo,
se tiene el siguiente instrumento:

A) Formato Entrevistas N°1 (V)

Fase 2: Para conocer la percepcion de los adolescentes de 12 a 19 afos del barrio
Manuel Maria Buenaventura acerca del programa Vértigo, se tienen los siguientes
instrumentos:

A) Formato Entrevistas N°2 (V)
B) Formato Encuestas (NV)

Fase 3: Para determinar los elementos que componen la realizacién de una
campafa publicitaria de bien social para el programa “Vértigo” se tiene en cuenta
los siguientes instrumentos:

A) Formato Briefing

B) Formato Estrategia de comunicacion
C) Formato Estrategia creativa
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1.10.2 CRONOGRAMA DE TRABAJO DE GRADO

2019 2020 |

Meses Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto
Semanas 1234/12341234123412341/2341234123412341234

Definicion del
planteamiento
del problema

Objetivos y
justificacion

Construccion
antecedentes y
marco referencial

Construccion
metodologia

Instrumentos
y muestra

Trabajo
de campo

Analisis y
resultados

Estrategia
y conclusiones

Informe final

Tabla 2. Cronograma del trabajo de investigacion.

1.10.3 INSTRUMENTOS

El programa tiene poca receptividad en la poblacién y se vuelve urgente vincular a
la comunidad en habitos saludables de esparcimiento. Se plantea una serie de
instrumentos que ayudan con el cumplimiento de dichos objetivos: La entrevista
permite conocer la percepcion de los directivos y monitores del programa, al igual
que la apreciacion de uno de los adolescentes que ha pertenecido a Vértigo durante
mas de un ano. La encuesta, entender las actitudes e intereses del grupo (NV) Estas
técnicas de recoleccion de informacion permiten realizar un trabajo de campo
suficiente y acorde. Para finalizar, plantear el brief creativo, estrategia creativa y
estrategia de comunicacion, para lograr disefiar una campafa publicitaria, asi llegar
de manera clara y oportuna.
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Buenaventura acerca
del programa Vértigo.

de los posibles
beneficiarios, en este
caso los adolescentes
de 12 a 19 afos del
barrio donde se
plantea la
problematica.

Indagar sobre la
percepcion

del programa Vértigo y
conocer detalles por
parte de uno de los
adolescentes que
participa activamente
del programa,

Objetivo Especificos Instrumentos Cdémo contribuye el Variables de analisis
instrumento al
Objetivo
Identificar los medios Entrevista Indagar sobre la e |dentificar medios
y estrategias, que percepcion e |dentificar estrategias
utiliza la secretaria del del programa Vértigoy | ¢ Deporte
deporte y la conocer detalles por e Informar
recreacion para parte de los directivos | ¢ Comunidad
informar a la y monitores que e Programa Vértigo
comunidad acerca del lideran el programa
programa Vértigo. Vértigo
Conocer la percepcion | @ Encuesta Se realiza con el finde | e Conocer la percepcion
de los adolescentes e Entrevista obtener datos e Adolescente
de 12 a 19 afios del estadisticos sobre la e Comunidad
barrio Manuel Maria percepcion e Programa Vértigo

Determinar los
elementos que
componen la
realizacion de una
campafia publicitaria
de bien social para el
programa “Vértigo”.

e Brief Creativo

e Estrategia de
comunicacion

e Estrategia
Creativa

Cada instrumento
corresponde a un
elemento para la
realizacion de una
campafa de bien
social que logre
transmitir de manera
clara y oportuna los
beneficios y
componentes de cada
deporte.

Brief creativo
Estrategias de
comunicacion

e Estrategia Creativa

Tabla 3. Relacién entre objetivos e instrumentos.
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Formato Entrevista N°1:

En el presente trabajo de grado se aplica la entrevista al coordinador del programa
Veértigo y al monitor del programa que ensefia en el polideportivo “Cien Palos”, lugar
donde se efectua la investigacion.

FORMATO ENTREVISTA N° 1

P1 ¢ Cuales es la forma que usan para transmitir informacion sobre el programa
Vértigo en las personas que podrian estar interesadas?

P2 ¢ Cuales es la forma que usan para transmitir informacion sobre el programa
Vértigo en las personas que hacen parte de las actividades deportivas?

P3 ¢ Qué tipo de publicidad utilizan para transmitir la informacion del programa?

P4 ¢ Qué medios utilizan para dar a conocer el programa?

P5 ¢Como logra Vértigo combatir los problemas sociales que atraviesan los
adolescentes?

P6. ¢Como Vértigo logra medir los indices de impacto que generan en los
adolescentes de 12 a 19 afos?

P7 ¢ Cuales son los deportes que prefieren los adolescentes al momento de elegir
un deporte?

P8 Como influyen las entidades que regulan el deporte en las actividades que
realizan de Vértigo?

P9 ¢ Qué impacto busca Vértigo en los adolescentes y como lo han comunicado?

P10 ¢ Cual es la actitud y perspectiva de los adolescentes frente al programa
Vértigo?
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P11 ¢ Qué aspectos causan buena impresién dentro de la publicidad del programa
Vértigo?

Formato Entrevista N°2:

Es importante indagar sobre la percepcion del programa Vértigo a una de las
personas que hacen parte de las actividades deportivas, ademas conocer detalles
sobre el desarrollo de la actividad y los medios en que se han dado a conocer.

FORMATO ENTREVISTA N° 2

1. Edad

2. ¢ Su familia lo apoya al momento de querer practicar un deporte?

3. ¢ Qué deporte prefieres practicar?

4. ; Qué beneficios les proporciona desarrollar actividad fisica y la practica de un
deporte?

5. ¢ Qué contenidos (informacion) de deportes extremos te gustaria recibir?

6. ¢Con cual persona (YouTube, Instagramer, videogamer, memes, otro) te
identificas?

7. ¢ Por qué medios se enterd de que existe el programa Veértigo?

8. ¢ Cual es la frecuencia con la que asiste al programa?

9. ¢ Como se entero del programa?

10. ¢ Ha pensado que su vida se puede desarrollar a través de algun deporte?

11. ¢ Qué cree que podria aportar para que sea mejor Vértigo?

12. { Como ha sido tu socializacién por medio del programa?
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13. ¢ Crees que la imagen de Vértigo (color, icono) es acertada y llamativa?

Formato Encuesta: Se realiza con el fin de obtener datos estadisticos sobre la
percepcion de los posibles beneficiarios, en este caso los adolescentes de 12 a 19
afos del barrio Manuel Maria Buenaventura, lugar donde se plantea la
problematica.

FORMATO ENCUESTA

1.Nombre y Apellido

1. Edad
a. 12a15
b 16a19

2. ¢ Su familia lo apoya al momento de querer practicar un deporte?
A. Si

B. No

C A veces

¢, Qué deporte prefieres practicar? (elige dos)
Futbol,
Baloncesto,
Basketbol
Voleibol
Patinaje
Parkour,
SkateBoarding,
BMX
Otro

TIOMMOOW>®
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4. ; Qué beneficios les proporciona el desarrollar actividad fisica y la practica de
un deporte??

Salud

Entretenimiento

Tiempo de ocio

Aprender

Estar con los amigos

moow>»

5. ¢Por qué medios le gustaria recibir contenidos (informacion) de deportes
extremos?

Memes

YouTube
Instagramer

Video juegos Gamers
Otro

P00 O

6. ¢ Conoce el programa Vértigo?
A. Si
B No

7. Si su respuesta en (Si) Contestar las demas preguntas

8. ¢ Por qué medios se enterd de que existe el programa Veértigo?
A impresos: Volantes, afiches, plegables, prensa

B. Redes sociales: Facebook, Instagram,

C. Pagina Web

D television

E Amigos, vecinos, funcionario

F otro

9. ¢ Qué conoce del programa Vértigo?
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Formato Brief Creativo:

El brief creativo funciona como estimulante para procesar la idea creativa,
resumiendo toda la investigacion anterior y las ideas, (Bescos, J. M. R. 2000).
Teniendo en cuenta el problema y la percepcion tanto de la competencia como de
los jovenes, por ultimo, la idea y la reaccion del consumidor, (Calderon, L. P. 2003).
Las respuestas deben ser claras y concisas con el fin legar a una estrategia que
logre cumplir con el objetivo, en este caso, disefiar una campana publicitaria de bien
social para el programa “Vertigo”.

1. ¢Cual es el problema?

2. ¢Cual es la percepcion?
- Competencia
- Publico objetivo
- Campanas realizadas

3. ldea basica (objetivo)

4. Reaccion (Hipdtesis)

5. Sustentacion (Que se necesita)

Formato Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion es la herramienta que permite planificacion en el
tiempo de una forma organizada. La metodologia que se utiliza puede variar y
modificarse dependiendo cada organizacion y sus necesidades, pero siempre debe
ser consecuente y actuar de forma global al momento de comunicar sus objetivos
en el plazo establecido. (L6pez. J, 2018).

