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Resumen ejecutivo

Tu libertad no tiene precio es un curso virtual gratuito para la prevencidn de trata de personas,
organizado por la Orden de la Merced (congregacion catédlica). Se presenta el desafio que
enfrenta el anunciante a la hora de captar un sector de su publico objetivo que no comparte,
necesariamente, sus creencias y practicas religiosas. Por este motivo se desarrolla un andlisis de
la categoria, el publico y la marca, asi como de la comunicacion de otras entidades religiosas que
comunican a un publico general. Finalmente se propone una intervencién desde la disciplina

publicitaria para alcanzar el objetivo propuesto.
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Abstract

‘Tu libertad no tiene precio’ is a free virtual course for the prevention of human trafficking,
organized by Order of Mercy (Catholic congregation). It presents the challenge that the
advertiser faces to capturing a sector of its target who does not necessarily share their religious
beliefs and practices. That’s why it presents an analysis of the category, the target and the brand,
as well as the communication of other religious entities that communicate to a general public.

Finally, it's proposing an intervention from the advertising discipline to achieve the objective.
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Introduccion

Muchos son los ejemplos que llevan a percibir una intencién de la Iglesia Catdlica de
apegarse cada vez mas a las estrategias de marketing orientadas a la evangelizacién. Como
explica Perez Latre (2012), desde la cuspide de la curia romana se ha impulsado a las distintas
ordenes y congregaciones religiosas del mundo a mirar con un interés particular a la posible
adaptacion de sus mensajes evangelizadores a las nuevas formas de comunicar que se presentan

en la actualidad.

En este sentido la Iglesia Catdlica orienta mayoritariamente sus estrategias de
comunicacion a sus seguidores, siendo siempre un emisor digno de confianza para sus fieles.
Pero ¢Qué estrategias deberia aplicar un portavoz institucionalizado del catolicismo si su
interés, en un caso particular, no es evangelizar y sus receptores no son parte de la comunidad
religiosa donde ellos predican? Con seguridad, responder a esta pregunta serd un desafio, como
el que quiere afrontar actualmente la Orden de la Merced Argentina de la mano de su proyecto
Tu libertad no tiene precio. El mismo consiste en el dictado de un curso virtual que busca
concientizar y sensibilizar acerca de la problematica de la trata de personas. Por este motivo la
Orden ha tenido que empezar a dirigir parte de sus comunicaciones a un publico que no
comparte sus mismas creencias y/o practicas religiosas. En este sentido se considerara al tema
de este trabajo como “el desafio de la Orden de la Merced de atraer a su proyecto Tu libertad
no tiene precio al sector catdlico no practicante, creyente no catdlico o no creyente de su

publico objetivo”.

Este Trabajo Final de Grado no pretende hacer un andlisis de la “comunicacion de una
organizacion tan diversa y con tantos portavoces como la iglesia catélica” (Perez Latre, 2012,
pag. 171), ni mucho menos ser una labor de eclesiologia. Es un trabajo de comunicacion
publicitaria que intenta comprender un anunciante en particular y estudiar cémo se encuentra
situado en los distintos contextos contemporaneos, para mas adelante poder encontrar una

solucién fundamentada de sus problemas en un Proyecto de Aplicacion Profesional.



Justificacion

Este trabajo no pretende mejorar los mensajes evangelizadores de la Orden de Ia
Merced, sino que busca comprender al anunciante para hacer de él un competidor eficaz dentro

de un sector diferente al religioso: el de la ‘educacidn a distancia destinada al bien publico’.

Tu libertad no tiene precio en el marco de proyecto perteneciente a la Orden de la Meced
se enfrenta actualmente a un problema que busca resolver: dentro de su publico objetivo
(mujeres entre 18 y 27 afios de clase social C2 interesadas en colaborar en el combate contra la
trata de personas) logra atraer solo a las personas catélicas practicantes y con vida religiosa
consagrada. En este sentido quedan continuamente fuera de su alcance gente catdlica no
practicante, no catdlica y no creyente, a pesar de que el programa del curso no comprende
contenido religioso. Por este motivo se considera pertinente una intervencion publicitaria para

solucionar desde la comunicacién esta falencia que el anunciante enfrenta.

Los hechos muestran cdmo conseguir que una organizacion de caracter religioso logre
captar un publico que no comparte sus creencias (para proyectos que no pretenden evangelizar)
es posible. Por ejemplo, lo ha demostrado el COMIPAZ, comité interreligioso por la paz, que ha
llevado a cabo campaiias publicitarias con el objetivo de transmitir valores arreligiosos. Por esto
se cree que es totalmente factible que la Orden de la Merced como instituto catélico pueda
atraer a su proyecto no evangelizador al sector de su publico objetivo que actualmente queda
excluido. Esto se presenta como un gran desafio pero con herramientas de publicidad vy
marketing es viable. Por otro lado, se considera posible combatir el problema que la orden

enfrenta desde el punto de vista de recursos econémicos y humanos.



Objetivos

Objetivo General

e Ampliar el nimero de inscriptos, pertenecientes al segmento de publico
objetivo ‘catdlico no practicante, creyente no catélicoy no creyente’, en el curso

virtual Tu libertad no tiene precio dictado por la Orden de la Merced.

Objetivos especificos de investigacion

1. Conocer la categoria en la que estd inserta Tu libertad no tiene precio, y las

diferentes variables que le afectan.
2. Conocer la competencia directa e indirecta de Tu libertad no tiene precio.

3. Conocer el publico objetivo al que esta dirigido el curso virtual Tu libertad no

tiene precio.

4. Comprender los motivos por los cuales la Orden de la Merced no logra captar el
segmento ‘catdlico no practicante, no catélico y no creyente’ del publico

objetivo de su curso virtual Tu libertad no tiene precio.

5. Analizar los mensajes NO evangelizadores de entidades religiosas destinados a
un publico objetivo que no comparte necesariamente sus mismas creencias y/o

practicas.



Marco Referencial

Analisis de la marca

Para comenzar con el desarrollo de este trabajo se procederd a analizar a Tu libertad no
tiene precio. Es importante destacar que muchos de los factores que afectan a la marca son

cuestiones derivadas del mundo eclesiastico debido al caracter religioso del anunciante.

1- ORIGEN DE LA MARCA

Tu libertad no tiene precio es un proyecto que comenzd en el afio 2013 pero cuyas raices
son lejanas. Como se dijo en la introduccion de este apartado serd imposible quitar de miraala
Orden de la Merced como anunciante por lo que a continuacidn se incursionard en la historia de

la orden y posteriormente en los origenes y desarrollo del curso virtual.

La larga trayectoria de la Orden de la Merced comienza con su fundacién el 10 de agosto
de 1218, de la mano de un comerciante actualmente conocido como San Pedro Nolasco (Orden
de la Merced, 2008). La historia cuenta que él veia mucho dolor e injusticias en el mundo, en
especial en el comercio de esclavos, y es por este motivo que, tras la apariciéon de la Virgen
Maria, decide dedicar todos sus bienes y su vida misma a la liberacién de los cautivos. Cuenta el
sitio oficial de la Merced Argentina que “este mercader renuncia a la compra-venta en beneficio
propio y descubre el mercado de los cautivos cristianos, privados de libertad y oprimidos en su
dignidad de seres humanos y se convierte en nuevo mercader de la libertad, entregando sus
bienes y su vida para redimir cautivos, como obra maxima de misericordia” (Orden de la Merced,
2008) . He de aqui que su carisma consiste en ser agentes y promotores de libertad, para redimir
a los seres humanos que padecen circunstancias adversas a su fe y a su dignidad® (Orden de la

Merced, 2008).

! Tal vez muchos considerardn impertinente el estudio del carisma de la orden a fines de un
analisis publicitario. Por el contrario, en este trabajo se cree que es indispensable conocer las
motivaciones principales del cliente para poder brindar soluciones a sus problemas libre de

prejuicios y respetando al mismo tiempo la misién del mismo.



El Director de Tu libertad No tiene precio, Leandro Giordano, cuenta que en el afio 20132
con motivo de conmemorar los 800 afios de la Orden de la Merced se organizoé a nivel mundial
la Campafia Redentora. La misma consiste en que cada Provincia Mercedaria (es decir, los
mercedarios de cada pais) realice una campafia direccionada a la redencién de los cautivos.
Debido a que la trata de personas es considerada por los mercedarios una nueva forma de
esclavitud ya que atenta contra la dignidad de las personas, su fe y sus derechos humanos, la
Merced Argentina cred Tu libertad no tiene precio (Orden de la Merced, 2013). El proyecto
consiste en el dictado de un curso virtual y gratuito, a través de una plataforma web, con el
objetivo de concientizar y sensibilizar a cerca de la problematica de la trata. En principio estaba
destinado a durar un afio, pero al contar con un gran éxito se decidié continuarlo®. De este modo
la conviccién mercedaria de combate contra las esclavitudes modernas impulsé a la Orden a

ingresar en un nuevo campo.

2 - DESARROLLO DE LA MARCA

A continuacidn, se desarrollara con profundidad los aspectos derivados del analisis del

marketing mix y se ampliara acerca del publico de Tu libertad no tiene precio.

Marketing Mix

Las 4(cuatro) “P” del marketing o marketing mix provienen del andlisis derivado del

producto, precio, plaza y promocion de la marca.

Producto. Tu libertad no tiene precio ofrece un curso virtual que pretende otorgar
herramientas a sus inscriptos para combatir la trata de personas, dictado con una
perspectiva preventiva y con propuestas de accion para la liberacion de quienes
padecen de nuevas formas de esclavitud (Orden de la Merced, 2013). Se plantea tres

objetivos especificos (Orden de la Merced, 2013):

e Sensibilizar y construir conocimientos en torno a la trata de personas.
e Ensefarareconocer los factores que determinan la vulnerabilidad de los grupos

sociales con mas riesgo de caer en las redes de trata.

2 Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)
3 Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)



e Transmitir herramientas para la prevencion y liberacion.

En cuanto a la metodologia de trabajo aseguran que durante las cinco semanas que dura
el cursado se propone construir saberes en entornos virtuales de aprendizaje (Orden de

la Merced, 2013).

VER ANEXO 2: GUiA GENERAL DEL CURSO donde se aprecia en detalle la metodologia
empleada con foros, wikis, videos, trabajos practicos y mayor desarrollo de
contenidos.

A pesar de que en sus comienzos el curso presentaba una perspectiva
mercedaria con contenidos catdlicos actualmente se ha actualizado el programa para

tratar solamente aquellos tdpicos librados de cualquier tipo de componente religioso®.

Finalmente cabe destacar que el certificado otorgado no cuenta con la
aprobacién por parte del Ministerio de Educacion. Solo es entregado en nombre de la

Orden de la Merced.

Precio. El curso es dictado de manera totalmente gratuita para aquellos que se

inscriban.

Plaza. El medio por el que circula el producto, es decir el curso, es virtual a través de la

plataforma internacional de e-learning Moodle.

Promocidn. Como andlisis para una intervencién publicitaria resulta crucial observar y
comprender la comunicacidn actual de la marca. Tu libertad no tiene precio se encuentra

presente en diversos medios a cargo de distintas personas, hecho que provoca una

comunicacion descentralizada y poco clara.

Por un lado, cuenta con su sitio web con un dominio que hace referencia a la
campafa redentora que dio origen al curso: credentora2014.merced.org.ar. Comprende

informacidn desactualizada y con una gran carga catdlica, a pesar de que la orientacion

4 Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)



del curso en su contenido y tratamiento no es religiosa. La misma estad a cargo del
departamento de difusion de la Orden de la Merced. También son responsables de una
cuenta en Twitter llamada ‘NO a la trata’ en donde ‘twittean’ esporadicamente noticias
relacionadas al curso (como fechas de inscripcion, dia de inicio) y otros contenidos no
propios a cerca de la prevencion de la trata de personas. No interactian con otras
cuentas. A demas Tu libertad no tiene precio no tiene un canal de YouTube propio, sino
gue hasta el momento ha compartido tres videos desde el canal institucional de La
Merced Argentina. En todos estos medios se interesan por la estética y siguen una linea

claray definida en sus disefios.

Por otro lado, cuenta con una fan page en Facebook que esta a cargo del director
del curso, por lo que el contenido compartido en Twitter, YouTube, Facebook y el sitio
web no se encuentra integrado. Esto dificulta la capacidad de la marca de dar un
mensaje claro y unificado. No tiene un concepto unificador ni un estilo definido y sus

mensajes son totalmente aleatorios.

Todos los medios comparten contenidos con alta carga religiosa y estan
orientados claramente a un publico catdlico practicante. Estdn descentralizados y no

aprovechan la potencialidad de las redes sociales para interactuar.

Publico

En este apartado es donde se encuentra el principal problema que Tu libertad no tiene
precio debe afrontar. Cuenta Giordano® que en sus comienzos el curso presentaba una
perspectiva mercedaria y se planteaba también como objetivo enseiar la postura de la orden
frente a las nuevas cautividades. Los inscriptos eran en su mayoria personas relacionadas al
mundo religioso, es decir practicantes u hombres y mujeres que llevan una vida religiosa
consagrada. Mdas tarde al creer que también podia ser aprovechado por personas que no
compartieran sus mismas creencias, pero que si estaban interesadas en combatir la
problematica, decidieron cambiar el programa de estudios con el objetivo de atraer mas publico
sin importar sus opiniones religiosas®. Sin embargo, en la actualidad la mayor cantidad de sus

alumnos son personas con fuertes vinculos a la iglesia catdlica.

> Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)
® Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)



Tu libertad no tiene precio busca orientarse especificamente a aquellas personas que
estan interesadas en colaborar activamente en el combate contra la trata de personas y ser
portavoces de un mensaje de libertad y dignidad humana (Orden de la Merced, 2013). Por lo
general quienes poseen en mayor medida estas caracteristicas son mujeres en edad de mayor
vulnerabilidad de sufrir esta modalidad de crimen, es decir mujeres de entre 18 y 27 afios. En
su mayoria forman parte del segmento social C2, es decir son de clase media tipica. Son
habitantes de Argentina y disponen de las herramientas y conocimientos tecnoldgicos
suficientes como para afrontar el curso. Tu libertad no tiene precio esta pensado para personas
con cualquier tipo de profesion y con poca disponibilidad de tiempo (Orden de la Merced, 2013).
De todos modos, esto no quita que cualquier persona independientemente de su clase social,
género, nacionalidad o edad pueda tomar el curso debido a su interés por combatir la
problemdtica dado que ellos son actores en la lucha para la abolicién y prevencién de las

esclavitudes modernas’.

El principal problema que enfrenta Tu libertad no tiene precio es la dificultad para atraer
a las personas catélicas no practicantes, no catdlicas o no creyentes que comprende su publico
objetivo, dado que, como se dijo mas arriba, la mayoria de los inscriptos pertenecen de manera
activa a comunidades de la iglesia catdlica. Es asi como una gran parte de su publico objetivo

gueda continuamente fuera de su alcance y no logran atraerlos a su propuesta.

A continuacidn, se presenta un grafico que resume el segmento de publico objetivo que

Tu libertad no tiene precio logra captar actualmente y el segmento que no.

B ALCANZADOS
M NO ALCANZADOS

CATGLICOS NO
PRACTICANTES

Mujeres entre 18 y

27 anos de clase

social C3. Interesa-

das en la lucha contra
la trata

CREYENTES
NO CATOLICOS

Fuente: elaboracion propia

IMAGEN 1

7 Entrevista personal realizada a L. Giordano (2015)
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3 - ANALISIS DE LAS VARIABLES QUE INFLUYEN A LA MARCA
Variables tecnoldgicas

En este apartado es importante comprender el particular interés que la Iglesia Catolica
ha tenido sobre las nuevas formas de comunicar que han venido de la mano de las nuevas
tecnologias. Segun Perez-Latre (2012) todo comenzd durante el pontificado de Juan Pablo II,
qguien impulsé considerablemente el valor y la visibilidad mediatica de la figura del papa. Fue el
primero en prestar singular atencién a los medios, y en aprovecharlos como poderosos altavoces
de su mensaje. Consideraba que su tarea de comunicacidn era presentar el mensaje cristiano a
las culturas contemporaneas. Mas tarde, en el aiio 2010 Benedicto XVI creé el Consejo Pontificio
para la Promocidn de la Nueva Evangelizacion, cuya tarea principal era promover una renovada
evangelizacién dentro del contexto sociocultural que presenta el siglo XXI. Esto ha llevado a que
la Iglesia Catdlica, desde la cuspide de la curia romana, haya impulsado a las distintas érdenes y
congregaciones del mundo a mirar con un interés particular a la posible adaptacién de sus
mensajes evangelizadores a las nuevas formas de comunicar que se presentan en la actualidad
(Perez Latre, 2012). Todos estos cambios comenzados hace mas de veinte afos de la mano de
Juan Pablo Il han significado un formidable reto por el simple hecho de intentar alcanzar “1.181
millones de fieles y 5.065 obispos a escala mundial” (Perez Latre, 2012, pag. 171). En otras
palabras, la Iglesia hace un gran esfuerzo por llegar cada dia y de mejor manera a la gran
comunidad catdlica, intentando aprovechar particularmente las nuevas tecnologias. Segun Rey
en su publicaciéon ‘Publicidad y religién. Semejanzas y diferencias entre el discurso publicitario y
el discurso catdlico’ se observan “timidos intentos” (2006, pag. 66) del catolicismo por

apropiarse de las formas publicitarias, tal como han hecho la politica y las ONG.

Otra variable que influye de manera determinante a la marca es la disponibilidad en el
mercado actual de plataformas de facil acceso de e-learning. En este caso, Tu libertad no tiene
precio utiliza el servicio brindado por Moodle, que permite que cualquier usuario pueda ser
propietario de un aula virtual y dictar cursos a distancia sin contar con la aprobacién de un

Ministerio de Educacion.

Variables politicas

Tu libertad no tiene precio esta libre de presiones politicas directas derivadas de las

normativas que rigen a la educacién a distancia formal, debido a su caracter informal.



Variables econdmicas

El proyecto Tu libertad no tiene precio es costeado en su totalidad por la Orden de la
Merced. A demas funciona con un sistema de voluntariado y no de empleados. En este sentido
todos los profesores, tutores y personas que participan en el dictado del curso lo hacen sin gozo

de sueldo y de manera voluntaria.

Variables socioculturales

Cuando se habla de Tu libertad no tiene precio como un proyecto perteneciente a una
institucion eclesidstica resulta de interés contemplar el lugar que ocupa la Iglesia Catdlica dentro

de la sociedad argentina segln encuestas sobre religiosidad hechas en los ultimos afios.

Segun la Universidad Catolica Argentina (2013) el 91% de los ciudadanos afirma creer en
Dios, y un 74% se considera catélico. Por otro lado, del total de la poblacidn se estima que el
25% es catdlico practicante, 49% catdlico no practicante, el 7% creyente no catélico practicante,
el 4% creyente no catdlico no practicante y 15% sin religiéon. En este sentido un 75% de la

poblacion argentina no pertenece a la comunidad activa de la Iglesia Catélica.

Total de la poblacion argentina Asistencia al culto

YA
Sin religion 25%
Catolico
1% practicante
Creyente no
catolico

26%
No catolico

26%

Catolico

49%
Catolico no
practicante

Fuente: Universidad Catolica (2013)

IMAGEN 2
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Analisis de la categoria

Para proceder se considera de extrema importancia comprender el contexto en donde
estd inserta la marca, es decir Tu libertad no tiene precio. Segun Kotler una ‘industria’ es un
“grupo de empresas que ofrece un producto o tipo de productos que son sustitutos préoximos
entre si” (2001, pag. 28). Sin embargo este término resulta inadecuado a la hora de referirse de
organizaciones religiosas o de bien publico. Por este motivo se utilizaran términos como

“categoria” o “sector” para referirse a lo que Kotler identifica como “industria”.

