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La Fundacion Manos Unidas por Autismo nace

por la preocupacion de una madre que como
muchos padres hoy en dia se sentia preocupaday
sin respuestas ya que uno de sus hijos es autista.
Odile Villavizar siempre sofi® con ayudar a padres
en su misma situacion, por lo que actualmente
dedica toda su energia a hacer gran aporte para
nuestro pals . Esta fundacion cuenta con su propio
espacio fisico, donde no solo dan informacion, sino
que cuentan con profesionales expertos en el area
quienes ofrecen terapias entre otros servicios.

El presente trabajo de grado busca informary
orientar a la sociedad por medio de una campana
para promocionar la Fundacién Manos Unidas

por Autismo con la finalidad de concientizar a la
poblacién dominicana de una forma dinamica y
didactica a travez de la publicidad de guerrilla 'y
medios no convencionales. Ya que por medio de
esta habria un impacto apelando a las emociones
y despertaria el interés de todos a conocer a
profundidad sobre el autismo y sobre la fundacion.

La investigacion se ha apoyado en las respuestas
tanto de expertos de la publicidad y la psicologia
como de personas de todo estrato social y
académico. Se desarrolla a lo largo de esta, una
propuesta de campafa enfocada en el simbolo
central del autismo que es el rompecabezas.






Segun Vazquez Ramirez, Mario Alberto (2015), el autismo es un
trastorno generalizado del desarrollo que se caracteriza por la
presencia de alteraciones en tres grandes areas:

- En la interaccion social

- Enla comunicacion

- En la flexibilidad conductual, cognitiva y de intereses.

La decision de enfocar el tema de investigacion del proyecto

de grado hacia las personas con autismo surge con el fin de
sensibilizary crear conciencia en la poblacion dominicana que
una persona con autismo puede ser normal y que solo debemos
aprender a entender su condicion.

Las personas autistas cuentan con una capacidad especial de
realizar las cosas, muchas veces mejor que un ser humano

que no padezca el espectro. Las personas deben entender

que padecer de autismo no es un callejon sin salida y que hay
instituciones que ensefiar a los padres a guiar a los nifios autistas.

Ademas de crear conciencia, se busca educar a la poblacion para
que sea capaz de detectar cualquier comportamiento autista, que
sepa donde debe dirigirse para buscar ayuda de profesionales.

Existen pocas campanas referidas al tema del autismo en sentido
general y especialmente en Republica Dominicana se realizd

una, que no tuvo gran alcance. Debido a los tantos recursos

que la publicidad ofrece y su capacidad de movilizar masas, el
compromiso es utilizarlos en virtud de esta problematica.







(&) PUBLICIDAD

LA PUBLICIDAD COMO
PROCESO COMUNICATIVO

En el proceso de comunicacion publicitaria, estan presentes y jerarquizadas en el siguiente
orden:

- La funcion apelativa o conativa, que se entiende como “despertar el deseo de tener”, “persuadir”.

- La funcion poética, manifiesta en el uso de recursos retéricos especificos.

- La referencial o representativa, que supone la exaltacion del referente, de las virtudes del producto (se
trata de connotar mas que de denotar).

El lenguaje de la publicidad elude constantemente el significado conceptual de los signos que utiliza,
con el proposito de impedir una interpretacion o una actuacion no deseada por parte de sus usuarios;
sugiriendo significados valorativos y afectivos de claro valor hipnético.

En cuanto a la funcion referencial, el mensaje publicitario tiene una orientacion distinta a la de otras
comunicaciones: no se trata de informacion denotativa sino connotativa, no de significado sino de
sentidos. Se trata de una predicacion especial, de un acto sémico de asociacion de determinados sentidos
a un producto; estos contenidos semanticos no hacen de ninguna manera referencia ni al producto ni a la
realidad sino al sistema de valores vigentes en la sociedad en que este mensaje se origina y se reproduce.
Mas aun, frente al producto se da la exaltacion de atributos que no tienen por qué responder a la
realidad: su objetivo es despertar la adhesion y la implicacion del receptor al producto. Casi siempre esta
funcion exaltativa del producto se basa en una triple aseveracion:

- Esta en plena conformidad con las normas técnicas mas exigentes.
- Da respuestas adecuadas a las aspiraciones del cliente.
 Proporciona la revalorizacion psicologica o social de sus compradores.



La exaltacion busca la adhesion inquebrantable, la implicacion, para que el mensaje sea eficaz,; y ésta se logra
mediante una identificacion con la norma social establecida y por la coincidencia con los tabus y complejos que
cada individuo tiene interiorizados, por ejemplo una crema dérmica femenina, no sera mejor por su férmula
quimica, sino por la fuerza sugestiva de su lenguaje; el éxito del mensaje publicitario esta en la autopresion que
impone al individuo, éste inconscientemente va asumiendo como propias una serie de instancias impuestas.
(Herrera, 2009)

1.1.2 MEDIOS Y SOPORTES
o PUBLICITARIOS

La publicidad se expresa a través de diversos canales o medios y soportes, y de acuerdo con ellos
Alba de Diego:

- Impresa: en soporte impreso de diario, revistas carteles, octavillas, etc.
- Radiofonica: a través de la radio.
- Televisiva y cinematografica.

Estos medios de comunicacion no se limitan a transmitir mensajes, determinan en gran medida las
caracteristicas de los mismos: “El medio es el mensaje”.

Estos utilizan los siguientes signos:

- Medios predominantemente iconicos: cuando pueden reproducir analdgicamente la realidad; tienen alta
capacidad de representacion (cine, television).

- Medios indiciales: no representan la realidad sino que la sugieren; la implicacion del receptor es
absolutamente necesaria (radiofénica).




- Medios simbdlicos: actlan a través de codigos culturales, totalmente convencionalizados e independientes
de sus referentes; todos los medios que basan su comunicacion en la escritura o la musica, que impiden el
acceso a la comunicacion de los no expertos (periddicos, prensa escrita).

En la caracterizacion de los soportes y medios publicitarios también es necesario tomar en cuenta que
la relacion entre el medio vy la realidad puede darse sincronica y acronicamente, segin coincida o no el
contexto de emision de los mensajes y el ambito en los que se reciben. También importa el grado de
implicacion de los receptores y el modo en que los medios condicionan las posibles actuaciones de la
audiencia, como lo hizo el tedrico canadiense de la comunicacion de los medios Mcluhan distinguiendo
medios frios y calidos. (Herrera, 2009)

1.1.3 MARKETING DIGITAL

El marketing digital es una aplicacion activa e inteligente de la tecnologia para contribuir a
las actividades de marketing incrementando nuevos clientes y retencion de los existentes;
ademas de oportunidades de las empresas de manera rentable y que se ajuste a las
necesidades y preferencias de los usuarios en producto o servicio. Adicionalmente, aplica
estrategias de comercializacion a traves de los medios digitales facilmente por las redes
sociales y nuevas tecnologias donde haya relaciones constantes y feedback con todos los
usuarios en todo el mundo a través de los diferentes tipos de marketing que buscan clientes
potenciales y la fidelizacion. (Elizabeth del Carmen Calderdn Quijije, 2016)




DIFERENCIA ENTRE MARKETING
TRADICIONAL Y DIGITAL

Existen 2 caracteristicas que los diferencian:
Personalizacion

Ante la necesidad del usuario de obtener informacion cada vez mas personalizada, las nuevas técnicas de
marketing permiten que cada internauta reciba o se le sugiera automaticamente informacion sobre aquello en
lo que esta interesado y que previamente ha buscado o definido entre las preferencias. De esta manera, es mas
facil conseguir una mayor ratio de conversion (no necesariamente una venta) en el mundo online, que en el
mundo tradicional.

Masivo
Por mucho menos dinero que en el marketing offline se puede llegar a un gran numero de usuarios que forman

parte de tu publico objetivo. Por lo tanto, las inversiones estaran mejor definidas y la ratio de conversion sera
también mayor por esta razon. (Elizabeth del Carmen Calderdn Quijije, 2016) (Rubio, 2009)




1.1.5 OBJETIVO

DE LA PUBLICIDAD

El objetivo o finalidad principal de la publicidad es aumentar el conocimiento de algo o de alguien, y sobre tq
conseguir los fines y objetivos de una empresa u organizacion, la publicidad puede perseguir objetivos mas
especificos y concretos.

El lenguaje publicitario es en definitiva la intencién de cualquier mensaje, que se transmite al
publico por dos razones:

Informar

La publicidad llega a un publico objetivo a través de los medios de comunicacion. Un ejemplo puede ser, una
simple tarjeta donde se anuncia una reunion de un determinado colectivo y se indica el lugar y la hora de
celebracion.

Persuadir: para que el receptor del mensaje se interese, en la tarjeta deberiamos indicar la razon de la reunion,
y de esta forma poder interesar a la mayor cantidad posible de personas para que acudan a dicha reunion.
Siempre debera existir un objetivo informativo en nuestros mensajes publicitarios. Una empresa invierte en
publicidad porque cree que es un medio para que las personas adquieran sus productos o servicios, y si es
posible que los usen siempre.

La empresa debe desarrollar y planificar eficazmente sus campafas de publicidad para la obtencion de los
mayores beneficios posibles, que justifiquen plenamente las inversiones publicitarias realizadas. (Rubio, 2009)




I 'I BTL COMO MEDIO ALTERNATIVO
o= EN LA SOCIEDAD

EI BTL no es solo venta personal (face to face) o correo directo como en muchos casos se cree. Es ademas
publicidad exterior, telemarketing y cualquier otro medio ingenioso y creativo que llegue mas directamente a un
nicho de mercado determinado. Lo que persigue BTL es llegar con mensajes personalizados al receptor de los
MIiSmMos.

El objetivo es crear una relacion personalizada y directa en el receptor del mensaje, que no pueden darlo los
frios medios tradicionales. La saturacion publicitaria de los medios electronicos ha ido incrementando a niveles
preocupantes para las agencias y canales de TV, a este Ultimo por el zapping, que en términos de publicidad es
cambiar de canal, usando el control remoto, cuando aparece la tanda de comerciales.

Las empresas que desean llegar a un grupo determinado de prospectos se han dado cuenta que pueden
alcanzar a los compradores potenciales de formas mas eficientes y de menor costo.

Han ido cayendo en la cuenta que cuando se alcanza y consigue un nicho productivo, vale mas la pena invertir
optimizar los productos y el servicio.

En pocas palabras el BTL (al igual que el marketing guerrillero) es olvidarse de las tan repetidas leyes del
mercadeo - que predican los llamados gurus - y comenzar a ser altamente creativo e ingenioso para conseguir
llegar al mercado objetivo, captarlo y conseguir que compre el producto o servicio que se esta vendiendo.23
Los enormes y acelerados cambios que estamos viendo a nuestro alrededor -que muchos ignoran - no
permiten seguir haciendo lo mismo que hace 20 afios.

En el Ultimo tiempo no solo los productos han cambiado, se ha producido una intensa segmentacion de los
compradores, lo cual se puede ver claramente en los modernos centros comerciales.

El crecimiento de las poblaciones urbanas, las ciudades periféricas autosuficientes con seguridad privada
impenetrable - son algo que se esta viendo por todos nuestros paises, el congestionamiento producido por
el aumento vehicular ha propiciado el trabajo desde la casa; los cambios solo comienzan a producirse, no es
posible ignorarlos, y esto solo es el comienzo.




Las formas de llegar al consumidor no pueden seguir siendo las mismas, tienen que hacerse mucho
creativas y originales. Los BTL que se muestran, como ejemplos, nos hace pensar que todavia nos quedan
muchos lugares y formas de llegar con un mensaje directamente a mercados determinados.

La frase “adaptarse a los cambios”, “renovarse o desaparecer” tiene y deben ser escuchadas y atendidas
especialmente por la gente de mercadeo, si quiere realmente ayudar a sus empresas a ser exitosas en las
cambiantes e inestables condiciones actuales.

Entre las principales caracteristicas que tenemos estan:
- Creatividad.

- Sentido de oportunidad.

- Crea novedosos canales para comunicar mensajes.

Medios alternativos al BTL

Publicidad exterior o via publica: Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros luminosos, vallas prisma,
etc. Debe ser muy directa e impactante, “un grito en la calle”; sin duda, la de mayor impacto.
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- Publicidad sobre ruedas - Furgoneta anuncio.

- Producto placiente: Es la presentacion de marcas y productos de manera discreta en programas de
TV. 0 series, noticieros y similares.

- Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medios especificos tales como videojuegos
o0 peliculas.

* Anuncios en punto de venta: Se realiza por medio de displays o visualizadores, muebles expositores,
carteles o posteres, etc. que se sitUan en el lugar en el que se realizara la venta. Es un refuerzo muy
importante pues es alli donde se decide la compra. Generalmente, se utilizan como BTL o complemento de
campafias publicitarias y promociones en marcha.

- Anuncios en linea: Anuncios que estan estratégicamente ubicados, en un sitio Web o portal, como: foros,
blogs o paginas dedicadas. Se pueden presentar en Banners, Google adwords Google adSense, MicroSpot,
entre otras. (El Web 2.0 ha llevado a un nuevo nivel a este medio).

El objetivo es ser mas creativos en la publicidad para lograr mayor acercamiento al consumidor, y no
ser uno mas de los tantos estimulos a los que éste se halla expuesto; para ello poseemos técnicas de
marketing,

El Marketing Directo, el cual abarca un conjunto de técnicas utilizadas para comunicar mensajes
directamente a un segmento de mercado preseleccionado estratégicamente, la Promocion de Ventas, el
Merchandising y los Eventos como el Roadshow. Veremos también el BTL en relacion con la publicidad
interactiva y la publicidad especializada. (Savala, 2014)







1.1.7 MEDIOS ALTERNATIVOS

Un medio Alternetivo de Comunicacion es una fuente de informacion independiente y que no constituye
una agencia de informacion ni de los medios masivos de comunicacion organizados como empresas.
Esta compuesto por periodistas que trabajan independientemente, por comunicadores individuales o de
organizaciones sociales, ecologistas, culturales y politicas.

Los medios Alternativos son medios de comunicacion no centrados en la dinamica empresarial, no
centrados en el espectaculo de la vida sino en la vida misma, en la lucha de la vida. La Unica manera
de lograr esto es permitir, como lo manifestara el Informe MacBride, que “los miembros de la sociedad
y los grupos sociales organizados puedan expresar su opinion.” O sea: reemplazar el espectaculo, la
representacion de los hechos por la palabra de los actores mismos de los hechos. Eso son los medios
alternativos de comunicacion: instrumentos que sirven para darle voz a los sin voz. Los medios de
comunicacion que se pretenden alternativos son mas que acompafiantes: estan llamados a ser parte
importantisima de la lucha por otro mundo.

Medios de comunicacion alternativos hay muchisimos, con una amplisima variedad en formatos, estilos,
recursos y grados de incidencia. ;Qué elemento comun tienen una radio comunitaria que transmite en
lengua suahili para algunas aldeas de Tanzania y una pagina electronica como Rebelién, donde escriben
los mas conspicuos intelectuales de la izquierda mundial? ;Qué une a un peridédico comunitario de una
barriada pobre de Bombay con un canal televisivo como Catia TVe, de Caracas, cuya consigna es “no mire
television: jhagala!” El trabajar por una transformacion social desde un espiritu solidario y no estar movidos
por el afan de lucro empresarial, el hacer jugar a la poblacion no el papel de consumidor pasivo sino el de
sujeto activo en el proceso de comunicacion.

Esta enorme gama de medios que se reconocen como alternativos tiene como objetivo primordial ser
un instrumento popular, una herramienta en manos de |los pueblos para servir a sus intereses. Por
cierto ello permite una gran versatilidad en la forma en que se implementan las acciones, pero el comun
denominador es constituirse en un campo alternativo en contra del discurso emonico de la industria
capitalista de la comunicacion y la cultura.




Ante la institucionalizacion de la mentira de clase, ante la manipulacion de los hechos y la presentacion de
la realidad como el colorido espectaculo vendible al que nos someten las agencias capitalistas generadoras
de un tipo de informacion/cultura, surgen estos medios jugando el vital papel de contraoferta cultural.
Constituirse en la instancia que da voz a los que no la tienen, ser la caja de resonancia de colectivos
populares, de organizaciones de base y movimientos sociales organizados -asociaciones obreras o
campesinas, sindicatos, comunidades barriales, expresiones culturales alternativas, etc.- es, en todo

Caso, un acompafiamiento de vital importancia. En realidad no son sélo acompafiamiento solidario sino
expresion de un genuino poder popular.

Por su misma naturaleza de extra oficiales, de vivir en el sistema pero en confrontacion con él, todos
los medios de comunicacion alternativos padecen similares problemas: desde el ataque a la seguridad
mas elemental cuando arrecia la marea represiva hasta la cronica falta de recursos para funcionar en
lo cotidiano. Ser “alternativo”, en definitiva, impone esa situacion: quien critica al statu quo y propone
otras vias se enfrenta a los poderes facticos. Ser alternativo -en todo, y en el ambito comunicativo mas
evidentemente aun- lleva a estar en guerra continua. (Yeudiel, 2009)
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CAMPANA

PUBLICITARIA

1.2.1 CONCEPTO DE CAMPANA
*“=*" PUBLICITARIA

Segun (Thomas Rusell, 1995) en el libro “Manual de Publicidad Kleppner”, la campafia publicitaria es el:
Esfuerzo publicitario particular a favor de un producto o servicio especifico, se extiende a lo largo de un
periodo determinado.

La campafia publicitaria no funciona sola, se integra con el programa de ventas y mercadotecnia. En
general; las campafas se disefian para durar un periodo mas largo que el destinado a un anuncio en
particular, aunque eso tiene sus excepciones. La duracion de una campana promedio, ya sea nacional o
regional, es alrededor de 17 meses, aungue no es raro que una campafia se prolongue a lo largo de 30 4
afios, e incluso hay unas cuantas campafias que han durado mucho mas que eso.

La campafia debe organizar dentro de un todo unificado todos los elementos publicitarios que hemos
examinado hasta este punto. Esto requiere un plan publicitario. Como se ha sefialado la publicidad eficaz
comienza en una comprension clara de las metas de

mercadotecnia, tanto a corto como a largo plazo. Estas metas se expresan a menudo como objetivo de
ventas o de porcion de mercado que han de lograrse en un periodo para un presupuesto dado durante un
lapso especifico.

Segun Ramon Cerda en su libro “Manual de Publicidad”(2000) dice que: La publicidad es cada instante
parte mas fundamental de la economia, y aun de otras facetas de nuestras vidas. Eso es algo que todos
percibimos e incluso comentamos con los demas. Sin embargo, sigue en el fondo siendo una gran
desconocida.




La publicidad comenzd siendo un medio para promocionar los negocios e informar a los consumidores
de ofertas y novedades concretas. Muchos pequefios y medianos empresarios no consideraban necesario
invertir en ella, porque tenian en cuenta el “gasto” que podia suponerles, y los mercados estaticos
permitian el progreso de los negocios mas que nada mediante el boca a boca. Después, los mercados se
dinamizaron, las economias alcanzaron escalas cada vez mas impresionantes y llegé la imagen de marca.
La publicidad ya no era un complemento, era una inversion vital para la supervivencia y expansion de la
empresa, grande, pequefia 0 mediana. Es decir, la publicidad portaba en si misma la reputacion y el fondo
de comercio de la empresa.