1. Medios de comunicaciéon

2. Tono de comunicacion

3. ¢Qué lugares? BTL, ATL, Digitales, Merchandising

Formato Estrategia Creativa

Segun Nispen, J. V., & Fraguas Herrera, M. (2012) Define la estrategia creativa
como el hilo argumental elegido para concretar el mensaje (qué vamos a contar) y
el contenido estratégico (cdmo vamos a hacerlo), que comunica la estrategia de
una forma cautivadora e impredecible.
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1. Nombre

¢, Cual es el producto o servicio?

Para qué sirve especificamente el producto, su desempeio:

Bl ™

Caracteristicas que lo hacen preferible ante la competencia, tanto
diferencias funcionales, como valores agregados:

a. Diferencias Funcionales:

b. Valor agregado:

5. Objetivos de la campania:

6. Receptor de la comunicacion
Sexo:

Poder econémico:
Ocupacion:

Edad:

Descriptivo:

®oo o

7. Oferta para resaltar / Beneficio / promesa:

8. Beneficios Secundarios:

9. Reason Why:

39




CAPITULO Il. RESULTADOS

Con las entrevista se conocidé que tanto los directivos como los estudiantes tienen
inconformidades acerca de como se esta desarrollando el programa Vértigo, desde
la imagen del logo, la cual ellos consideran que no se conecta con su propésito, el
mal uso de los canales por donde se transmite la informacién, la falta de apoyo por
parte de la Alcaldia en la realizacién de las campafias de promocidn y fidelizacién,
no contar con un equipo profesional dedicado solamente a Vértigo, lo que ha
conllevado a que los monitores con sus propios elementos hagan el registro de
fotografias y videos para el desarrollo de los concursos o proyectos.

Con las encuestas se encontré que el publico objetivo del programa no conoce de
él, sin embargo, les gustaria participar de deportes extremos, pero no saben como
ni cuando inician las clases o la forma de inscribirse. Este publico entrena deportes
convencionales, que aun sin ser de su mayor interés, son los mas practicados en el
polideportivo o los que siempre han estado presente para ellos, al no tener un
abanico de posibilidades como los deportes no convencionales deciden practicar
los que mas conocen.

Con estos datos se logro establecer las necesidades del programa y cual es la mejor
manera de llegar al publico objetivo, con informacidén y canales de su interés.
Ademas, con el analisis de lo descubierto en el trabajo de campo se desarrolla un
brief en el cual se encuentran las posibles soluciones a los inconvenientes
encontrados, como el manejo adecuado de las piezas para que transmitan de
manera mas directa el proposito del programa ya que el nombre y la imagen no lo
hacen correctamente. Se sugiere establecer canales propios donde se puedan subir
videos a YouTube que es la red mas utilizada por el publico, que estén avalados por
la Secretaria de Educacién pero que al mismo tiempo sean una parte distintiva del
programa con un canal propio.

2.1 IDENTIFICACION DE LOS MEDIOS Y ESTRATEGIAS QUE UTILIZA LA
SECRETARIA DEL DEPORTE Y LA RECREACION PARA INFORMAR A LA
COMUNIDAD ACERCA DEL PROGRAMA VERTIGO.

Para dicho objetivo se utiliz6 como instrumento la entrevista, la cual se le practicé
al coordinador de Vértigo Camilo Méndez de manera presencial en su oficina y al
monitor del polideportivo “Cien Palos” Camilo Vargas, de manera virtual por la
aplicacion Google Meet, en un lapso de tiempo de una hora cada entrevista. El
analisis de los datos en la entrevista, sus respuestas, se unifican en categorias que
a continuacién se presentan.

2.1.1 IDENTIFICAR MEDIOS

Se encontraron tres medios por donde transmiten informacion acerca de cada uno
de los deportes, el primero los medios digitales, las redes sociales de la Secretaria
del Deporte y la Recreacion, por las cuales se transmite informacion de todos los
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programas y deportes, como: Instagram, Facebook, YouTube y Twitter. Al igual que
grupos de WhatsApp que crean con los padres de los jovenes que pertenecen al
programa para informar novedades o actividades proximas en la ciudad. También,
realizan visitas a colegios cercanos al polideportivo donde se practican las
actividades para dar a conocer a los nifios y jévenes sobre Vértigo y terceros, mesas
del deporte, espacio que tiene el monitor con la comunidad para resolver dudas y
saber qué deportes son los mas solicitados.

2.1.2 IDENTIFICAR ESTRATEGIAS

Se identific6 como estrategia la creacion de piezas graficas y videos dentro de los
canales oficiales de la Secretaria del Deporte y la Recreacién donde pautan sobre
eventos, competencias y torneos proximos en la ciudad, al igual que iniciativas que
motivan a los jévenes a participar de los deportes extremos con concursos como:
“Tu mejor foto” o “Tu video sin limites”, donde tienen la oportunidad de ganar
implementos de proteccion, entre otros beneficios. Por otra parte, la imagen de
Vértigo no convence a los directivos, ya que no muestra los diferentes deportes y
se queda corta al momento de querer transmitir el significado de Vértigo y su amplio
portafolio de ofertas deportivas para los jovenes.

PARCHE DE PARKOUR

SEPTIEMBRE 29

PARQUE SANTA CLARA
AV PASOANCHO CON CRA 28
2,00 oM.~ 600 pM.

(A2 N UUAZ LA
ADRENAUTNA

Figura 4. Pieza grafica, Aguapanela motion - Invitacion a evento de Vértigo. Recuperado
de: Cuenta de Instagram de Ila Secretaria del Deporte y la Recreacion
https://www.instagram.com/p/B4fJPhLDEL /
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2.1.3 DEPORTE

Se logra identificar cuales son los deportes que mas practican los jévenes,
concluyendo que por populismo el Skateboarding, Parkour y BMX, deportes que en
el pais no los han visibilizado lo suficiente, a pesar de que vienen desde los afnos
80, llegan a ser los mas buscados por los jovenes y dentro de ellos el Parkour es el
masivo, los atrapa el ver lo que pueden llegar hacer con su propio cuerpo y aun mas
que no necesitan ningun implemento, lo pueden hacer libremente a diferencia de
otros deportes que necesitan una patineta, bicicleta, incluso los deportes
convencionales requieren de algun instrumento o de mas personas para su practica.
Los deportes extremos cada vez son preferidos por encima de los convencionales,
se evidencia en los deportes Olimpicos, el Skate a comparacién del Patinaje de
carrera es practicado en mas lugares del mundo, siendo el Skate un deporte
Olimpico.

2.1.4 INFORMAR

Se encontré que para llamar la atencién de posibles beneficiarios manejan dos
lineas de accion, la primer son las escuelas de formacion ubicadas en diferentes
barrios como Manuel Maria Buenaventura en el polideportivo “Cien Palos”, lugar
donde se practican los diferentes deportes, ahi pueden ver como se practican las
diferentes actividades y esta el monitor quien brinda informacion sobre el programa,
el segundo son los eventos, encuentros, festivales, campeonatos donde se
encuentran jovenes de alto rendimiento, para competir, integrarse, divertirse, esto
se transmite por medio de piezas graficas y videos en las redes sociales de la
Secretaria del Deporte y la Recreacion. También los buscan directamente en
colegios, entregando flyers y pegando afiches en lugares concurridos por los
jovenes. A las personas que participan activamente de Vértigo, los hacen llenar una
planilla con sus datos personales e informacion de sus padres o acudientes, con el
fin de tener contacto telefonico y crear grupos de WhatsApp donde informan
cualquier novedad sobre el programa, actividades, torneos, o concursos donde
podran participar.
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Figura 5. Pendon de Vértigo. Fuente: Fotografia propia. Figura 6. BTL para actividad de
Vértigo. Fuente: Fotografia propia.

2.1.5 COMUNIDAD

Los jovenes se entusiasman al ver videos de deportes extremos, sus acrobacias,
mas que todo de Parkour los impactan, también se incentivan a través de
competencias para obtener implementos deportivos. Las entidades apoyaron este
programa especialmente el ex Alcalde Maurice Armitage, dando espacios e
implementos que se necesitaban para practicarlo. A los entrenadores o monitores
les daban capacitaciones para dar un apoyo psicosocial a los jévenes y ensefiarles
valores a través del deporte. La junta de accion comunal los incluye dentro de sus
eventos para mostrar las actividades y entretener a la comunidad.