Ahora bien, el trabajo buscard resolver los problemas puntuales que enfrenta Tu
libertad no tiene precio, cuyo objetivo no es atraer fieles a las filas de la iglesia sino concientizar
a la sociedad frente a la problematica de la trata de personas que enfrenta la region. De esta
manera se podra pensar al anunciante como un competidor mas dentro de la “categoria de bien
publico”, es decir todas aquellas entidades cuyos fines estan vinculados a la mejora de los

individuos y las sociedades en las que viven.

Analizar un campo tan amplio como la categoria de bien publico seria impertinente a los
objetivos de este trabajo, debido a que el nimero de participantes dentro de ésta es muy amplio
y con caracteristicas muy diversas. Seria imposible analizar bajo los mismos criterios las
cuestiones que afectan a una ONG de lucha por la preservacién de un medio ambiente sano, a
una fundacién que promueve los derechos de los nifios 0 a un sindicato que pelea por un salario
digno. Esto se debe a que los factores que afectan a cada una de estas organizaciones son de

indole muy diversa.

En los siguientes apartados se intentara comprender a grandes rasgos caracteristicas de
la categoria de bien publico, pero se indagara de manera mds especifica en las variables que
afectan a aquellas entidades que destinan sus esfuerzos a la concientizacidn y prevencion de la
trata de personas, mediante la utilizacion de herramientas de educacién a distancia. Es asi como
se analizaran principalmente aspectos derivados de la educaciéon no presencial y de la

problematica de la trata de personas.

VER ANEXO 1: EDUCACION A DISTANCIA Y TRATA DE PERSONAS para conocer mas
acerca de la definicidn educacidn a distancia y trata de personas.



Variables socioculturales

Carolina Sorribas y Joan Sabaté (2006) afirman que hay una creciente preocupacion e
interés de la poblacién por las causas sociales. Esto se ha convertido en una situacién favorable
tanto para las distintas organizaciones de bien publico, como ONG’s o fundaciones, para
partidos politicos y sindicatos, como para las empresas. Estas ultimas se han esforzado por
encontrar nuevas maneras de hacer marketing que sean mas relevantes para la sociedad, y han
hallado una respuesta en la responsabilidad social empresaria, haciéndose cargo de
problematicas relevantes para los consumidores y la sociedad en su conjunto y colaborando

para resolverlas (Sorribas & Sabaté, 2006).

Esta necesidad de ciertos sectores de la sociedad por contribuir e intervenir en la
busqueda de una solucién a ciertas problemdticas sociales ha hecho que las personas se
vuelquen incluso a capacitarse a cerca de determinados flagelos. Una buena alternativa parala
capacitacion como herramienta de prevencion ha sido la educacién a distancia, por lo que se

considera necesario comprender mas detalladamente a esta modalidad de ensefanza.

En América Latina la educacion a distancia surgié como una modalidad de ensefianza
remedial, de baja calidad y supervisada por los Ministerios de Educacion destinada a satisfacer
carencias de los sectores mas excluidos, con objetivos como la alfabetizacién de adultos,
ensefianza a poblaciones indigenas o formacidn de docentes dispersos en las zonas mas
necesitadas (Rama, 2010). Sin embargo, en los afios 70 se produjo un cambio en este tipo de
educacién y comenzé a convertirse también en un instrumento educativo para el nivel superior

(Rama, 2010).

Segln Garcia Aretio (1999) dos variables socioculturales influyeron fuertemente en el

continuo desarrollo de la educacion a distancia, y son fuerzas que perpetuan hasta la actualidad:

e En primer lugar, la existencia de sectores marginados y desatendidos, pero con
conocimientos, motivacién y capacidad necesaria para afrontar estudios superiores,
pero sin la posibilidad de asistir a clases significaron una gran fuente de oportunidades
para la educacién no presencial. Esto refleja que existen claramente exigencias sociales

de acceso a la educacion.

e Ensegundo lugar, la necesidad (y posibilidad) de una continua actualizacion profesional
y progreso social ha ido eliminando el concepto de educacién como exclusivo del

periodo escolar y universitario. Las intenciones de aprendizaje permanente se han



convertido en una nueva frontera de la educacién y en un rasgo definitorio del
panorama educativo de hoy. En fin, los esfuerzos por la actualizacidon profesional, el
mejoramiento cultural y la aspiracién a la formacion personal son fieles reflejos de que

desde hace aios las personas quieren aprender a lo largo de toda su vida.

Como otra variable sociocultural cabe mencionar que durante mucho tiempo los
sistemas de educacion convencional se han resistido a la innovacion que exigian la sociedad y
los nuevos tiempos. Sin embargo, los avances en las ciencias de la educacién y la psicologia han
permitido planificar y optimizar los recursos y metodologias para potenciar el trabajo
independiente que supone la educacién a distancia por la privacidn de una presencia directa del

profesor (Garcia Aretio, 1999).

Por otro lado, la influencia de la problematica de la trata de personas es una variable
gue también afecta la categoria y atodos aquellos intentos de prevencidon de este flagelo a través
de la educacion a distancia. Por este motivo es importante conocer cdmo afecta este delito en
la sociedad argentina. De acuerdo al documento ‘Trata de personas. Una forma de esclavitud
moderna. Un fendmeno mundial que afecta principalmente a nifios, nifias y adolescentes’
publicado por UNICEF y el Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacién en mayo de
2012, a pesar de que en el pais este fendmeno cuenta con cierta difusidn publica, se dispone de
escasa informacidon que permita dimensionar el problema a escala local. A pesar de que no hay
registros oficiales, estadisticas e informes realizados en profundidad que puedan caracterizar el
fendmeno, se pueden llegar a una aproximacidon estadistica a partir de casos aislados vy
puntuales. Esto se debe a que “las victimas de trata con fines de explotacién sexual,
especialmente las personas adultas, no siempre pueden llegar a denunciar su realidad” (UNICEF

y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacidn, 2012, pag. 10).

Segun los expertos es innegable que en la Argentina el mercado sexual se encuentra en
continuo crecimiento (UNICEF y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacién, 2012),
sostenido por una demanda permanente, y que las organizaciones delictivas, al contar con una
gran disponibilidad financiera, son capaces de mantener el control de la situacién y trasladar las
victimas por diversos lugares. Tal es el poder de estas bandas organizadas de comercio sexual
en América Latina que sus ganancias representan cerca del 17% del PBI de la region (UNICEF y

Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacién, 2012).

Entonces es importante destacar que “la trata de personas, en todas sus

manifestaciones, somete anualmente a millones de personas a condiciones de esclavitud y



genera réditos econémicos estimados en 32 mil millones de délares, de los cuales mas del 85%

|II

proviene del comercio sexual” (UNICEF y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la
Nacidn, 2012, pag. 11). A pesar de que no se pueden elaborar estadisticas totalmente confiables
“existe un acuerdo general en considerar que la mayoria de las victimas de trata son mujeres y
nifias y nifos de bajo nivel socioeconémico, y en que las principales corrientes proceden de
paises en desarrollo con destino a paises mas prosperos” (UNICEF y Ministerio de Justicia y

Derechos Humanos de la Nacidn, 2012, pag. 11).

Variables politicas

En las ultimas décadas y a lo largo del mundo el Estado ha ido perdiendo protagonismo
y capacidad de cumplir con muchas de las responsabilidades sociales. Esto ha llevado a que se
promueva “una mayor participacién de la propia sociedad en la produccién y prestacién de
servicios publicos, ampliando de esta manera estas tareas a otros actores sociales como las
empresas privadas y las organizaciones sin animo de lucro” (Sorribas & Sabaté, 2006, pag. 2007).
En este sentido se han ido propiciando las condiciones, debido a causas politicas, para que las
distintas organizaciones, instituciones e incluso empresas aboquen sus esfuerzos hacia la
atencion de diversos problemas sociales. De esta manera las entidades de bien publico han ido
tomando a lo largo de los ultimos afos una importancia considerable. Sin embargo, la
incapacidad de los estados de combatir eficazmente determinadas problematicas sociales no
descarta su interés en la lucha. Por este motivo gran parte de los aportes de la clase politica han

sido por ejemplo la generacién de diferentes leyes y constitucidon de organismos.

Distintas variables han permitido que tanto los gobiernos como los ciudadanos
prestaran especial atencidn a esta modalidad de estudios a distancia, consolidandola, asi como
una forma mas de aprendizaje legitimo. Sin embargo, en muchos paises en vias de desarrollo la
gran brecha digital interna no ha permitido que la ensefanza a través de medios virtuales sea
un elemento realmente democratizador de la educacidn. Por este motivo el Ministerio de
Educacion de la Republica Argentina conformé en el afio 2006 la Unidad de Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (UTIC), con el objetivo de afrontar las desigualdades en el acceso
a las TIC (tecnologias de la informacién y comunicacion): “Dicha desigualdad de oportunidades
impacta en la calidad de los procesos de ensefianza y aprendizaje, en la construccion de
subjetividades y en las modalidades de participacidn ciudadana de las nuevas generaciones. De

alli que la integracion de TIC deba ser concebida como un problema complejo que involucra



aspectos tanto econdmicos y técnicos como politicos, pedagdgicos y culturales” (Portal web del

ministerio de educacion, 2010).

Por otro lado, la UNESCO recomendd a los gobiernos fijar estandares de calidad y
criterios de funcionamiento para las instituciones que ofrezcan cualquier tipo de educacion a

distancia (Rama, 2010).

Finalmente, también es importante comprender las regulaciones que existen frente a la
problematica de la trata de personas. Actualmente este delito esta contemplado en la Republica
Argentina bajo la ley 26.364, sancionada en afio 2008. Sin embargo, esta es una problematica
gue ha sido de interés en el pais desde hace mucho tiempo, dado que en el afio 1913 se generd
la primera ley destinada a proteger a las victimas de trata sexual, penalizando a sus
responsables, siendo la Argentina vanguardia legislativa de la época. La ley actualmente vigente
determina las penas para los autores del delito, pero también derechos para las victimas, tales
como recibir alimento, alojamiento, higiene, tratamiento psicolégico, entre otros. No seria
pertinente detallar toda la legislacion existente al respecto, pero es importante destacar la

intencion politica por parte de los organismos estatales de combatir este flagelo.

Variables econdmicas

La demanda social y la democratizacion de los estudios han hecho que la educacion sea
muy dificil de costear incluso para los estados (Garcia Aretio, 1999). Este hecho ha sido una gran

oportunidad para le educacion a distancia ya que permite ahorrar muchos costos.

Por otro lado, la irrupcidn de las nuevas tecnologias ha significado también un incentivo
al ingreso de nuevos proveedores, los cuales tienden a ser privados y crecientemente

extranjeros (Rama, 2010).

A pesar de que muchas universidades publicas brindan educacién a distancia como un
producto mas dentro de su oferta educativa, la verdad es que la educacién privada es la que

mas peso tiene dentro del sector (Rama, 2010).

Variables tecnolégicas

Como explica Rama (2010), a fines de la década de los noventa comenzaron formarse
cambios en América Latina dentro del sector de la educacion a distancia debido a la irrupcion de

las nuevas tecnologias digitales, destinadas a la comunicacién e informacién (TIC). Las



instituciones que ya ofrecian ensefianza no presencial debieron comenzar a adecuar sus
estructuras a lo que los nuevos tiempos exigian. El surgimiento de lo que actualmente se conoce
como e-learning (aprendizaje a través de internet) trajo consigo cambios en aspectos tanto
econdmicos como politicos que afectaron al sector y que fueron una oportunidad para nuevos

proveedores.

Estas nuevas ofertas educativas a través de internet encuentran su fundamentacion en
su gran flexibilidad de adaptarse a los contenidos actuales, el aumento de coberturay la enorme
disminucion de costos por alumno que este modelo significa (Rama, 2010). Muchas son las
plataformas de e-learning que se ofrecen en el mercado actual que permiten la creacién y
gestién de manera muy simple de aulas virtuales, foros de discusidn, entre otros. Muchas de
ellas son inclusive gratuitas, como es el caso de Moodle que asegura en su sitio web oficial estar
disponible en mds de 100 idiomas y contar con la confianza de organizaciones e instituciones de

diversos tamafos y otorgarle soluciones de educacion a millones de usuarios en todo el mundo.

Algunas de las principales ventajas que la educacién a distancia por medio de internet

ofrece son (Rama, 2010):

e La posibilidad de interaccion en tiempo real con materiales interactivos.
e La capacidad de incluir dentro de su cobertura a personas discapacitadas o privadas de
su libertad.

e Ladisminucion de costos en estructuras y materiales.

Analisis de la competencia

A continuacidn, se analizara lo que en el mundo de la publicidad se denomina como
competencia. Al ser Tu libertad no tiene precio una marca en busqueda de un bien comun se
verd a los competidores como aquellas organizaciones u organismos que realicen la misma o
similar labor. Es decir, se estudiaran aquellas propuestas de diversas entidades que consistan en
la busqueda de prevencién y concientizacién sobre la trata de personas, a través de

herramientas de educacién a distancia.

El siguiente apartado se dividird en dos. Por un lado se analizardn y se buscara

comprender los “competidores directos” y por otro lado los “competidores indirectos”.



Competencia directa

El competidor que se analizard a continuacién no es el Unico dentro del campo de la
educacioén a distancia para la prevencion de trata de personas, pero se asemeja directamente al
proyecto de La Orden de la Merced en cuanto a producto, precio y promocion, hecho que lo

convierten en el Unico competidor directo.

Curso Virtual ‘Conceptos Basicos sobre Trata de Personas’

Producto. El curso consiste en tutorias virtuales sobre conceptos basicos de la trata de
personas. Se constituye como parte de una estrategia para unificar criterios sobre lo que
implica la actuacion para la prevencién de los delitos de trata de personas y proteccion
y asistencia de las victimas. Es dictado por el Comité ejecutivo para la lucha contra la
trata de personas, dependiente de la Jefatura de Gabinete de Ministros de la presidencia

de la Nacién.
Precio. El curso es gratuito para quienes deseen inscribirse.

Plaza. El curso se mueve por el mundo online y llega a sus destinatarios a través de la

plataforma virtual de e-learning del INAP (instituto nacional de administracién pubica).

Promociéon. Cuenta con dos medios oficiales por los cuales transmite toda la
informacidon  pertinente: el sitio web del comité contra la trata
(www.comitecontralatrata.gob.ar) y del sitio de capacitacion del INAP

(www.capacitacion.inap.gob.ar).

Publico. El curso estd destinado a la Administraciéon Publica Nacional, Provincial y
Municipal, asi como a organizaciones de todo el pais y a quienes estén interesados en

conocer mas sobre la prevencién y lucha contra estos flagelos.

Competencia indirecta

A continuacion, se desarrollard la competencia indirecta de Tu libertad no tiene precio.
Si bien existen grandes diferencias entre los dos competidores y el proyecto mercedario se los

analizara por diferentes motivos:



e La ‘Diplomatura en Prevencién de Prostitucién y trata de Personas’ dictada por
el CEFyT serd visto como una amenaza capaz de competir por una misma
porcién de publico: los creyentes practicantes.

e El curso dictado por FEMINICIDIO.NET a pesar de que no compite directamente
por el mismo publico dado principalmente su ubicacién geografica y su
contenido juridico, serd observado como un referente de quien aprender cémo
generar una comunicacién para un anunciante dentro de la categoria de bien
publico y orientado especificamente a la prevencion de trata de personas a

través de herramientas de educacion a distancia.

Diplomatura en Prevencidon de prostitucion y trata de personas

La Diplomatura en Prevencién de prostitucion y trata de personas es dictada por el
‘centro de estudios filoséfico y teoldgico’ (CEFyT). CEFYT es un centro superior de
estudios que busca brindar un servicio evangelizador, dirigido por los Misioneros

Claretianos de la Iglesia catdlica de Argentina.

Producto. Es una diplomatura a distancia con duracién de 8 semanas. Implica 3
materias y un trabajo final. Incluye material de estudios que se encuentra dentro del
aula virtual. Garantiza seguimiento personalizado y cercania con el alumno a través de
un tutor de cada materia. Cuenta con otras vias de comunicacién como chat, Skype o
teléfono. Las actividades previstas durante el cursado son elaboraciones escritas,
sintesis, resimenes, cuadros comparativos, etc. y participacion en los foros y otras
herramientas del aula virtual. El certificado de la Diplomatura esta avalado por el CEFyT

y por la Universidad Catdlica de Cérdoba.

Precio. Para el cursado de la diplomatura se requiere el pago de $350 o USD35 de

matricula méas 6 (seis) cuotas de $350 o USD30.

Plaza. El medio por el que circula la diplomatura, es virtual a través de la plataforma

internacional de e-learning Moodle.

Promocidn. El curso no cuenta con presencia en medios digitales propios, sino que lo
hace a través de los distintos canales que utiliza el CEFyT como instituto y su

departamento de educacién a distancia. El instituto se comunica a si mismo a través de
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su web oficial www.cefyt.edu.ar, sitio de gran complejidad, desactualizacién y dificultad
de navegacion. Alli presenta todos sus cursos. También se promociona en diferentes
directorios virtuales tales como GuiaClarin, paginas amarillas y EducaEdu.
Institucionalmente no figura en las redes sociales, pero estd presente por medio de su
departamento de educacién a distancia (EaD). EI mismo tiene cuentas en Facebook,
donde publican aspectos relacionados a los cursos, Twitter, donde transmiten
comunicacién académica pero no interactian con otras cuentas y un canal de Youtube

donde comparten videos esporadicamente.

Publico. El publico especifico de esta diplomatura en particular y el CEFyT en general
son personas en busqueda de titulos con aval académico, tal como tecnicaturas o
diplomaturas, y con alta orientacién catdlica. Son individuos que desde su posicion
dentro de la sociedad o de la estructura religiosa intentan aportar su esfuerzo a la

construccién de lo que consideran un mundo mejor.

Curso online: La trata de personas: una vision juridico-politica. Dictado por

FEMINICDIO.NET

Producto. Es un curso virtual de 8 semanas de duracion con el objetivo de lograr en sus
estudiantes una mirada analitica y critica sobre el marco normativo y politicas publicas
vigentes a cerca del Feminismo Juridico en Espafia. Se busca también reflexionar acerca
de los desaciertos y aciertos por parte de los Estados y las posibles alternativas de accion
frente a los modelos existentes o sus ausencias. Se intenta generar debate y
conocimientos para la erradicacion de la trata de personas y la proteccion efectiva de

los derechos de sus victimas.

Precio. El precio para realizar el curso es de 150 euros. Cuenta con dos tipos de
promociones de precio: en primer lugar, una cuota reducida de 120 euros, destinado a
desempleados, estudiantes o grupos (dos 0 mas personas de instituciones, asociaciones,
empresas, etc.) y para las personas que hayan participado anteriormente de algun
proyecto de la organizacion. Por otro lado, cuenta con una beca de 30 euros
subvencionados por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e lIgualdad de la

convocatoria del IRPF 2014.



Plaza. El medio por el que circula el curso es virtual a través de la plataforma

internacional de e-learning Moodle.

Promocidn. La comunicacidon online del curso se da a través de la presencia de
Femicidio.net en los distintos medios. Cuenta con un sitio web actualizado, claro y con
un disefio estético. Un canal de YouTube con contenido propio y relevante. Cuenta de
Twitter donde interactdan continuamente y comparten contenido propio o de otros casi
a cada hora. Su pagina en Facebook cuenta con un gran sentido de la estética, se
publican contenidos relevantes. Finalmente esta presente en Flikr. Todos los mensajes
se encuentran integrados, regidos por un concepto eje de repudio a cualquier tipo de

violencia machista contra la mujer y posee un estilo y un arte totalmente definidos.

Publico. El proyecto estad destinado a profesionales (agentes publicos y privados, de la
sociedad civil, investigadores y académicos) especializados en materia de trata de
personas, violencia de género y/o derechos humanos. También a estudiantes,
profesionales e integrantes de asociaciones e instituciones que trabajan con temas de

género interesados en el marco juridico.



Marco Tedrico

Tu libertad no tiene precio enfrenta un problema especifico y es que actualmente no
logra captar el segmento de su publico objetivo que no comparte sus mismas creencias o

practicas religiosas.