La publicidad se considera ya un arte. Circulan videogramas, muy caros por cierto, conteniendo cientos

de anuncios que han competido en un festival internacional por su originalidad y valor estilistico e incluso
artistico, y que tienen gran cantidad de adeptos. La gente comenta éste o el otro anuncio, y uno pasa por
inculto o fuera de drbita si es incapaz de estar al dia de lo que sucede en la publicidad. Los “creativos”
disefian campafias con mucho de arte y de estilo, en las que muchas veces es dificil averiguar qué es lo que
realmente se esta anunciando, pero que en pocos dias es algo renombrado y conocido por el gran publico.
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1.2.2

TIPOS DE CAMPANA
PUBLICITARIA

Las campaiias pueden ser clasificadas por:

Los objetivos que tienen la operacion: este depende del lugar donde se encuentra el producto en
el mercado. Puede ser clasificados en:

- Lanzamiento: este tipo de campafas tienen como finalidad anunciar el lanzamiento de un nuevo producto
y cuales son sus funciones, ventajas y beneficios. Esta campafia es necesaria para crear una primera
impresion positiva, debe generar la idea de innovacion o mejoramiento de productos anteriores.

- Expectativa: tiene como finalidad crear una sensacion de incertidumbre o intriga ante un cambio en los
productos o el lanzamiento de un nuevo articulo. Esta puede ser una campana riesgosa ya que puede
motivar a la competencia a imitar el producto.

- Reactivacion: es utilizada para mantener las posiciones en el mercado ante la competencia, situaciones
extraordinarias o disminucion de ventas.

- Mantenimiento: estas operaciones tienen como objetivo sostener los niveles de venta. Para ello se
difunden ideas que normalmente ya fueron incorporadas al producto.

- Relanzamiento: son utilizados cuando se producen el cambio en los articulos, sea por cambios previstos o
no, por ejemplo por el lanzamiento de productos similares por parte de la competencia.

Estas técnicas son utilizadas para reposicionar a los productos de manera renovada. Algunos ejemplos son
el cambio de embalaje o0 mejoras en el producto mismo.

Dependiendo de la oferta:
- Campafia de afianzamiento: tiene como objetivo presentar cambios en el producto o recordar su

existencia.
- Posicionamiento: tiene como finalidad mejorar la imagen del producto.




- Competencia: en este caso se ataca de manera directa a quienes se encuentran en un puesto inferior en el
mercado.

Segun el receptor:

- Relacion producto - receptor: estas campafas son dirigidas exclusivamente al consumidor de manera
directa.

- Ubicacion del receptor: estas campafias seran distintas dependiendo del lugar donde se encuentre el
potencial consumidor. Es decir que las campafas seran distintas si tienen un alcance internacional, nacional
o local, siendo maodificado el vocabulario, expresiones, escenarios, entre otros elementos.

Segun el producto:
Comercial: se busca generar una buena imagen para el producto, exponiendo valores determinados de
la empresa, sean estos orientados a la produccion o bien por tener una repercusion social, como realizar

donaciones. Puede ser movilizada con fines econémicos, politicos, sociales o bien por marketing.

No comerciales: estas no persiguen fines econdmicos, pueden ser por el bienestar civico o bien la
propaganda, por ejemplo la propaganda politica.

Otros tipos de clasificacion:
Racional o emocional: en este caso la campafia puede recurrir la generacion anhelos de un determinado
modo de vida, a los sentimientos, las sensaciones del expectante o bien estar dirigida hacia una compra

racional, dando los motivos de la comprar, sus ventajas entre otras cosas.

Mixta: estas campafias toman elementos de emocionales y racionales, combinandolos. (Enciclopedia de
Clasificaciones, 2016)




Campanas segun la identificacion del producto. - No comerciales.
Propaganda.

Cuando no hay un interés econdmico explicito de por medio, se habla de la propaganda, es decir, del
tipo de campafia que promueve ideas, personas, ideologias, credos. La mal llamada publicidad politica
(en realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como las campafias de legalizacion del aborto,
discriminacion y eliminacion de los fumadores o incremento de la devocion por un santo. Como la
publicidad, a pesar de lo extensa y explicada que sea suele recordarse esquematicamente, la divulgacion
por su medio de conceptos complejos suele tener grandes limitaciones y peligros de vulgarizacion.

Civica o de bien publico.

Se llaman asi las campafias realizadas por entidades sin animo de lucro o por empresas que se colocan

en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos, fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o
caritativas, u otras asociaciones, buscan cambiar actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores
diferentes a un producto rentable: cultura, turismo, rehabilitacion de minusvalidos, patriotismo. Sus fines
son altruistas, invitan a obrar, a congregarse alrededor de causas importantes para conglomerados sociales:
combatir la droga, fomentar los cuidados ecolégicos, etc.; cuando son patrocinadas por una empresa,
generalmente se debe a que ésta intenta retornarle a la sociedad parte de los beneficios que ha obtenido.

Comerciales.
Institucional o de imagen.

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las civicas, pero las diferencia el

tener un interés comercial. Se hacen porque las empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen
favorable, para obtener actitudes positivas hacia las mismas o hacia sus productos. Invitan a creer en
valores empresariales, bien sea directamente (nuestro credo es la calidad), o por asociaciéon con obras
socialmente apreciadas (respaldo a la cultura, patrocinio de parques infantiles, etc). Obedecen, entre otros,
a los siguientes motivos:




- Politicos: cuando se intenta presionar al gobierno o a grupos de poder, significativos para la institucion, con el
fin de obtener medidas que la beneficien, o de contrarrestar algunas adversas, de tener a la prensa de su lado,
de buscar votos gremiales o para un politico favorecedor de sus intereses, etc.

- Econdmicos: para conseguir crédito o vendedores, colocar acciones, prevenir reacciones por alzas de
precios. . Sociales: para felicitar a alguien, hacer crecer el ego de algun empleado, celebrar aniversarios o
premios. d. Mercadeo disfrazado: para fortalecer indirectamente la imagen de los productos amparados por
una empresa; evadir restricciones sobre publicidad, etc.

De Marketing.

- Industrial o genérica. Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto
comun.

Cooperativa.

Se realiza para varios productos que se acompafian entre si por cualquier razon: la empresay la cadena
distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador.

De marca o corporativa.

Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de sus productos tomados en forma
colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los respalda. Es especialmente apropiada para empresas que
llevan sus productos o servicios a través de la atencion personal de vendedores, pues les abre las puertas, de
importadores o de otro tipo de intermediarios.

Sombrilla.




Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la misma empresa bajo lasombrilla de un
solo mensaje (campafas umbrella); generalmente disminuye mas la efectividad que la inversion: la imagen
total es confusa y la mortal extension de linea puede surgir en cualquier momento.

En algunos casos, sin embargo, la campafia de productos en conjunto puede conducir a resultados
positivos: ofertas promocionales, satisfactores complementarios (crema para la afeitada, locion, maquina) y
Otros pocos casos.

Individuales, para bienes de consumo.

Se realizan para satisfactores concretos (Se entiende por satisfactor a todo bien de consumo que cubre
necesidades para el hombre), bien sean productos o servicios: una clase de jeans, de cigarrillos, de cuentas
corrientes o de gaseosas.

Segun el objetivo de la campaiia.

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan en forma diferente. La gente se
refiere a éste posicionamiento cuando resume sus caracteristicas relevantes en frases como “sabe rico
pero dura poco, entonces me parece costoso, no se justifica comprarlo en lugar de este otro, aunque tal
vez el empaque..." y similares. Cada producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo
conocen, y existe una actitud hacia él, que invita o no a la accion, con intensidad proporcional al atractivo
que tenga en un momento determinado.

Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en el mercado una imagen total; el mercadeo
debe hacer que el producto se conozca, despierte interésy obtenga la actitud favorable para su adquisicion,
satisfaga en la prueba y cree un habito de consumo prioritario o fiel. En cada uno de estos pasos, que
corresponden a los ciclos de vida de los productos, la publicidad tiene una forma de ayudar:

La campaiia de expectativa (teaser o intriga).




Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de un producto o alnacimiento proximo
de uno nuevo. Asi, la campafia posterior que anuncie su salida al mercado, caera sobre terreno abonado por la
curiosidad.

Se justifica cuando es inminente el ingreso de competencia directa, cuando se han filtrado secretos
industriales o cuando la campafa que se va a lanzar es especialmente espectacular, de las que “nadie se
puede perder”. Suele hacerse con fragmentos del concepto publicitario del producto o de la campafia a la que
antecede, que se introduzcan con poca resistencia y sean faciles de recordar por su impacto y brevedad. Mas
que para el producto, debe trabajarse para la futura publicidad.

Tiene dos peligros: prevenir a la competencia, reducir el impacto del lanzamiento o ambos efectos. Debe durar
lo suficiente para intrigar, pero desaparecer antes de permitir que la competencia tome medidas.

La campaiia de lanzamiento.

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su concepto (como se llama, qué es,
qué hace). Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto.

Las campanas de lanzamiento deben provocar una ruptura, estar llenas de innovacion, aunque se hagan para
productos abiertamente imitativos (del tipo me too).

La campaiia de sostenimiento.

Acompafia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los niveles esperados; soporta su
posicionamiento estable en medio de los cambios normales del mercado. Para tener mayor eficacia, debe
conservar un buen nimero de elementos de las anteriores, que sirvan de asidero al receptor para confirmar o
reformar leve o gradualmente lo ya asimilado sobre el producto.




La campaiia de reactivacion.

Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el mercado, sean éstas ampliamente
favorables o gravemente peligrosas, como problemas laborales de la competencia, eventos especiales,
mejoras radicales en algunos factores de mercadeo, salida de nuevos competidores, ausencia temporal en
los canales de distribucion, zonas cuyas ventas decaen duramente... En otras palabras: si el posicionamiento
se muestra muy afectado, una campafia de reactivacion sirve para apuntalarlo con fuerza.

La campaiia de relanzamiento.

Los cambios del producto o del mercado, programados 0 no, a veces son tan intensos que la imagen total
que los consumidores tienen en su mente deja de parecerse al producto, a su posicionamiento comercial;
también puede ocurrir que otro producto se apodere de su puesto; o que el tiempo desdibuje al producto
hasta hacerlo irreconocible o poco atractivo; o que haya cambios drasticos previsibles o ya perceptibles en
el mercado. La campafa de relanzamiento sirve, en todos los casos anteriores, para posicionar al producto
en nueva forma (por lo que también se le llama dereposicionamiento).

Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se cambie de nombre. Existe la nueva tendencia de utilizarla
con frecuencia, aunque sea con un cambio relativamente poco importante; si el empaque paso de plastico
a carton, relanzan: “Ahora X en su nuevo empaque...” Si el aroma es distinto, “X, con su nuevo aroma, le
brinda...” Y da buenos resultados. La gente cambia y le gusta ver que las cosas que lleva a su vida siguen sus
pasos.

La campaiia de reposicionamiento de la competencia.
El ingreso de cualquier producto en una categoria “empuja”, desplaza a los demas, incluso a los que no son

su competencia directa. El resultado de esta forma de abrirse paso se concreta, en primer término, en la
transformacion de los posicionamientos tocados.




Los gustos y preferencias del consumidor varian, Io que hace que las empresas tengan que alterar algunos
de los factores de mercado; como en el mercado hay una gama de productos, los productos de una
empresa siempre tienen que procurar satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que como lo
hacen los productos en competencia. Para ello, lo mejor es atacar los puntos fuertes de ésta. Por ejemplo,
analizar la estrategia de medios de la competencia, y trazar un plan que anule su efectividad; o proponer
conceptos que alteren directamente la percepcion del producto enfrentado. Es notorio el caso de Pepsi,
que se aplico a convertir la tradicional Coca Cola en producto para mayores.

De venta fuerte.

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el largo plazoy por eso no
hace un gran énfasis en la urgencia de la accion. Sin embargo, hay momentos en los cuales el objetivo debe
cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas de persuasion rapida, que se conocen como de
venta fuerte (Hard Selling) y que se expresan en frases como Ultima oportunidad, sélo por hoy, etc. Las
campanas de respuesta inmediata o respuesta directa, como las que usan cupones de pedido 0 ampliacion
de informacion, o las de teléfonos de serie 800, son dos de sus mas usadas derivaciones actuales.

Segun el receptor de la comunicacion.
Campaias segun la ubicacion geografica del receptor.
El sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo, da lugar a que las campafias sean locales, nacionales,

internacionales, etc. Existen habitos y comportamientos regionales, para los cuales se debe utilizar un
lenguaje apropiado.




Las campanas globales y transnacionales tienen que ajustarse a la reglamentacion de los paises donde se
emitan, y de acuerdo con las necesidades, pueden apoyarse 0 no con campafias nacionales.

Campaiias segun la relacién que tenga el receptor con el producto.

Obliga a que se dirijan campafias al consumidor final 0 a los vendedores, al comercio mayorista o detallista,
distribuidores potenciales, consumidor interno, etc.

Campaias segun aspectos demograficos.

El sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes: campafias infantiles, para mujeres mayores, para artistas,
etc.

Campaiias segun la escala de actitudes.

La posicion de los consumidores frente al producto debe generar mensajes segmentados y especializados:
para usuarios fuertes, campafias de refuerzo a la fidelidad, etc.

Segun la oferta. - Campanas segun la actitud competitiva.

Son las de ataque frontal, que debe librar contra el lider el producto situado en segundo puesto de
participacion en el mercado. Las guerrilleras, que dan los productos con minimos porcentajes relativos de
ventas. Las campafas por los flancos y las defensivas.

De correccién de posicionamiento.

Intentan corregir deformaciones leves en la imagen total de un producto.




De recordacion o afianzamiento.

Pretenden acentuar una diferencia funcional 0 mantener viva su presencia, con relativa independencia de la
corriente de comunicacion usual.

Otras clasificaciones para las campaifias. - Emocionales o racionales.

El tono general que se da a los mensajes y a las piezas puede ir mas orientado hacia la l6gica, con mucha
informacion, argumentos y atmaosfera racionales; o intentar atraer con estilos de vida, esperanzasy
sensaciones, y hacer predominar las emociones sobre todo, buscando aumentar las connotaciones de
prestigio del producto. En algunos casos, estas decisiones pueden estar comprendidas en las guias de
ejecucion, aunque es toda la estrategia la que puede llevar a escoger uno u otro enfoque.

Denominaciones mixtas.

Se encontraran otras denominaciones o mezclas de éstas, para las campanas. Por ejemplo, cooperativas,
a las que estan hechas por un fabricante y un distribuidor o por los almacenes de una calle. O es normal
hablar de la campafia de relanzamiento zonal a comerciantes de la costa, o de la campafia interna de
expectativa, o bien, darle el nombre del medio si es uno solo el que se utilice: campafia de T.V. (Publicitaria,
2009)




PROCESO
1.2.3 COMUNICATIVO

La comunicacion es un proceso exclusivamente humano. Sin embargo, en las diferentes fuentes
bibliograficas constantemente se exponen puntos de vista y concepciones tedricas que muestran confusion
entre el proceso comunicativo y la transmision de informacion.

La transmision de informacion tiene caracter unidireccional y unilateral, lo que altera la esencia interactiva
del proceso comunicativo, o sea, el proceso comunicativo deja de ser tal si no garantiza interaccion social,
intercambios, interinfluencias, retroalimentacion. Asi, el proceso humano a través del cual se transmiten
ideas, opiniones, puntos de vista de un emisor a un receptor, sin que medie la interaccion social, la
interinfluencia y la retroalimentacion se considera transmision de informacion.

En cambio, el proceso comunicativo incluye la transmision de informacion, la que propicia o favorece
interaccion social, intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion mediante el
habla, la escritura u otros codigos, y tiene caracter bilateral y bidireccional, posibilita la apertura y cierre de
ciclos comunicativos y en todos los casos hay retroalimentacion.

En el proceso de transmision de informacion, el mensaje es un fin'y en el proceso comunicativo el mensaje
es un medio.

En el proceso de transmision de informacion prevalece el caracter estatico en los roles, pues el emisor y
el receptor se mantienen durante todo el proceso como tales, mientras que en el proceso comunicativo
prevalece el caracter reciproco en los roles, pues durante el proceso comunicativo el emisor y el receptor
cambian constantemente de roles, lo que los convierte en interlocutors. (Beltran, 2012)







MEDIOSDE |
COMUNICACION

1.3.1 MEDIOS DE COMUNICACION
T MASIVA

Los mass-media (como también son denominados) son, desde otro punto de vista, dispositivos técnico-
organizativos que permiten la transmision de mensajes significativos simultdneamente para una gran
cantidad de personas desconocidas.

El mundo de los medios de comunicacién social es complejisimo, y en él estan practicamente todos

los elementos de la sociedad actual implicados. De ahf que toda institucion social contemporanea que
pretenda obtener una presencia tan relevante como influyente en la colectividad y desde ahi en los
individuos no tiene mas remedio que aceptar la insustituible trascendencia de los medios de comunicacion
social.

El caracter unidireccional de los mensajes constituye asimismo un rasgo propio de los medios de
comunicacion social actualmente existentes. Ademas, el caracter institucional de los emisores convierte a
los medios de comunicacion en instrumentos de regulacion social.

La prensa, la radio, el cine, la television y la publicidad se han configurado como los grandes narradores de
la actualidad y son los instrumentos de difusion de obligada e ineludible consulta. Los medios son también,
a un mismo tiempo, un ingente poder econémico y politico, y sus mensajes se propagan y se transfieren a
velocidades de vértigo en el marco de la mas avanzada tecnologia.

Los medios de comunicacion constituyen la primera forma de conocer diferentes visiones del mundo para
gran cantidad de personas.




En la historia de los medios de comunicacion de masas nos encontramos, por tanto, con cuatro elementos
principales: una tecnologia; la situacion politica, social, econdmica y cultural de una sociedad; un conjunto
de actividades, funciones o necesidades; y personas, especialmente aquellas que formen parte de grupos,
clases o intereses. Estos cuatro elementos han interactuado de diferentes maneras y con diferentes
escalas de prioridades en lo referente a los distintos medios de comunicacion. (Corvalan, 2012)

Efectos de los medios de comunicacion masiva

Cuando un mensaje llega a un publico dado, produce diferentes efectos, que a su vez, determinan la
aceptacion, las reacciones posteriores y los juicios que de €l se deriven. Los especialistas han valorados
como los mas importantes, los efectos siguientes:

- Efecto utilitario
Es el que se produce cuando el sujeto encuentra en la informacion que se le proporciona, los elementos
necesarios para resolver necesidades y problemas cotidianos.

- Efecto de prestigio
Surge como consecuencia de la percepcion de la informacion que reafirma los objetivos y valores del grupo
social al que pertenece realmente o se incorpora subjetivamente el receptor.

- Efecto de consolidacion

Se produce en el Perceptor y se apoya en posiciones que para él, resultan totalmente indiscutibles.

De esta forma los sujetos sienten apoyo en cualquier informacion que se sustente en verdades que para él
tienen valor indiscutible o que le resulten posiciones morales aceptadas como incuestionablemente validas

- Efecto emocional

El efecto emocional se produce en los sujetos cuando la informacion recibida le produce una alta carga
emotiva, 1o que a su vez, influye en la forma de ver el mundo circundante, de juzgar los acontecimientos, en
Su entornoy en su propia vida.