Los indices de impactos que se tenian, eran en promedio de 1 a 28 beneficiados,
es decir que cada monitor tenia esta cantidad de personas, afirmando que en Cien
Palos hubieron mas de 20 jévenes.

2.1.6 IMPACTO DE VERTIGO

Los problemas sociales los enfrentan a través de la educacion, es decir, ensefiando
a los nifos valores por medio del deporte, incentivarlos a que lo practique para que
estos ocupen su tiempo libre y se entretengan. Vértigo tenia como meta alcanzar a
un promedio de nifios de minimo 10 por deporte.

Junto con Casa Matria realizan apoyo psicosocial para nifios que sufren violencia
intrafamiliar, tratar de transformar ese problema social por medio del deporte.
Vértigo fue uno de los programas que tuvo mas impacto, con indices mas altos en
los barrios populares y bajos en Cali.
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2.1.7 ANALISIS

Se evidencia el desconocimiento de los habitantes del barrio hacia el programa, sin
embargo, tienen claro la importancia de los deportes, la actividad fisica y su funcion
esencial en los jovenes.

Por otro lado, se analizaron las imagenes de las piezas graficas las cuales llegan a
ser llamativas, pero a la vez utilizan tonalidades diversas entre calidos vy frios, no
tienen una linea grafica definida, lo que resulta poco efectivo y genera confusion
para el receptor en este caso los nifios y adolescentes a quienes le llama mas la
atencion los colores puros y brillantes como, el rojo el cual transmite actividad,
fuerza, movimiento, deseo, energia, alegria y triunfo. El anaranjado que evoca calor,
fuego, excitacion, juventud y a demas acelera el ritmo cardiaco, aunque sin llegar
aumentar la presidén sanguinea. El amarillo es vibrante, y amistoso, es el color del
buen humor y de la alegria de vivir, este atrae la atencion del consumidor cuando
esta acompafado del negro. La combinacién amarillo y azul es dinamica, sugiere
fuerza, eficacia, velocidad y energia (Dupont. L, 2004). Sin embargo, el color del
logo esta alineado con los tonos que impactan a este tipo de publico.

Dentro de las piezas utilizan un tono de comunicacion juvenil y directo con el fin de
impactar a dicho publico, su lenguaje es apropiado y genera confianza y amistad.
Dentro de los canales en los cuales se difunden las piezas y videos del programa
se encuentran los digitales, siendo una buena estrategia al momento de abarcar un
publico joven ya que estos dedican una cantidad de tiempo cada vez mayor a
diversas actividades de internet en especial en redes sociales. Sin embargo, el
programa debe compartir sus redes (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter) con
todos los demas programas de la Secretaria lo que resulta poco efectivo para
comunicar, debido al gran flujo de informacion que montan a diario. Es importante
resaltar que deben adaptar subpaginas que permitan a cada programa tener su
espacio, asi en el momento en el que, el publico busque informacidn de su interés
sea rapida y efectiva su busqueda y no pierda el interés al ver tanto contenido
variado ya que al individualizar los perfiles se adapta a un tono, una frecuencia y
una tematica (Lamelo. C, 2014). Por otra parte, no todas las redes impactan en el
publico joven siendo relevante dar mayor importancia a Instagram y YouTube las
elegidas por los jovenes como las de su interés (Grafica 3).

Otro medio que utilizan para llegar de forma directa al publico es por medio de BTL,
donde logran tener una cercania tanto con los jovenes como con sus acudientes
pero dentro de las actividades que realizan como visitas a colegios o reuniones
comunitarias no lo han realizado con una estrategia efectiva ya que no impacta de
la manera adecuada, iniciando por los impresos que acompanan dichas actividades
como pendones, afiches y flyers los cuales no transmiten la esencia de Vértigo y
menos a los jovenes que prefieren medios audiovisuales e interactivos.

Por otra parte, se conocio la eleccion que estan tomando los jovenes al momento
de elegir un deporte, cuales son sus intereses y expectativas, asi saber qué tanto
puede Vértigo aumentar esa motivacion y a traer a mas personas, qué deportes y
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qué quieren conocer de ellos para crear contenido de valor, siendo Parkour la
preferencia entre los jévenes calefios, ya que el Parkour inspira una filosofia de vida
o por la constante capacidad de superacion que deben tener sus practicantes al
vencer obstaculos fisica y mentalmente, ayuda a enfrentar miedos que pueden
reflejarse en su vida real, proporciona movimientos libres y fluidos, el cual llama la
atencion de los jovenes (Rincon. C, 2011). Seguido por Skateboarding y BMX.

2.2 PERCEPCIS')N DE LOS ADOLESCENTES DE 12 A 19 ANOS DEL BARRIO
MANUEL MARIA BUENAVENTURA ACERCA DEL PROGRAMA VERTIGO.

Para este objetivo se utilizé como instrumento la entrevista, la cual se le practico a
Juan Esteban Echeverry (V), de manera virtual por la aplicacion Google Meet, en
un lapso de tiempo de media hora. También se utilizo el instrumento de la encuesta,
la cual se realizd a 312 (NV) habitantes del barrio. En los resultados que se
presentan a continuacion se contrastan los resultados de los 31 (NV) con los datos
obtenidos en la entrevista con Juan Esteban Echeverry y se efectua a partir de las
categorias que a continuacién se presentan

2.2.1 CONOCER LA PERCEPCION

Frente a las preguntas ¢ Conoce el programa Veértigo? y ¢ Qué conoce del programa
Vértigo? se encontré que dentro de los (NV) hay un gran porcentaje del 80,6%
(Grafica 1) que no conocen el programa Veértigo, nunca habian escuchado hablar
de él, tampoco identifican su imagen (logo) en canales como redes sociales, afiches
o flyers. El restante si ha escuchado hablar de él o lo ha visto en algun medio, sin
embargo, es poco lo que saben del programa. Un gran porcentaje de jovenes no
saben exactamente qué es, como funciona, qué ofrece, y demas informacion basica
sobre el programa, la unica informacion que conocen es lo que observan cuando
pasan por el polideportivo donde se practican los diferentes deportes, que utilizan
patinetas y tienen un profesor acompanandolos durante la actividad. Por otra parte,
Juan Esteban (V) afirma que no hay muchos nifios en las actividades que se realizan
en el polideportivo, cuando él practicaba Skate habian 8 participantes incluido él.

2 Lamuestra se reduce a 31 personas debido al confinamiento, por causa de la pandemia Covid-19.
Inicialmente el trabajo de campo se habia organizado de manera que las encuestas y entrevistas fueran de
manera presencial, pero tuvo que buscarse caminos virtuales para poder realizar la investigacion.
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Grafica 1. Conocen a los adolescentes del programa Vértigo. Fuente: Elaboracion
propia.

2.2.2 ADOLESCENTES

Por medio de la pregunta, ¢ Cual es la frecuencia con la que asiste al programa?
realizada en la entrevista a Juan Esteban Echeverry (V), se evidencié el amplio
tiempo que puede durar un joven desarrollando un deporte sin perder el entusiasmo,
ya que el entrevistado (V) lleva 2 afos y medio en Vértigo, especificamente
practicando Skateboarding, el cual lo realizaba 3 veces a la semana, lunes,
miércoles y jueves, sin embargo el programa no esta funcionando desde el afo
pasado, primero por el cambio de administracion y el proceso de contratacidon
detuvo las actividades, luego el aislamiento obligatorio decretado, impidio que se
reanudaran los deportes. Por otra parte, el joven no ve el deporte como una opcién
de profesion, tienen otras aspiraciones, como ir a la universidad y estudiar una
carrera, aunque si acepta que estara en actividades deportivas por el resto de su
vida, de hecho, esta pensando en practicar Parkour y dejar de lado el Skate.

Dentro de los jovenes (NV) se encontrd que el 28% tienen 13 afios, seguido de los
que tienen 12, 11 y 10 afos consecutivamente, en ultimo lugar los de 16 y 18 afios
con un porcentaje del 0% (Gréafica 2).
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Grafica 2. Edades de los adolescentes del barrio (NV). Fuente: Elaboracion propia.

Para seguir con los datos que arrojé la encuesta frente a la pregunta ;Qué
contenidos (informacién) de deportes extremos te gustaria recibir? La red social
YouTube es la preferida por los jévenes con un 25,5%, seguido de Instagram con
22.6% y Video gamers con 22,66 (Grafica 3), prefieren la informacion transmitida en
videos y la participacion de una persona famosa, en este caso los influencers o
profesionales en el deporte que les gusta ya que logran ser una figura a seguir en
su vida al ver que si estas personas pueden hacerlos ellos también.
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Grafica 3. Medios que prefieren los adolescentes para recibir informacién. Fuente:
Elaboracion propia.
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Frente ala pregunta ; Qué deporte prefieres practicar? en este apartado se identifica
que no es amplia la diferencia en la preferencia de deportes extremos y deportes
alternativos 0 no convencionales, ya que los encuestados no tienen una idea clara
del abanico de deportes que se ofertan en el polideportivo de su barrio,
evidenciando en primer lugar el Futbol con un 22,6%, seguido por Parkour con el
19,4%, patinaje con 16,1% y en ultimo lugar Taekwondo, Baloncesto, Skateboarding
y Bicicleta con un 3,2% (Grafica 4).
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Grafica 4. Deportes que prefieren practicar los adolescentes. Fuente: Elaboracion
propia.