Para dar frente a esta dificultad se cree pertinente conocer cémo comunican distintas
entidades religiosas a sus destinatarios que no comparten sus creencias o practicas, y por otro
lado comprender las causas del poco éxito que Tu libertad no tiene precio esta afrontando al
momento de alcanzar al amplio segmento de publico catélico no practicante, no catélico y no
creyente. Pero antes es esencial profundizar acerca de determinados conceptos tedricos que
serviran como base para un posterior estudio de la realidad empirica y para la generacién de
una propuesta de aplicacién profesional. Por esta razén, en los siguientes apartados de este

Marco Tedrico se expondrd acerca de los siguientes temas:

e Componentes de proceso de comunicacidén persuasiva: para comprender como
comunica una marca resulta crucial la comprensién de los componentes que
interactian en cualquier proceso de comunicacién, y mas especificamente de
comunicacién persuasiva. Se estudiardn las distintas caracteristicas que pueden
estar contenidas dentro de los conceptos de emisor, canal de comunicacion,
receptor y mensaje, para mas adelante poder hacer uso de estas categorizaciones
en el estudio de la realidad. En otras palabras, el objetivo serd, en etapas
posteriores, responder: é¢cudles son las caracteristicas de los distintos componentes
gue integran este proceso en las comunicaciones de entidades religiosas cuyo
publico objetivo incluye personas que no comparten sus creencias y/o practicas?
Dicho en otras palabras ¢CoOmo comunican otras entidades religiosas a este
segmento de publico objetivo que Tu libertad no tiene precio no logra atraer?

e Modelo de eficacia publicitara “AMBER”: en el proceso que va desde el acto de
emision de un mensaje persuasivo hasta una posible respuesta por parte de su
destinatario intervienen diversos factores que van a ser determinantes a la hora de
calificar a una comunicacion publicitaria como ‘eficaz o ineficaz’. Los modelos de
eficacia publicitaria intentan explicar cudles son los pasos que un mensaje debe
recorrer en la mente de los consumidores para alcanzar sus objetivos. El estudio del

modelo “AMBER” servird mas adelante como base tedrica para comprender en qué



parte de este proceso Tu libertad no tiene precio probablemente este fallando y no
permite que sus mensajes transiten de manera ‘eficaz’ para alcanzar sus objetivos:
atraer, ademas de personas catdlicas practicantes, mas inscriptos catélicos no
practicantes, no catdlicos o no creyentes.

e La publicidad en medios digitales: en el mundo contemporaneo resulta crucial
comprender el rol que cumplen los medios digitales en los procesos de
comunicacién publicitarios. Es evidente el caracter social de “la Red”, su constante
e irreversible desarrollo y su dimensidon comercial que resulta de especial interés
para el ambito de la publicidad (Romero & Fanjul, 2010). Por este motivo se
considera pertinente dedicar algunos parrafos al desarrollo de las caracteristicas
mas relevantes de los nuevos medios, que deberan ser tenidos en cuenta a la hora

de desarrollar una propuesta de intervencion publicitaria.

Para el desarrollo de este Marco Tedrico se citaran distintos autores especialistas en
cada tema. A pesar que algunas obras tienen una antigliedad superior a diez ainos se consideran
apropiados dado que sus aportes tedricos son trasladables a la actualidad y cuentan con el

prestigio académico pertinente.

Componentes del proceso de comunicacion persuasiva

Renkema (2009) refiere a la publicidad como un discurso argumentativo cuyo propdsito
fundamental es el de cambiar actitudes, para luego poder generar una accion o conducta en los
receptores del mensaje. Es el tipo de comunicacion persuasiva que utilizan las diferentes marcas
o entidades cuando quieren que determinado publico, por ejemplo, compre sus productos o
utilicen sus servicios. En este sentido es posible hablar de comunicacién integral de marca como
el empleo de distintas herramientas de comunicacion (entre ellas la publicidad) en manera
coordinada (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2007) con el objetivo de generar una actitud y una

conducta favorable a quien anuncia.

Para que una comunicacion persuasiva alcance sus objetivos es necesario en primera
instancia conocer los diferentes aspectos que influyen en su proceso. Es por esto que a
continuacién se verda un modelo del proceso de comunicacion y mas adelante se iran
desarrollando sus distintos componentes. Como dice Naso en su obra Manual de Planificacién
de Medios, un modelo es una “versidn representativa de un original” (2002, pag. 10) y un

proceso es un “conjunto de elementos interrelacionados” (2002, pag. 10) de manera tal que al



modificar uno de ellos se modifica el conjunto. A continuacidn, se presentard un modelo

simplificado del proceso de comunicacion:

Esquema del proceso de comunicacion

T
|| MENSME )%

Fuente: elaboracion propia

IMAGEN 3

Tal como figura en el gréfico anterior hay cuatro factores cruciales en éste proceso. En
primer lugar, se encuentra el emisor, es decir quién expone el mensaje, que en muchos casos
serd el mismo que la fuente, cuya credibilidad y sentimientos que evoque dependeran de varios
factores. El segundo componente es el mensaje, es decir los argumentos que se presenten, el
contenido. Es aquello que responde a la pregunta équé se dice? En tercer lugar, se encuentra el
canal que es el medio por el cual circula el mensaje y por el cual el contenido de la emisidn llega
al receptor. Este ultimo es quien recibe el mensaje, cuya eficacia dependerd de diversos

elementos (Renkema, 2009).

Emisor y fuente

Emisor y fuente son el punto de partida de toda comunicaciéon, pero no son sinénimos.
Un emisor es, como dice Naso (2002) quien tiene la iniciativa de decir algo y el que elige a quien
dirigirse, es decir su receptor. En cambio, la fuente es “alli donde se cita” (Lo Cascio, 1998, pag.
127), es quien garantiza que el mensaje o los argumentos presentados sean verdaderos. Muchas
veces tanto el emisor como la fuente son la compaiiia, organizacion o marca que emite el
mensaje (Loudon & Della Bitta, 1995) y otras veces se buscan fuentes que puedan garantizar
mejor que el emisor la validez del mensaje debido a su autoridad o prestigio (Lo Cascio, 1998),

utilizando distintos portavoces como por ejemplo profesionales o celebridades.
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Muchos factores influyen en la eficacia de una fuente en un discurso persuasivo. Entre
ellos inciden la credibilidad de la fuente, su actitud y su semejanza con los miembros de la
audiencia. En primer lugar, el impacto de la credibilidad de la fuente es un hecho complejo y
depende de varias situaciones concretas. Sin embargo, es de extrema importancia destacar que
esta siempre reside en los receptores, ya que son ellos quienes perciben a la fuente como digna
de confianza, sin importar si realmente lo es. Ahora bien, équé factores influyen en la
credibilidad de la fuente? Se destacan cuatro importantes. Entre ellos se encuentra la
confiabilidad, es decir si la fuente es digna de ser creible, sus conocimientos en determinados
temas, su status o prestigio y su simpatia. El segundo factor que influye considerablemente en
la eficacia de la fuente es su actitud. El comunicador debe tener una actitud positiva y segura
hacia si mismo, su mensaje y su receptor. Finalmente, un factor muy importante es el grado de
semejanza entre la fuente y el destinatario. La misma puede percibirse ya sea desde la

personalidad, caracteristicas raciales, creencias, entre otras (Loudon & Della Bitta, 1995).

Mensaje

La eficacia persuasiva de una comunicacion depende de todos los puntos integrantes
del proceso de comunicacion, no solo del mensaje. Sin embargo, éste cumple un rol muy
importante. Este apartado se desarrollard bajo el punto de vista de la teoria de Ia
argumentacion, entendiendo a la ‘argumentacién’ como un tipo de encadenamiento lingtistico

gue busca aducir argumentos o razones a favor de una determinada conclusidn.

Ascombre y Ducrot, tal como explica Escandel Vidal en su obra ‘introduccién a la
pragmatica’ (1996) buscan demostrar que los principios que rigen este tipo de encadenamientos
dependen principalmente de la estructura de los enunciados y no solo de su contenido. Explican
gue para apoyar una misma conclusiéon pueden ser utilizados varios argumentos coorientados.
Los mismos en conjunto forman una ‘clase argumentativa’. Sin embargo, no todos los
argumentos dentro de una clase argumentativa tienen el mismo peso, y pueden ser ordenados

de mayor a menor segun su fuerza, constituyendo una ‘escala argumentativa’.

Pero, écudles son las reglas que regulan el encadenamiento del discurso? Dicho con
otras palabras, équé es lo que permite el paso de los argumentos a la conclusién? Para abordar
este problema Ducrot recurre a la teoria aristotélica de los Topicos: “se trata de ciertas
relaciones entre enunciados que el sentido comun de la época considera verosimiles: se puede
influir en los jueces o en los electores diciendo esto para mostrar aquello” (Escandell Vidal, 1996,

pag. 104). Esto se debe a que determinados enunciados en determinadas sociedades se



caracterizan por su poder de orientar hacia otros enunciados. Por ejemplo, en un anuncio de un
hostal, publicado en un periédico o un sitio de internet, figura como argumento la frase:
“Atendido por sus duefios”, probablemente lo inducira a la conclusién de que alli cuentan con
una buena atencidn al publico. En fin, “el razonamiento argumentativo utiliza tdpicos, lugares
comunes que suponen admitidos por una sociedad y que establecen ciertos vinculos entre

enunciados” (Escandell Vidal, 1996, pag. 105).

Jan Renkema (2009) al desarrollar sus aportes a la teoria de la argumentacion habla del
mensaje, y mas especificamente de la funcién persuasiva de la forma del mensaje, como un
factor principal en el area de los Estudios del Discurso. Explica, apoyandose en el Modelo de
Probabilidad de Elaboracién, que el poder de persuasion de un mensaje no depende solo de su
estructura, sino que del grado de involucramiento del receptor en la elaboraciéon de la
informacién presentada. Pone al receptor en un rol activo en el proceso de comunicacién y
reafirma la premisa planteada al principio de este marco tedrico que la eficacia de cualquier tipo

de comunicacion depende de todos los elementos que integran el circuito.

En este sentido se puede decir que hay dos caminos posibles para lograr un cambio de
actitud en el receptor si se considera como valido el modelo de Probabilidad de Elaboracién. Por
un lado, si la motivacién y la habilidad del receptor para involucrarse en la elaboracién de la
informacién son altas, dedicaran energia en interpretar los argumentos. En este caso solo seran
persuadidos si los argumentos presentados en el mensaje son fuertes y de calidad. Si sucede
esto se dice que se han logrado los objetivos de comunicacién a través una ruta central. En
cambio, si la motivacion y habilidad del receptor es baja, podran ser persuadidos sin argumentos
de gran peso, ya que no haran el esfuerzo para procesarlos. En estos casos se plantea que es
conveniente la emision de mensajes mads afectivos o “primitivos” y el cambio de actitud se

lograra a través de una ruta periférica (Renkema, 2009).

Por su lado Loudon (1995) con una visidn de la comunicacién mas orientada al marketing
gue a la linglistica se interesa por las estructuras de los mensajes publicitarios. Se pregunta,
entre otras cosas, si “conviene mas sacar una conclusion por el consumidor al final de un
mensaje o dejar que él mismo extraiga sus propias conclusiones de la informacién transmitida
mediante la comunicacion” (1995, pag. 498). En respuesta cuenta que el grado de participacion
del receptor en su esfuerzo por la interpretacion correcta del mensaje serd un aspecto
importante para la emisidn u omision de las conclusiones. Si los mismos cuentan con un grado
de participacion alto serd conveniente la presentacion de las conclusiones de manera implicita.

De lo contrario serd preferible explicitar las conclusiones del mensaje.



En fin, se puede concluir, entendiendo las propuestas de Renkema y de Loudon que
tanto la estructura del mensaje como sus argumentos deberan depender siempre en primera
instancia y sin excepcién de las caracteristicas de los receptores a los que se desee persuadir. Es
importante destacar una vez mas que resulta imposible comprender a los distintos factores que
intervienen en el proceso de comunicacion como puntos aislados y sin relacién entre unos y

otros.

Canal

Como se vio en el modelo de proceso de comunicacién graficado el mensaje llega a sus
receptores a través de un canal. En el mundo publicitario ‘canal’ y ‘medio’ son utilizados como
sindnimos y se los define como “todo aquel soporte fisico que transporta o canaliza un mensaje
publicitario” (Naso, 2002, pag. 28). Los distintos canales o medios publicitarios se clasifican
segun sus caracteristicas fisicas o técnicas. Los ejemplos mds comunes son la radio, la televisién,

los periddicos, las revistas, entre otros.

Dentro de cada medio de comunicacidn existen distintas empresas que utilizan las
técnicas de cada canal y son lo que se conoce como vehiculo o soporte. Estos son quienes en
definitiva ofrecen los espacios publicitarios, siendo la palabra medio una forma de designar el
genérico (Naso, 2002). Por ejemplo, si se habla del periddico como medio de comunicacion, se

podra definir a Clarin o La Nacién como vehiculos o soportes.

Se considera relevante destacar la importancia de “definir vehiculos o soportes en
funcién de receptores” (Naso, 2002, pag. 29). Es importante conocer las caracteristicas de
publico que alcanza ese vehiculo, qué cantidad de individuos, sus costos, la relacién costo-
cantidad, entre otros. Una vez mas, al igual que en la definicidn del mensaje, el canal y el soporte
debera estar subordinados a los rasgos del grupo de personas al que quieren alcanzar con la

comunicacion.

Receptor

Muchas veces los términos receptores, publico objetivo y audiencia son utilizados como

sinédnimos. Sin embargo, entre ellos guardan algunas diferencias. Un grupo de receptores o la



audiencia de un medio es el grupo de individuos que estd expuesto a una comunicacién. En
cambio, el publico objetivo es el grupo de receptores para quienes esta orientado el mensaje de
manera intencional (Naso, 2002). Dicho de con otras palabras es “un grupo particular de
consumidores elegidos por una organizacién” (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2007, pag. 16) para

destinar sus esfuerzos publicitarios.

|ll

Hay que destacar laimportancia de comprender al publico objetivo como el “pivote” de
la comunicacidn. Es decir, a partir de sus caracteristicas se definirdn los medios a través de los
cuales llegarle y las particularidades del mensaje. Es por la necesidad de especificar de manera
exacta a qué tipologia de personas estan orientados los esfuerzos publicitarios que se realiza un
proceso de segmentacion de la audiencia. Esto significa que se definira un grupo de individuos
en términos de una o mas variables. Como dice Naso “cuanto mayor sea el nimero de variables

usadas, mayor sera la segmentacidon y menor la cantidad de personas que integran el conjunto

llamado publico objetivo” (2002, pag. 22).

Existe una tipologia de clasificacion de variables bastante estandarizada que consiste en
la utilizacidn de variables duras (demograficas, familiares y socioecondmicas) y variables blandas

(conductuales) a la hora de segmentar el publico (Naso, 2002):

e Variables duras:
o Demograficas (edad, lugar de residencia, sexo, etc.)
o Familiares (composicion del grupo familiar, etc.)
o Socioecondmicas (nivel de ingresos, clase social, etc.)
e Variables blandas:

o Conductuales (motivaciones, modo de uso del producto, etc.)

Modelo de eficacia publicitaria AMBER

En la actualidad la actividad publicitaria se encuentra afrontando diversos cambios que
obligan a los profesionales del area atender a ellos para generar una comunicacién apropiada a
los nuevos tiempos. El mundo se encuentra situado en un nuevo entorno mediatico derivado de
lo consolidacidn de Internet como medio publicitario, el uso de la telefonia madvil, entre otros.

A demas la fragmentacion de las audiencias presentan grandes retos en cuanto a la optimizacion



de los medios para alcanzar exitosamente los publicos de interés. Finalmente, la figura del
‘Prosumidor’ como consumidor activo en la creacion y difusiéon de sus propios mensajes
demanda a la industria publicitaria nuevas formas de comunicar de caracter bidireccional e
interactivo. Es por estos motivos que se considera pertinente a este marco tedrico desarrollar
una propuesta de un modelo de eficacia publicitaria que se pueda adaptar a los nuevos tiempos.
Por consiguiente, en los siguientes parrafos se presentard el modelo conocido como AMBER,
siglas que hacen referencia a los conceptos de atencién, motivacién, Brand Engagement y
respuesta, tomando como bibliografia de referencia la publicacién de José Marti Parrefio (2012)
en la revista universitaria con aval académico QUESTIONES PUBLICITARIAS. El tema citado se
debera entender como los distintos pasos que deberan ir recorriendo los integrantes del publico
objetivo para concluir en la accion deseada por quien comunica. Si esto sucede se habra llevado

una comunicacidn persuasiva exitosa.

El modelo que se presentara a continuacion, al igual que otros modelos tradicionales de
eficacia publicitaria, se encuentra enmarcado bajo los estudios de la Jerarquia de efectos. Esta

IM

considera (trasladada al mundo publicitario) al “anuncio como el punto de partida de una
secuencia jerarquica de procesos que conducen al consumidor a través de tres etapas” (Parrefio,
2012, pag. 124): cognitiva, afectiva y conativa. En este sentido considera que el consumidor
debera transitar estas tres fases de manera jerdrquica y el éxito de la etapa precedente
condicionara el éxito de la posterior. De esta manera, explica Parrefio, “un rendimiento

deficiente en esta primera etapa condicionard negativamente el progreso de las etapas

siguientes” (2012, pag. 124).

Fases modelo de eficacia publicitaria

FASE FASE FASE

- COGNITIVA AFECTIVA CONATIVA

Fuente: Marti Parreno (2012)
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El modelo que se propone en este marco tedrico supone que el consumidor atravesara
la fase de (1) Atencidn durante la etapa cognitiva, la (2) Motivacion y (3) Brand Engagement

(compromiso con la marca) durante la afectiva, y concluira con una (4) Respuesta en la conativa.

Fases modelo de eficacia publicitaria

FASE FASE FASE
COGNITIVA AFECTIVA CONATIVA

Atencion Motivacion Respuesta

Brand
Engagement

Fuente: Marti Parreno (2012)

IMAGEN 4

Atencion

Como se menciond al comienzo de este apartado el gran volumen de anunciantes y
mensajes que se emiten continuamente a la sociedad hacen que el entorno publicitario actual
exija a las marcas enfocar en gran medida sus esfuerzos en captar y retener la atencion de su
publico objetivo. Para poder incrementar dicha atencion el modelo propone dos vias posibles:

la relevancia y la conveniencia.

El primer concepto refiere a que los significados implicitos en cada mensaje deben ser
los suficientemente relevantes para el receptor como para que el miso realice un esfuerzo en
procesarlos. Tal como dice Parrefio “el contexto y los objetivos del consumidor parecen estar
considerados determinantes clave de la relevancia percibida de un mensaje publicitario por
parte del consumidor” (2012, pag. 126). En este sentido el modelo invita a la integracién del
mensaje con el contexto (como es en el caso de la publicidad insertada en peliculas o video

juegos), “la utilidad percibida del mensaje y la personalizacion del mensaje” (Parrefio, 2012, pag.
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126) como elementos que pueden aumentar la relevancia del mensaje para el consumidor y de

este modo su nivel de atencidn frente al anuncio.

La segunda via que propone el modelo para incrementar las posibilidades de captar y
retener la atenciéon de los consumidores es la conveniencia. La misma estd relacionada
directamente con la accesibilidad de receptor al mensaje, es decir poder acceder a la fuente y
recuperar fisicamente la informacion relevante, y con el control que pueda tener sobre la

comunicacion.

Motivacion

La motivacidn puede ser definida como “una activacién orientada a un objetivo”
(Parrefio, 2012, pag. 127) entendida como la predisposicidon del consumidor para procesar la
informacién contenida en un anuncio. Este modelo propone buscar la generacién de una
disposicidn por parte de los receptores para dedicar recursos cognitivos en el procesamiento de
la informacion. La motivacidn no se entiende como un hecho duradero sino mas bien como un
“estado temporal para procesar un mensaje concreto por una persona concreta en un momento

concreto” (Parrefio, 2012, pag. 128).

Dos factores son propuestos para incrementar la motivacién de los receptores: la

implicacion y la gratificacion.