- Efecto cognoscitivo

El sujeto siente la necesidad de conocer el mundo que lo rodea y estar informado en torno a los
acontecimientos que lo circundan. Los medios pueden trasmitir informaciones que proporcionen la
satisfaccion de saber, siempre que los contenidos del mensaje sean significativos y desconocidos por el
sujeto.

- Efecto estético

Se produce en la medida que el mensaje que se propone a través de los medios de difusion masiva puede
proporcionar el goce estético en el individuo, bien sea por el propio contenido del mensaje como por la
apariencia externa.

- Efecto de placer
Conocido también como efecto de confort, es la satisfaccion que se produce por el buen humor, por la
descarga emocional.

La imagen esta determinada por la realidad, el contexto y la experiencia que rodean al Perceptor
visual, esta formada por los canales de contacto de aquel que recibe el mensaje visual y su interés de
aproximacion al objeto.

La percepcion se refiere al marco visual del espacio en el que se ubican todos los objetos observados.
Proviene de un conjunto de sensaciones tactiles, olfativas y gustativas que incorporan informacion unica
sobre el objeto y caracterizan aquello que percibimos visualmente.

Lo que el individuo recibe a través de sus ojos y el tratamiento al cual se somete esa informacion es lo que
llamamos percepcion visual. Esta se refiere al conocimiento que tomamos por estimulacion directa y actual
de los drganos de los sentidos, de su posicion en el espacio, de sus movimientos, y de sus propiedades, es
decir, el color, el peso, la forma.




La percepcion visual es una actividad cognoscitiva. Denominamos cognoscitivo a aquellas actividades
mentales relacionados con la percepcion, el almacenamiento y el procesamiento de informacion.
Toda percepcion visual esta constituida por la clasificacion, la seleccion, la simplificacion, la abstraccion, el
analisis y la sintesis. Estas operaciones determinaron el modo a través del cual la mente tratara el material
cognoscitivo.

Los factores que rigen la percepcion visual son: la organizacion, el equilibrio, la proximidad en la conexion de
unidades visuales. El hecho de expandir la capacidad de ver, de percibir, es muy importante porque de esta
forma se amplia el potencial de comprender y elaborar mensajes visuales. (Amat)
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1.3.2 PUBLICIDAD EXTERIOR

1.3.2.1 MEDIOS CONVENCIONALES
" Y NO CONVENCIONALES

Medios No Convencionales
BTL

Estos medios no usan los escaparates de los
grandes medios de comunicacion de masas.

Cuando se habla de “below the line” se estan
agrupando las acciones de comunicacion
que se conocen también como publicidad no
convencional.

Por si fuera lo bastantes perjudiciales la economia blanda y la disminucion de la publicidad de bebidas
alcoholicas, tabaco, y otras grandes categorias publicitarias, la publicidad exterior también se enfrenta

a criticas nuevas y severas de diversa procedencia. El alboroto ha sido tal que algunos anunciantes
sencillamente no desean lidiar con el efectos potenciales negativos del empleo de la publicidad exterior y,
asi las cosas, se deciden por la compra de medios alternativos. A juzgar por el numero de leyes federales,
estatales, y locales propuestas para el control de la publicidad exterior, esta industria se convierte con
rapidez en una de las empresas mas reguladas de Estados Unidos. (Thomas Rusell, 1995)

Entre sus ventajas: aporta una gran riqueza de soportes, es el medio ideal de conseguir audiencias moviles,
asegura una funcion de recuerdo; entre sus desventajas: ofrece la dificultad de recepcion en movimiento, o
que limita indudablemente sus posibilidades expresivas, en beneficio de la brevedad y del impacto visual.

La llamada publicidad no convencional es la que no se
basa en la formula publicitaria pura de comprar espacio
en los medios (prensa, radio, television...) para insertar
un mensaje, sino en otras posibilidades que conocemos
por sus propios nombres:

Caracteristicas
Utiliza medios no convencionales y no masivos

Genera una impresion positiva capaz de transmitirse de
boca en boca.



Esta dirigida a segmentos especificos

Utiliza el elemento sorpresa y canales
novedosos para comunicar el mensaje
publicitario

Se basa en la creatividad y la oportunidad
acerca las marcas al publico tipica de las
grandes ciudades

Espontanea, inesperada, capaz de atraer
la atencion,

Costos elevados

Resultados medibles, proporcionado
valiosa informacion sobre la tasa de
retorno de la inversion

Garantiza el recuerdo de la marca

Hoy el llamado below the line, nombre
que aun se escucha para referirse al
conjunto de actividades que tienen como
objetivo el contacto con el publico por vias
no convencionales o, lo que es lo mismo,
no masivas o puramente publicitarias,
ocupa un lugar tanto o mas importante
que la publicidad convencional.

Medios Convencionales

ATL

Medios publicitarios convencionales son todos los canales de
comunicacion colectiva por los que se transmiten los mensajes
publicitarios en todas sus formas. Los medios convencionales se
pueden nombrar también como above the line.

La denominacion «above the linex» incluye todas las actividades
publicitarias relacionadas con medios masivos donde el objetivo es
lograr el mayor nimero de impactos aungue no siempre se llegue
exclusivamente al target o grupo especifico en el que se quiere incidir.
Por ello, los contenidos en estos medios deben ser especialmente
cuidados ya que ademas de ser vistos por el segmento objetivo, seran
vistos también por otros.

Caracteristicas

Medios Convencionales

Impersonal - unilateral.

La respuesta del consumidor es impredecible.

No hay base de datos precisas sobre habitos de consumo para tomar
decisiones.

El proceso solo puede medirse al final y de forma imprecisa.
Programa promocional masivo que depende de un presupuesto.

https://prezi.com/2k3usaulapn5/medios-convencionales-y-no-
convencionales/



CONCEPTO DE PUBLICIDAD DE
GUERRILLA O BELLOW THE LINE

La publicidad no es simplemente lo
gque vemos en la television, en las
vallas publicitarias o en las revistas,
aungue siempre hayan sido los medios
tradicionales y clasicos para anunciarse.
En la ultima mitad del siglo xx, la
television fue el canal preferido por los
fabricantes de productos en serie para
transmitir sus mensajes de marca a la
poblacion. Por ello, llegd un momento
en que surgio una formula publicitaria:

el spot televisivo de 30 segundos, respaldado
por anuncios en las vallas publicitarias y la
prensa.

A medida que fueron expandiéndose las
agencias de publicidad, se crearon estructuras,
jerarquias y procedimientos para reproducir
esta formula hasta el infinito de forma sencilla
y eficaz. Cualquier otra forma de dar a conocer
una marca ha sido un feudo reservado a las
agencias de medios, relaciones publicas y
marketing.

“Guerrilla” es quiza una palabra un tanto chocante para designar estas nuevas campanas
publicitarias no tradicionales, especialmente porque términos como “ambiental”, “exterior”,
“perturbador” e “integrado” circulan cada vez mas entre el gremio. Pero la nocion de
campafia de guerrilla entrafia la idea de un tipo de publicidad que existe mas alla de las
reglas generales de capacitacion de audiencia, ya que funciona atrayendo y subvirtiendo

la atencion de los consumidores donde y cuando menos se o esperan, obligandolos

a mantenerse atentos hasta que han absorbido el mensaje. En palabra de Jay Conrad
Levinson, que acufio el término “marketing de guerrilla”: "El marketing de guerrilla trata mas
de acoplar el ingenio que de ajustar el presupuesto. El marketing de guerrilla se diferencia
del marketing tradicional del mismo modo que la guerrilla de la guerra tradicional. Mas que
trabajar con el presupuesto de marketing como una division de infanteria, el marketing de
guerrilla contraataca con todos sus recursos para obtener el maximo impacto”.

Actualmente,
los anunciantes
libran una

feroz batalla
compitiendo por
atraer nuestra
atencion en la
calle, en nuestro
PC e incluso en
nuestro movil y
nuestra agenda
electronica. No
se detienen
ante nada

para captar
nuestro interés,
enfurecernos o
entretenernos.
(Rodriguez,
2012)



En cada organizacion la imagen corporativa se
constituye a partir de la percepciéon que tiene

el talento humano y clientes de la empresa. Las
redes sociales se presentan como estrategia de
comunicacion para mantener, mejorar y fidelizar la
imagen con los publicos, especialmente los externos.

El Marketing Estratégico estudia la evolucion del
mercado de referencia, e identifica los diferentes
productos-mercados y segmentos actuales o
potenciales. Un plan de marketing operativo requiere
de acciones concretas que surgen de un analisis
integral. Las mismas estan relacionadas y tributan a
los planes estratégicos de marketing.

Las redes sociales se han convertido en un fendmeno
global que determina dinamicas de cambio en el
ambito social, profesional, econémico, ecoldgico y
personal. Es fundamental conocer las potencialidades
de los diferentes tipos de redes sociales, como se
enfocan, y cual es el publico al que se dirigen. Con
esta pauta, las instituciones logran direccionar los
mensajes a sus clientes, en la red social apropiada,
con una gestion planificada de la comunicacion.

El funcionamiento de una red social permite (entre
otras dimensiones) que se gestione la imagen

IMPACTO DE LAS REDES 1.3.3
SOCIALES EN LA PUBLICIDAD °~°

corporativa de las pymes, de esta manera
las desigualdades presupuestarias con las
grandes empresas son menos evidentes,
puesto que a partir de una funcionalidad
planificada la red social fortalece a la
pequefia y mediana empresa.



Redes Sociales.

Las redes, como fendmeno social, modifican la forma en que las personas se
relacionan con la informacion.

Un reconocido especialista holandés indica “La cogenesis de un
conocimiento que busca constantemente perfeccionarse y ordenarse
de manera descontrolada, demuestra el enorme potencial de la
interaccion entorno de intereses comunes”. (Peborgh, 2010)

Existen cambios culturales que impulsan los nuevos medios

sociales en el contexto de la web 2.0, se encuentra en marcha

e impacta en forma directa sobre las marcas, ya que multiplica

los espacios de discusion sobre valores, servicios, productos.

Permite expandir las relaciones entre individuos de acuerdo con

preferencias, intereses etc.

El sistema de redes sociales ha sido un gran impacto en el
mundo al momento de las relaciones sociales, empresariales
entre sus protagonistas, reconfigurando sistemas, campos sociales,
produccion de conocimiento e interrelaciones personales.

Muchas empresas han asumido la importancia de las redes sociales,
pues es un canal que permite a la marca pueda posicionarse a traves
de sus consumidores o usuarios. Para su gestion, las empresas deben
mostrar transparencia, permitir que los clientes puedan opinar acerca de
Su organizacion y obtener una retroalimentacion. A través de estas vias

tecnoldgicas, aumentan los desafios institucionales.

La credibilidad y confianza son fundamentales para la gestion de las
redes sociales de la empresa, misma que debe tener relaciéon con las
normas de reciprocidad y responsabilidad con sus clientes internosy
externos.

Las redes sociales econdmicamente pueden representar el
crecimiento y desarrollo de una marca © empresa. Frente a éste
nuevo escenario, la pregunta ya no es si se debe estar presente, sino
para qué se va a estar en espacios virtuales.



Funciones de las Redes Sociales

Las funciones de las redes sociales estan delineadas por los usos que los seres humanos
hagan de cada plataforma. Dentro de esas funciones la dinamica empresarial
encuentra un escenario optimo de desarrollo.

En el espacio virtual, las pymes pueden competir con las grandes empresas.
La adecuada gestion de las redes sociales radica en la concienciacion por
parte de las pymes de que es la imagen de la empresa la que esta en

la web, de la que se habla, opina, comenta, hace referencia. Cualquier
comentario no atendido o contestado de una manera no profesional
puede generar reputacion negativa sobre la marca y deteriorar muchos
afios de gestion empresarial off line de la empresa.

El marketing online, o digital, evoluciona al Marketing Social, ya que el
Social Media Marketing combina las premisas del marketing digital y el
marketing directo y tiene como objetivo mejorar las comunicaciones y
responsabilidad social empresarial, generar interaccion social y mostrar

interés comercial por el consumidor y sus deseos.

Nuevas Tendencias de las Redes Sociales en las Estrategias de Marketing.

La informacion, el conocimiento, y el uso de la tecnologia permiten generar

estrategias que de la mano de un adecuado direccionamiento estratégico permiten
mejores réditos para las Pymes.

Las redes sociales son una inversion dentro de las estrategias de marketing, via efectiva

y econdmica de conseguir nuevos clientes al ampliar la red de contactos, invitar

personas a eventos y ofrecer productos y servicios.

Las redes sociales nivelan el terreno frente a los competidores mas grandes

debido a los bajos costos de entrada, y llegan a un publico mas amplio. Si

las redes sociales no forman parte de los esfuerzos de comercializacion, la
tendencia empujara en tal sentido. Las pequefias y medianas empresas suelen
ser mas agiles y capaces de participar activamente en las redes sociales,
comprometiéndose, acercandose y conectandose con su publico con menos

restricciones de marca.



Ernesto V. P. dice “La empresa

2.0 representa el cruce entre una
tecnologia en permanente evolucion

y una serie de practicas y formas de
relacionarse y comprender la realidad.
Estas ultimas se han visto impulsadas
por el ingreso al mundo del trabajo de
la generacion digital que trae consigo
el universo de valores que promueve la
web 2.0". ((Peborgh, 2010).

La forma de comunicarse, la manera
en que las marcas se posicionan en los
mercados y sobre todo la llegada de
los nativos digitales marcan cambios.
La constante evolucion en la tecnologfa
invita a las empresas a adoptar nuevos
procesos para interactuar con su
mercado objetivo.

Las redes sociales permiten llevar a
cabo diversas estrategias, publicar
contenidos, fotos de productos y
servicios, asi como de temas de interés
que complemente la informacion

del negocio es una de ellas. Existe

un movimiento global, en el que se
originan nuevas herramientas, el
constante cambio de informacion

que hay en la web genera nuevas
necesidades en las personas (clientes) y
empresas.

El contenido debe ser eficaz y
concreto sobre la empresa. Se maneja

la informacion pero no es oportuno
controlar a las personas que navegan en
la red.

Una de las principales fortalezas de las
redes sociales radica en su poder de
promocion y la rapidez con la que se

propagan las noticias, estas caracteristicas

deben analizarse para habitar esos
espacios desde perspectiva sinérgicas.

Se plantea entonces la gestion y el
uso de la tecnologia como espacios de
encuentros de personas, y de gestion
empresarial. (Rodriguez, 2012)

Una red social es una estructura social
compuesta por un conjunto de actores
(tales como individuos u organizaciones)
que estan relacionados de acuerdo

a algun criterio (relacion profesional,
amistad, parentesco, etc.). Normalmente
se representan simbolizando los actores
como nodos y las relaciones como
lineas que los unen. El tipo de conexion
representable en una red social es una
relacion diadica o lazo interpersonal.
Las investigaciones han mostrado

que las redes sociales constituyen
representaciones Utiles en muchos
niveles, desde las relaciones de
parentesco hasta las relaciones de
organizaciones a nivel estatal (se

habla en este caso de redes politicas),

desempefiando un papel critico en la
determinacion de la agenda politica y
el grado en el cual los individuos o las
organizaciones alcanzan sus objetivos
o reciben influencias. La red social
también puede ser utilizada para medir
el capital social (es decir, el valor que
un individuo obtiene de los recursos
accesibles a través de su red social).

Las redes favorecen la publicacion de
informacion, el aprendizaje auténomo,
el trabajo en equipo, la comunicacion,
la realimentacién, el acceso a otras
redes afines y el contacto con otros
expertos, entre otros elementos. Todo
ello, tanto entre estudiantes en general,
como entre el binomio estudiante y
profesor; lo cual facilita el aprendizaje
constructivista y el aprendizaje
colaborativo (Goémez, 2012:132).



En la actualidad existen diferentes tipos de redes sociales digitales,
que operan en la red, vamos a echarle un vistazo a la siguiente
clasificacion y conocer un poco mas sobre algunas de ellas.

- Redes Sociales Generalistas u Horizontales: estan dirigidas a todo

tipo de usuario y sin una tematica definida. Ejemplo: Facebook, Twitter,

Tuenti, MySpace, Hi5, Sonico, Badoo.

* Redes Sociales Profesionales o Verticales: estan dirigidas a generar
relaciones profesionales entre los usuarios. Ejemplo: LinkedIn, Xing,
Viadeo.

- Redes de Geolocalizacion: estan dirigidas a conocer la localizacion
geografica cerca del lugar donde se encuentre el sujeto. Ejemplo:
Foursquare, Bliquo, Gowalla, Facebook places; google latitud.

- Caracteristicas:

- Estan basadas en el usuario: Las redes sociales son construidas

y dirigidas por los mismos usuarios, quienes ademas las nutren
con el contenido.

- Son Interactivas: Las redes sociales poseen ademas de un
conjunto de salas de chaty foros, una serie de aplicaciones
basadas en una red de juegos, como una forma de conectarse y
divertirse con los amigos.

- Establecen relaciones: Las redes sociales no solo permiten
descubrir nuevos amigos sobre la base de intereses, sino que
también permiten volver a conectar con viejos amigos con los
que se ha perdido contacto desde muchos afios atras.

- Intercambio de informacién e intereses: Las redes sociales
permiten que el contenido publicado por un usuario se difunda
a través de una red de contactos y sub-contactos mucho mas
grande de lo que se pueda imaginar.

- Ofrece una variedad de servicios:
Intercambio de informacion, fotografias,
servicios de telefonfa, juegos, chat,
foros.

Los SNS son servicios basados en Web

que permiten: construir un perfil publico o
semi-publico dentro de un sistema limitado;
articular una lista de otros usuarios con los
gue comparten una conexion; y ver y recorrer
su lista de las conexiones y las hechas por
otros dentro del sistema.



Las redes sociales en la educacion:

En el ambito educativo la capacidad para
mantener en contacto un grupo numeroso de
personas es la primera caracteristica de la cual
podemos aprovecharnos.

Cuando el profesor no actua solo en el uso de
tecnologias a través de Internet, ya que otros
profesores también lo hacen, o aun estando
solo, dispone de un elevado nimero de alumnos
(por ejemplo 50), la dispersion en las fuentes

de informacion de profesores y alumnos puede
dificultar la eficacia de la tarea educativa, ya que
ambos colectivos se ven obligados a visitar un
gran numero de recursos (blogs, wikis, etc.) que
son independientes entre si.

En el siglo XX, en la llamada “era digital”, las
nuevas tecnologias de la informacion y de

la comunicacion, web 2.0 han influenciado
notablemente los procesos de ensefianza-
aprendizaje, dando lugar a una construccion del
conocimiento a partir de la interaccion entre

el estudiante y el profesor asi como entre ellos
mismos, potenciando el trabajo en grupo, la
autonomia y la toma de decisiones.

El aprendizaje pasa de ser una construccion
individual, a ser una construccion social, mediante el
uso de las herramientas colaborativas, tales como:

* Son excelentes herramientas para la alfabetizacion
digital, ya que permiten la familiarizacion con todos
los componentes de un blog (blogroll, categorias,
trackback)

* Aportan distintos niveles de redaccion y escritura, Si
se toman como si fueran una redaccion periodistica.