Frente a la pregunta ;Qué beneficios les proporciona el desarrollar actividad fisica
y la practica de un deporte? se encontré que los nifios consideran que el deporte
aporta salud en un alto porcentaje 51,6%, seguido de tiempo ocio o hobby en un
19,4%, luego entretenimiento en un 16,1% y en ultimo lugar el estar con sus amigos
en un 3,2% (Grafica 5).

48



Porcentaje (%)

60,0
51,8
50,0
= 400
]
%‘ 30,0
t
E 15.4
e 200 16,1
=]
o a7
10,0
00 [ |
Salud Hubibée Entratarirmierts Aprender Estar con amigos
Beneficios

Grafica 5. Beneficios que proporciona el deporte segun los adolescentes. Fuente:
Elaboracion propia.

2.2.3 COMUNIDAD

Frente a la pregunta ;su familia lo apoya al momento de querer practicar un
deporte? La familia es un punto importante en la vida de los encuestados y se
encontrd que su apoyo hacia ellos para la practica de un deporte es del 94% (Grafica
6).

= 5|
= NO

Grafica 6. La familia lo apoya al momento de querer practicar un deporte. Fuente:
Elaboracion propia.

2.2.4 IMPACTO DE VERTIGO

Frente a las preguntas ¢ Qué cree que podria aportar para que sea mejor Vértigo?
¢,Como ha sido tu socializacion por medio del programa? El entrevistado (V) cree
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que puede aportar al programa Veértigo atrayendo a mas personas y amigos dentro
de su nucleo social al contar su experiencia durante el tiempo que lleva practicando
Skate.

La socializacion que ha tenido dentro del programa es favorable ya que ha conocido
mas personas que comparten sus gustos y esto lo motiva a seguir practicando el
deporte, se ha vuelto mas extrovertido y arriesgado tanto en la actividad como en
su vida.

2.2.5 ANALISIS

Se infiere que dentro de la comunidad hay un gran porcentaje de nifios de 13 afios
de edad seguido por los de 12 afnos. Una edad donde experimentan cambios
constantes y desean descubrir continuamente cosas nuevas, no se satisfacen
facilmente y les interesa interactuar con personas de su misma edad (UNICEF,
2002). Por eso es importante que Vértigo aproveche su amplio portafolio en
deportes extremos los cuales van a impactar y atraer su atencion con lo que pueden
lograr. Iniciando por darse a conocer ya que los posibles beneficiarios no conocen
nada del programa (Grafica 1).

Por otra parte, Juan Esteban (V) siente que gracias a Vértigo se ha vuelto mas
extrovertido y arriesgado tanto en la actividad como en su vida, por la interaccion
que mantenia con sus compafieros asi fueran pocos, ya que él afirma que cuando
practicaba Skate eran 8 participantes. Sin embargo, el monitor afirmé que tuvo a su
cargo mas de 20 personas lo que significa que hay un error en los datos que tienen
y en el desarrollo del programa, ya que puede que inicie un numero grande de
jovenes, pero abandonen la actividad en el transcurso y debido a esto se le niegue
la oportunidad a otros jévenes que si estan interesados.

Por ultimo se determina que un 93,5% de las familias de la comunidad si apoyan a
los nifios a la hora de practicar un deporte, es importante este porcentaje ya que
indica que los acudientes entienden la importancia y beneficios que tiene el deporte
en la vida de los jévenes, gracias a ello Vértigo tiene una ventaja significativa para
llegar a los padres e impulsar con ellos los deportes extremos, brindandoles
confianza y seguridad por medio de campanas educativas y concientizacion frente
a las nuevas alternativas deportivas que existen.
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2.3 REALIZACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA DE BIEN SOCIAL
PARA EL PROGRAMA “VERTIGO”.

Se desarrolld, el briefing creativo, estrategia de comunicacion y estrategia creativa,
con el fin de plantear correctamente qué canales, medios e informacidn es relevante
para dicho publico, que imagen grafica es la correcta y lo mas importante que
esperan ellos del programa. Ayudando a determinar los elementos que componen
la realizacion de una campana publicitaria de bien social para el programa “Vértigo™.

2.3.1 BRIEF CREATIVO

La aplicacion del instrumento Brief Creativo responde a las siguientes categorias de
analisis:

2.3.1.1 Problema

El gran porcentaje de los nifios y adolescentes no conocen el programa, y las
personas que lo conocen no saben qué es y que ofrece. El programa ha utilizado
medios de difusién limitantes; como consecuencia es dificil que los posibles
beneficiarios puedan acceder a las actividades del programa.

2.3.1.2 Competencia

No tiene una competencia directa, ya que existen Clubes como Raza Skate Club,
Irondacen, Sifaka, entre otros, especializados en deportes extremos en la ciudad y
ellos estan vinculados directamente a Vértigo, debido a que el programa es la
escuela donde los jévenes inician su proceso deportivo, luego pasan a los diferentes
clubes con el fin de profesionalizarse y hacer de la actividad su carrera.

Dentro de la competencia indirecta, estan los programas de la Secretaria del
Deporte y la Recreacion como: Deporvida, el cual desarrolla deportes
convencionales (Futbol, Basquetbol, Patinaje, Taekwondo, Tenis de mesa, Voleibol,
entre otros) que funcionan en los mismos espacios donde se realizan las actividades
deportivas de Vértigo, también estan disefiados para que nifios, jovenes y
adolescentes tengan opciones deportivas en su tiempo libre y de ocio (Alcaldia de
Santiago de Cali, Deporvida).

2.3.1.3 Publico objetivo

Adolescentes de 12 a 19 afos de la ciudad de Cali, especialmente del barrio Manuel
Maria Buenaventura, se trabaja este publico debido a que son los mas vulnerable
en problemas sociales como drogadiccion, violencia, hurtos, entre otros, también
por ser la etapa mas compleja del ser humano y el publico que mas posibilidad tiene
de desarrollar su vida por medio de un deporte.
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2.3.1.4 Campanas realizadas

Mi video mas extremo: Esta campafa consiste en realizar un video de maximo 1
minuto mostrando el mejor truco aprendido en las clases del programa, debian
enviarlos al correo de la Secretaria del Deporte y la Recreacion, luego fueron
posteados por el perfil de Instagram de la Secretaria, donde el ganador era el video
con mayor numero de likes, el premio fue entregado en el Skatepark de las Canchas
Panamericanas, en el lugar se reunieron jévenes pertenecientes a Veértigo y a
diferentes Clubes de la ciudad, entrenaron, compartieron, por ultimo vieron los
videos seleccionados y entregaron el premio al ganador, el cual era implementos
como la tabla de skate, casco, protectores, camiseta y gorra, para que realice la
actividad de la mejor manera.

PLAY D

TU VIDEQ
SIN LIMITES

Comparti tu truco
mas bacano

Figura 7. Pieza grafica promocional de Vértigo - “Concurso “Tu video sin limites”.
Recuperado de: Cuenta de Instagram de la Secretaria del Deporte y la Recreacion,
https://www.instagram.com/p/B4fJPhLDEL /

Los monitores de la SDR son un parche: La campafa consiste en generar un
reconocimiento a los monitores de los diferentes deportes del programa Vértigo por
parte de sus alumnos, los cuales debian grabar un video o tomarse una foto con su
monitor y publicarlos en las redes sociales de la Secretaria del Deporte y la
Recreacion con el hashtag #MiMonitorEsUnBacan, etiquetarlo y nombrarlo en el
post, por ultimo, contar 3 razones por las que el monitor es el mas bacan de todos.
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https://www.instagram.com/p/B4fJPhLDEL_/

ILOG MOHH'OY&; #CaliProgresaContigo
de la SDR

SON UN PARGHE! @ ces,

Guéntanos por qué tu
monitor ¢s el mejor 0

|. Graba un video y/o yj\ﬁ
tomate una foto con él fN\_\ <

2. Publicdla con ¢l hashtag )
sMiMonitorEsUnBacan | | g7
y etiquétalo o nombralo : 5
3. buéntanos 5 razones por  &°
lag que tu monitor ¢5 el
mas bacano de todos.