La implicacion del consumidor con el mensaje refiere a al grado de importancia o interés
qgue el mismo percibe ante el estimulo y depende tanto de la comunicacién como de las
necesidades, valores e intereses del individuo. Se supone que la implicacion de la persona con
el enunciado publicitario sera un factor esencial para su motivacién, y la naturaleza interactiva
del mensaje serd fundamental en este proceso. Mientras mayor grado de interactividad se
presente en el disefio del mensaje mayor podra ser la implicacién, y de este modo la motivacion

para procesarlo.

Otro factor que interactia en la motivacién de los receptores es su gratificacion. La
misma asume que cuanto mayor y de mejor calidad sean las satisfacciones del consumidor

frente al mensaje, mayor podra ser su motivacién para procesarlo.



Brand Engagement

La tercera etapa del modelo de eficacia publicitaria presentado esta relacionada con el
compromiso que desarrolla el consumidor con el mensaje publicitario y con la marca. Parrefio
explica al Brand Engagement como un concepto relativamente reciente en la literatura de
marketing y que busca conocer las nuevas relaciones entre los consumidores y las marcas,
“especialmente en el marco del consumo simbdlico y el modo en que las marcas satisfacen las
necesidades de auto imagen y de construccion de identidad de los consumidores” (2012, pag.

129).

Dos son las variables que propone el modelo para incrementar el Brand Engagement o

compromiso del consumidor con los mensajes y la marca: el compromiso y la identificacién.

El compromiso, como un jugador dentro de la etapa afectiva del modelo de Jerarquia
de Efectos refiere a un vinculo de caracter emocional entre el consumidor y la marca. Consiste
en un sentimiento de identificacion, implicacidon y deseo de mantener una relacion con la marca
alo largo del tiempo. Es importante destacar su relevancia en los mercados hiper-competitivos

de la actualidad dado que se considera una actitud que precede a la lealtad del consumidor.

El segundo elemento que se propone para aumentar el Brand Engagement es la
identificacion. Este concepto puede ser definido como un medio a través del cual los receptores
encuentran puntos en comun entre las percepciones de si mismos y sus objetivos personales
con las imdagenes idealizadas que se presentan en un mensaje. Esta identificacion “tiene un
fuerte componente simbdlico y tiende a satisfacer los deseos de auto imagen de las personas”
(Parrefio, 2012, pag. 130) por lo que puede llevar a los individuos a consumir una determinada

marca, en un momento determinado, para alcanzar una identidad social que desea.

Respuesta

La fase de respuesta, en la etapa conativa, es la ultima del modelo. Como se explicé
antes, una estrategia de comunicacién y de marketing se define con el objetivo de generar una
actitud favorable del consumidor hacia la marca y de este modo inducir a la accién. Tanto los
integrantes de la fase cognitiva como los de la afectiva fueron desencadenando determinados
efectos en el consumidor, con el objetivo de encaminarlo hacia la compra o hacia alguna
respuesta determinada, ya sea reenviar un mensaje, llenar un formulario, poner ‘me gusta’ en

una pagina en Facebook, entre otros.



Publicidad en medios digitales

El surgimiento de los medios digitales provocé grandes cambios en el mundo comercial
y por consiguiente, en el mundo publicitario. Se puede decir que se ha convertido “un fendmeno
social con un desarrollo constante e irreversible” (Romero & Fanjul, pag. 126) y ha permitido
establecer una relaciéon marca-cliente desconocida hasta entonces. Marcas en todo el mundo
optan por generar y fortalecer su presencia en el mundo web debido a las ventajas que ofrece

frente a medios tradicionales y al aumento constante de usuarios que presenta.

La revolucion de las tecnologias de informacidon y comunicacion (TIC) ha posibilitado
ofrecer a los internautas una participacion activa en la creacion de contenido. Esta participacion
ha generado modelos de comunicacién bidireccionales en los que “tanto emisor como receptor
son partes activas del proceso” (Romero & Fanjul, pag. 127) . Los mensajes emitidos por las
marcas tienen la posibilidad de llegar a todos los estratos sociales otorgando la oportunidad de

un feedback.

Otra caracteristica central que diferencia a los medios digitales de los tradicionales es la
“libertad” que le otorga al usuario de decidir si estar expuesto (o no) a los mensajes publicitarios.
En otras palabras, los consumidores eligen en todo momento qué ver y de qué “huir”. En unos

clics pueden tener acceso a informacion de cualquier parte del mundo.

Un factor determinante en el éxito de la web es el bajo costo que implica a las empresas
desarrollar estrategias de marketing por este medio. “Es un canal con un amplio potencial para
ampliar los mercados de empresas de todos los tamanos” (Romero & Fanjul, pag. 128). A demas
posee actualmente una gran influencia en los procesos de decision de compra online y

tradicional.

A diferencia de los medios masivos que transmiten mensajes impersonales de manera
unidireccional hacia una masa de receptores, internet permite una relacién mas personal entre
la marca y el consumidor (Romero & Fanjul, 2010). La interactividad permite captar clientes de
manera tal que sean ellos quienes acudan a la Red para informarse, entretenerse y hasta

establecer una relacién activa con el contenido publicitario que las empresas emiten.

Romero y Fanjul (2010) proponen que tanto blogs como redes sociales aportan a un
didlogo basado en tres elementos: la inmediatez (comunicacion en tiempo real), la naturaleza
masiva (por los procesos de viralizacidn de contenidos) y la multidireccionalidad de los mensajes

(gracias a la interaccidn entre los usuarios). Los medios digitales hacen posible un tipo de



publicidad basado en “el didlogo, la rapidez, la cercania, la diversién y la eficacia” (Romero &

Fanjul, pag. 130)



Marco metodologico

Ya se ha definido en el desarrollo de este trabajo el problema que enfrenta Tu libertad
no tiene precio: no logra captar el segmento de su publico objetivo que no comparte sus mismas
creencias y/o practicas religiosas. Para afrontar este problema y alcanzar el objetivo
general del trabajo se pretende solucionar antes los siguientes objetivos de

investigacion:

1. Conocer la categoria en la que estd inserta Tu libertad no tiene precio, y las diferentes

variables que le afectan.

Metodologia para alcanzar este objetivo: Cualitativa.
Técnica: lectura de fuentes secundarias.
Poblacidn: bibliografia con aval académico sobre la trata de personas, la educacién a

distancia y el bien publico.

2. Conocer la competencia directa e indirecta de Tu libertad no tiene precio.

Metodologia para alcanzar este objetivo: Cualitativa.
Técnica: lectura de fuentes secundarias.

Poblacidn: sitios web oficiales de competidores directos e indirectos.

3. Conocer el publico objetivo al que estd dirigido el curso virtual de Tu libertad no tiene

precio.

Metodologia para alcanzar este objetivo: Cualitativa.

Técnica: lectura de fuentes secundarias.

Poblacidn: bibliografia con aval académico (sobre la trata de personas, la educacion a
distancia y el bien publico) y sitios web oficiales de competidores directos e indirectos y
de la marca en cuestién, para comprender el perfil de publico al que se dirige la marca

teniendo en cuenta la categoria en la que estd inserta.
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4. Comprender los motivos por los cudles la Orden de la Merced no logra captar el
segmento ‘catdlico no practicante, no catdlico y no creyente’ del publico objetivo de su

curso virtual Tu libertad no tiene precio.

Metodologia para alcanzar este objetivo: Cualitativa.
Técnica: Grupo de enfoque.
Instrumento: Guia de pautas.

Poblacion: Hombres y mujeres entre 18 y 27 afios, que puedan tener interés de
participar del curso Tu libertad no tiene precio® que no sean catdlicos practicantes con

estrecha relacidn con instituciones eclesiales.

Muestra: 10 individuos (2 grupos de 5 integrantes cada uno).

Variables a observar: Para alcanzar este objetivo se analizard la manera en que los
mensajes emitidos por Tu libertad no tiene precio son recibidos por su publico objetivo
gue no comparte sus mismas creencias y/o practicas religiosas. Para esto se aplicaran, a
través de la técnica de Grupo de Enfoque, los conocimientos adquiridos a cerca del
modelo de eficacia publicitario AMBER. Se busca entender cémo las emisiones del
anunciante y sus competidores recorren o intentan transitar el trayecto propuesto de
‘atencidn, motivacion, brand engagement y respuesta’. En el caso de haber fallas en la
comunicacién de la marca se buscara comprender en qué sector de este modelo se

encuentran.

5. Analizar los mensajes NO evangelizadores de entidades religiosas destinados a un

publico objetivo que no comparte necesariamente sus mismas creencias y/o practicas.

Metodologia para alcanzar este objetivo: Cualitativa.

Técnica: Andlisis de contenido.

8 Si bien el publico objetivo del curso son mujeres de entre 18 y 27 afios, interesadas en la prevencién de
la trata de personas, de clase social C2, se considera pertinente y enriquecedor la aplicacion de esta
técnica de investigacion a un publico extendido, dado que la problematica que se intenta abolir no es
patrimonio exclusivo de la mujer.



Instrumento: Grilla de analisis.

Poblacion: Piezas publicitarias de organizaciones religiosas, destinadas a un publico que

no comparte sus mismas creencias y/o practicas.

Corpus: 4 piezas.

Variables a observar: Para alcanzar este objetivo se tendrdn en cuenta los conceptos
desarrollados referentes al proceso de comunicacidn persuasiva. A través de él se
analizard como distintas entidades de cardcter religioso comunican a un publico general.
Para esto se tomaran distintas graficas publicitarias con el objetivo de observar tanto
aspectos relacionados al emisor y la fuente, como interpretar el publico objetivo al que
fueron destinadas. Pero principalmente se busca estudiar aspectos comunes en la
construccién del contenido y la estructuracién de la forma de los mensajes emitidos por

estas entidades.



Etapa diagnostica

Tras haber presentado la metodologia utilizada para el andlisis de la realidad con el
propdsito de alcanzar los objetivos de investigacion, se pasara a comentar los resultados de
dicho andlisis, con la finalidad de obtener en etapas posteriores respuestas fundamentadas a los
problemas de Tu libertad no tiene precio, partiendo de una base tedrica y su relacidon con las

situaciones particulares que se pretenden enfrentar.

1 Variables que afectan a la categoria de bien publico orientada a la
concientizacion y prevencion de la trata de personas mediante la

utilizacion de herramientas de educacion a distancia.

Ya se desarrollé en el cuerpo de este trabajo la categoria en la que esta inserta la marca
y las variables que le afectan. Ahora bien, en esta etapa serd pertinente mencionar los aspectos
mas relevantes a tener en cuenta a la hora de generar una estrategia comunicacional para la
marca. El siguiente grafico resume las principales fuerzas que inciden sobre el segmento de la
categoria de bien publico que destina sus esfuerzos a la prevencion de la trata de personas a
través de la educacion a distancia:

Creciente preocupacion e interes de la

Surgimiento y fortalecimiento del ; h
poblacion por las causas sociales.

e-learning como modalidad de
ensenanza. Utilizacion de la educacion a distanciacomo

herramienta de prevencion.

VARIABLES Exigencias sociales de acceso a la educacion.
TECNOLOGICAS Continuo crecimiento del mercado sexual en

gﬁﬁs%f]s“m“s Argentina.

VARIABLES
ECONOMICAS
VARIABLES

03 li POLITICAS

Inlneficacia de los estados al intentar combatir la
trata de personas.

Posibilidad que ofrece la Intencion politica por parte de los organismos
educacion a distancia de otorgar estatales de combatir este flagelo.
capacitacion con un bajo costo.

Fuente: elaboracion propia
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2 La importancia de conocer la competencia.

En el marco referencial de éste trabajo se presentd en detalle las caracteristicas de los
competidores tanto directos como indirectos, desde la perspectiva del mix de marketing. El
analisis permitira en la presente etapa comparar a Tu libertad no tiene precio con los demas
participantes de la categoria en la que esta inserta la marca. Este ejercicio servird como para

reconocer aquellos aspectos del servicio que diferencian a la marca de la competencia:

PRODUCTO PRECIO PROMOCION PUBLICO
Mujeres' en
TULIBERTAD NO ; x Plataforma edad de F1esgo
TIENE PRECIO Curso virtual. Gratuito. vitislda Radas Socilas de sufrir la

trata, y
publico

general

e-learning. y sitio web.

‘CONCEPTOS Adminis-

' o tracion
BASICOS SOBRE : > Plataforma Sitios web de s
TRATA DE Curso virtual. Gratuito. M Ry Pablica,

-learning. :
PERSONAS' e-learning prensa

organizaciones
y publico

general

Fuente: elaboracion propia

PRODUCTO PRECIO PROMOCION PUBLICO

Mujeres en
edad de riesgo
TULIBERTAD NO Curso virtual. Gratuito. F:/l?ri?ﬁr;:a Redes socialas de sufrir la
TIENE PRECIO -learning. y sitio web. trata, y

publico

general

Catolicos

Il Diplomatura Fj?;iﬁ:?;a Redessociales practicantes

virtual. i . o weab) en bisqueda
CEFYT e-learning. y i

CURSO , Plataforma . Personas
Curso virtual. virtual de Redes sociales especializadas
FEMINICIDIO.NET e-learning. y sitio web. en en el tema.

Fuente: elaboracion propia
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3 ¢éA quién esta dirigido el curso virtual Tu libertad no tiene precio?

Caracteristicas de su publico objetivo.

Como ya se desarrollé en etapas anteriores, Tu libertad no tiene precio busca orientarse
especificamente a aquellas personas que estan interesadas en colaborar activamente en el
combate contra la trata de personas. Se vio que por lo general quienes poseen mayormente
estas caracteristicas son mujeres en edad de vulnerabilidad y con posibilidad de realizar el curso.
Ellas son generalmente mujeres de entre 18 y 27 afios de clase media tipica. En su mayoria son
habitantes de Argentina y disponen de las herramientas y conocimientos tecnoldgicos
suficientes como para afrontar el curso. Tu libertad no tiene precio esta pensado para personas

con cualquier tipo de profesién.

4 ¢Por qué Tu libertad no tiene precio no alcanza al segmento de publico
catdlico no practicante, no catdlico y no creyente? Un andlisis de su

comunicacion.

En el desarrollo de este trabajo se expuso la dificultad que tiene Tu libertad no tiene
precio para alcanzar al segmento de su publico objetivo que no comparte sus mismas creencias
y/o practicas religiosas. Por este motivo se realizd un anélisis de la comunicacion de la marca
estableciendo un paralelo con el modelo de eficacia publicitaria AMBER. En otras palabras, se
intentd comprender éen qué etapa del modelo el anunciante podria estar fallando? Para esto
se llevaron a cabo grupos de enfoque tomando como muestra a integrantes de la fraccion de

publico que la marca no logra captar.
Fase cognitiva: atencién

Para que un receptor logre superar una primera etapa cognitiva, el mensaje debe lograr
captar su atencion. Sus enunciados deben ser relevantes y personalizados para quienes lo

reciben.

Para averiguar si los mensajes emitidos por el curso mercedario se presentaron ante los
grupos una serie de emisiones realizadas en redes sociales y medios virtuales de Tu libertad no

tiene precio y de dos de sus competidores:

e el instituto Cefyt, con su diplomatura en Prevencion de prostitucién y trata de

personas,
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e yelsitio FEMINICDIO.NET con su curso online “La trata de personas: una visién

juridico-politica”.

VER ANEXO 3: GIA DE PAUTAS utilizada para analizar la respuesta del segmento de publico
objetivo de tu libertad no tiene precio que actualmente la marca no logra atraer a su curso
virtual de prevencion de trata de personas.

Se les pidio a los participantes, en tres instancias diferentes, que ordenaran de mayor a menor
los mensajes, de acuerdo al grado de atencidon percibido. Los resultados fueron
predominantemente positivos para la marca FEMINICIDIO.NET, en segundo lugar para la
diplomatura de Cefyt, quedando en ultimo lugar (en mds del 90% de los casos) tu libertad no

tiene precio:

1. FEMINICIDIO.NET: la utilizacidn de imagenes de gran impacto, junto con su estilo directo
y osado hicieron que la marca fuera percibida en primer lugar. Algunas veces llamaron
la atencién la publicacion de noticias impresionantes que narraban duras vidas de nifas
y mujeres bajo las garras de la prostitucion y abusos, y otras veces sus anuncios graficos
dotados de gran creatividad, impacto visual y gran relacidon con acontecimientos de
conocimiento publico.

2. CEFyT: el Centro de estudios filosoficos y teoldgicos fue la marca que estuvo en segundo
lugar a la hora de captar la atencion del publico catdlico no practicante, no catédlico o
no creyente. Se resalté la utilizacién de imdagenes de impacto visual, mostrando
situaciones de vulnerabilidad y la palabra “diplomatura” ligada a la de “trata de
personas” provocando confusion en los receptores. Por un lado estaban quienes les
provocaba curiosidad saber en qué consistia una diplomatura en prostitucion y trata de
personas, y por otro lado quienes lo rechazaban interpretandolo como algo negativo y
poco util.

3. Tu libertad no tiene precio: la marca no logrd captar la atencidn de los receptores
principalmente por el alto contenido religioso que causo rechazo por parte del publico.
Palabras como “oracion” o “misa” fueron mencionadas como las mds negativas en su
comunicacion. Sin embargo se destacd positivamente una de sus graficas con la
utilizacidn del hashtag #NiUnaMenos, expresando la adhesién de la iglesia catélica a la

movilizacién en contra de la violencia de género. Algunos de los participantes



consideraron relevante este mensaje pero pronunciaron cierto deseo de conocer mejor

acciones concretas del catolicismo por combatir la problematica.

Luego se les pidiod a los participantes que, tan solo habiendo visto las comunicaciones de las
marcas, expresaran cual creian que era la razén de ser de cada una, es decir a qué se dedicaban.

A continuacion los resultados:

1. FEMINICIDIO.NET: En todos los casos se coincidid que esta marca consistia en un blog
feminista dedicado a difundir noticias e historias relacionadas a situaciones de violencia
machista contra la mujer.

2. CEFyT: Enlos grupos se llegd al acuerdo de que la marca consistia en una institucién de
indole académica, con orientacion filoséfica, socioldgica y teoldgica, que dictaba cursos,
tecnicaturas, entre otros.

3. Tulibertad no tiene precio: a la hora de pensar a qué se dedicaba la marca hubo una
serie de confusiones y opiniones distintas. Se opind que se trataria de una organizacion
religiosa relacionada a combatir cuestiones ligadas a la trata de personas, una

congregacidn u asociacion catdlica, o una campana publicitaria.

Seguidamente se les presentd una descripcion de cada curso virtual extraida de manera
textual de los sitios web de los anunciantes en cuestidn. Tras conocer un poco mas en
profundidad la orientacién de cada marca se les solicitdé que describieran a cada uno de los

anunciantes como si fueran una persona o un personaje. Las respuestas generalizadas fueron:

1. FEMINICIDIO.NET: la marca fue personificada como una mujer feminista y con
orientacién politica de izquierda. Militante y organizadora de protestas sociales. En
algunos casos se indicd que esta mujer probablemente haya vivido una situacién de
violencia de género o un femicidio de algun ser querido.

2. CEFyT: Fue imaginado en la mayoria de los cosas como un docente anciano, con una
gran formacién académica en areas filosdficas, sociolégicas y teoldgicas. Fue visto como
una persona con la autoridad suficiente para hablar y ensefiar acerca de la problematica
de la trata de personas.

3. Tulibertad no tiene precio: frente a esta marca hubo dos opiniones. En primer lugar se
imagind a un sacerdote adulto, con creencias y prdcticas religiosas “ortodoxas”. En
segundo lugar como un joven perteneciente a grupos eclesidsticos, con gran fervor

religioso y con cierta intolerancia hacia opiniones distintas.



Fase afectiva: Motivacion y Brand Engagement

En una primera etapa los mensajes emitidos por Tu libertad no tiene precio no lograron
captar la atencién de los receptores, por lo que dificilmente alcanzaran provocar su motivacion

y deseo de conocer mas a la marca.
Los resultados obtenidos en los grupos de enfoque fueron los siguientes:

1. El 60% de los participantes expresaron deseo de conocer mds acerca de los cursos
dictados por FEMINICIDIO.NET. Manifestaron comprender mejor la propuesta y sentirse
identificados con la postura critica y el deseo de lucha social en favor de los derechos de
la mujer.