* Permiten valorar nuevas formas de aprender,
con lo que algunos autores han llamado la lecto-
escritura.

* Permiten disponer de un espacio para encontrar
fuentes documentales (webgrafias y bibliografias)
para el area de conocimiento.

+ Facilitan la actualizacién de contenidos constante
mediante la sindicacion (RSS/ATOM). De esta
manera, el profesor puede tener acceso a todas las
actualizaciones de los alumnos, tanto las nuevas
como las mas antiguas.

Principales riesgos del uso de redes sociales:

Pérdida de la privacidad: Cada dato, informacion,
foto, video o archivo subido a una red social pasa a
ser parte de los archivos de los administradores. A
su vez un mal uso de las redes conlleva a la facilidad
de encontrar datos propios, de familiares o amigos.
Debemos incluir en esto los hackers y el phishing
que roban contrasefias para manipular informacion
0 espiar a las personas.



Acceso a contenidos inadecuados: La falta de
control en lared y la cantidad de informacion de
todo tipo lleva a que mucha gente use Internet
para acceder ay publicar contenidos de todo

tipo: violentos, sexuales, relacionado al consumo
de estupefacientes, fanatismo, incitacion al odio
etc. Esto puede devenir de enlaces publicados o
compartidos por otros usuarios o links, avisos, etc.

Acoso por parte de compafieros, conocidos

o desconocidos: Aquf existen dos casos
fundamentales.

Cyberbullying: Acoso llevado por compafieros o
desconocidos a través de las redes con amenazas,
insultos, etc.

Cybergrooming: efectuado por los adultos para
contactarse con menores de edad para obtener
fotos e informacion de ellos para utilizar en su
beneficio. El trabajo de clase en las redes sociales.
Mejoras en la comunicacion (feedback)

Disponer en un solo espacio 100 ¢ 200 de los
propios alumnos, junto a otros a los que ni

siquiera conocemos, lejos de ser algo cadtico o un
impedimento se convierte en una auténtica ventaja.
Los buscadores de las redes permiten localizar

una persona o un colectivo en escasos segundos,
igualmente los grupos internos de la red pueden
agrupar a toda una clase en un Unico espacio.

La comunicacion directa con el alumno se
transforma en algo muy sencillo, bien de forma
publica a través de su “muro” (mensajes que
podemos dejar en su pagina personal), mediante
mensajes privados de correo electronico interno o
mediante mensajes enviados a todos los miembros
de un grupo. Lo mismo se aplica a los alumnos,

ya que pueden contactar con cualquiera de sus
profesores y compafieros de forma directa. Asi pues,
la red social tiene un efecto directo en la mejora de
la comunicacion personal alumno-profesor.

La posibilidad de crear tantos grupos de alumnos
como se desee facilita la coordinacion, el contacto
entre unos y otros, la colaboracion, el compartir
materiales y la creacion de productos digitales.

Tanto alumnos como profesores pueden crear
grupos que pueden ser abiertos a todos o cerrados,
a estos Ultimos se accede por invitacion. El sistema
para pertenecer al grupo asi como la moderacion en
la creacion de los grupos es configurable segin las
necesidades del momento.

Algunas sugerencias para los grupos pueden
ser, por ejemplo:

- Grupos de clase para tutoria, donde el tutor dé
avisos relacionados con la misma o se establezcan
dialogos sobre los temas que se consideren
oportunos.

- Grupos para asignaturas concretas, donde el
profesor ponga los deberes, el blog de su clase (que
puede ser externo o interno a la red), las notas de los
examenes o los alumnos hagan preguntas sobre la
materia.

- Se pueden hacer grupos de unos pocos alumnos,
para que estén en contacto mientras realizan
trabajos temporales en alguna asignatura.




Ventajas y Desventajas

Las redes sociales se pueden definir como estructuras, donde las personas mantienen una variedad de relaciones
como pueden ser: amistosas, laborales, comerciales, informativas y demas. En la actualidad el Internet se ha
convertido en una herramienta fundamental en la comunicacion, a la que recurren desde estudiantes hasta
grandes empresas, politicos hasta corporaciones policiacas; con el fin de investigar algun tema de interés, hacer una
transaccion o simplemente charlar con un amigo. Por lo anterior, las famosas redes sociales representan un enorme
impacto en la formacion diaria de los individuos, teniendo ventajas y desventajas en su uso.

Ventajas

- Puede usarse para hacer publicidad de servicios y/o

productos.
* Se puede usar para mantener comunicacion con
familiares y amigos que se encuentran lejos con un
bajo costo.

* Interaccion con personas de diferentes ciudades,
estados e incluso paises.

- Conocer nuevas amistades.
- Permite la interaccion en tiempo real.

- Reencuentro con personas conocidas.

- Permiten la movilizacion participativa en la politica.

- Foros de discusion y debate.

- En redes comerciales, permite dar a conocer
productos con mayor facilidad.

Desventajas

* La privacidad es un tema de discusion en muchos
ambitos.

* Cualquier persona desconocida y/o peligrosa puede
tener acceso a informacion personal, violando cuentas
y haciéndose vulnerable a diversos peligros.

* Las relaciones interpersonales se vuelven menos
afianzadas.

* Contacto con personas potencialmente peligrosas.

Como conclusién la mayoria de la poblacion dispone
con una cuenta en alguna red social sabiendo de los
riesgos que pueden surgir, pero a su vez se maravillan
con el surgimiento de nuevas formas de comunicarse,
algo importante en estos tiempos.

Las redes sociales no son mas que la comunicacion
social llevada a un mundo virtual, consistente en patios
de vecinos, corrillos de amigos extraidos de cualquier
lugar y situados en una comunidad virtual, aparte de
no ser mas que la tradicion llevada a la modernidad.
(karla Maribel Ortiz Chimbo, 2016) (Gat., 2009)






1.3.4

LOS MEDIOS DE COMUNICACION
EN REPUBLICA DOMINICANA

La Republica Dominicana contaba con tres
periddicos diarios, treinta y seis emisoras

y dos centros televisivos. Al estar el pais
bajo un régimen, los medios se centraban
en la informacion que el jefe de estado
queria dar. No existia la libertad de prensa,
indispensable para una Sociedad de la
Informacion efectiva.

Al caer Trujillo se dio un cambio radical, la
Republica Dominicana sufrié entonces un
proceso de apertura en todos los aspectos.
Este cambio significo progreso en todos los
sentidos, y circuld la informacion pura por
toda la Republica Dominicana.

Asi quedaron los siguientes medios tras el
fin de la dictadura:

* En prensa escrita, los tres periodicos La
informacion, La Nacion y El Caribe (los dos
Ultimos de orientacion oficial).

* En la radio, treinta y seis cadenas,
que incluyen la gubernamental La voz
dominicana.

* En television, Radio-television Dominicana
(oficial) y Rahintel Television.El 1 de agosto

de 1952 se inauguro¢ la cadena HITV
que paso a formar parte de la cadena
de radio y television regentada por
La voz dominicana. Esta fue la cuarta
cadena de television que se inauguro
en toda Latinoamérica.

* En 1961, la caida de Trujillo inicio un
proceso en el que se inici¢ una rupture
y es cuando los dominicanos entran en
contacto libremente con el exterior a
través de los medios de comunicacion.
Nacieron nuevas cadenas de radio,
television y prensa escrita. Y mas tarde
se llegarfa a utilizar Internet como otro
medio mas.

La Sociedad de la Informacién
comienza a desarrollarse en los
ambitos de radio, televisiony
prensa escrita gracias a los avances
tecnoldgicos en la informatica y

las telecomunicaciones.Al ser una
sociedad cambiante, se hace
patente la necesidad de medios
de comunicacion diversos
que extiendan y mejoren la
circulacion de informacién e
ideas por todo el pais como
ideas politicas, proyectos

sociales, desarrollo econdmico...

La importancia de la

radio en la actualidad y

en lineas generales como
medio de difusion o

vemos principalmente en

la creatividad también es
importante a la hora de
utilizar voces, musica vy al
hacer los anuncios o cufias,
SuU programacion se basé en
la emision de programas con
entrevistas y telenovelas, que
alcanzaron gran popularidad.

En la actualidad la Republica
Dominicana tiene doscientas
cinco cadenas de radio, entre las
cuales ciento cuarenta transmiten
en AMy el resto en FM. La direccién
de telecomunicaciones también ha
concedido unos 30 permisos para
operar emisoras en la banda de
onda corta.

Segun una investigacion del PNUD
llamada La comunicacion y los
medios de comunicacion masiva
de informaciones en la Republica
Dominicana, en 1989 habia ciento
noventa y dos emisoras, de las



que ciento dieciocho transmitian
en frecuencia AM y otras setenta
y cuatro en frecuencia FM. Asi
podemos notar que las emisoras
de radio se han adaptado
perfectamente a las nuevas
tecnologias.

Segun las estadisticas, una pagina
Web que se autodefine como

la biblioteca virtual de todos los
hispanohablantes, el nimero de
paginas Web servidas con éxito

en el dominio .do de la Republica
Dominicana son 1,118,914. En

esta Web también se puede ver un
cuadro que recoge el éxito de las
Paginas Web que han tenido éxito en
un largo periodo de tiempo (1999-
2006), pero extendiéndose al ambito
de las paginas escritas en Espafiol.

* Se calcula que actualmente hay
100,000 cuentas aproximadamente
de acceso a Internet contratadas

en el pais (unas 80,000 por via
telefonica y unas 20,000 por banda
ancha o red). Esto se traduce entre
300,000 y 400,000 usuarios de la
red, 0 una tasa de penetracion de un
4 a un 5% de la poblacion, excelente
Si la comparamos con otros paises
de América Latina. Como dato para
interpolar dicha estadistica, se sabe
que unos 400,000 dominicanos
tienen cuenta de correo electrénico
en el popular servicio de correo

electréonico Hotmail.

Esto significa que el pals esta
tomando importancia en el
panorama internauta

Servicio y consumo de medios

El sistema de comunicaciones

de la Republica Dominicana ha
tenido un desarrollo sostenido y
ha progresado de manera positiva.
Aqui lo primero aparece una lista

general de los medios en conjunto:

- Siete cadenas de television a
color y con casi todo el territorio
nacional cubierto.

* Nueve periodicos diarios, seis de
ellos matutinos. Aprovechan las
tecnologias modernas.

* 205 emisoras de radio, también
tienen la maquinaria y los sistemas
actualizados.- 5 servicios por cable

* Se captan en el pais 16 satélites
de EEUU, 2 de Canaday 1 de
México.

- 35 agencias publicitarias

Segun la ONE, el 68,39% de
hogares tienen television, por
lo que podemos ver que en los
ultimos afios ha tomado cierta

relevancia comparado con la radio,
que aunque tradicionalmente era el
medio principal, solo hay presencia
de radios y/o equipos de musica

en el 49,11% de los hogares. Es
preocupante lo poco extendido que
esta el uso del ordenador para uso
personal segln estas estadisticas,
pues solo el 5,45% de los hogares
tienen ordenador, y solo un 2,81%
tienen conexion a Internet.

Creo que el medio mas relevante

en la Republica Dominicana es

el de la Prensa escrita. Esto es
debido al uso que hacen de él las
élites, los lideres de opinidn y otros
sectores influyentes en la educacion.
(importancia de los medios de
comunicacion en la R.Dominicana,
2006)







FUNDACION MANOS
UNIDAS POR AUTISMO

141 AUTISMO

Los trastornos del espectro autista son un conjunto de trastornos del desarrollo que aparecen
siempre dentro de los tres primeros afios de vida del nifio y que se caracterizan por unas importantes
alteraciones en las areas de:

* Interaccion Social: Dificultades para entender el mundo de los pensamientos, en la interaccién social,
las emociones, creencias, deseos ajenos. Como se cita en “En la mente”, 2001, explica muy bien este
fendmeno. Esto interfiere en lo interactivo social, en la capacidad de autorregularse emocionalmente y
provoca ausencia de interés por compartir.

- Comunicacion: Incapacidad para comprender el propio concepto de comunicacion y su aplicacion
tanto a la interaccion como a la regulacion del propio pensamiento. Emplean la comunicacion
fundamentalmente para pedir o rechazar, no para compartir. Dependiendo de su afectacion tienen mas
0 menos lenguaje oral. Los que lo tienen, hacen un uso repetitivo y estereotipado del lenguaje o de los
temas que le interesan.

- Comprension: Dificultad para entender y dar sentido a la propia actividad, abstraer, representar,
organizar su pensamiento, conducta y entender la de los demas.

« Flexibilidad e imaginacion: Importantes dificultades para utilizar juguetes apropiadamente,
especialmente los simbdlicos.
(Gat., 2009)




1.4.1 CARACTERISTICAS

Sus manifestaciones externas dependen de la gravedad del autismo, la edad cronoldgica y la edad mental del
alumno o alumna que lo padezca y puede ser muy diferente entre dos alumnos, asi como en el mismo alumno/a

a distintas edades.

Centrandonos en las alteraciones de la comunicacién de este alumnado, podemos seialar algunos
sintomas destacables y comunes a estos trastornos:

* No dicen palabras sueltas hacia los 15 meses de edad o frases de dos palabras hacia los 24 meses de edad.

- Repiten exactamente lo que los demas dicen sin entender su significado (repeticion mecanica o ecolalia).

- No responde cuando oye su nombre pero si reacciona ante otros sonidos (como el maullido de un gato o el pito
de un coche).

- Se refiere a si mismo como “tU o usted” y a otros como yo (inversion pronominal).

* No suele mostrar interés en comunicarse.

- No usa juguetes u otros objetos para representar a personas ni se involucra en juegos imaginarios.

- Es posible que se aprenda las cosas de memoria, especialmente si son nimeros, canciones, etc.

Los tipos de trastornos del espectro autista Es mucho menos frecuente que el trastorno
podemos denominarlos: autista. Este trastorno solo ha sido diagnosticado

en mujeres. El patrén de regresion evolutiva es
* Trastornos de Rett: Los sujetos presentan un periodo sumamente distintivo.
prenatal y perinatal aparentemente normal. Entre « Trastorno Desintegrativo Infantil: La caracteristica
los 5y 30 meses de edad se producen una pérdida esencial del trastorno desintegrativo infantil es
de habilidades manuales intencionales previamente una marcada regresion en multiples areas de
adquiridas. Sus manifestaciones son la pérdida actividad tras un periodo de por lo menos 2 afios de
de expresion facial, movimientos estereotipados, desarrollo aparentemente normal. Aunque parece
especificos (por ejemplo: lavarse las manos y probable que el trastorno sea el resultado de alguna

ensalivarselas). lesion del sistema nervioso central en desarrollo, no




se han identificado sus mecanismos concretos. Sélo
puede diagnosticarse si los sintomas van precedidos

de por lo menos dos afios de desarrollo normal y su
inicio es anterior a los 10 afios de edad. Hay signos
premonitorios que pueden incluir niveles de actividad
incrementados, irritabilidad y ansiedad seguidos de pérdida del
habla y de otras habilidades.

« Trastornos de Asperger: El trastorno de Asperger parece tener

un inicio algo posterior al del trastorno autista, o por lo menos es
reconocido algo después. El retraso motor o la torpeza motora
pueden observarse durante el periodo preescolar. Estos nifios tienen
un buen nivel intelectual, escasa interaccion social, comportamientos
obsesivos y problemas de comprension verbal.

En la adolescencia o en inicios de la vida adulta pueden deprimirse en
respuesta a la toma de conciencia de sus graves déficits.

* Trastorno Autista: En la mayor parte de los casos existe un
diagnodstico asociado de retraso mental. El perfil de las
habilidades cognoscitivas suele ser irregular. En
muchos nifios con un trastorno autista, el nivel de
lenguaje receptivo (comprension del lenguaje), es
inferior al del lenguaje expresivo (vocabulario). Los
sujetos con trastorno autista pueden presentar una
amplia gama de sintomas comportamentales que
incluyen hiperactividad, campo de atencion reducido,
impulsividad, agresividad, comportamientos auto-lesivos,
etc. Pueden observarse respuestas extravagantes a

los estimulos sensoriales (por ejemplo, un elevado
umbral para el dolor, hipersensibilidad ante los sonidos,
fascinacion por ciertos estimulos, etc)

Es necesaria una serie de condiciones para
poder trabajar con dicho alumnado, debido a las
caracteristicas especificas de su trastorno, por ello es

imprescindible tener en cuenta entre otros, manten
una proteccion sensorial del alumnado, debido a su
hipersensibilidad sensorial.

La organizacion del entorno supone también un
prerrequisito para la intervencion con este alumnado.
Ante la carencia en el alumnado con trastornos del
espectro autista de “parametros sociales” para organizar
su mundo, es imprescindible organizarlo mediante Ia
introduccion de claves sociales significativas y accesible
a sus capacidades. Se trata de organizar un mundo con
un alto grado de predictibilidad. La organizacion del
entorno debe ser patente tanto en el plano fisico, como
en el temporal y en el social. ( (E.Schopler, 1982)

Es muy importante enfatizar el desarrollo de la comunicacion, las
graves dificultades de comunicacion receptiva y expresiva son factores
que aumentan sus problemas de interaccion social y frecuentemente
provocan numerosas conductas inadecuadas en su interaccion con el
entorno. Es imprescindible centrarse en el desarrollo de habilidades
basicas de comunicacion, asi como en el uso cotidiano y adecuado

de las que ya poseen. Un papel destacado dentro de esta pauta es

el uso de sistemas alternativos de comunicacion como los sistemas
pictograficos de comunicacion (SPC) utilizados por ejemplo en paneles
de comunicacion.

Entrenar al alumno o alumna en el reconocimiento de emociones y
de la relacion de éstas con las situaciones, los deseos vy las creencias
propias y ajenas (Monfort, 2001).

La importancia del juego dentro del desarrollo infantil para la
socializacion del nifio nos sefiala la necesidad de que el alumno con
trastorno del espectro autista sea entrenado en los diferentes tipos




de juego con adultos y de representacion, asi como en la
participacion en juegos sencillos de grupo con nifios de su
edad.

El uso espontaneo de objetos y juguetes que realizar

el alumno/a con trastorno del espectro autista es
frecuentemente inadecuado, puramente sensorial. Con el
objetivo de acercarle a un futuro juego simbdlico, resulta
importante iniciar un entrenamiento en el uso funcional de
objetos cotidianos y de juguetes sencillos.

Con respecto al aspecto comunicativo de estos

trastornos, decir que existen varios sistemas alternativos

de comunicacion, sin embargo nos centraremos en los
pictograficos. Las caracteristicas especiales de los dibujos,
fotografias, etc, hacen que sean fuertemente comprendidos
y puedan ser utilizados, en unos casos como sistemas
alternativos a la comunicacion y en otros, como sistema
alternativo a la comprension. Unas claves visuales claras que
le sitlan en su espacio y en el tiempo que le anticipen lo
que va a ocurrir, que respondan a: ;Qué voy a hacer ahora?,
provocan un estado de bienestar en los sujetos autistas.
Con esta idea Maria Rosa Ventoso del Centro Leo Kannery
el grupo de trabajo al que pertenece se plantearon cémo
se podrian seguir ayudando a los autistas a comprender

el mundo que les rodea, e idearon cuatro posibles usos
funcionales de los pictogramas:

Agendas personales: Para ayudar a los autistas a saber
“qué van a hacer”, una solucion es el empleo de agendas
personales realizadas con dibujos en vifietas. Todos los dias
debe existir una agenda, que se puede cambiar tachando lo
que no vaya a hacerse por falta de tiempo... y sustituyendo
una actividad antigua por una nueva dibujada entre vifieta y
vifieta.