“Recugrda que tu post debe ser piblico

Figura 8. Pieza grafica promocional de Vértigo - Concurso “Los monitores de la SDR son
un parche”. Recuperado de: Cuenta de Instagram de la Secretaria del Deporte y la
Recreacion,

2.3.1.5 Idea basica (objetivo)

Crear una campana publicitaria de bien social que logre comunicar de manera
efectiva la informacidon mas importante sobre el programa Vértigo y los beneficios
del deporte, con el fin de llamar la atencion de los adolescentes y empiecen a ver a
Vértigo como un aliado en su vida.

2.3.1.6 Reaccion (Hipotesis)

Se espera que este tipo de campafas cuando se estén ejecutando, su desarrollo
permita que los jévenes se hagan preguntas mas cercanas sobre lo que estan
haciendo ellos con sus vidas, con su salud y como podrian acercarse a programas
que fortalezcan sus capacidades y habilidades.

2.3.1.7 Sustentacion (Que se necesita)

Se necesita emplear recursos y herramientas con presupuestos bajos que sean
accesibles para el programa. Por ello se pretende ejecutar un BTL por medio de una
activacion de marcar acompanada de un video que muestre qué es y los beneficios
de Vértigo. De esta manera no genera la campafia tantos costos como si se pautara
en los medios masivos.
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Es importante que las redes sociales de la Secretaria del Deporte y la recreacién no
fueran genéricas para todos los programas, cada uno tiene una identidad y debe
comunicar informacion importante y relevante enfocado en sus actividades. Por ello
se recomienda crear subpaginas para cada programa que se conecten con la pagina
de la Secretaria, asi no seria tan complejo buscar informacién sobre un programa o
deporte en especifico.

2.3.2 ESTRATEGIA COMUNICACION

La aplicacion del instrumento Estrategia de comunicacion responde a ciertas
categorias de analisis que permiten tener un objetivo claro sobre lo que requiere la
campanfa, en este sentido es importante tener en cuenta, los siguientes items que
se desprenden del instrumento de investigacion aplicado.

2.3.2.1 Canales de comunicacion:

Plataformas digitales, Redes Sociales: Facebook, Instagram y YouTube, ya que
son las redes a las cuales estan accediendo con mayor frecuencia los jovenes y sus
padres, quienes son un publico importante al momento de transmitir la informacion
debido a que se trabaja con menores de edad.

BTL: Activaciones de marca en el polideportivo y en lugares transcurridos del barrio,
con el fin de poder resolver dudas sobre el programa y sus beneficios, también para
darlo a conocer tanto a los jévenes como a sus padres y asi se motiven a iniciar una
actividad deportiva. Las activaciones tendran lugar minimo 2 veces al afo, con
profesionales de Veértigo y en los diferentes deportes, para mostrar directamente de
quée se trata y como funcionan estas actividades extremas.

2.3.2.2 Tono de comunicacion

Juvenil, directo, informativo, emocional, son personas jovenes que no se impactan
con facilidad, por eso, se utiliza un tono amigable y con el lenguaje que ellos utilizan,
brindando informacion corta, pero de valor sobre el deporte y el programa Veértigo,
también datos sobre los beneficios del deporte en sus vidas y en la carrera que
decidan estudiar, esto va dirigido a padres y acudiente para que los apoyen.

2.3.2.3 Medios

Video: Como medio audiovisual, ya que es uno de los canales de preferencia por
los jovenes segun la encuesta y entrevista realizada (Grafica 3), es un canal mas
efectivo para conectar con el publico y transmitir la informacion de manera mas
interactiva, asi generar el impacto deseado y los motive a querer saber mas sobre
el tema.
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Impresos: Con el fin de mantener informacion permanente en lugares transcurridos
como el polideportivo del barrio, de esta manera sabran donde comunicarse para
mayor informacién y estar al tanto de los horarios y dias de clase.

Piezas digitales: Se deben mantener activas las redes sociales con informacion
relevante y para generar recordacion sobre el evento y practicas que desarrolla
Veértigo.

2.3.3 ESTRATEGIA CREATIVA

La aplicacion del instrumento Estrategia creativa responde a ciertas categorias de
analisis que permiten tener un objetivo claro sobre lo que requiere la campana, en
este sentido es importante tener en cuenta, los siguientes items que se desprenden
del instrumento de investigacion aplicado.

2.3.3.1 Nombre

Programa Vértigo

2.3.3.2 Servicio

Es un programa deportivo sin animo de lucro, enfocado en deportes extremos para
nifos, jovenes y adolescentes.

2.3.3.3 Para qué sirve

Para que nifios jévenes y adolescentes tengan un espacio de esparcimiento durante
sus horas libres y de ocio, ademas, tengan un espacio para relacionarse mientras
realizan una actividad deportiva de su preferencia.

2.3.3.4 Caracteristicas que lo hacen preferible ante la competencia
Diferencias Funcionales: Deporte no convencional

Valor agregado: El programa es gratuito, ofrece los implementos necesarios para la
practica de diferentes deportes y brinda la posibilidad de crecimiento profesional en
cada actividad.

2.3.3.5 Objetivos de la campana

Atraer a mas personas que pueden ser beneficiarias de Vértigo para que hagan
parte de cualquiera de sus actividades deportivas, también darles a conocer los
beneficios del deporte y como puede influir positivamente Vértigo en ella.
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2.3.3.6 Receptor de la comunicacién

a. Sexo: Hombres y mujeres

b. Poder econdmico: Estrato socioecondomico medio
c. Ocupacion: Estudiante

d. Edad: entre 12 a 19 afios.

e. Descriptivo: Adolescentes del barrio Manuel Maria Buenaventura, con intereses
en realizar actividades extraescolares u ocupar su tiempo de ocio, le gusta
experimentar cosas nuevas, atreverse y romper sus limites, le gusta escuchar
musica todo el tiempo, estar con sus amigos y disfrutar estar en el parque en su
tiempo libre.

2.3.3.7 Buyer Person

Diego es un adolescente de 13 afos, es timido, introvertido, prefiere estar solo o
con su grupo de amigos, le gusta experimentar y practicar cosas nuevas, no se
satisface facilmente y siempre esta en busqueda de su talento o pasion. Vive en el
barrio Manuel Maria Buenaventura de Cali con sus padres y su hermana menor,
estudia en el colegio Ricaurte cursando grado séptimo. En el colegio practican
deportes como futbol y voleibol, los cuales para él son muy monétonos y prefiere
desarrollar actividades no grupales. Después de haber terminado su jornada
escolar, en horas de la tarde su madre lo lleva al polideportivo Cien Palos donde
puede divertirse con sus amigos y realizar actividades de su interés. Dentro de sus
hobbies esta el interactuar con la plataforma de YouTube y jugar videojuegos en
linea.

2.3.3.8 Arquetipo
El explorador:

La marca Vértigo es libre, independiente y atrevida. Le gusta descubrir y explorar
nuevos retos, experimentar el mundo a su manera, escapar del aburrimiento y
sorprender continuamente, inspira deseo de libertad, autenticidad, atrevimiento y
valentia (Batey. M. 2013).

2.3.3.9 Oferta para resaltar / Beneficio / promesa

El publico objetivo puede ocupar su tiempo libre en un espacio para relacionarse
mientras realizan una actividad deportiva y de esta manera aprovechar los
beneficios que ofrece el deporte de manera gratuita con beneficios como: un monitor
que lo guia y los instrumentos necesarios para la actividad.
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2.3.3.10 Beneficios Secundarios

Es el unico programa en la ciudad de deportes extremos para nifios y adolescentes
que se oferta de manera gratuita, ademas que brinda la oportunidad de ver el
deporte como una carrera profesional.

2.3.3.11 Reason Why
Es: un programa deportivo de deportes extremos
Para: entretener y ocupar el tiempo libre de los jévenes

Porque: es un mediador de problemas sociales, es decir, este programa ayuda a
definir los valores y principios por medio del deporte.

3. ESTRATEGIA DE CAMPANA

La estrategia publicitaria que se pretende implementar, busca persuadir a los
adolescentes de 12 a 19 anos del barrio Manuel Maria Buenaventura, a sus padres
y acudientes. Mediante una estrategia de comunicacién efectiva y emocional por
parte del programa Veértigo de la Secretaria del Deporte y la Recreacion, con el fin
que conozcan en detalle qué es, qué hace y tengan una imagen positiva de los
deportes extremos que estan surgiendo actualmente. Ejecutandola por medio de
mensajes emocionales para incrementar la participacion en las diferentes
actividades que ofertan el programa y asi logren tener una opcién saludable en su
tiempo libre y de ocio.