2. El 30% dijo que desearia conocer mas acerca de la diplomatura dictada por el CEFyT
debido a su orientacién sociolégica y filosdfica, y la aparente objetividad que sus
comunicaciones transmitian.

3. El 10% de la muestra expresd no tener motivacion para interiorizarse con ningln curso
ni diplomatura sobre el tema. No lograron comprender de que se trataba y sintieron las
propuestas como algo poco Uutil para combatir este problema.

4. Ningun participante de los grupos manifestd deseo de conocer mas acerca de Tu libertad

no tiene precio.

Estos resultados dejan al descubierto que la marca en cuestién no logra hacer efectivo el paso
de la etapa cognitiva a la afectiva. Cuenta con dificultades para captar la atencion de los
receptores y no alcanza motivarlos para que sientan el deseo de conocer mas acerca de este
curso. De este modo los destinatarios de sus mensajes nunca transitaran la etapa de Brand

Engagement y con menor probabilidad manifestaran una respuesta favorable a la marca.

Resultados de interés

Los grupos de enfoque fueron disparadores de opiniones del publico que actualmente
Tu libertad no tiene precio no logra captar. A continuacidn se narrardn algunas de las mas
interesantes y relevantes para comprender las causas del fracaso de la marca para alcanzar este

grupo de personas:

e ¢(Cursos de prevencion de trata de personas? éeso es util?: la primera critica que
expresaron los participantes hacia las comunicaciones en general de todas las marcas

era la falta de informacién acerca de en qué consistian los cursos con esta tematica.



Expresaron desconfianza de la utilidad de estos métodos como agentes de prevencion
de la problematica de la trata de personas.

e Aspectos positivos de Tu libertad no tiene precio: Los participantes se manifestaron a
favor de la gratuidad del curso de la marca, su adhesién al #NiUnaMenos, y su deseo,
como integrantes de la iglesia catdlica de combatir esta problematica.

e Aspectos negativos de la comunicacidn de Tu libertad no tiene precio: Los integrantes
de la muestra se sintieron en su totalidad excluidos de la comunicacién. Interpretaron
que no estaba destinada a ellos, sino que a un publico catélico practicante muy
especifico.

e Tras haber conocido la comunicacién de la marca équé sensacion les quedé de ella?
Algunas de las expresiones mas resonantes fueron: “demasiado biblico”,
“evangelizador”, “aburrido”, “ortodoxo”, “prehistérico”, “con una visidon cerrada”,
“tedioso” e “inutil”.

e Y si supieran qué el programa del curso no tiene ningiin contenido ni orientacion
religiosa... el 60% expresé que tal vez sentiria el deseo de conocer mas la marca debido
a que no tiene prejuicios contra la Iglesia Catdlica cuando se dedica al bien social, pero
si rechaza los intentos de evangelizacién. El 40% restante no se interesaria en ningln

proyecto derivado del catolicismo.

5 ¢Como comunican otras entidades religiosas que logran llegar con éxito

a un publico general?

Para enfrentar un desafio como el que esta dispuesto la Orden de la Merced, de intentar,
como instituto catélico, alcanzar con éxito a un publico catélico no practicante, no catélico o no
creyente, para invitar a formar parte de un proyecto social, se considera esencial conocer
patrones comunes en la comunicacidn de otras entidades religiosas que han tenido éxito a la
hora de alcanzar un publico general que no necesariamente tiene creencias o prdcticas de culto
iguales a las del emisor. Esto servird como aprendizaje que permitird mas adelante llevar a cabo
una propuesta basada en determinados criterios que han permitido a otras marcas concretar

sus objetivos.

Por este motivo, se presentard un andlisis de cuatro piezas graficas de organizaciones
de bien publico, reconocidas a nivel nacional o internacional, cuya motivacién para la accidn
social es declaradamente religiosa. Se estudia como estas marcas han construido sus mensajes,

siendo emisores con caracteristicas religiosas no siempre comunes a su publico objetivo. Es asi
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como se tendran en cuenta aspectos de los componentes del proceso comunicacidn, mas
especificamente del emisor, del mensaje y de su publico objetivo, hondando en sus diversas
caracteristicas estudiadas en el Marco Tedrico. Como se menciond en el marco metodoldgico
este andlisis se ha llevado a cabo bajo la aplicacidn de la técnica de investigacion de ‘Analisis de
Contenido’, con un tipo de metodologia cualitativa. Dicho esto, se procedera a exponer los datos

mas relevantes extraidos de la investigacion.

VER ANEXO 4: GRILLA DE ANALISIS utilizada para llevar a cabo el analisis de contenido de
graficas publicitarias emitidas por entidades de caracter religiosas destinadas a un publico
general, que no comparte necesariamente sus creencias y/o practicas de culto.

Imagen 1

Fundacion Don Bosco

Obra Salesiana.

Esta noche cientos de nifios y nifias dormiran en la calle
Con tu ayuda esta realidad puede cambiar

TRATAMIENTO PROFESIONAL
Para 1271 personas

APOYO FAMILIAR
Par jonas

TOTAL GRATUIDAD
n todos los servicios

Inscribete
www fundaciondonbosco.cl
socios@fundaciondonbosco.cl
Teléfono 600 3000 100

Fuente: Fundacion Don Bosco.

Emisor: Fundacién don Bosco, Obra Salesiana. Desde su nombre hasta su logotipo se declara
explicitamente como una organizacién religiosa, dependiente de un instituto catdlico: la familia
Salesiana. El peso visual de la marca en la gréfica es central. Encabeza el mensaje e intenta ser

visto prioritariamente.
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Si bien la credibilidad de la fuente reside siempre en los receptores, se presenta a la
Fundacion como una fuente que garantiza la veracidad de los argumentos. Por un lado, debido
alarigidez y exactitud de los argumentos que expone y, por otro lado, por la actitud de la marca

de mostrarse como elemento casi central del mensaje.

Objetivo de la enunciacion: Conseguir socios que aporten econémicamente a la Fundacién Don

Bosco.

Argumentos presentados en el mensaje, ordenado de acuerdo a la escala argumentativa:

“Tratamiento profesional para 1271 personas.”
“Apoyo familiar para 682 personas.”
“Alimentacién sistematica para 567 personas.”

“Total gratuidad en todos los servicios.”

AN

“Fundacion Don Bosco”. La aparicién de la marca como un elemento central en la
construccién grafica del mensaje se interpreta como un argumento mas a la hora
intentar conducir al receptor hacia una conclusion.
6. “Esta Noche cientos de nifios duermen en la Calle.”

7. Imagen de un nifio marginado sentado en la calle.

Conclusion del mensaje: “Hazte socio” para colaborar econdmicamente a que la fundacién
puede seguir ayudando a personas necesitadas. Invita directamente a la accion entre el emisor
y el destinatario del mensaje. Su conclusidn es explicita y clara, y condice con los objetivos de la

enunciacion.

éHay presentes argumentos religiosos? No. Si bien la marca es presentada como argumento, y
a su vez es explicitamente de caracter catdlico, no utiliza su carga religiosa como un argumento
en si, sino mas bien intenta encausar a favor de la conclusion a través su credibilidad como

entidad de bien publico con trayectoria reconocida.

Topos: como se explicd en el Marco Tedrico lo ‘Topos’ son “ciertas relaciones entre enunciados

gue el sentido comun de la época considera verosimiles” y que intentan influir en el publico



“diciendo esto para mostrar aquello” (Escandell Vidal, 1996, pag. 104). En este caso el mensaje
muestra una imagen de un nifio sentado en el piso, en situacion de pobreza. Esto busca trasladar
a los receptores a un mundo donde muchos nifios sufren situaciones vulnerabilidad y extrema
necesidad. Invoca a la sensibilidad humana y es usada como un argumento para inducir a una
conclusion: una forma de ayudar a aquellos nifios que sufren es haciéndose socio de la

Fundacion Don Bosco y aportando econdmicamente.

Ruta por la que se intenta persuadir al receptor de acuerdo al ‘modelo de probabilidad de
elaboracién’: Tal como se estudié en el Marco Tedrico la funcién persuasiva del mensaje no
depende solo de su estructura sino también del grado de involucramiento de los receptores en
la comunicacion. Es por esto que se plantean dos rutas a la hora de persuadir al publico objetivo.

|”

Por un lado, se puede recorrer una “ruta central” en casos donde la motivacion y habilidades de
los receptores para recibir el mensaje son altas. En este caso se presentan argumentos mas
firmes y racionales. Por otro lado, existe una “ruta periférica”, cuando la motivacién y
habilidades de los receptores es baja, y se plantean argumentos mas afectivos o emocionales

(Renkema, 2009).

En este caso particular se presentan argumentos tanto racionales (argumentos 1, 2, 3y
4) como emocionales (6 y 7). Sin embargo, claro estd, que los argumentos con mayor fuerza
argumentativa son aquellos que recurren al drea cognitiva, y los afectivos quedan relegados
como recursos mas destinados a captar la atencion (cémo la imagen) que a convencer. Dicho de
otro modo, se intenta persuadir a los receptores dando datos precisos de la cantidad de
beneficiarios que alcanza la fundacidn, y eso se convierte en la razén mas importante por la que
un posible donante se puede inclinar a colaborar con Don Bosco y no con cualquier otra
organizacion social. Es por este motivo que se llega a la conclusidn que este anuncio intenta

alcanzar a sus socios potenciales a través de una ruta central.

Destinatario: claramente este anuncio esta dirigido a un publico general, indiferenciado, con

capacidad y estabilidad econdmica como para aportar regularmente a la organizacién.



Imagen 2

Manps@l.lnldas
CAMPANA CONTRA EL HAMBRE

LA VIDA
PASA PARA

- T0DOS

PERO NO PARA
TODOS PASA

IGUAL

#efectosdelapobreza

o
S
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Aya @¥iE www.efec pobreza.org
902 40 07 07

HAZTE SOCIO. COLABORA EL + envia sms MANOS UNIDAS al 28014

warw.alrin con v o Ascciocién Espatila de Fundraising, wa sefundrassng o1
4 Caste por SHMS. 1,206 e se destins Inegromants & Manos Unides,

Fuente: Manos Unidas. Campafa contra el hambre.

Emisor: Manos Unidas, campafa contra el hambre. Si bien en su sitio web |la organizacién se
define abiertamente como una asociacién (espafiola) de la iglesia catdlica, no se muestra, en

esta pieza, como una entidad portadora de una motivacion religiosa.

Su eslogan, “campanfa contra el hambre”, dota a la marca de determinada credibilidad

debido a que aclara, de forma directa, su objetivo de luchar para superar situaciones de pobreza.

Objetivo de la enunciacién: Conseguir aportes econdmicos para la organizacion, ya sea a través
de la asociacion con Manos Unidas para donar regularmente, o enviando un SMS con las

palabras “MANOS UNIDAS” al 28014, que significara una contribucidn de 1,20 € para la entidad.

Argumentos presentados en el mensaje, ordenado de acuerdo a la escala argumentativa:

1. “Lavida pasa para todos, pero no para todos pasa igual.”
2. Imagen haciendo referencia a la apariencia fisica que tendria una misma persona

habiendo vivido situaciones econémicas diferentes.
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3. Logotipo “Manos Unidas”. La aparicién de la marca como un elemento central en la
construccién grafica del mensaje, encabezando los enunciados, se interpreta como un
argumento mas a la hora intentar conducir al receptor hacia una conclusion.

4. Hashtag “#efectosdelapobreza”.

Conclusion del mensaje: “Ayudanos a eliminar sus efectos” (de la pobreza) donando. Ya sea
asociandose a Manos Unidas o enviando un SMS. Invita directamente a la accidon entre el emisor
y el destinatario del mensaje, y se presenta una conclusidn explicita que revela claramente el

objetivo de la enunciacion.

éHay presentes argumentos religiosos? No existe ningun tipo de argumento religioso. Se puede
asegurar que un destinatario del mensaje, que no conoce a Manos Unidas, no tiene ninglin dato

para inferir que la organizacidn es perteneciente a la Iglesia Catdlica.

Topos: La imagen de este anuncio es el principal argumento que permite comprender el
concepto de ‘desigualdad’ que se quiere reflejar. Se muestra una misma mujer en dos
situaciones diferentes. Por un lado, con un cutis y un peinado arreglado y prolijo. Por otro lado,
se la puede observar con la piel mds arrugada y marcada, ojeras y un pelo arruinado y

despeinado.

Con esta imagen se pretendo mostrar la manera en que la pobreza afecta integramente
a las personas que la sufren. Se intenta dejar en claro cdmo las circunstancias desiguales en las
gue se encuentran las personas son determinantes en su forma de vida. En fin, refuerza el titular

graficando que “la vida pasa para todos, pero no para todos pasa igual”.

Se muestra una situacion de vulnerabilidad para apelar a la solidaridad del publico.

Ruta por la que se intenta persuadir al receptor de acuerdo al ‘modelo de probabilidad de
elaboracién’: se considera que en este mensaje de Manos Unidas se intenta persuadir a los
receptores a que donen, a través de una ruta periférica. Si bien la pobreza y desigualdad social
son hechos concretos y certeros del mundo actual, los datos son presentados de manera mas
emocional que racional. Muestra situaciones de vulnerabilidad social con el objetivo de apelar
a la sensibilidad de su publico objetivo, despertando sentimientos de solidaridad en ellos, y

esperando obtener asi una respuesta favorable.



Destinatario: claramente este anuncio esta dirigido a un publico general, indiferenciado, con

capacidad econdmica como para aportar a la organizacion.

Imagen 3

UNA GRAN AYUDA ES LA SUMA
DE PEQUENOS GESTOS

AGOSTO MES DE LA SOLIDARIDAD
encontrd tu forma de ayudar

Fuente: Cdritas.

Emisor: Caritas, Argentina, Cérdoba. Es una entidad abiertamente catdlica y en su logotipo

explicita, a través de la “cruz”, su caracter cristiano

Objetivo de la enunciacion: Conseguir donantes de elementos materiales durante el mes de

agosto.

Argumentos presentados en el mensaje, ordenado de acuerdo a la escala argumentativa:

1. Imagen. Un gran abrigo formado por pequeiios sweaters.
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2. Titular “Una gran ayuda es la suma de pequefios gestos”, reforzando de manera
coorientada al primer argumento.

3. “Agosto mes de la solidaridad”. Una fecha ideal para realizar donaciones.

Conclusion del mensaje: “encontrd tu forma de ayudar” se presenta como conclusién
explicitada, pero con una finalidad implicita: Encontra tu forma de ayudar, pero en Caritas. En
este sentido se puede afirmar que la conclusién hacia la que se pretende conducir a los
receptores del mensaje no es, en su totalidad, explicita. También, por otro lado, no deja visble
una invitacién a la interaccion entre el anunciante y el publico, pero da las herramientas

necesarias para que estos Ultimos comprendan rdpidamente los objetivos de la enunciacion.

éHay presentes argumentos religiosos? A pesar de que observando la grafica se puede inferir
el cardacter religioso de la marca, por su logotipo, no se presenta ningln tipo de argumento
religioso. Se puede interpretar una motivacién cristiana, pero se comprende muy claramente

gue el objetivo de Caritas no es, bajo ninglin punto de vista, evangelizar.

Topos: En esta grafica se recurre al Topos, o lugar comun, de la ‘suma de pequeiios gestos’.
Presentado en la imagen y explicado en el titular intenta trasladar a su publico, de manera poco
convencional y creativa, a aquellas pequefias acciones que juntas pueden ser significativas.
Muestra esto, de alguna manera para motivar a sus receptores y enviarlos a una conclusién

clara: “vos podés generar un gran impacto positivo, simplemente realizando un pequefio acto”.

No se recurre a mostrar situaciones de vulnerabilidad para conducir a la conclusién.

Ruta por la que se intenta persuadir al receptor de acuerdo al ‘modelo de probabilidad de
elaboracién’: Caritas, en esta grafica con alta carga creativa, intenta guiar a sus receptores a
través de una ruta claramente periférica. Desea conducirlos a la accién utilizando argumentos
emocionales (‘pequefios gestos que provocan grandes cambios’) y presentdndolos de una

manera ingeniosa (imagen de sweater).



Destinatario: claramente este anuncio estd dirigido a un publico general, indiferenciado, que no
necesariamente tenga gran capacidad econdmica, debido a que lo que se solicita es la donacidn

de elementos materiales que pueden ser “usados”.

Imagen 4

Contagiemos Valores

Honestidad

Empezé por vos. Contagiala.

3 Comité Interreligioso POR LA PAZ
—

Fuente: Comité Interreligioso por la paz (COMIPAZ).

Emisor: COMIPaz, comité interreligioso por la paz. Tanto el nombre de la marca como su

logotipo muestran su caracter interreligioso y su objetivo: luchar por la paz.

Objetivo de la enunciacion: Difundir valores universales, arreligiosos, en la sociedad. Mas
especificamente, en esta gréfica, se intenta presentar a la ‘honestidad’ como una cualidad

positiva, y deseable de ser adquirida y difundida.

Argumentos presentados en el mensaje, ordenado de acuerdo a la escala argumentativa:

1. “Honestidad. Empeza por vos, contagiala.”

2. Slogan de campafia “contagiemos valores”.

Conclusion del mensaje: la conclusidon explicita que se presenta en esta grafica es el slogan de

la campafia: “contagiemos valores”. Busca concientizar al publico acerca de la importancia de
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construir valores comunes en una sociedad, y otorga las herramientas necesarias que los
receptores precisan para comprender lo que se intenta decir: adquiramos determinadas

virtudes importantes para la convivencia pacifica y las contagiemos con actitudes.

éHay presentes argumentos religiosos? A pesar del cardcter interreligioso del anunciante,
expresado abiertamente en el nombre de la marca, no se presenta ningun tipo de argumento
de cargareligiosa (o interreligiosa). Los argumentos presentados tratan de valores comunes para

todas las personas de una sociedad, independientemente de sus creencias particulares.

Topos: En este caso se recurre al concepto de ‘Honestidad’ entendiéndola como una
caracteristica valorada positivamente por los receptores del mensaje. Se pretende hacer que el
publico relacione a la honestidad con virtudes positivas, que son deseables de ser adquiridas y

contagiadas, y de esta forma poder construir un mundo con mas paz.

El anuncio muestra, a través del titular, una situacion ideal: un mundo donde la

honestidad abunde.

Ruta por la que se intenta persuadir al receptor de acuerdo al ‘modelo de probabilidad de
elaboracién’: claramente el camino por el que se intenta conducir a los receptores a la acciéon
(adquirir y contagiar la virtud de la honestidad) es a través de una ruta periférica, debido a que
no se presentan argumentos de caracter racional, sino que se presentan conceptos abstractos y

puramente emocionales: los valores.

Destinatario: claramente este anuncio esta dirigido a un publico general, sin ningun tipo de

diferenciacion religiosa, econdmica, racial, entre otros.



Conclusiones diagnosticas

Habiendo cumplido con los objetivos especificos se considera pertinente exponer las

conclusiones que se obtienen de las investigaciones.

En primer lugar, se presentaran las conclusiones de cada investigacién por separado,
para finalizar esta primera etapa de este trabajo final de graduacién con un analisis FODA de Tu
libertad no tiene precio, certero y fundamentado. De esta manera se podra proponer una
estrategia con el fin de solucionar los problemas que enfrenta el anunciante, con una vision
profunda de sus fortalezas como marca, sus debilidade, sus oportunidades y sus amenazas por

parte de la competencia.

1 El bien publico y la educacion a distancia destinada a la prevencion de la

trata de personas: una categoria con potencial

Los progresos en la conciencia social, sumado al aumento de la demanda y el prestigio
de la educacidn a distancia, y el crecimiento de la delincuencia organizada en la trata de
personas, junto con el esfuerzo de los gobiernos y distintas organizaciones por concientizar a la
poblacién frente a esta problemdtica, ha propiciado un contexto adecuado para que la
educacioén a distancia para la prevencién de trata de personas surja (dentro de una categoria de

‘bien publico’) y tenga la oportunidad de solidificarse de a poco con el transcurrir de los afios.