Pictogramas para cambiar rigidez y rutinas: Cuando las
personas con trastorno autistas se encuentran reacias a
cambiar sus rutinas o persisten en su rigidez, la explicacion
verbal, en muchos casos, no sirven mas que para
exasperarlos mas y hacer que aumenten los problemas

de conducta. La misma explicacion dibujada en vifietas
tiene mucha mas efectividad y posiblemente resultados
sorprendentes.

Pictogramas para guiar la solucién de tareas
complejas.

Pictogramas para identificar y comprender los
acontecimientos importantes del dia. Uno de nuestros
objetivos centrales debe ser ayudar a los autistas a acercase
al mundo de significados y de relaciones humanamente
significativas que tienen otros nifios.

Un recurso simple, es considerar importante o
humanamente significativo lo que para nosotros lo es; y
que normalmente tiene que ver con las relaciones sociales:
peleas, mal o buen comportamiento excepcional de
alguno de los alumnos/as, visitas inesperadas, ausencias...
y el instrumento que podemos utilizar es, en los casos
anteriores, los dibujos.

Para que los pictogramas sean mas eficaces, se
recomienda:

* Dibujos sencillos y esquematicos.

* Que se escriba debajo o arriba lo que se representa con el
dibujo.



* Que ademas del dibujo se empleen determinadas de manera muy estrecha. La utilizacion de un mismo

sefiales especificas (ver, subir...). método de comunicacion, la fluidez de informacion, y
la comprension de las diversas situaciones y contextos

* Que se realice en presencia del alumno/a. deben ser la base sobre la que se realice la intervencion
con el alumno o alumna con trastorno del espectro

* Cuando se utiliza para lo “importante” (acontecimiento autista. (Gat, 2009)

importante e inesperado) o romper rutinas, se debe
realizar en el mismo momento del suceso.

* Se debe repasar la agenda al final del dia con el
alumno/a.

Las ventajas de la utilizacién de la agenda visual,
son:

* Son individuales, cada alumno debe llevar su agenda
visual, pues los dibujos deben ser concretamente
elaborados para cada alumno/a.

* Se realizan en el momento con material sencillo.

* Los puede realizar cualquier persona.

* Es mas funcional y natural que cualquier otro sistema. Lo
lleva el nifio/a en el bolsillo y lo puede consultar cuando

quiera.

* Cuando se utilizan para eliminar rigideces de conducta,
suponen una alternativa facil de intervencion.

Tanto la familia del alumnado con trastorno del espectro
autista, como el profesorado que trabaja diariamente
con él o ella, deben formarse intencionadamente sobre
el trastorno y coordinar la intervencion familia-escuela
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TIPOS DE )
INVESTIGACION

Se ha considerado que es pertinente hacer
una investigacion de tipo explicativa, tomando
en cuenta el hecho de que la investigacion
esta en parte fundamentada en identificar el
problema principal, a lo largo del mismo. Se
hace referencia a huecos de informacion en la
sociedad que no permiten que el autismo en
si sea comprendido en su totalidad. Segun los
problemas propuestos y los objetivos de este
proyecto asi como la naturaleza del objeto de
estudio se ha determinado que los tipos de
estudio implementados en la investigacion son
explicativa, documental y de campo.

En este capiiulo se va a definir las técnicas
utilizadas que haran entender mas a fondo la
problematica y asi dar con una solucion.

La investigacion explicativa intenta dar cuenta de
un aspecto de la realidad, subrayando las partes
de mas peso dentro de una teoria de referencia,
que sacan a la luz las generalizaciones que

dan cuenta de hechos o fenémenos que

se producen y se reproducen dia a diay no
contribuyen del todo a nuestro avance como
sociedad.

Se busca destacar el objeto, hecho o fendmeno el cual
requiere no solo una explicacion, sino un desarrollo que nos
lleve a las siguientes fases de esta investigacion y por tanto a
su solucion.

En este caso es ideal también realizar una Investigacion de
Ccampo, ya que es necesario hacer un levantamiento de
informacion que es crucial y que solamente se encuentra en
la fundacion “Manos unidas por Autismo”, como experiencias,
eventos y sobretodo testimonios. Este método nos permitira
conocer mas a fondo las entrafias del espectro del sindrome,
para en las siguientes etapas captar las partes mas
importantes.

También es pertinente hacer una investigacion de tipo
documental. Esta investigacion esta documentada en la
lectura y depuracion de informacion sacadas de libros,
articulos y revistas que con el pasar del tiempo se ha
extraido para analizar los fendmenos ocurridos en nuestra
sociedad, utilizando técnicas muy precisas las cuales fueron
tomadas de fuentes metddicamente aplicadas y aprobadas
por personalidades acreditadas por sus carreras exitosas
referentes al tema expuesto.nuestro avance como sociedad.

Se busca destacar el objeto, hecho o fendmeno el cual
requiere no solo una explicacion, sino un desarrollo que nos
lleve a las siguientes fases de esta investigacion y por tanto a
su solucion.



En este caso es ideal también realizar una
Investigacion de campo, ya que es necesario
hacer un levantamiento de informacion que
es crucial y que solamente se encuentra en
la fundacion “Manos unidas por Autismo”,
CoOmo experiencias, eventos y sobretodo
testimonios. Este método nos permitira
conocer mas a fondo las entrafias del
espectro del sindrome, para en las siguientes
etapas captar las partes mas importantes.

También es pertinente hacer una
investigacion de tipo documental. Esta
investigacion esta documentada en la lectura
y depuracion de informacion sacadas de
libros, articulos y revistas que con el pasar
del tiempo se ha extraido para analizar los
fendmenos ocurridos en nuestra sociedad,
utilizando técnicas muy precisas las cuales
fueron tomadas de fuentes metodicamente
aplicadas y aprobadas por personalidades
acreditadas por sus carreras exitosas
referentes al tema expuesto.

METODOS DE_
INVESTIGACION

Inductivo: Que consiste en ir de los datos particulares hasta la
generalizacion; se inicia con una observacion minuciosa de los
fendmenos partciulares con el proposito de llegar a premisas
mucho mas aterrizadas y definitivas. Esto nos servira para
entrar en los detalles que al final conformaran los datos mas
trascendentes y determinantes para la investigacion.

Sintetico: Se profundizara en cada detalle, para llevar el
aspecto general a un punto mas claro.

Analitico: Con imparcialidad y objetividad se realizara un
estudio minucioso.




TECNICAS DE_
INVESTIGACION

Para esta investigacion fueron utilizadas las técnicas de
entrevista, observacion y la encuesta. La entrevista sera

realizada a profesionales de diversas areas relacionadas

a el tema ya delimitado. La encuesta sera realizada sin
segmentacion o limite alguno a solo 30 personas.

La entrevista sera utilizada para recopilar informacion, que
puede guiarnos hacia nuevas cuestionantes que no estén
estipuladas en la entrevista anteriormente, lo cual agrega
diversidad a las informaciones que seran beneficiosas para

la investigacion.

En esta se utilizaran tanto preguntas cerradas como
abiertas donde se pueda obtener respuestas a las

interrogantes que se nos han presentado.

Esta técnica de recopilacion de informacion se usara para

obtenerla directamente de manos de profesionales en

areas como la publicidad, la psicologia, representantes de

la fundacion con la que se esta trabajando y un experto
en medios de comunicacion, que podra guiarnos hasta
determinar la forma ideal para propagar el mensaje de
manera sencilla y llana. Estas personas nos sirven como

fuente eterna de informacion y esto precisamente la hace
mas concreta y circunstancial, la cual no se encuentra en

libros o articulos.

Como segundo método se escogio la encuesta
porque es la forma de obtener informacion a partir
de la gente que no necesariamente debe tener
conocimientos en las areas mencionadas, sino que
de forma imparcial y circunstancial segun su criterio
individual podran ofrecernos los puntos que van a
llevary guiar la investigacion en su totalidad y en todo
momento.

Por ultimo, la observacion que es el método por el
cual se obtendran informaciones mas reales y francas
sobre la situacion evidente segln nuestro criterio.
Esto permite sopesar los hechos y circunstancias
relacionadas. Lo mejor de este método es que
prepara el campo para basar la investigacion en lo
que se ve, imparcialmente, lo que se percibe y lo que
se siente al presenciar el ambiente de trabajo, lo cual
nos deja una opinion propia y limpia.




POBLACION Y
MUESTRA

Dado que los métodos de investigacion se realizaron en base a
personas de todo estrato social y edad, para conseguir asi una
respuesta mas general. La poblacion consta de 151 personas tanto
hombres como mujeres de entre 18 a 55 afios de edad, quienes
tienes desde un nivel académico bdsico hasta universitario.
Se tiene como muestra:
Z= Desviacion estandar, 95% de confiabilidad que es igual a 1.96
P= Probabilidad de que suceda el hecho igual a 0.50
Q= Probabilidad que el hecho no suceda 0.5
E= Error de estima es igual a 0.5
N= Poblacion
N=7?
n= N o::fZ2
(N-1)e'+q'Z
n = (151)(0.50J (1.96)
(151-1)(0.50)"+ (0.50)(1.96)
n=(151)(0.25) (3.8416)
(150)(0.25)+(0.25)(3.8416)

n= (37.75) (3.8416)

(37.5)+(0.9604)
n= 1450204

38.4604
n=108.5969747




DIAGNOSTICO DE LA
SITUACION ACTUAL

La motivacion al tomar este tema de
investigacion viene de la falta de informacion
que se detecta en la sociedad dominicana
acerca del autismo, sus grados, y datos que

son de interés conocer. La comunicacion es
una herramienta de gestion informativa la

cual esta obligada a cumplir objetivos como
trasladar las mensajes. La publicidad y la
combinacion tanto de medios convencionales
como no convencionales tiene el poder de llegar
a mas gente de todos los estratos sociales,

ya que la exclusion y el rechazo a personas
autistas es Unicamente un problema de falta

de documentacion acerca del trastorno en si.
También la misma falta de informacion influye
en que las familias (en su mayoria de clase baja)
no sepa identificar este trastorno en caso de
tenerlo cerca.

Las entrevistas realizadas, han arrojado que el
papel de la familia en términos de tolerancia
hacia los demas y en términos de conocimiento
acerca de las principales condiciones y
trastornos que existe, es muy pobre por no
decir inexistente. Mientras que las encuestas
secundan en su totalidad este hecho.

La comunicacion es una herramienta utilizada
por el ser humano a diario pero eso no quiere
decir que se use de la forma correcta.

Los problemas detectados en la sociedad han
sido alarmantes, y se ha podido colegir que

no se ha creado un interés en el seno familiar
de indagar sobre lo que se desconoce, de
hecho, se ensefia mas bien en muchos casos

a rechazar a las personas que tienen rasgos

0 comportamientos diferentes a los que el
patron dicta. Ademas de que en algunas clases
sociales de nuestro pais el autismo es mucho
mas reincidente y es un trastorno con los que
cada vez mas nifios nacen. Lamentablemente,
el desconocimiento hace que se deje avanzar
el trastorno hasta el punto en que empeora

la condicion como consecuencia del tiempo
perdido, y al momento en el que los padres
empiezan a darse cuenta, ya es tarde aunque no
imposible de manejar.

Después de indicar las razones por las que esta
investigacion es tan importante, las medidas a
tomar son sumamente creativas y didacticas,
de forma que se pueda aprender de forma
divertida, y que se logre impresionar a la gente
con las capacidades de personas autistas.

Se quiere también lograr que la sociedad
dominicana entre en el mundo de las personas
autistas, porque para poder tolerarlos primero
deben entenderlos.
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2. EDAD e -
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De los cuales

386(56,95%) piensan que es

un transtorno, 16(10,59%) piensan que es
un retraso y 48(33,3%) piensan que es una

- ABERKY

10,59%

discapacidad.
RETRASO 16 10,597%
DISCAPACIDAD L 33,3%

Fuente google encuesta

86 de los encuestados
piensan que es un trastorno

48 de los encuestados
piensan que es una discapacidad

16 de los encuestados
piensan que es un retraso
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1.4%

£ no, 51(34,7%) dicen que siy 2(1,4%) 2 asieCUEStaroS

Pe |os encuestados (64,90%) piensan
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51 de los encuestados
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51 34,7%
2 1,4%

Fuente google encue
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6. ¢HAS ESCUCHADO SOBRE LA FUNDACION
MANOS UNIDAS POR EL AUTISMO?

151 RESPUESTAS |
107 708%

NO 20 13.8%
TAL VEZ w7 S XY

107 de os encuestados (70,8%) dicen “no”,
20 (13,8%) dicen “si"y 24 (16,6%) dicen
“tal vez".

107 de los encuestadoshan escuchado sobre la
Fundaciéon manos unidas por el autismo

20 de los encuestados no has
Fundacidon manos unida

166% 24

¥por el autismo




QUE BRINDE AYUDA A PERSONAS AUTISTAS?

191 RESPUESTAS
(0
9 de los encuestados (58,94%) dicen “no 34;7 /O
y seguro”, 50(34,7%) dicen “si"y
,3%) dicen "no”.

00,94%

89

7. 6HAY ALGUN LUGAR EN EL PAIS

50 34,7%

89 58,947% |




9 S EL TRATO DE LA SOCIEDAD

HACIALAS PERSONAS AUTISTAS?
151 RESPUESTAS

8 de los encuestados (18,54%) opinan “de
hazo", 26(18,4%) “bueno”, 76(54,2%) de
ion y 21(13,90%) de “inclusion”.

DE INCLUSION gl 13,90% gl

DE EXCLUSIONRL) 54,2%
DE RECHAZO @i 18,547

Fuente goo ncuesta

184%
26 de los encuestados
respondieron que es
bueno
28 de | cuestados ‘
resp que
e




10. ¢CREES QUE ES PERTINENTE

HACER UNA CAMPANA SOBRE EL A

MO?
191 RESPUESTAS f
De los cuales la mayoria ha respondido -- .

con “si” con una cantidad de 142(94,03%) NO 1 0,7%
personas encuestadas, tal vez 8(5,4%) y no

1(0,7%). TAL VEZ 8 5,4%

142 de los encuestados
han respondido con un “si”

94,03%

1 de los encuest
han respondido

S 07%
b4% 8

24 de los encuestados
han respondido con un “

|



Lic. Ingrid [

de el punto de vista psicologico, que hace falta
A €nla sociedad para conocer mas sobre lo que es el
ISMo?

entizacion, informaciéon no solo es nivel
gico también es dirigir la poblacion para
pa donde ir a buscar ayuda para tener un
onostico detallado en caso de ser necesario.

¢Que papel tiene la familia en esta concientizacion?

El papel de la familia es fundamental en todo el
sentido de la palabra ya que no solamente son
los responsables de la primera educacion de un
ser humano, en ella ensefian tolerancia por lo
que es diferente y a documentarnos sobre lo que
desconocemos, ademas de que en caso de la
condicion de autismo, es quien nota los primeros
signos. El desconocimiento lleva al retraso.

¢Con qué tiene que ver esta falta de informacion en

nuestra sociedad?

Tiene que ver también con el retraso del
diagnostico, no solo con el autismo, sino con otro

tipo de enfermades. En nuestro pals no prevenimos
sino que tendemos a ir a especialistas directamente

y eso descarta cualquier posibilidad de descubrir
otras condiciones o trastornos. Este problema es
culturaly es algo a lo que se esta gcostumbrado de

RESULTADO DE

ENTREVISTA

¢De que forma podemos informar, o que tipo de medidas se
pueden tomar?

Concientizar por medio de charlas, dando apoyo en los
hospitales, a los padres, pero sobretodo hacerle a entender a
la gente que no es un retraso y que sea por las redes sociales.
Necesitamos llamar la atencion de la gente y educar.

¢Cree usted que una campafia puede resolver este problema
de informacion?

Claro, y debemos enfocarnos en potencializar las habilidades ,
un ser humano tiene una personalidad y un caracter,

aunqgue tenga una condicion no quiere decir que esa
personalidad sea menor o que tenga un retraso.

¢Cuales son las medidas que cree usted se pueden

Tomar para insertar a las personas autistas de una forma
mas participativa en la sociedad? En este caso es al revés la
sociedad debe incluirse en su mundo, entenderlo y participar
en el mismo.

¢Conoce usted algun evento realizado en el pais a beneficio
de las personas autistas?

No, en los estados unidos. En este caso es una conferencia
sobre autismo pero tipo feria donde se da informacion, ayuda
y participacion gratis.Seria excelente tener uno asi en nuestro
pals.



¢Recuerda usted alguna campafia sobre autismo en nuestro pais?
No, realmente no recuerdo ninguna

¢Cree usted que las personas autistas sufren de bullying o poca inclusion en nuestra sociedad?

Si, actualmente reciben mucho bullying, la inclusion en nuestra sociedad es muy precaria y nos hay aceptacion

¢Cree usted que una campafa de concientizacion seria una buena medida?
Esa seria la mejor idea y la medida que se debe tomar en nuestro pals para asi educar y concientizar

¢ Qué tipo de campafia podria realizarse para cambiar la percepcion que tiene nuestra sociedad acerca del
autismo?

Charlas a los padres, madres y tutores, utilizar las redes sociales como arma de acercamiento directo a las
personas.

¢Cudles medios serian los indicados para difundir el mensaje?

Cualquier medio serfa beneficioso, pero creo que usando medios No convencionales sera posible que presten
atencion. También como mencioné anteriormente las redes sociales son una parte clave en el éxito de cualquier
campanfa.

¢Cree usted que una campafia BTL (Below the line) seria una opcién apropiada para difundir el mensaje correcto?

Si, se puede usar como una forma para concientizacion de las familias y la sociedad.




¢Como ve la sociedad el autismo segun usted?

Actualmente el autismo la sociedad lo ve como un problema o un retraso, pero hay padres y familias que estan
bien documentadas y ve que no es un problema, lo aceptan y lo entienden, muchos se extrafian de que sean
niflos aparentemente normales, porque no saben que no es un problema fisico, sino con un desarrollo diferente.
Ellos ven la vida en ciertos aspectos de otra manera. Son chicos muy carifiosos y eso también sorprende a la
gente porque hay topicos falsos como que son introvertidos o que no se dejan tocar, entre otras cosas que
pueden pensar.

¢ Cuales son las medidas que cree usted se pueden tomar para insertar a las personas autistas de una forma
mas participativa en la sociedad?

Prepararlo para la vida adulta, haciéndole conciencia a los padres de la realidad de sus hijos y no discriminando a
estos NNAs ya que ellos pueden formar parte de nuestra sociedad y realmente aportar a la misma.

¢Conoce usted algun evento realizado en el pals a beneficio de las personas autistas?
Sinuestra “caminata dale color a la vida™.

¢ Cree usted que es posible cambiar la mentalidad de la sociedad con campafia de concientizacion?

Si claro que si, solo hay que preparar el terreno y captar su atencion de forma distinta y divertidad y que aun asi
entiendan.