3.1JUSTIFICACION DE LA ESTRATEGIA (CAMPANA)

La estrategia se disefia para dar solucion a la problematica que se ha venido
presentado durante un tiempo en el programa Veértigo, la cual es la falta de
conocimiento por parte de los habitantes del barrio, por ello se hace necesario
comunicar efectivamente a los adolescentes que son posibles beneficiarios y
motivarlos para que inicien una practica deportiva en alguna de las actividades que
ofrece el programa. La estrategia planteada consta de imagenes, video y una
activacion de marca con personas profesionales e influencers en deportes
extremos, ya que los jovenes a esa edad buscan un referente a seguir que los
motive, asi lograr que vean el deporte extremo como una meta alcanzable y parte
de su proyecto de vida.
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3.2 TIPO DE CAMPANA

e Comercial: Es comercial, porque se utiliza un mensaje emocional y
publicitario, no con fines econémicos, pero si con la intencion de atraer un
publico joven para que tengan la oportunidad de construir un nuevo proyecto
de vida por medio del deporte.

e Institucional: Es institucional, ya que vértigo proviene de una identidad
publica (Secretaria de Deporte y la Recreacién) la cual brinda actividades sin
fines de lucro.

e Social: Es de tipo social, ya que se busca brindar una opcion saludable a los
jovenes en su tiempo libre y para ello deben conocer del programa y
motivarse a participar de él.

3.3 CICLO DE VIDA DE LA CAMPANA

Para este trabajo se requiere trabajar una estrategia mixta: expectativa, lanzamiento
y sostenimiento. De expectativa se pretende generar inquietud, evidenciando que
es y qué hace el programa Veértigo. En lanzamiento de la campafa, se realiza un
BTL, es decir la activacion de la marca en donde los adolescentes del barrio vivan
la experiencia de las diferentes actividades que ofrece el programa, acompafnados
de profesionales e influencers.

El sostenimiento se desarrolla a través de un post campana, el cual consta de un
video en el que se muestra lo que se vivio dentro de la activacién de marca y asi
atraer a mas posibles beneficiarios por medio de la emotividad del video. También
hace referencia al tiempo en que se utilizara la campana. Esta decisién sera por
parte de los directivos de Vértigo con el fin de que pueda ser replicada en otros
barrios donde el programa tenga presencia.

3.4 INSIGHT

Los adolescentes estan en una edad que quieren explorar, sentir dominio de su
cuerpo, destacandose de los demas, superando barreras, sin dejar a un lado los
temores.

3.5 CONCEPTO CREATIVO
Destreza

3.6 COPY
¢ Te atreverias o miedo?
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3.7 GUIAS EJECUCIONALES

3.7.1 Propuesta publicidad digital

Piezas graficas transmitidas por Facebook e Instagram a través de las redes
sociales de la Secretaria del Deporte y la Recreacion, en las piezas ira plasmado
que es Vértigo, que se logra con él y dénde obtener mas informacion sobre cada
actividad deportiva, todo lo anterior por medio del concepto de “Destreza”, después,
se impulsara el evento de activacion de marca para que participen la mayor cantidad
de personas posibles.

3.7.2 Propuesta ATL

Piezas impresas como: pendones y cartilla informativa con el mismo concepto y
linea grafica que las piezas digitales, estos seran entregados y exhibidos en el
polideportivo donde se realiza el evento con informacién como: dias de entreno,
horarios y donde obtener mas informacion sobre el programa.

Video post campafa. Se propone realizar un video del evento de BTL, en la que se
muestre la experiencia de los nifos, el programa Vértigo y sus diferentes deportes.
Difundir el video por YouTube ya que es la red social mas utilizada por los jovenes
de 12 a 19 anos, también que el video se muestra en television por medio de los
canales regionales como Telepacifico (siendo la herramienta mas utilizada por
sectores socioeconémico medio-bajo) por medio del apoyo de ANTV.

3.7.3 Propuesta para BTL

Se propone desarrollar un evento en el Polideportivo “Cien Palos”, lugar donde se
practican los diferentes deportes del programa en el barrio, para hacerlo mas
atractivo y experiencial, con DJ en vivo, humo de colores y se plantea el
acompafamiento de profesionales en campo de los deportes extremos como
skateboarding, bmx y parkour, los cuales son los que se ejecutan en el polideportivo,
ademas, invitar a celebridades que estén inmersas en los deportes extremos como
lo es Tatan Mejia y su hija Guadalupe Mejia Restrepo que con tan solo 8 afios
practica motocross, también Esteban Henao, campeodn y medallista de BMX, la idea
es que cuenten su experiencia, anécdotas y demuestren su talento, asi llamar la
atencion de la comunidad y mostrar como los deportes extremos no son solo para
hombres.
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3.8 FLOW CHART

Dentro de la planeacién de la campana se realiza un cronograma donde se expone
el plan de medios y fechas para la realizacion del evento BTL.

TARGET GROUP MESES
- TOTALES
Adolescentes de 12 a 19 afios NOVIEMERE DICIEMERE
[Diaqueserealizalacampal 7 [14 [ 21 [28] 4 [11] 18 [ 25
ETAPA
| Semanas de campana 123|456 7 |8
PLAN DE TV LOCAL. REGIONAL
PROPUESTA ANTV TARIFA BRUTA TOTALES PAUTA DICIEMERE
CIUDAD CANAL PROGRAMA DIA HORARIO HASIAN TOTALES INV. BRUTA DCTO. INV. NETA
Moticiero 90 Minutos Miercoles 12:30a 13:30 #jREF! 36,36% 0
CALI Telepaciiico Noticiero Noti 5 Jueves G:00 8 7:00pm 284.700 284.700.77 36,36% | 284.700.77
P Noticiero 90 Minutos Viernes 12:30a 13:30 18.980
Moticiero Noti 5 Sabado 6:00 a 7:00pm 18.980
TOTAL TV REGIONAL CALI 75.920
PAUTA DICIEMBRE 2020
SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA T SEMANA &
L Ma|l Mi|J S|D| L|Ma|[Mi| J([V[S|D L[Ma|Mi|J |V ]|S5|D L [Ma|Mi|[J|[VI[S|D
41 5|6 |7 9 |10 e 1112 |13 [ 14 [15] 16 | 17 [eny 18 |19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 Tl 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30 [ 1 LA
3| 7z 5 Py I 3 S Y 3 P p 3
0] 0[37.9]379379 0] 0]11389 0| 0]189{189(184 0| 0/56940] 0| 0)189{189(189 0| 0| 55940 0| 0[189(1891589] 0 0]/56.940
BTL
ACTIVACION DE MARCA noviembre 2020
CIUDAD LUGAR ACTIVIDAD DIA HORARIO L Ma | i SJEMA\TA 45 D
25 |24 |25 |26 |27 |28 |29 | 'OTAL
call Folideporiive Evento deportivo para activacion de SABADO 28 DE B-pm A 5:00 PN m 7
100 PALOS marca NOVIEMBRE [ i
PLAN DE ADS
PLATAFORMA PERFIL CXC CLICKS TOTAL PIEZAS [ EFECT. ESTIM.
FACEBOOK Secretaria del
INSTAGRAM Deporte y la
YOUTUBE Recreacion 3 700 5.000[% 3.500.000 ENLACE
SUBTOTAL 5.000( § 3.500.000 5.000
IVA S 560.000 5.000
TOTAL 5.000 $ 4.060.000 5.000

Link del excel:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/13AshFGQObxCsAhkssYEpxUbMvoU7eB

Gu45uTTUDz-Y4/edit?usp=sharing
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3.9 PRESUPUESTO

Para el desarrollo del presupuesto se realizé un desglose de todos los canales y medios
que se utilizaran para la camparnia, la cual tendra duracién de 2 meses inicialmente. Los
datos y precios se basan en el Tarifario de costos minimos para Freelancer 2020 By por

RP LATAM.
PRESUPUESTO
) VALOR

CAMPANA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO |VALOR TOTAL
Estrategia y concepto creativo 1 - 5.500.000 5.500.000
Key Visual 1 - 1.000.000 1.000.000
Social Media strategy 1|2 Meses 3.000.000 3.000.000

BTL
Coordinacion del evento 1|6 Horas 750.000 750.000
Rampa= 2
Montaje (Sillas, mesas, rampas)* silla= 100(4 Horas 500.000 500.000
mesas=50
Montaje de sonido 4 Horas 1.500.000 1.500.000
DJ (Musica) 1{3 Horas 1.500.000 500.000
Transporte de montaje 2 - 100.000 200.000
Humo 3 60.000 180.000
Influecer- cara de la campafia (lupe
mejia y Sebastian Henao)* 2|1 Hora 2.000.000 4.000.000
ATL
Afiche 30 - 10.000 300.000
Pendén 10 - 80.000 800.000
Hasta 1

Pauta (ANTV) 15 Dias Minuto 18.980 284.700
Cartilla informativa 1000 - 5.000 5.000.000
VIDEO
Cubrimiento del evento - 4 horas 610.000 610.000
Edicién de video 1|5 Hora 120.000 600.000
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Guion comercial TV 1/30" 8 Cuadros 2.000.000 2.000.000
Locucién voz en off 50 palabras - - 100.000
TOTAL 26.724.700

Tabla 4. Presupuesto de la campaia.