2 La importancia de estudiar la competencia

En el desarrollo del trabajo se desarrollé el estudio de los principales competidores de
Tu libertad no tiene precio. Se hizo un andlisis del curso virtual ‘Conceptos Bdsicos sobre la Trata

de Personas’ y se descubrieron las semejanzas que tiene con el curso mercedario:

e Las tematicas de ambos cursos son la misma.
e Son gratuitos.

e Se mueven por una plaza casi idéntica.
Solo se diferencian en el publico al que estadn orientados:

e La Orden de la Merced busca captar a un publico general, mas orientado a

mujeres en edad de riesgo.
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e El proyecto dicado por el Comité contra la Trata de Personas estd enfocado

principalmente a la administracion publica y organizaciones.

Sin embargo, esto no quita que gran parte de los aspirantes a inscriptos puedan percibir a las

dos ofertas como muy similares y puedan elegir una u otra de acuerdo a motivos particulares.

Este analisis se hace con el motivo de conocer a quienes compiten directamente con el
anunciante por una misma porcién de mercado. Si bien ambos cursos buscan un bien comun,
hay que entender al curso de ‘conceptos basicos sobre trata de personas’ como una amenaza

debido a la similitud de su propuesta con la de Tu libertad no tiene precio.

A diferencia de la competencia directa, la indirecta no significa una amenaza tan fuerte
a la hora de quitar una porcién del publico objetivo. El principal criterio para afirmar esto es la
variable del precio y en segundo lugar la orientacién de los cursos. Sin embargo, es importante
tenerlos en cuenta ya sea porque realizan trabajos similares al anunciante o por su buen

desempefio en distintas areas.

La diplomatura dicada por el CEFyT puede asimilarse a Tu libertad no tiene precio en su
‘fachada’ o apariencia religiosa. Sin embargo, el caracter del titulo (diplomatura) y el precio
hacen que compita solo de manera indirecta y casi exclusivamente por aquel publico
relacionado a la comunidad catdlica dispuesto a pagar y en busqueda de un aval académico.

Esto hace que el instituto CEFyT no sea una gran amenaza para la Orden.

En segundo lugar, se encuentra FEMINICIDIO.NET. Esta marca se ha analizado debido a
su buen desempefio en el dmbito de la comunicacidn. Se considera que no compite en ninguna
instancia por una misma porcién de publico principalmente debido a su radicacidn en Espafiay
su visién juridica del tema en la regidn. Sin embargo, se considera pertinente atender y aprender
de su rol activo en las redes sociales, sitio web y su aprovechamiento. Deberd ser como un
referente en la integracién de sus mensajes en los distintos medios digitales, su interaccién con

los cibernautas y su interés por una estética diferenciadora y generadora de imagen de marca.

3 El publico como diferencial

El ejercicio de estudiar la competencia y el publico al que esta dirigido Tu libertad no
tiene precio permitié descubrir a éste ultimo como un aspecto diferencial para la marca. En
contraste con los demds cursos, el anunciante se dirige a mujeres interesadas en la
problematica, independientemente de su trabajo o estudio, y no necesariamente a la

administracion publica, organizaciones sociales o especialistas del area.



4 El alto contenido religioso de la comunicacion de Tu libertad no tiene
precio no permite captar la atencion del publico catolico no practicante,

no catélico o no creyente.

Tras analizar la respuesta del publico objetivo de Tu Libertad no Tiene Precio frente a la
comunicacién actual de la marca se pudo comprender las causas de las falencias que tiene la
Orden de la Merced a la hora de alcanzar el segmento ‘catélico no practicante, no catdlico y no

creyente’ de su publico objetivo.

Como se explicd en el desarrollo de este trabajo, el curso virtual que ofrece el anunciante
no desarrolla dentro de su programa de estudios contenidos catélicos, ni tiene como finalidad
evangelizar a sus inscriptos. Sin embargo se pude destacar que los mensajes emitidos para
publicitar el servicio poseen una alta carga de enunciados religiosos. Tras el analisis llevado a
cabo se pudo comprobar que esto Ultimo es el principal causante por el cual la marca en cuestion

no logra alcanzar al sector de su publico objetivo que no comparte sus mismas creencias.

Se pudo comprobar que la utilizacién de temas catélicos en la comunicacién de la marca
provoca rechazo por parte del sector de destinatarios que no comparte una relacién estrecha
con laiglesia catdlica, hasta tal puno que el mensaje no logra captar su atencidn. Esto concluye
en el fracaso de los objetivos comunicacionales, no permitiendo que los enunciados superen la

fase cognitiva del modelo de eficacia publicitaria.

Asi mismo se puede concluir que, la utilizacién de Topos que trasladen al receptor a
situaciones de vulnerabilidad, dolor y sufrimiento logra captar la atencién del publico y provoca

en ellos cierto interés en conocer mas acerca del emisor.

Finalmente se puede destacar algunos aspectos que resultan interesantes para tener en

cuenta a la hora de formular una propuesta de aplicacion profesional:

e El publico valora la objetividad de los programas de estudio de los cursos virtuales.
No se buscan tanto opiniones sino mas bien informacion.

e El publico general cuenta con un gran desconocimiento acerca de la funcién de
cursos virtuales de prevenciéon de trata de personas. Mayoritariamente con
comprenden su funcionalidad ni en qué consisten.

e Seve como algo positivo la adhesion de las organizaciones (religiosas o no) a causas

de lucha social como la defensa de los derechos de las mujeres.



5 Ser una marca perteneciente al sector del bien publico, con motivacion
religiosa, y comunicar de manera eficiente a un publico general, que no

necesariamente comparte sus mismas creencias, ES POSIBLE.

El ejercicio de “analizar los mensajes NO evangelizadores de entidades religiosas
destinados a un publico objetivo que no comparte necesariamente sus mismas creencias y/o
practicas” permitié comprender en primera instancia la posibilidad de que una marca catdlica le
comunique eficientemente a un publico general. A continuacién, se detallardn algunas

conclusiones que se desprenden de esta investigacion:

Emisor: la totalidad de los emisores estudiados son de caracter religioso. Tanto la Fundacién
Don Bosco como Caritas y el COMIPaz presentan en sus nombres o en sus logos simbolos o
representaciones que pueden inducir al receptor, de manera mas o menos clara, a conocer el
cardcter religioso de la marca. Ya sea con la imagen de un santo, una cruz o con la palabra

“interreligioso” no se esfuerzan en ocultar su identidad de origen espiritual.

De este modo se puede concluir que no resulta necesario, y tal vez tampoco
conveniente, disfrazar a la marca como una entidad arreligiosa, sino que resulta mas creible ser
sinceros con el publico a cerca de la identidad de la organizacién. Dicho de otro modo, Tu
libertad no tiene precio no tiene ningiin motivo por el cual ocultar su origen catdlico, y mas

precisamente, mercedario.

Objetivo de la enunciacién: En las piezas analizadas el objetivo predominante era conseguir
donaciones de dinero o elementos materiales. Se cree que el objetivo de la enunciacién no
resulta un punto crucial en la investigacién, debido a que estardn sujetos a las necesidades de
cada anunciante. De todos modos, es importante destacar que, a pesar de la carga religiosa de
las marcas, el fin de las comunicaciones no es, en ningun caso, evangelizar, sino que facilitar a
las organizaciones herramientas para cumplir con sus distintas misiones relacionadas al bien

publico.

Argumentos éreligiosos? Nuca y en ningun caso se utilizaron argumentos con carga religiosa.
Esto ayuda a que las marcas comuniquen enunciados mas generales, arreligiosos, relacionados

con valores comunes, que el publico general al que estan dirigidos comparten.
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Conclusion del mensaje: Al igual que los objetivos, la conclusion del mensaje esta sujeta a la
necesidad de cada anunciante. En general, en las piezas analizadas, se concluye con la
importancia de la solidaridad, basada en la donacidn, para el sustento de estas organizaciones

gue hacen un bien a la sociedad.

Topos, situaciones a las que se recurren ¢superacion o vulnerabilidad?: se puede precisar que
hay un patrén comun a la hora de plantear aquellas situaciones o topos, que permiten el paso
de los datos a la conclusion. Se trata de la recurrencia a valores compartidos (tales como pueden
ser solidaridad, empatia, equidad, entre otros) para sensibilizar al publico. A esto se llega

presentando, indistintamente, situaciones de superacién o de vulnerabilidad.

Ruta por la que se intenta persuadir al receptor de acuerdo al ‘modelo de probabilidad de
elaboracién’: en su mayoria, las piezas analizadas, intentan alcanzar sus objetivos conduciendo
a sus receptores por una ruta periférica. Se recurre a argumentos emocionales que permiten
despertar en el publico sentimientos que motiven a concretar acciones, que no dependen de
decisiones racionales, como por ejemplo donar. Se los intenta movilizar con emociones

primarias como la compasién, la empatia, etc.

Destinatarios: Se puede decir que todos los anuncios estan dirigidos a aquellas personas que
se interesan por el bien publico y quieren colaborar con causas sociales. De este modo, se evita
la segmentacién del publico mediante la utilizacidn de variables de creencias religiosas y se
realiza un targeting utilizando variables mas relacionadas, por ejemplo, a la estabilidad
econdmica de los receptores. De todos modos, todas las graficas estan destinadas a una

amplia mayoria, mds conocida como publico general.
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6 Analisis FODA de Tu libertad no tiene precio

Ya se presentaron las conclusiones de esta primera etapa diagndstica. Para poder

avanzar hacia la busqueda de soluciones concretas para que Tu libertad no tiene precio pueda

captar al segmento de su publico objetivo que actualmente queda excluido de su comunicacion

se considera pertinente la realizacién de un analisis global que incluya algunos de los resultados

mas importantes que fueron surgiendo a lo largo del cuerpo de este trabajo.

Resulta importante aglomerar en unas pocas palabras cuales fueron las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que se han ido descubriendo sobre la marca analizada.

A continuacion se presentara un analisis FODA que describira en un grafico:

e por un lado aquellas situaciones externas a Tu libertad no tiene precio que

pueden afectar negativamente o resultar favorables a la marca.

e Por otro lado aquellos factores internos que pueden ser vistos como cualidades

y aquellos que pueden provocar una situacion desfavorable frente a la

competencia.

-

eGratuidad del curso.

Fortalezas:

*Objetividad del contenido curricular del curso.

eContenido del curso arreligioso.

Oportunidades:

eCreciente prestigio y aprobacidon de la educacion a
distancia.

eAumento de la delincuencia organizada relacionada
a la trata de personasy el esfuerzo de los estados
para combatirlas.

*Progreso en la conciencia social. Lucha generalizada

{rla defensa de las libertades individuales.

FODA

~

Amenazas:

eCompetencia directa y diplomatura de CEFyT

eOrganizaciones destinadas a combatir la trata de
personas que muchas veces dictan charlasy talleres
sobre la problematica.

Debilidades:

*Rechazo de una parte del publico objetivo a
cualquier proyecto derivado de una institucion
catolica.

/
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Campaia publicitaria: propuesta para que Tu
libertad no tiene precio aumente su numero de
inscriptos y logre alcanzar al segmente de su publico
objetivo que no comparte sus creencias y/o
practicas religiosas.
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Introduccion

Ya se ha explicado con detalle el problema que afronta actualmente Tu libertad no tiene
precio y se ha presentado un diagndstico del problema. La presencia de alto contenido religioso
en la comunicacién de la marca, sumado al desconocimiento del publico a cerca de la utilidad
de los cursos a distancia destinados a la prevencion de la trata de personas, hizo que no pudiera
alcanzar sus objetivos, a pesar de que el ambiente externo propicia las oportunidades necesarias

para que la marca se introduzca de manera eficiente en la categoria de bien publico.

En esta etapa del trabajo se planteard una propuesta de aplicacidon profesional que

buscara resolver el objetivo general presentado primeramente:

Ampliar el nimero de inscriptos, pertenecientes al segmento de publico objetivo
‘catélico no practicante, creyente no catélico y no creyente’, en el curso virtual Tu

libertad no tiene precio dictado por la Orden de la Merced.

Para eso serd necesario resolver las fallas cometidas en la comunicacion del curso y se hara

generando una nueva campafia publicitaria.

Se buscard que Tu libertad no tiene precio logre captar en principio la atencion de los
receptores para que puedan luego transitar el recorrido propuesto por el modelo de eficacia
publicitario AMBER con éxito, hasta lograr una respuesta del publico objetivo que aun no
alcanzan: que se inscriban al curso virtual, ademas de personas catdlicas practicantes, individuos

catdlicos no practicantes, creyentes no catdlicos y no creyentes.



Objetivos

Para ampliar el nimero de inscriptos, pertenecientes al segmento de publico objetivo
‘catdlico no practicante, creyente no catdlico y no creyente’, en el curso virtual Tu libertad no
tiene precio dictado por la Orden de la Merced, se propone generar una campafia publicitaria.
La misma sera dirigida a mujeres de entre 18 y 27 afios del segmento social C2 de la ciudad de
Cérdoba interesadas en combatir la problemdtica de la trata de personas. Se hara una
segmentacién de cardcter regional debido a que abarcar todo el pais en una misma etapa resulta
imposible desde el punto de vista econdmico para la organizaciéon. Por este motivo se abocaran
todos los esfuerzos en primera instancia a cumplir con el objetivo general dentro de la ciudad
de Cérdoba, lugar donde se origind el proyecto y donde se encuentran sus organizadores vy el
equipo de comunicacidn de la Orden de la Merced. Si resulta exitosa esta campafia se replicaria

en otros puntos del pais.

Se propone cumplir con los siguientes objetivos:

1. Daraconocer a Tu libertad no tiene precio entre el publico objetivo emitiendo mensajes

a través de medios adecuados.
Para alcanzar este objetivo se debera:

e Definir un presupuesto que el anunciante pueda afrontar.
e Hacer un analisis de tarifas de medios publicitarios.
e Generar un plan de medios acorde al publico objetivo y al

presupuesto del anunciante.

2. Generar un vinculo emocional entre la marca Tu libertad no tiene precio y el publico

objetivo.

Para alcanzar este objetivo sera necesario la creacion de un concepto publicitario como eje de
la campana. El mismo deberad ser relevante para el publico y diferencial para la marca. Para esto

se deberan realizar las siguientes tareas:

e |dentificar aspectos relevantes del publico objetivo en relacién al
servicio que ofrece la marca.
e Encontrar un aspecto diferencial en la marca que la distinga entre la

competencia.



e Generar un eje de comunicacion diferencial para la marca y
relevante para el publico
e Desarrollar una campafa publicitaria que logre establecer un

vinculo emocional entre la marca y el publico objetivo.

3. Generar alianzas estratégicas con marcas de interés para el publico objetivo para lograr

presencia en espacios no convencionales.

Alcanzar medios no digitales resulta complicado para Tu libertad no tiene precio debido al
presupuesto acotado. Para generar una campafia de mayor alcance se considera oportuna la
generacion de alianzas con marcas relacionadas al publico objetivo. Para alcanzar los acuerdos

sera necesario realizar:

e Busqueda de posibles aliados.

e Generacién de presentacion para conseguir el apoyo de las marcas.

4. Alcanzar un cupo de 300 inscriptos para el curso Tu libertad no tiene precio.



Justificacion

En el desarrollo del trabajo se pudo visualizar cdmo la comunicacion de Tu libertad no
tiene precio no logra captar la atencién de un segmento del publico que se busca atraer. Esta
falla provoca desinterés por parte de los receptores y no permite que transiten hacia una
proxima etapa de motivacion, en la que quieran conocer mas acerca del curso. Haber
descubierto que la falencia de la marca es de indole comunicacional hace a la siguiente

propuesta pertinente de ser enfocada desde el punto de vista de la disciplina publicitaria.

Serd necesario en primera instancia dar a conocer a la marca entre el publico objetivo
utilizando los medios de comunicacion adecuados. Una vez captada la atenciéon de los
potenciales inscriptos se buscara establecer un vinculo emocional con ellos, de modo tal que
logren transitar las etapas de motivacién y Brand Engagement con éxito. Serd fundamental crear

un eje conceptual para luego desarrollar una campaiia publicitaria.

El presupuesto con el que cuenta Tu libertad no tiene precio es acotado para publicitar
en medios masivos tradicionales. Este sera uno de los motivos por los cuales se utilizaran en
gran medida medios digitales, y se buscara generar alianzas estratégicas con otras marcas para
poder abarcar medios offline de mayor impacto. Al concluir la campafia se espera haber logrado

un total de 300 inscriptos al curso.

Al finalizar la presentacion de la propuesta se ensefiard una guia destinada a la medicidn
de resultados. Se buscard verificar que todos los objetivos planteados hayan sido alcanzados con

éxito.

67



Etapa estratégica / tactica

Definicidn de un eje de comunicacién de la campafia:
concepto publicitario

Teniendo en cuenta lo estudiado en el desarrollo del trabajo y observando la realidad
social actual, es evidente que las mujeres, principalmente las mas jovenes, estan tomando un
rol cada vez mas activo en la defensa de sus derechos y el repudio hacia la violencia para su
género. Ellas buscan una sociedad consciente e igualitaria. Un pais donde puedan vivir
libremente sin ser sofocadas por la violencia machista. Les indigna la existencia de flagelos como
la trata de personas y se involucran cada vez mas para combatirla y principalmente para

prevenirla.

¢Cémo prevenir? Cuidandose a ellas mismas y a otras. Tu libertad no tiene precio fue

pensado para eso. Es un espacio para ensefiar a afrontar esta problemdtica desde la prevencion.

¢Qué diferencia al curso de la Orden de la Merced de la competencia? Su principal
diferencial es que esta orientado al ciudadano comun y no necesariamente a personal de la
administracion publica, organizaciones o profesionales del drea. Su objetivo principal es que las
mujeres aprendan a cuidarse ellas y a cuidar a otras. Generar una red de personas
concientizadas y formadas para prevenir la trata de personas en el dia a dia. Que la enfermera,
la contadora, la comerciante, la estudiante o la quiosquera aprendan a cuidarse ellas mismas y

mutuamente.
Se propone asi como concepto publicitario el siguiente:

“Aprendamos a cuidarnos. Aprendamos a cuidar.”

A continuacidn se expondrd una argumentacion del concepto. Cabe aclarar que no es una pieza
de cardcter publicitario sino tan solo un texto explicativo que servird como eje conceptual de la

campana:

La trata de personas con fines de explotacidn sexual es un delito que afecta a miles de chicas en

todo el mundo y las estadisticas indican que el nimero de victimas aumenta cada afio.

La mejor manera de luchar contra este flagelo es previniéndolo, entendiendo antes que nada que

con pequefias acciones podemos cuidarnos a nosotras mismas y cuidar las demas:
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Cuando viajo no me subo a autos de desconocidos por ahorrarme unos pesos. Si una amiga tiene
un casting, la acompaiio siempre. Siempre insisto en que si tenés una entrevista laboral, no te
olvides de verificar que la empresa sea real y que el anuncio presente requisitos claros (como
conocimientos o habilidades especificas). También tengo cuidado cuando empiezo a salir con un

chico. No entrego mi corazén hasta que no lo conozca bien.
No se trata de formulas magicas, se trata de aprender. Aprender a cuidarnos y aprender a cuidar.

Aprendamos a cuidarnos. Aprendamos a cuidar.

Plan de medios

Para generar un plan de medios serd primordial definir el presupuesto que el anunciante
puede aportar. La orden de la merced planea destinar para la comunicacién de Tu libertad no

tiene precio un total de $Sa 25.000 (veinticinco mil pesos argentinos).

Ahora bien ¢qué medios se consideran pertinentes de acuerdo a las caracteristicas del
publico y el presupuesto del anunciante? Se propone centrar la comunicacidon por canales

digitales y reforzarla con distintas intervenciones.