¢ Cree usted que deberfa existir una campafa a favor de las personas autistas?

Claro que si.




¢ Qué deberfa incluir esta campafia para impactar de manera positiva en la sociedad?
Concientizacion y mas apoyo de parte de la familia.

¢Qué aspectos cree usted que son importantes para dar peso a esta investigacion?

Mas ayuda a las familias y que las escuelas y los colegios puedan incluir a los NNAs con esta condicion.
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Nombre de la institucion:
Manos unidas por Autismo

Logo: *%
%

fundacion manos
unidas por AUGISMO

Misiéon
Mejorar la calidad de vida de las personas con autismo, sin importar
su edad o condicion social a través de dignos de calidad. Favoreciendo

resultados positivos en el areas cognitivas y habilidades de la vida diaria.

Vision
Ser la institucion de referencia en la atencidon adecuada, de las
personas con autismo y en la defensa de sus derechos, y lograr que
toda la sociedad alcance su nivel de concienciacion que les facilite una
integracion e inclusiépgeal y activa.

Este tema esta inspirado en las personas autistas, sus increibles habilidades y capacidades que pocos conocen en nuestra
sociedad. Basandonos en nuestra investigacion a partir de las encuestas y entrevistas realizadas hay un concepto errado de lo
que es el autismo y un gran desconocimiento de lo que como seres humanos pueden hacer.

A partir del estudio realizado previamente se decidié usar el nombre “Soy parte” donde se ha utilizado el doble sentido
llevando la pieza de rompecabezas como representacion de la campafia ya que es esta precisamente sinonimo del autismo
(“soy parte de la campafia de informacion e inclusion”y “Que a pesar de que tanto ellos como nosotros, somos diferentes,
pertenecemos al gran rompecabezas de la vida y que trabajando juntos podemos procurar una mejor calidad de vida para

Valores

Amor
Tolerancia
Dedicacion
Perseverancia
Innovacion
Empatia

Medios digitales de la fundacion:

- Facebook
* Instagram
- Twitter

- Website



Fundacion Dominicana de Autismo

Campana “"Azul” del Despacho de la Primera Dama de la Republica Dominicana Candida Montilla de Medina

Iniciativa de la primera dama de nuestro pais en 2013, “Azul” es una campanfia que invitaba a empleados tanto de
instituciones publicas como privadas, a iluminar sus edificos con detalles o luces azules, e invit6 a la ciudadania

en general a apoyar la campafa de concientizacion sobre el autismo, en el marco de la conmemoracion del Dia
Mundial sobre el Autismo que se conmemoro en abril del mismo afio. La mayoria de los servidores publicos
acogieron la sugerencia y usaron vestuarios azules con motivo del “Dia Mundial de Concienciacion sobre el Autismo’
fecha que poner de relieve la necesidad de ayudar a mejorar las condiciones de vida de los nifios y adultos que
sufren este trastorno.

!

La mayoria de los servidores publicos acogieron la sugerencia y tal como indicé la primera dama, usaron vestuarios
azules con motivo del de esta fecha tan importante en la que se pone en relieve la necesidad de ayudar a mejorar
las condiciones de vida de los nifios y adultos que sufren este trastorno.

Caminata “Dale color a mi vida"

Llevada a cabo por la Fundacion manos unidas por autismo para recaudar fondos.
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3.1.1 RACIONAL CREATIVO

Concepto

Esta campana trata de concientizar a nuestra sociedad
acerca del autismo y sus variantes, se decidio informar
para luego influenciar a una accion especifica, ya que
esto es solo posible al identificar el problema para luego
dar solucion de forma Optima. En términos graficos se ha
utilizando un concepto infografico, con pocas letras y facil
de entender.

Imagen

Las imagenes utilizadas en este campafia seran aquellas
que apelen a las emociones del blanco de publico al que
va dirigida la misma.

Tipografia

Esta campana es de solidaridad, de tolerancia pero
sobretodo de informacion difundida de forma muy
dinamica por lo que se ha optado por una tipografia script
para el logosimbolo llamada "Amontillados” ya que nos da
movimiento en la compicision y sobretodo aporta energia
ala misma.

Colores

Los colores escogidos son vivos para apelar a esa
energia que se pretende mantener durante toda

la campafia y durante cada una de sus fases, estos
colores son del libro de Pantone Solid Coated para
obtener un mejor acabado a la hora de la impresion
tanto del material promocional como de los
complementos de la misma. Cabe destacar que estos
mismos colores psicologicamente llaman la atencion
del publico que recibira la campafia via plataforma
sociales debido a su brillantes.

Técnica

La técnica es netamente manejada acorde a lo que
le llama la atencidn a nuestro blanco de publico tan
amplio.

Estilo

El estilo sera emotivo del punto de vista de la
grandeza. Se quiere apelar a las emociones sin la
necesidad de provocar triteza o lastima, para evitar
el dejar una percepcion de fragilidad. Mas bien en
este caso se busca impresionar con las habilidades
y capacidades increibles que nuestra sociedad
desconoce de las personas autistas.



Publico Objetivo

* Sexo: Femenino y masculino

* Edad: de 16 afios en adelante

- Nivel socioecondmico: Todas las clases sociales

* Ocupacion: Sin distinticion

* Ubicacién geografica: Distrito Nacional

Perfil Psicografico

Personas que poseen un empleo y que no poseen empleo.
Personas que se fijan en lo que sucede en su entorno

Persona que utiliza su celular de forma muy periddica.

Objetivo de la campaiia

Obtener un cambio en la forma en como la sociedad ve a las personas autistas. Conseguir gue haya una inclusion inversa
(en este caso de la sociedad en el mundo del autismo para mayor empatia y toleranca ) Educar concientizar y sobretodo

difundir el hecho de que existen lugares donde las personas pueden acudir a documentarse en caso de tener este trastorno
cerca.

Cobertura
Regional

Demanda
Genérica

Caracter de la campana
Institucional




3.1.2 ESTRATEGIA CREATIVA

Promesa de la campaiia
Promesa basica: El autismo no se cura, se comprende.

Personalidad o tono de la campaiia
Informativo

Posicionamiento que se busca

Cambiar la percepcion que tiene nuestro publico objetivo
sobre el autismo y dar lugar a una vision mucho mas
enriquecida

Eje Psicoldgico
Emocional

Beneficios racionales y emocionales

a. Emocionales

* Posicionar la campafia como una muy diferente a las
antes vistas por su calidad y rasgos distintos que la hacen
destacarse.

* Crear una buena base emocional que permita que no

haya predisposicion a la hora de recibir la informacion mas
importante.

b. Racionales

* Ayudar e influenciar a que nuestro blanco de publico tan
amplio para que pueda concientizarse y reconocer que
necesita documentarse sobre este tema.

CONCEPTO
A partir del enfoque en la problematica, el concepto se
apoya en dos pilares:

* Aquellas personas que necesitan conocer acerca del
autismo por simple documentacion.

* Aquel que tenga casos de autismo en sus familiares o
mas allegados y aun no lo sepa, puede ser determinante
para accionar y hacer cambio.

Nombre de la campaiia:
Soy Parte

Eslogan de la campaiia:
Soy parte

Tipo de campaiia:
Campana de bien social

Duracién de campaiia
Tres (3) meses



3.1.3 PLAN DE MEDIOS

Redes Sociales

Por medio de las redes sociales se tiene la
posibilidad de hacer un contacto directo con nuestro
blanco de publico llamando su atencion con los posts
minusiosamente seleccionados. Se crearan cuentas de
Instagram, Facebook y Twitter bajo el mismo nombre
de la campafia “soy parte” donde ademas de compartir
informacion de provecho, cada post sera siempre con el
hashtag #SoyParte lo cual permitira encontrar todo lo que
se postee.

Medios Exteriores

Como un gran complemento al bombardeo por redes
sociales y prensa escrita, se utilizaran vallas y mini vallas
aplicando el Below the line como nuestra arma de impacto
para lograr un alto grado de recordacion y de esta manera
la campafia trascienda incluso después de su fin.

Medios no convencionales (BTL)

Tener un contacto aun mas impactante con nuestro
publicoy es que esta claro el hecho de que para para
captar su atencion por el mayor tiempo posible se
requiere de una forma mucho menos acostumbrada por
el publico en general. En las calles se colocaran piezas de
rompecabezas del acostumbrado color azul con frasesy
pistas que lleven a quien las lee a la Ultima pieza que sera
un dato curioso.

Fases de la campaiia

FASE 1: Fase de expectativa
Duracién: 3 dias

En esta fase pretendemos atacar con una pregunt
elocuente y directa que es “;Sabias?’, sin dar a co
directamente de qué trata lo que viene mas ade
Esta pregunta nos permitira reservarnos el me
al autismo per sé en la primera etapa, para evi
predisposicion del publico (ya que hay un prece
ignorar las causas relacionadas a concientizacion, a
0 a fundaciones), y asi lograr captar su atencion desde
un inicio. Es importante entender que para mantener al
publico cautivo hay que causar una impresion impactante
incluso sin revelar mucha informacion.

FASE 2: Fase de lanzamiento viral
Duracion: 3 meses

Al iniciar la fase dos, se sella la primera fase con éxito,
con el publico en esperay con gran curiosidad, damos
entrada a esta fase que le llamamos “Bombardeo viral”.
Esta campafa primero da una respuesta a la pregunta de
la fase de expectativa “;Sabias?".

La misma esta disefiada para apelar a las emociones y
tocar las fibras mas sensibles de la sociedad dominicana,
no con tristeza o pena, el punto aqui no es mostrar al
autismo como una fragilidad sino como una condicion que
los hace Unicos e irrepetibles, ya que existen tantos tipos
de autismo como personas padecen de él. Esta fase es
para despertar el interés, para entretener e impresionar
con el talento y habilidades de las personas autistas en su
maximo esplendor.




La segunda fase del plan consiste basicamente en 2
puntos de accion:

* Lanzamiento de campafia via redes sociales y prensa
escrita de datos curiosos sobre el autismo: esta sera
protagonizada por personajes del medio artistico e
influencers que en videos muy breves y directos enviaran
el mensaje que sin duda sera el mas imponente y
trascendente, estos son datos curiosos sobre el autismo.

La idea es que sostengan en sus manos la pieza de
rompecabezas color azul con la pregunta ¢Sabias?, a la cual
responderan con un dato impresionante sobre el autismo
y cerrara con otra pregunta que es “¢Y tu, qué sabes del
autismo?”.

* Lanzamiento de videos virales de personas autistas

y sus habilidades: Estos videos seran Unicamente para
plataformas sociales y seran producidos como videos
estilo “The insider” (Videos viralizados por todas las redes
sociales que son sumamente informativos). En estos videos
se mostraran personas autistas poniendo en manifiesto
sus talentos y habilidades como por ejemplo:

Omar Herrera, chico autista de 19 afios. (Pintor y experto
en politica) Al cual le permitiremos pasar a una habitacion
totalmente en blanco donde tendra materiales para
hacer su obra mas grande y de esta forma él y muchos
mas tendran la oportunidad de mostrar “su gran obra” en
distintas disciplinas en el mismo cuarto. Este video sera
sintetizado par las redes sociales que requieren un solo
minuto como tiempo de reproduccion.

FASE 3: Fase de cierre
Duracién: 2 semanas

* En conjunto con el bombardeo en las redes sociales
disponemos de publicidad exterior como apoyo al
fendmeno que ocurrira en las mismas. Absolutamente
todo lo que es Medios exteriores sera con publicidad de
guerrilla (BTL) como son:

* Piezas de rompecabezas azules pegadas en las aceras
haciendo un camino de pistas que guiaran a un mensaje
final.

* A proposito del rompecabezas, en las paradas de
autobuses colocaremos en los laterales interiores un gran
rompecabezas deslizante para que el que logre armarlo
pueda conocer uno de los datos curiosos de la campana
“sSabfas que las personas autistas nunca mienten? ", esto
siempre incluyendo las redes sociales y el hashtag oficial
de la campanay el logo de la fundacion.

* En las principales plazas de nuestro pais la idea es
colocar una cabina de realidad virtual, en esta daremos

la oportunidad al publico de vivir y de experimentar

que siente una persona autista y como sus sentidos
reaccionan ante los estimulos, sobretodo cuales son las
impresiones ante sonidos, aromas, toque de objetos o
personas entre otras cosas. Esto se lograra con audifonos
de alta calidad para crear la atmosfera que queremos
(sorround)y utilizando un VR (Virtual Reality) mostraremos
a cada uno de los participantes un audivisual donde
veran exactamente Como ve una persona con autismo

los cuales poseen sentido agudisado y tres veces mas
sensibles que el de los seres humanos promedio. De esta
forma podremos comenzar a construir esa empatia tan
importante para completar con éxito este proceso.



DESCRIPCION PERSONAL TECNICO

PRECIO TOTAL

TALENTO

RD$20,000.00 RD$ 80,000.00

FOTOGRAFO

RD$ 30,000.00 RD$ 60,000.00

MAQUILLAJE

RD$ 15,000.00 RD$ 60,000.00

DIRECTOR GENERAL

RD$ 50,000.00 RD$ 100,000.00

VESTUARIO

RD$ 25,000.00 RD$ 150,000.00

DISENADOR GRAFICO

RD$ 20,000.00 RD$ 60,000.00

TRANSPORTE

RD$ 15,000.00 RD$ 60,000.00

Subtotal RD$ 570,000.00
ITBIS 18% RD$ 102,000.00
TOTAL: RD$ 672,600.00

DESCRIPCION

VALOR TOTAL

EJECUTIVO DE CUENTAS

RD$ 40,000.00

COMMUNITY MANAGER

RD$ 25,000.00

SERVICIO DE HOSTING

RD$ 10,000.00

DISENADOR GRAFICO

RD$ 15,000.00

RD$ 90,000.00

RD$ 16,200.00

RD$ 106,200.00



MEDIOS
Valla
Valla
\'EE]
Mobiliario Urbano
Mobiliario Urbano

Mobiliario Urbano
Puente

Mobiliario Urbano

MEDIOS
\'EE]
Valla
\'EIIE!
Mobiliario Urbano
Mobiliario Urbano

Mobiliario Urbano
Puente

Mobiliario Urbano

ABRRIL 2017

ELEVADO 27 DE FEBRERO

ABRAHAM LINCONL ESQ. ROMULO b

AV. WINSTON CHURCHILL ESQ. JFK

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. NUNEZ DE C

AV. CHURCHILL

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. MAXIMO G

27 DE FEBRERO ESQ. GOMEZ

ORTEGA Y GASSET

MAYO 2017

ELEVADO 27 DE FEBRERO

ABRAHAM LINCONL ESQ. ROMULO B

AV. WINSTON CHURCHILL ESQ. JFK

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. NUNEZ DE C

AY. CHURCHILL

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. MAXIMO G

27 DE FEBRERO ESQ. GOMEZ

ORTEGA Y GASSET




RAS

TARIFA REAL POR CARA

RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00

RD$ 7,150.00

RD$35,000.00
RD$7,150.00

TARIFA NEG. POR CARA

RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$ 24,500.00
RD$5,720.00

TOTAL REAL
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$393,600.00
RD$70,848.00

TOTAL NEGOCIADO

RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$ 24,500.00
RD$5,720.00

AHORRO
30%
30%
30%
20%
20%
20%
30%
20%

DESCUENTO
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 10,500.00
RD$ 1,430.00

SUB-TOTAL RD$ 278,380.00
ITBIS 187% RD$ 50,108.00

TARIFA REAL POR CARA

RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$35,000.00
RD$7,150.00

TARIFA NEG. POR CARA

RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$ 24,500.00
RD$5,720.00
SUB-TOTAL

TOTAL REAL
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00
RD$393,600.00
RD$70,848.00

ITBIS 18%

TOTAL

TOTAL " RDS$ 328,488.40

TOTAL NEGOCIADO
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00
RD$ 24,500.00
RD$5,720.00

RD$ 278,380.00
RD$ 50,108.00
RD$ 328,488.40

AHORRO
30%
30%
30%
20%
20%
20%
30%
20%

DESCUENTO
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 10,500.00
RD$ 1,430.00




MEDIOS
Valla
Valla
\ElIE!
Mobiliario Urbano
Mobiliario Urbano

Mobiliario Urbano
Puente

Mobiliario Urbano

JULIO 2017

ELEVADO 27 DE FEBRERO

ABRAHAM LINCONL ESQ. ROMULO B

AV. WINSTON CHURCHILL ESQ. JFK

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. NUNEZ DE C

AV. CHURCHILL

AV. 27 DE FEBRERO ESQ. MAXIMO G

27 DE FEBRERO ESQ. GOMEZ

ORTEGA Y GASSET

IER MES 2DO MES

RD$ 328,488.40 RD$ 328,488.40

RD$ 1,003,000.00 RD$ 1,003,000.00

RD$ 201,056.66 RD$ 201,056.66

RD$ 1,512,545.06 RD$ 1,512,545.06

DESGLOSE DE INVERSIO

3ER MES
RD$ 328,488.40
RD$ 1,003,000.00

RD$ 201,056.66
RD$ 1,512,545.06

SUB TOTALES
RD$ 328,488.40
RD$ 1,003,000.00

RD$ 201,056.66
RD$ 1,512,545.06

PRESUPUESTO

PRESUPUESTO

TOTAL:




AS  TARIFA REAL POR CARA  TARIFA NEG. POR CARA TOTAL REAL

RD$ 110,000.00 RD$ 77,000.00 RD$ 110,000.00

RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,720.00
RD$5,720.00

RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00

RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00

RD$ 110,000.00
RD$ 110,000.00

RD$ 7,150.00
RD$ 7,150.00

RD$ 7,150.00

RD$ 7,150.00
RD$393,600.00
RD$70,848.00

RD$5,720.00
RD$ 24,500.00
RD$5,720.00

RD$35,000.00
RD$7,150.00

TOTAL NEGOCIADO

RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$ 77,000.00
RD$5,005.00
RD$5,005.00
RD$5,005.00
RD$ 24,500.00
RD$5,005.00

AHORRO
30%
30%
30%
20%
20%
20%
30%
20%

DESCUENTO
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 33,000.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 1,430.00
RD$ 10,500.00
RD$ 1,430.00

SUB-TOTAL RD$ 275,520.00
ITBIS 18% RD$ 49,593.00
TOTAL ‘ RD$ 325,113.60

ITBIS 18% TOTALES

RD$ 1,162,848.94
RD$ 3,650,620.00

RD$ 177,383.74
RD$ 541,620.00

RD$ 108,570.60
RD$ 4,597,635.18

RD$ 711,740.58

RD$ 5,425,209.51
RD$ 1,546,980.00
RD$ 5,425,209.51
RD$ 6,972,189.51

DE PRODUCCION:
DE MEDIOS:




DESCRIPCION PERSONAL TECNICO PRECIO TOTAL
INSTALADORES RD$10,000.00 RD$ 40,000.00

COORDINADOR RD$ 15,000.00 RD$ 30,000.00
RD$ 25,000.00 RD$ 70,000.00
TRANSPORTE DE MATERIALES ‘ RD$ 15,000.00 RD$ 60,000.00

DIRECTOR GENERAL ’ RD$ 300.00 RD$ 6,000.00
RD$ 15,300.00 RD$ 66,000.00
ARTE FINAL RD$ 500.00 RD$ 100,000.00

CILINDROS RD$ 1,500.00 RD$ 225,000.00

RD$ 2,000.00 RD$ 325,000.00

IMPREVISTOS RD$ 50,000.00 RD$ 50,000.00

CILINDROS RD$ 60,000.00 RD$ 60,000.00
CILINDROS RD$ 80,000.00 RD$ 80,000.00

RD$ 190,000.00 RD$ 190,000.00
Subtotal General RD$ 651,000.00

RD$ 117,180.00
RD$ 672,180

ITBIS 18%
TOTAL:
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SELECCIONADA

Este manual responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicacion y

usos de los elementos que conforman la imagen de la campafia. Esta creado
bajo preceptos que obedecen a las leyes de composicion y de esta forma

poder transmitir exactamente lo que se quiere con la campafia a través de su
identidad per sé, ya que lo que se busca es una imagen distinta a la de las demas
campafias realizadas en otros palses, pero mas aun que sea loa representacion
misma de lo que en realidad es el autismo.