Para disminuir los costos de la campafia se propone conseguir el apoyo de patrocinadores
interesados en que su marca haga parte del evento, como: Vans, ya que uno de los
implementos mas “gastados” para practicar el deporte son los zapatos y vans es la marca
mas utilizada para desarrollar deportes extremos. Norma, como empresa de impresos, la
cual puede patrocinar la papeleria necesaria para el evento, como, los pendones, afiches,
cartilla y demas. Pony Malta, al ser una marca juvenil conecta con el publico y su bebida
es popular entre ellos.

Las marcas patrocinadoras podran tener una visibilizacién y participacién en el
evento BTL dentro de un mercado juvenil. Aportando un porcentaje significativo a la
realizacion de la campanfa.

3.10 CAMPANA

La campana publicitaria esta dirigida hacia un publico joven, que generalmente se
logra impactar por medio de imagenes, por ello se construyen piezas graficas mas
visuales que impacten y generen recordacion. Acompafias de un copy informal y
con el fin de conectar con emociones arraigadas a ellos. Se utilizan colores brillantes
y fuertes que llamen la atencion de los adolescentes. Se propone que, dentro de las
piezas, las personas que aparezcan sean hombres y mujeres en etapa adolescente,
que sean deportistas destacados y/o influencers como “Lupe Mejia” profesional en
BMX y Motocross, Sky Browm, la skater profesional mas joven del mundo y
medallista, espera representar a su Pais en los Olimpicos de Tokio, Esteban Henao,
adolescente profesional y medallista en BMX y Pavel Petkuns “Pasha”, profesional
en parkour y tres veces campeodn de Red Bull Art Of Motion. Jovenes que tienen
una trayectoria en deportes extremos, y van acorde con la edad del publico objetivo,
de esta manera logre llegar de forma mas emotiva y los conecte.
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3.10.1 Key visual

Sky Browh

profesional en Skateboarding

b
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Figura 9. Key visual. Pieza referente 1. Figura 10.‘Ke3_/ visual. Pieza referénte 2.

panihienao
rorecionalen |

Figura 11. Key visual. Pieza referente 3.
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3.10.2 Propuesta publicidad digital

Pauta para Facebook:

2. secretaria del Deporte y laR... B Segui b Me gusta @ Enviar mensaje Q-

w Secretaria del Deporte y la Recreacion
= 10 dejulio a las 20:51 - @

INo te pierdas esta gran oportunidad!
VENI, UNITE AL PARCHE “CIEN PALOS”
TOTALMENTE GRATIS @

Y DEMOSTRA DE QUE ESTAS HECHO... #
a través de nuestro programa Vértigo

Videos Ver todo .
, Programate:

Ac _ Dia... Ver mas

__Prevencion de lesiones miembros [...

Q0 35
185 reproducciones - hace aproximadamente una
haora
P Transparencia de la Ver todo \U
pagina . SlylBrown

3 en Siateboarding
Facebook te muestra informacion para que messmna‘
comprendas mejor el propdsito de las
paginas. Consulta qué acciones han realizado
las personas que administran y publican

contenido.

f.I Creacion de la pagina: 9 de febrero
de 2010

| VERTIGO

..ww.gﬂ._gqv/depqrftgﬂ_’

m@“ Secretaria del Deporte y la
e Recreacion

@SecDeporteCali - Edificio gubernamental

Inicio En directo  Videos Eventos  Ver mas ¥ i Me gusta @ Enviar mensaje Q

Figura 13. Banner Facebook. Elaboracion propia.
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Pauta para Instagram:

Uns ‘pasha’
i3 £ Parkour

VEN I, UN,TE,VAPALDS’

PARCHE" CIE!
GRA

T3 gSTRA DE QUE
DEM
ESTAS HECHO

DEPKRTE
T yilfe

—

Activos en... Departam... CapitalDe... Deporvida Vértigo Dep Comu... Cali Sport...
fH PUBLICACIONES & IGTV [E] ETIQUETADAS

[ VERTIGO

—

Figura 15. Publi

+

caciones de Instagram. Elaboracién propia.
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3.10.3 PROPUESTA ATL

Pendoén informativo:

VEN uNlTE Al-A 10

E“ C’EN
XSTRA DE QUE

o Y ESTAS HECHO
\ \’E— HTH (

PARCHE

f o

Figura 16. Pendon. Elaboracion propia.
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Cartilla informativa:

IVERTIGO

foe©

@SecDeportecali
www.cali.gov/deporte
+ 57 300 5467869

®Mantener un buen W
estado fisico haciendo
jo que te gusta.

®Relacionarte con
personas gue tengan tus
mismos gustos e interes:

*Skate Slack Line

® Parkour ® patinaje agresivo
® BMX ® | ongboarding

s Work Out * Escalada

et povrchs?

Es totalmente GRATIS, solo
gebes inscribirte por medio
de nuestra pagina web,
mensaje de Whatsapp

O preguntarle a uno de
nuestro monitores quien
te hara Ia inscripcion

Solo debes tener las
ganas y la actitud.

e egperes mag poss
r?ﬁﬂ(f i ; "0-59%‘ viela. o5 d(y}om.éf
al{érnatlity eques oty /JM'TZ,

Figura 17. Cartilla informativa. Elaboracién propia.
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Video post campaiia:

> » o) 0:00/046-
Figura 18. Propuesta video post campafia.
https://drive.google.com/file/d/1rnzhMbw-
gZbPg72w9V6NXhLBOyICKgi0/view?usp=sharing

Se propone realizar un video post campafia, evidenciando la experiencia de los
jovenes, el programa Veértigo y sus diferentes deportes, dentro del evento BTL en el
parque Cien Palos. Tomando como referencia tomas del post campaia de Lenovo
vibe k5 de la agencia Milagros; complementando con elementos de elaboracion
propia, como: las piezas graficas y tomas introductorias de la ciudad de Cali.
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3.10.4 PROPUESTA PARA BTL

Dentro del montaje se implementan elementos que tienen que ver con los deportes
extremos, como las sillas elaboradas con las tablas de Parkour. Realizando, un
reciclaje con implementos que ya han terminado su tiempo de uso, acondicionando
el lugar con un estilo urbano de manera que cause inquietud y llame la atencién de
los jovenes hacia los deportes extremos.

= — s

Figura 2'0._7I\./Iocku7;')weve to, 6asa comunal. Elaboracién‘ropia.
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Figura 22. Mockup evento, rampa. Elaboracion prpia.ﬁ
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CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como objetivo disefiar una campafa publicitaria de
bien social para fomentar el programa “Vértigo”, en adolescentes de 12 a 19
afios del barrio Manuel Maria Buenaventura de Cali, para el aino 2020. Esto
quiere decir que fue un trabajo donde la publicidad, la publicidad social, las leyes
entorno al deporte y la comunicacion en los jovenes, fueron relevantes
para la investigacion. Para demostrar lo anterior, se desarrollaron tres
objetivos especificos con el fin de conocer la percepcion de los adolescentes
del barrio que pertenecen al programa y los que aun no hacen parte de él,
también, hizo parte de la investigacion conocer los medios y estrategias que han
utilizado para dar a conocer Vértigo y determinar los elementos que componen
una campafa de bien social, para probar que ese tipo de publicidad es una
herramienta util para la sociedad y combatir diferentes problemas sociales
que acechan a los adolescentes.

De acuerdo con los objetivos planteados para el siguiente trabajo y la
investigacion realizada, se pudo concluir lo siguiente:

» La percepcion e intereses de los adolescentes del barrio que no pertenecen al
programa Vértigo, se estudiaron mediante una encuesta de nueve preguntas de las
cuales se halld, que dentro de la comunidad hay un gran porcentaje de nifios de 13
afnos de edad seguido por los de 12 afios. Una edad donde experimentan cambios
constantes y desean descubrir continuamente cosas nuevas, no se satisfacen
facilmente y les interesa interactuar con personas de su misma edad (UNICEF,
2002). Otro dato que se determina es que un 93,5% de las familias de la comunidad
si apoyan a los nifios a la hora de practicar un deporte, siendo importante ya que
estan abiertos a proyectos deportivos que beneficien a los adolescentes. Por otra
parte, se evidencid el desconocimiento de los habitantes del barrio hacia el
programa, sin embargo, tienen claro la importancia de los deportes, la actividad
fisica y su funcion esencial en los jovenes.