Cada medio cumplira un rol primordial en el recorrido de los receptores por el modelo
de eficacia publicitaria AMBER. Por ejemplo, Facebook serd utilizado como vehiculo central a la
hora de captar la atencion de los usuarios y acompafiarlos en la etapa de motivacion, y técnicas
como el email marketing serd mds propicia para colaborar en la generacion de Brand

Engagement.

A continuacidén se presentara un grafico que expone qué medio resultara central para

cada etapa del modelo AMBER:

N BN BTN

Facebook

Facebook ] .
Instagram N Email Mkt Sitio Web
] Sitio Web
Intervenciones

Facebook. Facebook cumplira una funcién principal tanto en la etapa de Atencién como en la

de Motivacion. Por este motivo se difundird por este medio dos tipos de piezas:
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e Unas, de cardcter mas creativo destinadas principalmente a captar la atencidn de los
usuarios.
e Otras, orientadas a que los usuarios transiten la etapa de Motivacién con éxito. Tendrdn

un contenido mas informativo acorde al eje de comunicacion planteado anteriormente.

También sera importante compartir a través de Facebook notas periodisticas, informacion de

las intervenciones que se realizaran, entre otras cosas.

Instagram. Se utilizard este medio Unicamente para la realizacidn de publicidad paga. Es decir,

Tu libertad no tiene precio no contara con un perfil dentro de esta red social.

Sitio web. Dentro del sitio web oficial de la marca se proporcionard la informacion
correspondiente a la problemdtica y a la funcidn del curso. También permitird a los usuarios
suscribirse a la base de datos de la marca para recibir via e-mail mas informacién. Finalmente
contara con una seccién de inscripcion para lograr el ultimo paso del modelo AMBER. Sera

optimizado en los buscadores a través de técnicas de SEM.

Email marketing. este medio se propone para la difusidon de informaciéon mas especifica para

aquellos que deseen recibirla. Sera el medio central para la generacién de Brand Engagement.

Ascensores. Se planea realizar comunicaciones no convencionales en ascensores de edificios
ubicados en la zona céntrica de la ciudad de Cordoba. Se buscara intervenir un minimo de veinte

ascensores.

Locales de indumentaria femenina. Se buscard generar intervenciones en distintos negocios de
indumentaria femenina distribuidos en distintos puntos de la ciudad. Para eso sera necesario
generar alianzas con al menos 5 locales comerciales. En etapas posteriores se expondra las
acciones concretas que se planean realizar y la manera en la que se intentard captar estos

nuevos aliados.

La campanfa publicitarid tendrd una duracién de seis semanas, que seran las previas al

comienzo de la primera edicién de Tu libertad no tiene precio en el 2017. El curso comenzara el



dia lunes 5 de Marzo y el periodo de inscripcidn sera durante la semana 5y 6. En el siguiente

grafico se presenta el plan de medios con los momentos en los que se utilizara cada vehiculo.

\ Semana 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 3

‘ Mes Enero Febrero Marzo

22 23 24 252627 28 29 30 31 1 2|3 45 6 7 B 9101112 15 14 151617 18 19 20 21 222324 25 26 27 28 1 2| 53 4

M M [J [V 5 DL M M [J [V [5|D LM M| |V [S[D LM [M]] [VI|S|D LM [M[] [VI|S|DI|L [M M [] 5 |D
Facebook

Instagram ||
Sitio Web
Email Mkt
Ascensores

Locales de i ia _

Campanfa publicitaria

La etapa tactica de este trabajo consistira en desarrollar las estrategias creativas que se

aplicaran para lograr los objetivos.

Como ya se explicd se ha definido como concepto de campafia “aprendamos a
cuidarnos. Aprendamos a cuidar”. Se buscara interpelar a las mujeres a que no permitan que ni
ellas mismas ni otras caigan en la trata de personas con fines sexuales. Se les presentaran
algunas recomendaciones sencillas que les pueden ayudar a prevenir en el dia a dia, y se las

invitara a inscribirse al curso si desean profundizar en el tema.
A continuacion se presentaran las piezas finales que seran publicadas en cada medio.
Facebook

Para este medio se planificard un minimo de 17 publicaciones pagas distribuidas a lo

largo de toda la campafia. Habrd piezas de caracter mas creativas y otras mas informativas.

Cabe aclarar que sera importante que en esta red social se comparta ademds de manera
organica contenido diario relacionado a las circunstancias del momento relevantes para el

publico, asi como republicar piezas anteriores.

A continuacion se presentaran las 17 gréficas propuestas para Facebook:
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Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas

ingresando a www.tu|ibertad.org.ar Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas cuando

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos

e a cuidarnos.
para la prevencién de
trata de personas | 2RFASE™*

Muchas chicas son son engaﬁadas por parejas recientes e insertas en redes de trata. Conocé
mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas ingresando a

www.tulibertad.org.ar

Que No
NOS rompan
el corazon.

Muchas mujeres son captadas para

L EWe LTI ETolold parejas recientes

a culdarnos.
Aprendamos
a cuidar.

% T [berted

NO TIENE PRECIO

para la prevencion de
trata de personas

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos \3
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Tengamos cuidado con los castings falsos. Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO
para la prevencion de trata de personas ingresando a www.tulibertad.org.ar Aprendamos a
cuidarnos, aprendamos a cuidar.

Que no
NOS quiten
l1a flusion.

Muchas mujeres son captadas para

W -1 ERElal castings falsos

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencién de | @ cuidarnos.

Aprendamos
trata de personas | 3 idar

Curso virtual GRATUITO para la prevencién de trata de personas. Conocé mas en
www.tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

Que no
acaben con
*  nuestros

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas a través de

ofertas laborales falsas.

-

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos

a cuidarnos.
Aprendamos
a cuidar.

para la prevencion de
trata de personas
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Las redes sociales son un medio central para la captacion de victimas de trata. Ingresa a
www.tulibertad.org.ar para conocer mas a cerca de ‘Tu libertad no tiene precio’. Aprendamos

a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

Que no
NOs roben
la inocencia.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas a través de

perfiles falsos en redes sociales.

——

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos

para la prevencion de 23’::82?:5'5
trata de personas | 3cyidar,

;Tenés algln consejo para prevenir situaciones de trata de personas? Dejanos tu comentario y
nos cuidamos entre todas. Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

¢Qué consejos tenés para
prevenir |la trata de personas?

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarnos. | a cuidar,

NO TIENE PRECIO

Curso virtual GRATUITO -Je
para la prevencion de \ 4
trata de personas D 3 7‘;&”72‘/

www.tulibertad.org.ar
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n Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas

ingresando d www.tu|ibertad,org.ar Aprendamos d cuidarnos, aprendamos d cuidar.

# Si viajo sola, no me subo al
auto de un desconocido.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas cuando [ BRI

curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencion de | @ culdarnos.

Aprendamos
trata de personas | 3'cuidar

n Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas

ingresando a www.tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# Nunca dejo que mi pareja me
aleje de mis vinculos cercanos.
,/" Muchas mujeres son captadas para

trata de personas|sLIfECI ERNEE EHIEH

Curso virtual GRATUITO | ‘Aprendamos

para la prevencion de | @ cuidarnos.

Aprendamos
trata de personas | 3'cuidar
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n Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas

ingresando d www.tu|ibertad,org.ar Aprendamos d cuidarnos, aprendamos d cuidar

# Si estoy saliendo con alguien me
doy un tiempo para conocerlo bien.

- Muchas mujeres son captadas para

trata de personas|selfeE G ERNEEEERES

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos

para la prevencion de Ef“'d‘f""°§'
trata de personas | 5RIGNSAMOS

Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas
ingresando a www.tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# Si una amiga tiene un casting,
siempre la acompano.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

EMEV:-FXe -] agencias de modelos falsas.

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencién de 3;&;%32'::?&
a cuidar.

trata de personas
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Ofertas laborales falsas son un medio central para la captacion de victimas de trata. Conoce
mas acerca del curso virtual GRATUITO para |z prevencion de trata de personas ingresando a
www.tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

#t Frente a una oferta laboral me fijo
gue el sueldo no sea excesivo.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

a través de [ERERElRIE R E R

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos 'Jv
para la prevencién de | @ cuidamos. \\ 3 7 /o
trata de personas A;_rer?damoa £ 7‘“1%”’72‘/

a cuidar. NO TIENE PRECIO

Ofertas laborales falsas son un medio central para la captacién de victimas de trata. Conoce
mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas ingresando a
www tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# Si tengo una entrevista laboral,
veo que la empresa sea real.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

a través de [iEacEEleel El BN E EEE

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencion de Aprendamos
a cuidar.

trata de personas
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Ofertas laborales falsas son un medio central para la captacion de victimas de trata. Conoce
mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencién de trata de personas ingresando a
www.tulibertad.org.ar . Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# Frente a una oferta laboral me fijo
gue presente requisitos claros.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

a través de [iEREEEleEl El SN E R

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos "Jv
U d 3 3
PTG sonas | Acrendamos ?5 A

a cuidar. NO TIENE PRECIO

Las redes sociales son un medio central para la caPtacién de victimas de trata. |ngresé a

www.tulibertad.org.ar para conocer mas a cerca de “Tu libertad no tiene precic’. Aprendamos
a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

[Q' | En las redes sociales
\ no acepto desconocidos.

-‘§=,=‘.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

ERICVCI e S perfiles falsos en redes sociales.

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos

3
s a culdarnos. e 2
P Fata e parsonas | Aprendamos ?\ G L

a cuidar. NO TIENE PRECIO
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Las redes sociales son un medio central para la captacion de victimas de trata. |ngresé a

www.tulibertad.org.ar para conocer mas a cerca de ‘Tu libertad no tiene precio’. Aprendamos
a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# En las redes sociales siempre reviso
las configuraciones de privacidad.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

a través de [JEI EE N Ee T | S

Curso virtual GRATUITO
para la prevencion de

Aprendamo;;
trata de personas | 3'cyidar,

Fecha de publicacion: 14 de Febrero

Conocé mas acerca del curso virtual GRATUITO para la prevencion de trata de personas
ingresando a www.tulibertad.org.ar Aprendamos a cuidarnos, aprendamos a cuidar.

# Lo conozco bien antes de darle mi corazoén.

<

Muchas mujeres son cﬁadas para
trata de personas por parejas recientes.

Aprendamos
acu j0S.

Aprendamos
a cuidar.
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Instagram

Para este medio se planificaran 8 publicaciones pagas que remitirdan a la web del
anunciante. Las mismas seran distribuidas durante las semanas 1, 2, 3 y 6 de la campafa. A

continuacién se expondran las graficas:

Instagram,

Que No
NOS corten
. las alas.

{ Aprendamos | Aprendamos &
. acuidarneos. | a cuidar.

s
." J

o

- _—
.
- -,

e

-
-

Curso virtual GRATUITO ']e
ara la prevencion de ?\ %Y 7 [pber Ted

rata de personas NO TIENE PRECIO

Ver mas >

O Q

Muchas mujeres son captadas para trata de personas cuando viajan. Curso virtual GRATUITO

para la prevencion de trata de personas.
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Instagram

Que
NoS roMmpd
el corazol

Aprendamos | Aprendamos
a cuidameos. | a cuidar.

Curso virtual GRATUITO J
Para la prevencion de ?\0"? Z«—é/ﬂ’ﬁ/

rata de personas NO TIENE PRECIO

Ver mas >

@

Muchas chicas son son engaﬁadas por parejas recientes e insertas en redes de trata. Curso virtual

GRATU'TO para |a prevencién de trata de personas.
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Instagram

Que Nno!
NOS quiten
la ilusion."

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarnos. | a cuidar.

Curso virtual GRATUITO
Fara la prevencion de
rata de personas

Ver mas >

QO

Tengamos cuidado con los castings falsos. Curso virtual GRATUITO para la prevencién de trata

de personas.
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# Nunca dejo que mi pareja me
aleje de mis vinculos cercanos.

Aprendamos

Aprendamos
a cuidarnos.

a cuidar.

Ver mas

©Q

Muchas chicas son son engaﬁadas por Pare_jas recientes e insertas en redes de trata. Curso virtual

GRATU'TO para |a prevencién de trata de personas.
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# Si tengo una entrevista laboral,

me fijo que la empresa sea real.

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarnes. | a cuidar.

Ver mas

@

Ofertas laborales falsas son un medio central para la captacion de victimas de trata. Curso virtual

GRATU'TO para |a prevencién de trata de personas.
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# Si una amiga tiene un casting,
siempre la acompano.

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarneos. | a cuidar.

Ver mas

O Q

Tengamos cuidado con los castings falsos. Curso virtual GRATUITO para la Prevencién de trata

de Persona S.
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Instagram

?S)e’? T Literted

NO TIENE PRECIO

# Si viajo sola, no me subo al
auto de un desconocido.

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarneos. | a cuidar.

Ver mas >

i

Muchas mujeres son captadas para trata de personas cuando viajan. Curso virtual GRATUITO
jeres P P P i)
para la prevencion de trata de personas.
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Dia de publicacion: 14 de febrero

"

Aprendamos
a cuidarnos.
Aprendamos
a cuidar.

Ver mas >

~\ N\

\
\\// AN

Muchas chicas son son enganadas por parejas recientes e insertas en redes de trata. Curso virtual

GRATUITO para la prevencion de trata de personas.
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Email marketing

A las personas interesadas en el curso virtual ofrecido por Tu libertad no tiene precio se
les dard la oportunidad de suscribirse al email marketing. A continuacion se presentaran los

emails programados para la campafia y su respectivo dia de envio:

Email 1. Viernes 26 de enero

Que Nno
acaben con
nuestros
SUenos.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas a través de
ofertas laborales falsas.

Curso vilrtual GRA.T,UleO e
para la prevencion de
trata de personas | A4orengamos

L
Conocer mas U \\% e [ttt
&€/ wNorENEPRECID
Inscrlpdén www.tullbertad.org.ar
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Email 2. Viernes 2 de febrero

Suelen publicarse avisos dirigidos a mujeres de ente 18 v
25 afios, sin pedir ningun tipo de requisitos para el desar-
rollo de la tarea. Se ofrece un trabajo con muy buen ingre-
so y en otro punto geografico.

Asi secuestran chicas que luego son trasladadas a otra
provincia o pais y obligadas a ejercer la prostitucion sin su
consentimiento.

Para aprender en profundidad a cerca
de cémo prevenir situaciones de trata
de personas Inscriblte aqui.

Curso vilrtual GRA‘_I’{UI'&O Aprendamos
para la prevencion de Aprendamos
trata de personas acuidar e

?\@7 T Lboritd

NO TIENE PRECID

www.tullbertad.org.ar

89



Email 3. Jueves 8 de febrero.

Que no ;, A
NOSs quitendg &
la ilusion

HEIER Y I ECLEERsl castings falsos

Curso vilrtual GRAT,UIEO Aprendamos
para la prevencion de
trata de personas | &ogngamos

.le

Conocer mas [ [ [7

%\ 2y ZW
Insc"pdén www.tullbertad.org.ar
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Email 4. Miércoles 14 de febrero.

AT

T

N Valontn

_ pugsle esperar.

# Conocelo bien antes de entregarle tu corazdn.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas por parejas recientes.

Para aprender en profundidad a cerca
de como prevenir situaciones de trata

LNV, B Inscribite acqui.

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencion de ?\S'r'en oo
trata de personas a cuidar.

?S% T [bertd

NO TIENE PRECIO

www.tullbertad.org.ar
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Email 5. Viernes 16 de febrero.

Que no
nos robeng
la inocencia.

Muchas mujeres son captadas para
trata de personas a través de
perfiles falsos en redes sociales.

Curso vilrtual GRA,T,UIBO Aprendamos
para la prevencion de
trata de personas | &orgngamos

L J
Conocer mas U \\w"? T Lberted
€7 worENEPRECID
Inscripcién www.tullbertad.org.ar
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Email 6. Lunes 19 de febrero.

inscripcines
abiertas

al curso virtual GRATUITO
Eara la prevencion de
ata de personas

Aprendames a cuidarnes.
Que no nos pase a nosotras.
Aprendames a cuidar.

Que no le pase a otras.

Comienzo
5 de Marzo

www.tulibertad.org.ar
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Email 7. Martes 21 de febrero.

Que Nno
NOS rompat
el corazo

Muchas mujeres son captadas para

G EX CR LI L EL R eleld parejas recientes

Curso virtual GRATUITO o ekl
para la prevencion de Aprendamos
trata de personas a cuidar,

J
Conocer mas [ \\1&, T [herttd
T &€ NomENEPRECID
|I'ISCHPCIOI'I www.tullbertad.org.ar
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Email 8. Viernes 23 de febrero.

&y _
Novios recientes

—

En muchos casos principes azules enamoran a chicas
mucho menores que ellos y buscan alejarla de sus afectos
mas cercanos. Este aislamiento las hace sentir desprotegi-
das y las quiebra emocionalmente, lo que facilita el some-
timiento.

Asi secuestran chicas que luego son trasladadas a otra
provincia o pais y obligadas a ejercer la prostitucion sin su
consentimiento..

Para aprender en profundidad a cerca
de como prevenir situaciones de trata
de personas Inscribite aqui.

Curso vilrtual GRA‘_I’{UI'&O Aprendamos
para la prevencion de Aprendamos
trata de personas acuidar e

Conocer mas ?SJ& o [perted

N NO TIENE PRECIO
Inscripcién
www.tullbertad.org.ar
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Email 9. Lunes 26 de febrero.

A través de avisos publicitarios los tratantes solicitan
fotos de las jovenes, aprovechando su ilusién. Organizan
castings y desfiles que realmente son una trampa de la
que es dificil escapar.

Asi secuestran chicas que luego son trasladadas a otra
provincia o pais y obligadas a ejercer la prostitucion sin su
consentimiento.

Para aprender en profundidad a cerca
de cémo prevenir situaciones de trata
de personas Inscriblte aqui.

Curso virtual GRATUITO | Aprendamos
para la prevencion de | 3culdarnos.
trata de personas a cuidar.

Conocer mas %SM'? T Lborted

NO TIENE PRECIO

Inscripcién

www.tullbertad.org.ar
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Email 10. Miércoles 28 de febrero.

En internet el factor de riesgo para caer en una red de
trata es exponer datos personales, caracteristicas propias
y nuestros afectos, asi como agregar en las redes sociales
a gente desconocida.

Con la informacion consiguen someter a las chicas, que se
sienten invadidas por el conocimiento de su agresor.

Para aprender en profundidad a cerca
de cémo prevenir situaciones de trata
de personas Inscriblte aqui.

Curso vilrtual GRA‘_I’{UI'&O Aprendamos
para la prevencion de Aprendamos
trata de personas acuidar e

Conocer mds %\'1& e [borttd

N NO TIENE PRECIO
Inscripcion
www.tullbertad.org.ar
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Email 11. Viernes 2 de marzo

~ |
Ultimos dias
de inscripcion
Curso virtual GRATUITO

para la prevencion de
trata de personas

Comienzo
5 de Marzo

G

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarnos. | a cuidar.

%\% 7 Lo

NO TIENE PRECIO

www.tulibertad.org.ar
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Sitio Web

El sitio web sera un medio central en la etapa de Motivacion dentro del modelo AMBER.
Sera optimizado en los buscadores a través de técnicas de SEM. A continuacidon se mostrara un

mockup del disefio y contenido del sitio completo, seguido de las vistas de cada seccidn:

Imagen 1 sitio completo

Latrata Elcurso Tips Colaboran Inscrlblte ko viriual

-
Que no
E Nnos rompan
el corazon.

Aprendamos
a cuidarnos.

Aprendamos

a cuidar.

23un curso virtual o sras foncars 5 5.3 inscriptos sara combatir la ala de
I DErepectivE DRVt ¢ 20 OIS D3R I IB2rACIGn d8 [a¢ Vict s

Seplantea tres obletives specificos:

Sensibliizar y construlr Ensofiar a reconocor los

de. de

ala trata do personas.

Aprendamos a culdarnos. Qlue no nos pase a Nosotros.
Aprendamoes a cuidar. Que no le pase a ofros.

Las formas mds comunes de captacion

Inscribite
al curso
GRATUITO

Colaboran cn la campana

Locales adheridos
al comprarmizo de la
luche conltrala trala

Lege Lege Lege Loge  Lege

facebook

99



Imagen 2, seccidn 1.