Se explican los lineamientos graficos que debemos seguir para transmitir
conscientemente la imagen de la campafia para asf obtener los resultados
deseados de la misma, ya que la parte grafica es la mas determinante en
cuestiones de posicionamiento. Es un instrumento de consulta y trabajo para
todo el que pretende utilizarlos parar garantizar la utilizacion y aplicacion
correcta.

Vukel o



.3 MARCA PRINCIPAL

La identidad de la campafia esta compuesta por el simbolo de la pieza de rompecabezas sostenida por una mano
vectorizada en infografia y el logotipo con una tipografia cursiva la cual agrega dinamismo al logo. A ese conjunto o
denominamos Logosimbolo ya que es una combinacion de simbolo y logotipo.

La mano agarrando la pieza de rompecabezas tienes varios mensajes. La pieza representa al autismo en siy
sobretodo, es la forma grafica de representar algo que forma parte de un “algo auin mas grande” (como lo es la
comunidad mundial que acepta, entiende y se adentra en el mundo del autism); algo integral y que la pieza que
como sociedad nos corresponde colocar como aporte a esta causa de tolerancia.

Simbolo |

Logotipo ‘Danle




3.2.4 CONSTRUCCION
DE LA IDENTIDAD



.2.5 AREAS DE PROTECCION

Para evitar la interferencia de elementos
como imagenes o texto en la identidad
corporativo, se han establecido
parametros de proteccion alrededor de
la misma. El alto y ancho del logosimbolo
definen las dimensiones de dichas

areas de proteccion, las cuales deben
mantenerse de ser posible en los 4
puntos de la identidad.




3.2.6 TAMANO MINIMO
DE REPRODUCCION

SERIGRAFIA

OFFSET

SOPORTE DIGITAL

G|

1.30 IN

Se ha establecido un tamafio minimo de reproduccion para serigrafia
de 1.30 pulgadas, para offset de 2.5 pulgadas y para reproduccion

en pantalla se aconseja un tamafio minimo de 200 pixeles de largo
para cuidar la resolucion del mismo en su utilizancion. Para relieves o
grabados se recomienda cuidar el minimo del tamafio atendiendo a los

G|

2.5 1IN

criterios establecidos para no afectar la legibilidad.

B

200 PIXELES




3.2.7 APLICACIONES
CROMATICAS



3.2.8 TIPOGRAFIA

/ 21443

abcdefolijhklmnopgrnsTurowry:

Regular ABCDEFEHIIRIMIA OP QR
& 7_%( Q/ (W i( (3) 2., La fuente tipografica utilizada para el logotipo

en las palabras “Soy parte” es Amontillados.
Esta tipografia nos permite traer no solo
dinamismo, sino que en medios como las

redes sociales llama mucho la atencion del
publico por ser un “Lettering”

Simbolosy  ,/#e%/*C)_+IHTx
NUMeros



2.9 TIPOGRAFIAS
OMPLEMENTARIAS

pen Sans

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMN OPQRSTUVWXYZ

Light

Regular abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMN OPQRSTUVWXYZ
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3.2.9 TIPOGRAFIAS
COMPLEMENTARIAS

LEMON/MILK

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV WX

Regular

Simbolos y
NUMeEeros

YZ

0123456789
i1#$%/8*()_+N:G2¢

y W,
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C91% M:53%
Y: 0% k:0%

PANTONE PANTONE

e 3.2.10 N o
. o (o) . 0,
COLORES

k: 0% Los colores fueron elegidos en
representacion de la diversidad
de las personas y familias que
viven dia a dia con este trastorno
del espectro autista. Los colores
PANTONE vibrantes fueron seleccionados con w
335c el objetivo de llamar la atencion y 1“‘9§ < L
C:61% M:0% crear mayor conciencia del autismo. C.0 A>O M.Sétb
Y: 34% K: 0% e

PANTONE

375 C
C:46% M:0%
Y: 0% K:100%



3.2.11
IDENTIDAD CORPORATIVA

.




3.2.12
MATERIAL POP

Este material promocional es tnica y exclusivamente

para hacerlo llegar a influencers y personalidades de
nuestro pais, con el fin de que compartan posts en sus
respectivas redes sociales mostrando que apoyan la causa,
también tendran material correspondiente a rifas que
podran realizar por las diversas plataformas con el fin de
promocionar la campafa de una forma mas dinamica con
estos articulos.
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CONCLUSION

Segun los resultados de nuestra investigacion, la entrevista ha profesionales en tres distintas areas relacionadas
con el autismo arrojaron resultados similares en cuento a la necesidad de la realizacion de una campafia
publicitaria de concientizacion.

Se ha determinado en nuestra encuesta que el 33,3% de personas encuestadas piensan que el espectro autista
es una discapacidad, de los cuales el 92,05% son universitarios; definitivamente esta es una cifra alarmante y esto
nos demuestra que no importa el nivel académico en el que se encuentren los miembros de nuestra sociedad, es
evidente que hay un hueco de informacion que debe ser llenado. Esto quiere decir que esta porcion de personas
desconoce lo que es en si el autismo, siendo este un trastorno y no una discapacidad. Ya que el trastorno no le
impide a la sociedad formar parte de su mundo, lo que estas personas desconocen es que por tener el l6bulo
derecho del cerebro mas desarrollado de lo normal, las personas autistas tienden a desenvolverse en distintas
areas de forma magistral, por lo que en definitiva no es un trastorno.

Un 70,8% no han escuchado sobre la Fundacion Manos Unidas por Autismo y un 58,94% creen que no hay ningun
lugar en el pais que brinde ayuda a personas autistas. Esto es otro dato alarmante ya que hay muchas familias con
casos de autismo en sus hogares y no lo saben.

El 94,03% respondid que se deberia realizar una campafia de concientizacion sobre autismo y 54,2% piensa que el
trato hacia los autistas es de exclusion y de rechazo.

Segun nuestro amplio blanco de publico determinamos que la mejor manera es utilizar medios convencionales y
no convencionales en combinacion podria hacer llegar la informacion mas facil y rapido al receptor. El uso de las
redes sociales y el BTL permite sin duda que haya un impacto que abra una brecha de interés para luego recibir la
informacion, y que esta perdure con el tiempo incluso posterior a la campafia.

Siendo asi, concluimos, que la manera mas efectiva de despertar la curiosidad de la sociedad e interés en
informarse acerca del tema es llevandolos a vivir la experiencia; utilizando los medios y los recursos antes
mencionado para una mejor interaccion. De esta forma las nuevas generaciones podran estar mas empapadas
acerca del trastorno psicoldgico, asi estaran siempre actulizados e informados.



ECOMENDACIONES

La problematica del autismo en la Republica Dominicana tiene como raiz la falta de conocimiento

y orientacion acerca del tema, pero sobre todo por la falta de formas mas simples y directas de
obtener esta informacion. Por ello se ha decidido brindar algunas recomendaciones importantes pero
efimeras, que sin duda seran determinantes para obtener los cambios deseados, y con esto resultados
trascendentes.

Se debe educar a la sociedad dominicana con un programa de charlas en colegios, liceos y escuelas
que son los lugares donde se recibe la segunda educacion. También realizar talleres participativos
donde se le permita a los padres o familiares obtener respuestas a sus dudas.

Cabe destacar la importancia de la creacion de grupos de apoyo para padres que viven dia a dia lo
que es el trastorno en sus hogares y que se organice reuniones semanales para poder discutir las
problematicas que vayan surgiendo en el entorno y como poder actuar de la mejor manera ante las
circunstancias que se presenten, esto podra servir de sistema de apoyo pero sobre todo para llevar un
control de los avances.
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ANEXOS

ENTREVISTA Y ENCUESTA

Entrevista para representante de la
fundacidon manos unidas por autismo

1. ¢Cémo ve la sociedad el autismo segun usted?

2. ¢ Cuales son las medidas que cree usted se pueden tomar
para insertar a las personas autista de una forma mas
participativa en la sociedad?

3. ¢Conoce usted algun evento realizado en el pais a beneficio
de las personas autistas?

4. ¢ Cree usted que es posible cambiar la mentalidad de la
sociedad con campafia de concientizacion?

5. ¢ Cree usted que deberia existir una campafia a favor de las
personas autistas?

6. ¢ Qué deberia incluir esta campafia para impactar de manera
positiva en la sociedad?

7. ¢ Que aspectos cree usted que son importantes para dar
peso a esta investigacion?

Entrevista para experto en
publicidad

1. ¢Recuerda usted alguna campafia sobre
autismo en nuestro pais?

2. ¢Cree usted que las personas autistas sufren
de bullying o poca inclusién en nuestra sociedad?

3. ¢Cree usted que una campafia de
concientizacion seria una buena medida?

4, ¢ Que tipo de campafa podria realizarse para
cambiar la percepcion que tiene nuestra sociedad
acerca del autismo?

5. ¢Cuales medios serian los indicados para
difundir el mensaje?

6. ¢Cree usted que una campafia BTL (Bellow the
line) seria una opcidn apropiada para difundir el
mensaje correcto?



ANEXOS

ENTREVISTA Y ENCUESTA

Entrevista a experta en psicologia

1. ¢Desde el punto de vista psicologico, que hace falta en la
sociedad para conocer mas sobre lo que es el autismo?

2. ¢Que papel tiene la familia en esta concientizacion?

3. ¢Considera usted que en esta falta de informacion que hay en
la sociedad, la familia tiene cierta responsabilidad?

4. De que forma podemos informar, o que tipo de medidas se

pueden tomar?

5. ¢Cree usted que una campafia puede resolver este problema
de informacion?

6. ¢ Cuales son las medidas que cree usted se pueden
tomar para insertar a las personas autista de una forma mas
participativa en la sociedad?

7. :Conoce usted algln evento realizado en el pais a beneficio
de las personas autistas?

8. ¢ Que Cree usted del punto de vista psicologico que hace
falta en nuestra sociedad para cambiar ~su mentalidad?

9. ;/Qué deberia incluir esta campafia para que sea efectiva?

10. ¢ Que aspectos cree usted que son importantes para
dar peso a esta investigacion?



ENCUESTA

Fvaluacion sobre la percepcion sobre el autismo en R.D.
Somos estudiantes de publicidad de la universidad APECy
estamos realizando una investigacion sobre como es percibido
el autismo en nuestro pais. Nos seria de vital importancia que
responda las siguientes preguntas:

Gracias.

1- Sexo:

a) Femenino

b) Masculino

2- Edad:
a) 18- 20
C) 26- 31
d) 32 en adelante.

3- ;Cual es su nivel académico?
a) basico

b) bachiller

C) Universitario

4- ;Que piensa usted que es el autismo?
a) un trastorno

b) un retraso

C) una discapacidad

5- ¢Has escuchado alguna campana sobre el autismo?
a) Si
b) no

6- ¢Si su respuesta es si, mencione cual

/- ¢Has escuchado sobre la fundaciéon Manos unidas por el
autismo?

a) Si

b) no

8- ¢Hay algun lugar en nuestro pais que brinde ayuda a
personas autistas?

A) si

b) no

9- Como es el trato de la sociedad hacia las personas autistas?
a)buena

b) de exclusion

c) de rechazo

d) de inclusion

10- ¢Has escuchado campanas acerca del autismo?

a) Si

b) no

11- ¢Crees que es pertinente hacer una campafia sobre el
autismo?

a) Si

b) no
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Introduccién

Seguin Véazquez Ramirez, Mario Alberto (2015), el autismo es un trastorno
generalizado del desarrollo que se caracteriza por la presencia de alteraciones
en tres grandes areas: (1) en la interaccién social, (2) en la comunicacion y (3)

en la flexibilidad conductual, cognitiva y de intereses.

La decision de enfocar el tema de investigacién del proyecto de grado hacia las
personas con autismo surge con el fin de sensibilizar y crear conciencia en la
poblacién dominicana que una persona con autismo puede ser normal y que

solo debemos aprender a entender su condicion.

Las personas autistas cuentan con una capacidad especial de realizar las
cosas, muchas veces mejor que un ser humano que no padezca el espectro.
Las personas deben entender que padecer de autismo no es un callején sin
salida y que hay instituciones que ensefiar a los padres a guiar a los nifios

autistas.

Ademas de crear conciencia, se busca educar a la poblacién para que sea
capaz de detectar cualquier comportamiento autista, que sepa donde debe

dirigirse para buscar ayuda de profesionales.

Existen pocas campanfas referidas al tema del autismo en sentido general y
especialmente en Republica Dominicana se realizé una, que no tuvo gran
alcance. Debido a los tantos recursos que la publicidad ofrece y su capacidad

de movilizar masas, el compromiso es utilizarlos en virtud de esta problematica.

Crear una campafia 360 que permita llegar a cada rincon y generar contenido

esto a fin de fortalecer a la Fundacién Manos Unidas por el Autismo y destacar

su arduo trabajo en pro de estas personas.

Justificacion

Uno de los grandes problemas del autismo con la sociedad es que la mayoria
de la gente no saben como lidiar con las personas que sufren este sindrome,

ya que no estan informados acerca de lo que es y cuales son sus sintomas.

Los sintomas del desorden desconectan al autista del mundo que los rodea.
Este es un trastorno neurolégico que afecta el funcionamiento del

cerebro, impacta a su desarrollo normal en areas relacionadas con la
interaccion social y las habilidades comunicativas, aparece a partir de los 3

anos de edad y perdura para toda la vida.

Los comportamientos del autismo pueden ser de leves a graves, como por

ejemplo:

« Dificultad en juntarse con otros nifios

« Insistencia en todo idéntico, resistencia a cambios de rutina

« Risa y sonrisa inapropiadas

« Ningun temor real a los peligros

» Poco o ningun contacto visual

« Insensible a métodos normales de ensefianza

« Juegos raros ininterrumpidos

« Aparente insensibilidad al dolor

« Ecolalia (repeticion de palabras y frases en vez de un lenguaje normal)
- Prefiere estar solo; posee una manera reservada

» Puede no querer abrazos de carifio o puede arrimarse carifiosamente
« Hace girar los objetos

« Demasiada o poca actividad fisica que se manifiesta en lo extremo

« Las rabietas; exhibe angustia sin ninguna razén aparente

« No responde a indicaciones verbales; actia como si fuera sordo

« Apego inapropiado a objetos



» Habilidades motoras y actividades motoras finas desiguales
- Dificultad en expresar sus necesidades; emplean los gestos o sefalan a

los objetos en vez de usar palabras.”

La meta de este proyecto detratar este problema social para concientizar y
educar a la sociedad sobre este sindrome que puede estar en cualquier hogar
sin importar cultura, raza, modo de vida, etc. En fin, este sindrome no tiene
fronteras; buscamos la comprension, amor, apoyo y comprensién que estas

personas merecen tener.

El autismo es un tema en que es necesario profundizar, ya que hay tantos
tipos de autismo como personas que lo padecen, 1 de cada 150 personas sufre
de autismo y cabe destacar que en sociedades como la nuestra el sindrome
del espectro autista es confundible con otros traumas u otros sindromes por la

falta de documentacion acerca de este.

Estos huecos de informacién pueden ser sellados permanentemente tomando
las medidas pertinentes para lograr alimentar de informacion a nuestra

sociedad.

Hay que cambiar el paradigma y dar a entender el hecho de que las personas
autistas no son personas retrasadas, sino que, son personas con dotes
especiales y tienen mayor capacidad de procesar informacion que un ser
humano promedio, seguin estudios. La comprension de este hecho es lo que
queremos llevar a la sociedad, que no haya un trato de lastima, sino,
comprender lo extraordinario de su condicién y que pueden ser insertados a la

sociedad.

Planteamiento del problema de investigacion

Segun cifras del departamento de educacion, hay 800 nifios en Republica
Dominicana recibiendo tratamientos para el autismo. Se estima que debe
haber 9,600 individuos aproximadamente que padecen de este sindrome.

En el ambito gubernamental, esta situacion exige tomar medidas para
la atencion integral adecuada que estos necesitan y un acompafiamiento de
parte de la sociedad Dominicana que solo se lograra a través de la educacion y

la concientizacion.

Las personas con autismo no ven el mundo como lo vemos nosotros, ellos ven
como una especie de montafa rusa, donde muchas veces no saben distinguir
a una persona de un objeto, seguin lo que hemos investigado. Esta es la razén
de sus rabietas al no poder expresar lo que ellos sienten. Su cerebro no
distingue los diferentes escenarios en los que se desenvuelven. Su capacidad

de aprendizaje es por repeticién y su memoria debe ser reforzada dia tras dia.

Cuando diagnostican a unnifio con autismo, los padres en multiples
ocasiones tienen que enfrentarse con pruebas tan dificiles que tienen como
consecuencia la separacién o el divorcio(flagelo social que desestabiliza
la armonia familiar). Muchas veces un diagnostico como este une mas a la

familia y en otras, es sinénimo de division .



Formulaciéon
¢ Cuales son los elementos para disefiar una campana de bien social sobre el
autismo y sus variantes para promover la fundacion manos unidas por el

autismo, en Santo Domingo, Republica Dominicana, 20177

Sistematizacion del problema

« ¢ldentificar las pasadas campafias realizadas por la fundacion?

» ¢ Enumerar las campaiias sobre el autismo realizadas en el pais?

« ¢Mencionar las campafnas BTL realizadas en los ultimos 3 afios en el
pais?

+ ¢ Determinar los recursos técnicos y humanos para realizacién de la
campafa?

« ¢ldentificar la linea grafica correspondiente a la campana?

« Desarrollar plan comunicacion para llevar a cabo la campana?

Objetivo General
Disefiar una campafa de bien social sobre el autismo y sus variantes para
promover la fundacién manos unidas por el autismo, en Santo Domingo,

Republica Dominicana, 2017.

Objetivos especificos

1. ldentificar las pasadas campafias realizadas por la fundacion
Enumerar las campanas sobre el autismo realizadas en el pais
Mencionar las camparias BTL realizadas en los ultimos 3 afios en
el pais

4. Determinar los recursos técnicos y humanos para realizacion de
la campania
Identificar la linea grafica correspondiente a la campafa

Desarrollar plan comunicacién para llevar a cabo la campana

Marco Referencial

Chile 2017, Universidad de Chile, Patricia Soto Icaza
Atencion Conjunta y Autismo. Estudio en Nifios Preescolares entre 2y 5
Afnos de Edad.