* Dentro del estudio para conocer la percepcidon de uno de los adolescentes que ha
pertenecido al programa por mas de 2 aios, se realizé una entrevista, la cual arrojé
la deficiencia en la toma de los datos de las personas que realizan algun deporte,
ya que las cifras dadas por el entrevistado no son iguales a las suministradas por
los directivos. Otro dato importante es que los jovenes cada dia prefieren deportes
alternativos y aunque no lo consideran una carrera, si desean que haga parte de su
vida activamente.

+ Se conoce la preferencia que tienen los jovenes por las redes sociales,
especificamente por YouTube, lo que arroja que en esa edad son mas visuales y se
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pueden impactar por el contenido audiovisual sin dejar de lado la comunicacién
directa donde ellos mismos puedan experimentar y sentir diferentes sensaciones.

* En la entrevista realizada a los directivos para conocer los medios y estrategias,
se evidencia que al no contar con redes sociales y canales comunicativos oficiales
del programa Vértigo, dificulta la transmision de informacion a la comunidad,
generando desconocimiento e impedimento para que posibles beneficiarios puedan
acceder.

* La importancia de la publicidad social para esta clase de divulgaciones se distingue
de la publicidad normal, ya que tienen una intencion y un mensaje. Por ello perdura
mas en el tiempo. Por lo general no se trata de un producto que se anuncia, pero la
marca que esta detras del mensaje se hace notar.

La publicidad de bien social es un area que se necesita trabajar rigurosamente; es
una excelente manera de comunicar y transmitir los mensajes. También posicionar
la marca. Por eso es importante investigar, observar reacciones e interactuar con
los espectadores y consumidores.

Por ello, es importante promover la publicidad de bien social en la academia porque
expone una nueva forma de llamar la atencion sobre una marca y generar
recordacion de la misma. Se desarrolla emocionalmente, desencadena la empatia
de la audiencia y refleja una buena imagen de la marca, porque con la publicidad a
menudo se transmite un mensaje importante. Muchos temas son considerados tabu
o encasillados por estereotipos, y la publicidad, especialmente las redes sociales y
las plataformas para compartir videos, son medios de comunicacion practicos y
faciles de comunicarse con los espectadores de manera directa.

* La importancia del conocimiento de la reglamentaciéon cuando se trabaja con
adolescentes. Poder encuestarlos y entrevistarlos, con la autorizacion de sus
acudientes, asi, no perder la confianza para indagar sobre el problema o situacion.

* Por estas razones se plantea la realizacion de una campafia publicitaria de bien
social, ya que Segun Kotler, P., & Roberto, E. L. (1991), para cambiar una actitud,
conducta o impactar dentro de una comunidad se suele utilizar una campafa de
bien social. Dentro de la campafia se propone la implementacion de publicidad BTL
como medio principal para que los adolescentes logren experimentar y evidenciar
qué es y que les brinda Veértigo, acompafiado de piezas audiovisuales que se
desplieguen por televisién nacional gracias al apoyo de entidades como ANT y por
redes sociales activas del programa como Facebook, Instagram y YouTube. Se
pretende Impulsar el programa y darlo a conocer a los habitantes del barrio, también
generar apropiacion en los participantes que ya pertenecen a Vértigo, educarlos
respecto a lo que conlleva el practicar un deporte extremo, asi lograr que ellos por
medio del voz a voz, comuniquen lo que Vértigo ha sido en sus vidas.
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* La metodologia de investigacion es importante para tener clara la muestra a
analizar, cuales y como desarrollar efectivamente los instrumentos correctos que
ayuda con el cumplimiento de los objetivos, como llegar a los espectadores y qué
efectos tienen. Es importante observar y analizar las reacciones, el comportamiento
y los pensamientos del grupo objetivo, que se desea lograr e influir con este tipo de
publicidad, de esta manera descubrir si vale la pena seguir invirtiendo en los canales
y medios que usan actualmente para transmitir ciertos mensajes o si se necesita
otro método y medios mas actuales que vayan con el perfil de la marca. Todo esto
se logra al definir una metodologia sélida que pueda ser interpretada y desarrollada
paso a paso para lograr el propdsito final, aun teniendo cambios y restricciones en
el camino, al tener una base clara se puede improvisar y sacar los datos y analisis
correctos que den continuidad al desarrollo del trabajo.

* Un reto, desarrollar el trabajo de campo por los limitantes que se presentaron en
el camino, debido a las restricciones gubernamentales por causa de la pandemia
mundial, la cual impidi6 que se realizara el numero de encuestas planeadas y se
ejecutara el focus group como se pretendia inicialmente, el cual tuvo que ser
reemplazado por la entrevista. También fue complicado debido al cambio de
administracién local que detuvo por unos meses el desarrollo de todos los
programas publicos mientras se posicionaban los nuevos administrativos.

Finalmente, los aprendizajes que se obtienen al realizar este tipo de investigaciones
tienen relacién con una experiencia académica y profesional, donde se pudo
aprender y vivir directamente lo que implica trabajar para una organizacion social
por medio del campo publicitario.
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RECOMENDACIONES

Para el desarrollo del trabajo de campo, se presentaron varias dificultades, la
primera fue el cambio de administracion nacional la cual detuvo varios procesos
publicos como los programas deportivos, entre ellos Vértigo, quien detuvo sus
actividades aproximadamente 6 meses mientras la nueva administracion se
instalaba y volvian las contrataciones del nuevo personal, segundo se presento un
confinamiento nacional debido a la pandemia mundial del Coronavirus (Covid-19) la
cual obstaculiza el desarrollo de los instrumentos como el focus group y las
encuestas donde se necesitaba el relacionamiento con las personas destinadas a
realizarlos, por estas razones no se realizo el focus group y se reemplazo por la
entrevista que se desarrollé de manera virtual. Una de las recomendaciones para
futuras investigaciones en el tema trabajado es realizar un trabajo de campo mas
detallado, donde se puede obtener informacion mas amplia al tener contacto directo
con los jovenes, poder relacionarse con ellos e ir y evidenciar sus actividades, por
medio de observacion participativa y demas.

Por otra parte, fueron limitados los antecedentes encontrados, en especial trabajos
de grado enfocados al deporte, deportes extremos en adolescentes y actividades
extraescolares por parte de entidades publicas, lo que significa que es un campo
del cual se puede explorar y generar nuevas investigaciones. De igual manera los
deportes extremos son nuevas y modernas alternativas que se pueden expandir
para brindar una experiencia a los nifios, jévenes y adolescentes de la ciudad en su
tiempo libre, por tal motivo, es relevante generar nuevas estrategias para dar a
conocer e impulsar estas nuevas actividades que mundialmente estan siendo
reconocidas.

Se sugiere que después de analizar la efectividad de la campana, pueda replicarse
en otros barrios de la ciudad que tengan los medios para la practica de los deportes,
asi lograr beneficiar a mas jovenes y puedan disfrutar de Vértigo y sus beneficios.
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ANEXOS

En los siguientes anexos se adjunta el link para visualizar cada formato.

1. Encuestas realizadas a los adolescentes del barrio Manuel Maria
Buenaventura, que no pertenecen a Veértigo.
https://docs.google.com/forms/d/102TINYV5SHP9wJJscHE6YRQAVFiSCHZ0OvSkvH1
P8RcAk8/edit?usp=sharing

2. Entrevistas realizadas a los directivos del programa Vértigo y al adolescente
perteneciente a una de las actividades deportivas del programa.
https://drive.google.com/drive/folders/1V2xv33eDOHXOQi2xWeAvUuuX5w76Diewm
?usp=sharing

3. Flow chart de la campaia
https://docs.google.com/spreadsheets/d/13AshFGQObxCsAhkssYEpxUbMvoU7eB
Gu45uTTUDz-Y4/edit?usp=sharing

4. Presupuesto de la campana
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1fiOPXQJYRMOOCXK7819k8Jv8TYJIxWn
GFwDTcZLtnNSo/edit?usp=sharing

5. Guion literario de la propuesta del video pos campania
https://drive.google.com/file/d/1UGUwGIiJpho2ja1 GJkGkS50nXwoHo6QG/view?us

p=sharing

6. Video propuesta de post campana.
https://drive.google.com/file/d/1rnzhMbw-
gZbPg72w9V6NXhLBOyICKgiO/view?usp=sharing

7. Evidencia fotografica del trabajo de campo.
https://drive.google.com/drive/folders/1w40AwfdgWXvv KCMCNgC-
OprExyDISSs?usp=sharing
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