.le elanrons.
Curso virtual GRATUITO Aprendamos

/ ara la prevencion de | 3culdamos.
\\ 3 [ M ParE Fata de personas | Aprendamos

NO TIENE PRECIO

Colaboran Inscriblte Aula virtua

Latrata Elcurso Tips

-

lle No
NOS rompan
el corazon.

Muchas mujeres son captadas para

LG ENL CR T ERReleld parejas recientes

Imagen 3, seccién 2.

Se considera trata de personas a la captacion y traslado de personas, medi-
ante el uso de amenazas, fuerza o engano, y la generacién de vulnerabilidad

Aprendamos con fines de explotacion, generalmente la prostitucion.
a cuidarnos En la Argentina el mercado sexual se encuentra en continuo crecimiento
| (UNICEF y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacién, 2012),

A d sostenido por una demanda permanente, y las organizaciones delictivas, al
p re n a I O S contar con una gran disponibilidad financiera, son capaces de mantener el

control de la situacion. Tal es el poder de estas bandas organizadas de

a C U | a r comercio sexual en América Latina que sus ganancias representan cerca del
17% del PBI de la region. La trata de personas somete anualmente a millones
de personas a condiciones de esclavitud y genera réditos econémicos esti-
mados en 32 mil millones de dolares, de los cuales mas del 85% proviene del
comercio sexual (UNICEF y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la
Nacion, 2012).
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Imagen 4, seccidn 3.

NO TIENE PRECIO

50"3 T [terttd

Tu libertad no tiene precio es un curso virtual que pretende otorgar herramientas a sus inscriptos para combatir la trata de
personas. Es dictado con una perspectiva preventiva y con propuestas de acciones para la liberacion de las victimas.

Se plantea tres objetlvos epecificos:

Ensefiar a reconocer los
factores que determinan la vulnerabilidad
de los grupos sociales con mas riesgo de
caer en las redes de trata.

Sensibilizar y construir
conocimientos en torno
a la trata de personas.

transmitir herramientas
para la prevencién y
liberacién de victimas.

Metodologia:

Se presentaran contenidos tedricos de base y se trabaja con recursos que ofrece el aula virtual: foros, wikis, videos,
etcétera, y otros fuera de ella que ofrece Internet.

Al mismo tiempo, se articularan los recursos con trabajos practicos y actividades en donde ademadas encontrardn mayor
desarrollo tedrico de los contenidos, asi como propuestas de lecturas complementarias, para quienes deseen profundizar
en la tematica.

Durante el cursado estaréan acompanados de tutores que aclararan las dudas que surjan, tanto las de indole pedagdgica
como las técnicas.

Destinatarios
Personas interesadas
en la problematica.

Comienzo Duracién
Lunes 6 de Marzo. 5 semanas.

Aprendameos a cuidarnes. Que no nos pase a nosotros.
Aprendamos a cuidar. Que no le pase a otros.

Imagen 5, seccidn 4.

Las formas mas comunes de captacion
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Imagen 6, seccidn 5.

Inscribite
al curso Aapzsi%ﬁw&s
GRATUITO Aprendamos

Imagen 7, seccidn 6.

Colaboran cn [a campana

Locales adheridos
al compromiso de la
lucha contra la trata

Logo Logo Logo Logo Logo

3
\ 7 Lbortd facebook
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Ascensores

Se propone la colocacién de afiches dentro de ascensores de edificios ubicados en la
zona céntrica de la ciudad de cérdoba. Para eso se solicitaran los permisos correspondientes a

los encargados de cada lugar.

Los motivos por los cuales se escogen los ascensores como medios publicitarios son
principalmente dos. En primer lugar porque es un espacio gratuito y con gran trafico de
personas, y en segundo lugar porque son lugares en donde los individuos cuentan con tiempo

libre y tienen oportunidad de leer los mensajes.

Se colocaran los siguientes afiches:



Que no acaben con
nuestros suenos.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

ERIE\E e [2] ofertas laborales falsas.

Frente a una oferta laboral nos fijemos:

# que la empresa sea real.

# que el sueldo no sea excesivo en
relacion a las horas de trabajo.

# que presente requisitos para el
desarrollo de las tareas.

# que no implique traslado

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarneos. | o cuidar.

Curso virtual Gratuito
de prevencion de trata.

www.tulibertad.org.ar

f /tulibertad

?Sle’? T [berted

NO TIENE PRECIO
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Que No
NOS quiten
1a flusion.

Si tengo un casting:

% # Siempre voy acompafiada.

# Le aviso a mi familia y le

doy los datos del lugar.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

RV el agencias de modelos falsas.

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarnos. | o cuidar.

Curso virtual Gratuito

NO TIENE PRECIO

J .
Wz

f /tulibertad
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N las redes
sociales:

# Aplico siempre configuraciones
de privacidad.

# No acepto como amigos
a desconocidos.

Muchas mujeres son captadas para trata de personas

FRECVCRReE] perfiles en redes sociales.

Aprendamos | Aprendamos
a cuidarneos. | 5 cuidar.

Curso virtual Gratuito

NO TIENE PRECIO

J :
Wz

f /tulibertad
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Intervencion en locales: generacion de alianzas

Se propone intervenir locales de indumentaria femenina ubicados en zonas céntricas de
la ciudad de cdrdoba. Se buscardn un minimo de 5 comercios con los cuales establecer una

alianza.

La intervencidn consistira en la creacién de una seccién de prendas (musculosas) dentro
del comercio. Cada musculosa contendra una frase que sera parte del mensaje que se desea
transmitir. Las mujeres, al ir viendo prenda por prenda se irdn encontrando con las siguientes

frases:

“Que no nos corten las alas”, “Que no nos rompan el corazén”, “Que no nos quiten la ilusién”,
“Que no acaben con nuestros suefios”, “Que no nos secuestren”, “ni nos obliguen a
prostituirnos”. “Aprendamos a cuidarnos. Aprendamos a cuidar”. “Curso gratuito para la

v

prevencion de trata de personas”, “Tu libertad no tiene precio, www.tulibertad.org.ar”.

NInos
obliguen a
ostitulrnos.

Que no
nos rompan
el corazon.

Que no
nos quiten
lallusion

Las prendas estaran colgadas en una seccién de perchas especial con el logo de Tu libertad no
tiene precio junto con el del local y una flecha que indicara desde qué lado se deben comenzar

a mirar las musculosas para que realicen la lectura de manera ordenada.

A los locales se los invitara a colaborar con esta causa de bien publico y se les ofrecera
a cambio la difusién de sus marcas a través del Facebook del curso y del sitio web. Se les
agradecerd y se los mencionard como un grupo de comercios responsables, solidarios y

comprometidos con la defensa de los derechos humanos y de la mujer.

A demas se filmard un video en el que se mostrara el proceso de montaje y desarrollo
de la intervencion que serd publicado en Facebook y en una secciéon del sitio web. El mismo

finalizara con una placa con los logos de los locales adheridos.
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Estrategia para conseguir aliados estratégicos: para solicitar el apoyo de los distintos comercios
se les enviara al local una carta con la propuesta. Se les explicara sobre la funcidn de Tu libertad
no tiene precio, seguida de la invitacidn de ser parte de la intervencion. Finalmente se expondran

los beneficios que recibiran a cambio los locales.

Herramientas de medicion de resultados

El dltimo paso sera medir los resultados de la campafia. Habrd que comprobar si el
objetivo general fue alcanzado y para eso se evaluara antes si los objetivos especificos de la

propuesta fueron cumplidos con éxito.
Se evaluaran los siguientes indicadores:

Correcta eleccidon de medios.
Generacién de vinculo emocional con los receptores.
Relevancia de los mensajes para el publico.

Generacién de 5 alianzas estratégicas.

LA S

Alcance de cupo de 300 inscriptos.

Para evaluar los puntos 1, 2 y 3 se planea realizar una encuesta a los inscriptos al curso una vez
comenzado el mismo. A continuacion se presentard la herramienta con la que se mediran los

resultados:
Pregunta: ¢ A través de qué medio conociste Tu libertad no tiene precio?

Opciones: A) Facebook. B) Sitio web. C) Intervencion en locales de ropa. D)
Publicidad en Instagram. D) Afiche en ascensores. E) Me lo recomendaron. F)

Otro...

Pregunta: ¢ Por qué medios tuviste contacto con Tu libertad no tiene precio?

Opciones: A) Facebook. B) Sitio web. C) Intervencion en locales de ropa. D)

Publicidad en Instagram. D) Afiche en ascensores. E) Otro...

Pregunta: ¢ Te sentiste identificado con los mensajes de la campaiia publicitaria?



Respuesta abierta:

Pregunta: ¢ Por qué decidiste inscribirte al curso?

Respuesta abierta:

Pregunta: ¢ Conocias otros cursos de prevencién de trata de personas?

Respuesta abierta:

Muchas gracias.

Finalmente el éxito en la generacién de 5 alianzas sera un hecho simple de comprobar
en la puesta en practica de la campaiia. Del mismo modo, al finalizar el periodo de inscripcién

se podra verificar si el cupo de 300 alumnos fue alcanzado.



Etapa presupuestaria

En este apartado se desarrollard la etapa presupuestaria de la campafia. Se detallaran
los montos (en pesos argentinos) que se planea invertir en cada medio y los honorarios

estimados por el trabajo profesional.

Facebook: Se planifica invertir en este medio en el periodo de 6 semanas un total de $7500. Se
considera necesario invertir en esta red social como medio central de la campafia debido a su
gran alcance y su rol central en las etapas de atencién y motivacion del modelo AMBER. Hay que
recordar que es en la etapa de atencion donde Tu libertad no tiene precio falla actualmente a la
hora de captar mas publico. A continuacidn se presenta un grafico con los montos que se

invertirdn en publicidad paga, cada semana, a través de Facebook.

1600

1400

1200 1 0
1000 1 0

800

600

400

200

DINERO

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6

Instagram: Como ya se explicé anteriormente se utilizara la red social Instagram para realizar
Unicamente publicidad paga. Se publicardn durante las semanas 1, 2, 3 y 6 un total de 8 gréficas.
Se estima gastar para este medio un total de $3000 repartidos en partes iguales para cada

anuncio.

Sitio web: el sitio web sera publicitado a través de estrategias de SEM. Para este
posicionamiento pago en los buscadores de internet (Google Adwords) se planea invertir un

total de $3000 distribuidos en las 6 semanas. Esto ayudara a aumentar el trafico dentro del sitio.
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A continuacién se muestra un grafico con la inversion por semana en cada medio digital:

1600
1400
1200
1000
o
Q 800
C
= 766 750
600
500 500 500 500 500 500
400
200
0
Semana 1l Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6
==@==Facebbok 1250 1500 1000 1000 1500 1250
==@==|nstagram 750 750 750 0 0 750
Sitio web 500 500 500 500 500 500

Ascensores: se estiman como gastos de produccidn de afiches publicitarios de alta calidad para

20 ascensores un total de $600.

Intervencidn en locales comerciales: para la realizacion de las intervenciones en los locales de
indumentaria femenina se calcula un costo de $1200 por comercio. Estos gastos incluyen la
produccion de las prendas, perchas e impresién de carteles. En total se planea invertir en este

medio un total de $6000.

Honorarios de profesional: se calcula como honorarios para el profesional dedicado al armado
y disefio de |a estrategia publicitaria un total de $18.000. Sin embargo, debido al caracter social
del anunciante y su bajo presupuesto, se decide bonificar gran parte del trabajo cotizdndolo en
un total $5.000 con el fin Unicamente de cubrir los costos que el desarrollo de la actividad

profesional implican.
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Presupuesto total:

Facebook $7.500
Instagram $3.000
Sitio web $3.000
Ascensores $600

Intervencion en locales comerciales $6.000
Honorarios $5.000

Total $25.100
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Conclusiones finales

La Orden de la Merced ha decidido embarcar, hace ya varios afios, en un mundo
desconocido hasta entonces para ellos. Con la creacién de Tu libertad no tiene precio tuvieron
gue comenzar a dirigirse a un publico distinto al que estaban acostumbrados. El objetivo dejo
de ser, para este proyecto en particular, evangelizar para convertirse en la captacion de
personas que no necesariamente compartan sus creencias y prdcticas religiosas para que

realicen el curso virtual de prevencion de trata de personas.

En el desarrollo del trabajo fue posible descubrir las falencias que la orden ha ido
teniendo a la hora de comunicar el curso, debido principalmente a su alto contenido catdlico.

Este hecho no permitié captar la atencién del target, fallando asi al alcanzar sus objetivos.

Esta situacion dota al caso de la pertinencia necesaria para ser tratado desde un enfoque
publicitario. Es por eso que se hizo un analisis profundo del problema y de la situacién y se

finalizé con una propuesta de comunicacion.

Se propuso realizar una campana publicitaria, acorde al presupuesto del anunciante, y
con lineamientos claros para poder alcanzar el gran objetivo general que se propone la marca:
Ampliar el numero de inscriptos, pertenecientes al segmento de publico objetivo ‘catdlico no
practicante, creyente no catdlico y no creyente’, en el curso virtual Tu libertad no tiene precio

dictado por la Orden de la Merced.

Desde una mirada profesional se considera que este objetivo puede ser claramente

alcanzado y para eso se propuso un plan de acciones definido.

Finalmente se mencionardn dos sugerencias que se creen fundamentales para que Tu
libertad no tiene precio pueda continuar con una comunicacién eficaz una vez concluida la
campaia publicitaria propuesta. En primer lugar serd fundamental la exclusién de todo
contenido catdlico de la comunicacién de la marca. Esto provoca desinterés y hasta cierto
rechazo por el segmento de su publico no catdlico y no practicante. En segundo lugar se propone
gue la comunicacidn que se realiza en los diversos medios sea planificada por un mismo grupo
de personas con el fin de evitar la desintegracion de los mensajes que se presenta en la
actualidad. Del mismo modo serd imprescindible que tanto su pagina de Facebook como el sitio

web sean actualizados periédicamente.
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Anexos

ANEXO 1: EDUCACION A DISTANCIA Y TRATA DE PERSONAS

La UNESCO refiere a la educacién a distancia como “una modalidad educativa que
permite el acto educativo mediante diferentes métodos, técnicas, estrategias y medios, en una
situacidn en que alumnos y profesores se encuentran separados” (1993, pag. 16). Afirma que
se basa en la comunicacidén no presencial cuyas caracteristicas principales son la necesidad de
autodidaxia y un notorio grado de interés y responsabilidad por parte del estudiante. Algunos
investigadores encuentran sus origenes en las primeras civilizaciones sumerias y egipcias en
cartas instructivas que intercambiaban entre sacerdotes y doctores seglares (Oficina
Subregional de Educacion de la UNESCO para Centroamérica y Panama, 1993), y otros en la
ensefianza por correspondencia a través de textos rudimentarios que se utilizaban a finales del

siglo XIX y principios del XX (Garcia Aretio, 1999, pag. 13).

Se considera trata de personas a “la captacion, el transporte, el traslado, la acogida o la
recepcion de personas, recurriendo a la amenaza o al uso de la fuerza u otras formas de
coaccion, al rapto, al fraude, al engafio, al abuso de poder o de una situacion de vulnerabilidad
0 a la concesién o recepcion de pagos o beneficios para obtener el consentimiento de una
personas que tenga autoridad sobre otra, con fines de explotacion. Esa explotacidn incluird,
como minimo, la explotacién de la prostitucién ajena u otras formas de explotacién sexual, los
trabajo o servicios forzados, la esclavitud o las practicas analogas a la esclavitud, la servidumbre
o la extraccion de érganos” (UNICEF y Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacion,

2012, pag. 7).

ANEXO 2: GUIA GENERAL DEL CURSO

En la guia general de curso dicen: “presentaremos algunos contenidos tedricos de base y
trabajaremos con algunos recursos que nos ofrece el aula virtual: foros, wikis, videos, etc.; y
otros fuera de ella que nos ofrece Internet. Al mismo tiempo, articularemos los recursos con
trabajos précticos y actividades en donde ademds encontraran mayor desarrollo tedrico de los

contenidos, asi como propuestas de lecturas complementarias, para quienes deseen profundizar



en la tematica. Durante el cursado estardn acompafiados de tutores que aclarardn las dudas que
les surjan, tanto las de indole pedagdgica como las técnicas. Deseamos que el Ultimo mddulo se
construya con el aporte de cada uno de ustedes. Para ello cada dato que aporten en los foros y
en los trabajos practicos, sera relevado y trascripto en documentos descargables, con el fin de
gue tengan una informacién mundial en torno a las organizaciones que luchan en contra de la

Trata de Personas”.

ANEXO 3: GUIA DE PAUTAS

o Introduccién y explicacion del motivo de la reunién.

o Breve presentacién de cada uno de los integrantes del grupo.
Las preguntas se dividirdan en “fases” de acuerdo a lo que se intente responder.

o Atencidn: se intentard comprender la relevancia percibida en los anuncios de “Tu
libertad no tiene precio” que afectan directamente al grado de atencién.
® Se les mostrard una serie de piezas de comunicacion vinculadas a cursos de
capacitacion sobre trata de personas (entre ellas una de Tu libertad no tiene

precio”):

® En un primer momento se entregaran 6 publicaciones de Facebook de
la marca en cuestidon y sus competidores directos e indirectos:

o Ordenen de mayor a menor de acuerdo al grado de
atencion percibido: Es decir, cual, a simple vista, les
llamé mds la atencidn y cudl menos.

o ¢Porqué?

o (¢Qué aspectos de estas publicaciones consideran
relevantes y cudles no?

® Luego se mostraran 6 tweets de la marca en cuestidon y sus
competidores directos e indirectos:

o Ordenen de mayor a menor de acuerdo al grado de
atencion percibido: Es decir, cual, a simple vista, les
[lamoé mas la atencidn y cual menos.

o ¢Porqué?

¢Qué aspectos de estas publicaciones

consideran relevantes y cudles no?



® Luego se mostraran 6 piezas graficas de la marca en cuestion y sus
competidores directos e indirectos:

o Ordenen de mayor a menor de acuerdo al grado de
atencion percibido: Es decir, cual, a simple vista, les
llamd mds la atencidn y cudl menos.

o ¢Porqué?

o ¢Qué aspectos de estas publicaciones consideran

relevantes y cudles no?

e Seguidamente se mostraran los logos de todas las marcas
presentadas:
o ¢éConocias estas marcas? éCuales siy cudles no?
o ¢Qué crees que hacen?
® Luego se mostraran tres tarjetas con una breve descripciéon extraida de
manera textual de los sitios web de cada curso.
o Situvieras que describir como una persona a cada una de

estas marcas, ¢como las describirias?

o Motivacidn:
® Qué marca de las presentadas te darian ganas de conocer mas? ¢Por qué?
® (Con cual de estas marcas te sentis mas identificado/a?
® (Harias un curso de prevencion de trata de personas? ¢Por qué?
® Particularmente de Tu libertad no tiene precio ¢ Qué aspectos de su
comunicacion te parecen interesantes y cuales no? ¢Por qué?

® Teinteresaria conocer mas de la marca?

o Brand Engagement:
® Quéimagen o sensacion te queda de Tu libertad no tiene precio?
® :De alguna forma te podrias sentir identificado con la marca?
® (Qué te aleja y/o que te acerca?
[ J

é¢Ves a la orden a la merced como una fuente creible? épor qué?

o ¢les gustaria aportar algo?



o Agradecimientoy cierre.

ANEXO 4: GRILLA DE ANALISIS

Mensaje

Emisor/Fuente

Objetivo del mensaje

Pieza 1

Pieza 2

Pieza 3 Pieza 4

(contenido
y forma)

Argumentos
presentados (clase
argumentativa)

Escala Argumentativa

Conclusidn a la que si
quiere llegar

Presencia de
argumentos religiosos

Topos

Muestra situaciones de
vulnerabilidad o
situacion ideal.

Ruta (central o
periférica)

Destinatario

Invita directamente a la
accion entre el
anunciante y el publico
o busca concientizar.

|
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Fuente: Elaboracion propia.
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