Segun el CIE 10 (1992), el autismo (F80.0) “se trata de un trastorno
generalizado del desarrollo definido por la presencia de un desarrollo alterado o
anormal, que se manifiesta antes de los tres afios y por un tipo caracteristico
de comportamiento anormal que afecta a la interaccion social, a la
comunicacion y a la presencia de actividades repetitivas y restrictivas” (p. 309),
especificando respecto de su descripcion clinica que “por lo general no hay un
periodo previo de desarrollo inequivocamente normal, pero, si es asi, el
periodo de normalidad no se prolonga mas alla de los tres afios. Hay siempre
alteraciones cualitativas de la interaccién social que toman la forma de una
valoracién inadecuada de los signos socioemocionales, puesta de manifiesto
por una falta de respuesta a las emociones de los demas o por un
comportamiento que no se amolda al contexto social, por un uso escaso de los
signos sociales convencionales y por una integraciéon escasa del
comportamiento social, emocional y de la comunicacion, de un modo especial
por una falta de reciprocidad socio-emocional. Asimismo, son constantes las
alteraciones cualitativas de la comunicacion. Consisten en no utilizar el
lenguaje para una funcion social, debido a una alteracion de la actividad ludica
basada en el juego social imitativo y simulado, a una pobre sincronizacién en la
expresion del lenguaje, a una relativa falta de creatividad y de fantasia de los
procesos del pensamiento, a una falta de respuesta emocional a los estimulos
verbales y no verbales de los demas, a defectos de la cadencia o entonacién
necesarias para lograr una modulacién de la comunicaciéon y, como es de
esperar, a la ausencia de gestos acompafantes para subrayar o precisar la

comunicacion verbal.



Segun Paparella et. al., (2004), la atencion conjunta describe un foco mental
mutuo entre dos o mas individuos con el objeto de compartir una experiencia.
Lo que hace a la atencion conjunta particularmente social es la naturaleza
intersubjetiva del intercambio comunicacional. Teoricamente, la atenciéon
conjunta se basa en el marco de la comunicacién intencional, la cual requiere
de la habilidad para entender signos propositivos producidos por otros y usar
signos expresivos para afectar el comportamiento o actitudes de los otros
(Harding, 1983, en Paparella, 2004). Asi, la comunicacion intencional puede

ser analizada desde 2 dimensiones principales (Paparella, 2004):

« - La primera dimension alude al intento o funcion especificos de
comunicacion. El intento deseado de un acto de comunicaciéon social
podria regular la conducta de otra persona o, como en el caso de la
atencidén conjunta, podria simplemente, compartir el interés con ella.

» - La segunda dimension refiere al uso que hacen los nifios de la
expresion de esos intentos. Los significados comunicativos podrian ir
desde los gestos prelinglisticos (como o el dar, sefalar, apuntar, etc.)
hasta la conducta vocal del uso del lenguaje (tales como el comentar y
el preguntar).

Costa Rica 2010, Universidad Nacional, Héctor Fonseca Schmidt, Efectos
de la zooterapia canina en las conductas prosociales y el nivel de
actividad fisica de un iiifio con trastorno autista y sobrepeso.

El trastorno autista es un trastorno generalizado del desarrollo, caracterizado
por la aparicién del Sindrome o Trastorno antes de los 30 meses de vida, con
alteraciones y déficit en la capacidad para relacionarse con las personas, para
utilizar el lenguaje como comunicacién social y de patrones de conducta,
interés o actividad restrictivos, estereotipados y rutinarios. Sus dificultades de
establecer relaciones sociales, implican niveles de dependencia que dificultan
adquirir un nivel de actividad fisica normal, por lo que muchos de ellos

presentan sobrepeso y obesidad.

El estilo de vida moderno occidental, tienen el sedentarismo y el consumo
excesivo de calorias dentro de sus caracteristicas principales, que tienen
consecuencias como el sobrepeso y la obesidad en la mayoria de menores en
nuestro pais, de las cuales no estan excluidas los nifios y nifias con

discapacidad, como las personas con Trastorno Autista.

Esto implica la necesidad de desarrollar nuevas formas de intervencién que
promuevan la actividad fisica que sean atractivas y motivadoras. La Zooterapia
se propone como una intervencién terapéutica psicomotriz a través de sesiones
en que se utilizan mascotas caninas que estimulan situaciones de encuentro
social y momentos de actividad fisica de moderada a alta intensidad.
Mediciones antropométricas, cuestionarios, entrevistas y el registro de todo el
proceso sistematizado en un diario son parte de las evaluaciones que tratan de
medir el impacto de la Zooterapia Canina en la salud integral del nifio con
trastorno autista y sobrepeso.

Los resultados cuantitativos y cualitativos son analizados mediante un analisis
mixto, que permite concluir en este estudio de caso (n=1); basados en la
disminucion del I.M.C, la disminucién de la R.C.C., el aumento en la cantidad
de minutos de actividad fisica moderada del IPAQ y la cantidad e intensidad de
momentos de actividad fisica moderada a intensa registrados en el Diario de
Registro Anecdoético; que el nifio autista tuvo un aumento en los niveles de
actividad fisica resultado de la aplicacion de la Zooterapia.

En este mismo sentido el aumento en las conductas prosociales, medido
mediante la Tabla de Cotejo de conductas prosociales, corroborado por el
analisis de contenido del Diario de Registro Anecdoético y por el andlisis de
contenido de entrevistas y cuestionarios de evaluacion de Zooterapia Canina;
permiten verificar un aumento en la capacidad de establecer relaciones
sociales del nifio como resultado de la aplicacién de la Zooterapia Canina.
Cuestionarios sobre nivel de independencia y autonomia (indice de Barthel),
nivel de funcionalidad (L.S.P) y Evaluacion Estilos de Vida SF 36 permiten
describir los efectos del Trastorno Autista en el nifio.



Cumana 2010, Universidad de Oriente Nucleo de Sucre ,Diaz C., Meurys ,
Relatos de vida de dos (02) familias con nifios autistas. Cumana, Estado
Sucre. 2009

Lo cierto es que cada persona dentro de la familia, es afectado por el autista de
una manera diferente (Ana Gonzalez Carbajal, 2003); en el caso de que
existan otros hijos, puede haber rechazo, celos, agresion, entre otros; ya que
estas personas necesitan mas atencién por parte de sus padres, por el
tratamiento y los cuidados que requieren; sin embargo, ciertos hermanos
puede que acepten el problema y apoyen a sus padres para que éstos puedan
sobrellevar esa situacion y logren con mayor fuerza enfrentar con mas energia
el miedo a lo desconocido, que en este caso es miembro del grupo familiar con

condicion autista. (Harris, 2001).

Por otro lado, cuando existe un miembro autista en la familia, se presentan
algunos cambios en su dinamica diaria como son: agotamiento, resentimiento,
responsabilidad genética, trastornos del estado de animo en los padres, la falta
de apoyo de la familia extendida, aislamiento de la comunidad, problemas
financieros, separacién, divorcio, entre otros. Por tal motivo, (Riviére, 1997)

expone lo siguiente:

“Cuando en la familia hay un autista no existe una relacién adecuada o tal vez
haya conflictos entre la pareja por el simple hecho, de que en algunos casos
los padres no aceptan al nifio que tiene el problema y algunos evaden su
responsabilidad, incluso se presenta la separacién y el divorcio; igualmente,
puede presentarse una inadecuada comunicacion y bajo nivel de aceptacion y
tolerancia, actitudes que pueden generarse como consecuencia de la falta de
conocimiento e informacion que tienen para enfrentar un cuadro de autismo, lo
cual, dificulta brindar apoyo a sus miembros y ain méas cuando uno de ellos es
autista. (CAIPA — SUCRE, 2002).

En este sentido, a nivel nacional se han creado distintas instituciones y se han
disefiado diversos programas destinados a asistir y a ofrecer atencion a la
poblacién con necesidades especiales, entre estos: compromisos a nivel visual,
auditivo, motor y cognitivo. Con el fin de que dichas personas pudieran asistir a

instituciones

especiales, unidades educativas, programas de bienestar y desarrollo

estudiantil desde cero (0) afios de edad y de acuerdo a su condicién.

De acuerdo a esto, la Direccion de Educacion Especial creada por el Ministerio
de Educacion, en una primera instancia de integracién, creé aulas especiales,
cuya accion estuvo orientada hacia la sensibilizacion de la comunidad
educativa, con el fin de posibilitar la aceptacion del nifio con necesidades
especiales en las escuelas regulares; también se encargé de capacitar al
personal docentes implicitos dentro de dichas escuelas en todo lo relacionado
con las técnicas necesarias para el trabajo con alumnos que presentan

problemas de este tipo.

Por tanto, en La Modalidad De Educacién Especial (1997), se expone que la
integracién de personas con discapacidades fisicas y mentales ha sido objeto
de estudio por distintos entes dispensadores de servicios, especificamente el
Ministerio de Educacion y la Direccion de Educaciéon Especial en 1997, la cual
establece el Modelo de Atencion Educativa Integral de las personas con
necesidades educativas especiales, “donde son considerados como sujetos de
derecho, bajo un enfoque humanista social, con una misién holistica
biopsicosocial, que considera las potencialidades y caracteristicas de su
condicién, manteniendo respeto a la diversidad”. Asi como también “una vision
sistémica que busca la interdisciplinariedad, a la articulacion intra e
intersectorial y la relacién familia — escuela — comunidad, a fin de garantizar la

atencién educativa integral de esta poblacion”.



Marco Teérico

La publicidad como proceso comunicativo
En el proceso de comunicacién publicitaria, estan presentes y jerarquizadas en

el siguiente orden:

1) la funcién apelativa o conativa, que se entiende como “despertar el deseo de
tener”, “persuadir”

2) la funcion poética, manifiesta en el uso de recursos retéricos especificos.

3) La referencial o representativa, que supone la exaltacion del referente, de

las virtudes del producto (se trata de connotar mas que de denotar).

El lenguaje de la publicidad elude constantemente el significado conceptual de
los signos que utiliza, con el propésito de impedir una interpretacion o una
actuacion no deseada por parte de sus usuarios; sugiriendo significados

valorativos y afectivos de claro valor hipnético.

En cuanto a la funcion referencial, el mensaje publicitario tiene una orientacion
distinta a la de otras comunicaciones: no se trata de informaciéon denotativa
sino connotativa, no de significado sino de sentidos. Se trata de una
predicacion especial, de un acto sémico de asociacién de determinados
sentidos a un producto; estos contenidos semanticos no hacen de ninguna
manera referencia ni al producto ni a la realidad sino al sistema de valores
vigentes en la sociedad en que este mensaje se origina y se reproduce. Mas
aun, frente al producto se da la exaltacion de atributos que no tienen por qué
responder a la realidad: su objetivo es despertar la adhesion y la implicacion
del receptor al producto. Casi siempre esta funcion exaltativa del producto se

basa en una triple aseveracion:
1. Esta en plena conformidad con las normas técnicas mas exigentes.
2. Da respuestas adecuadas a las aspiraciones del cliente.

3. Proporciona la revalorizacién psicologica o social de sus compradores.

La exaltacion busca la adhesion inquebrantable, la implicacién, para que el
mensaje sea eficaz,; y ésta se logra mediante una identificacién con la norma
social establecida y por la coincidencia con los tablis y complejos que cada
individuo tiene interiorizados, por ejemplo una crema dérmica femenina, no
sera mejor por su formula quimica, sino por la fuerza sugestiva de su lenguaje;
el éxito del mensaje publicitario esta en la autopresiéon que impone al individuo,
éste inconscientemente va asumiendo como propias una serie de instancias

impuestas.

Medios y soportes publicitarios

La publicidad se expresa a través de diversos canales o medios y soportes, y
de acuerdo con ellos Alba de Diego:

- Impresa: en soporte impreso de diario, revistas carteles, octavillas, etc.

- Radiofénica: a través de la radio.

- Televisiva y cinematografica.

Estos medios de comunicacion no se limitan a transmitir mensajes, determinan
en gran medida las caracteristicas de los mismos: “El medio es el mensaje”.

Estos utilizan los siguientes signos:

1) Medios predominantemente icénicos: cuando pueden reproducir
analégicamente la realidad; tienen alta capacidad de representacién (cine,
television).

2) Medios indiciales: no representan la realidad sino que la sugieren; la

implicacion del receptor es absolutamente necesaria (radiofénica).

3) Medios simbdlicos: actuan a través de cédigos culturales, totalmente
convencionalizados e independientes de sus referentes; todos los medios que
basan su comunicacién en la escritura o la musica, que impiden el acceso a la
comunicacién de los no expertos (periédicos, prensa escrita).

En la caracterizacién de los soportes y medios publicitarios también es



necesario tomar en cuenta que la relacién entre el medio y la realidad puede
darse sincrénica y acrénicamente, segun coincida o no el contexto de emision
de los mensajes y el ambito en los que se reciben. También importa el grado
de implicacién de los receptores y el modo en que los medios condicionan las
posibles actuaciones de la audiencia, como lo hizo el teérico canadiense de la
comunicacién de los medios McLuhan distinguiendo medios frios y calidos.
(Grimaldi Herrera, C 2009).

Marketing Digital

El marketing digital es una aplicacién activa e inteligente de la tecnologia
para contribuir a las actividades de marketing incrementando nuevos clientes
y retencién de los existentes; ademas de oportunidades de las empresas de
manera rentable y que se ajuste a las necesidades y preferencias de los
usuarios en producto o servicio. Adicionalmente, aplica estrategias de
comercializacion a través de los medios digitales facilmente por las redes
sociales y nuevas tecnologias donde haya relaciones constantes y feedback
con todos los usuarios en todo el mundo a través de los diferentes tipos de

marketing que buscan clientes potenciales y la fidelizacion.

Diferencia entre Marketing tradicional y digital

Existen 2 caracteristicas que los diferencian:

Personalizaciéon: Ante la necesidad del usuario de obtener informaciéon cada
vez mas personalizada, las nuevas técnicas de marketing permiten que cada
internauta reciba o se le sugiera automaticamente informacién sobre aquello en
lo que estd interesado y que previamente ha buscado o definido entre las
preferencias. De esta manera, es mas facil conseguir una mayor ratio de
conversion (no necesariamente una venta) en el mundo online, que en el

mundo tradicional.

Masivo: Por mucho menos dinero que en el marketing offline se puede llegar a

tanto, las inversiones estardn mejor definidas y la ratio de conversion sera
también mayor por esta razon. (Quijije, Zarate Enriquez, Victor Andrés

Zarate Enriquez y Rodrigo Victor Alarcén 2016)

Objetivos de la Publicidad

El objetivo o finalidad principal de la publicidad es aumentar el conocimiento de
algo o de alguien, y sobre todo conseguir los fines y objetivos de una empresa
u organizacion, la publicidad puede perseguir objetivos mas especificos y
concretos. El lenguaje publicitario es en definitiva la intencién de cualquier
mensaje, que se transmite al publico por dos razones:

Informar

La publicidad llega a un publico objetivo a través de los medios de
comunicacion. Un ejemplo puede ser, una simple tarjeta donde se anuncia una
reunion de un determinado colectivo y se indica el lugar y la hora de
celebracion.

Persuadir: para que el receptor del mensaje se interese, en la tarjeta
deberiamos indicar la razén de la reunién, y de esta forma poder interesar a la
mayor cantidad posible de personas para que acudan a dicha reunién.

Siempre debera existir un objetivo informativo en nuestros mensajes
publicitarios. Una empresa invierte en publicidad porque cree que es un medio
para que las personas adquieran sus productos o servicios, y si es posible que
los usen siempre.

La empresa debe desarrollar y planificar eficazmente sus campafas de
publicidad para la obtencién de los mayores beneficios posibles, que justifiquen

plenamente las inversiones publicitarias realizadas. (Pedro Rubio 2008)



BTL como medio alternativo en la sociedad

El BTL no es solo venta personal (face to face) o correo directo como en
muchos casos se cree. Es ademdas publicidad exterior, telemarketing y
cualquier otro medio ingenioso y creativo que llegue mas directamente a un
nicho de mercado determinado. Lo que persigue BTL es llegar con mensajes
personalizados al receptor de los mismos.
El objetivo es crear una relacién personalizada y directa en el receptor del
mensaje, que no pueden darlo los frios medios tradicionales. La saturacion
publicitaria de los medios electronicos ha ido incrementando a niveles
preocupantes para las agencias y canales de TV, a este ultimo por el zapping,
que en términos de publicidad es cambiar de canal, usando el control remoto,
cuando aparece la tanda de comerciales. Las empresas que desean llegar a un
grupo determinado de prospectos se han dado cuenta que pueden alcanzar a
los compradores potenciales de formas mas eficientes y de menor costo.
Han ido cayendo en la cuenta que cuando se alcanza y consigue un nicho
productivo, vale mas la pena invertir optimizar los productos y el servicio. En
pocas palabras el BTL (al igual que el marketing guerrillero) es olvidarse de las
tan repetidas leyes del mercadeo - que predican los llamados guris - y
comenzar a ser altamente creativo e ingenioso para conseguir llegar al
mercado objetivo, captarlo y conseguir que compre el producto o servicio que
se estd vendiendo.23 Los enormes y acelerados cambios que estamos viendo
a nuestro alrededor -que muchos ignoran - no permiten seguir haciendo lo
mismo que hace 20 anos.
En el ultimo tiempo no solo los productos han cambiado, se ha producido una
intensa segmentacién de los compradores, lo cual se puede ver claramente en
los modernos centros comerciales.
El crecimiento de las poblaciones urbanas, las ciudades periféricas
autosuficientes - con seguridad privada impenetrable - son algo que se esta
viendo por todos nuestros paises, el congestionamiento producido por el
aumento vehicular ha propiciado el trabajo desde la casa; los cambios solo
comienzan a producirse, no es posible ignorarlos, y esto solo es el comienzo.
Las formas de llegar al consumidor no pueden seguir siendo las mismas, tienen
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ejemplos, nos hace pensar que todavia nos quedan muchos lugares y formas
de llegar con un mensaje directamente a mercados determinados.
La frase "adaptarse a los cambios", "renovarse o desaparecer" tiene y deben
ser escuchadas y atendidas especialmente por la gente de mercadeo, si quiere
realmente ayudar a sus empresas a ser exitosas en las cambiantes e
inestables condiciones actuales.

Entre las principales caracteristicas que tenemos estan:

« Creatividad.

« Sentido de oportunidad.

« Crea novedosos canales para comunicar mensajes. (Alfredo Hoyos
Zavala, 2010)



Marco Conceptual

Publicidad

La publicidad es de cierta manera una parte inevitable de nuestra vida diaria,
no importa dénde nos encontremos, la publicidad esta con nosotros ya sea a
direccionarnos a comprar productos o servicios nuevos, a dejar malos habitos,
apoyos a causas sociales y hasta en lo politico. La necesidad de hacer
publicidad parece ser parte de la naturaleza humana desde tiempos antiguos.
De 5 6 6 mil afios de historia de la publicidad, hasta la época actual de la TV
por cable o por internet, la evolucion de la publicidad mas importante empez6
cuando Estados Unidos aparecié como la gran nacién industrial hace

aproximadamente 100 afios. (Alfredo Hoyos Zavala, 2010)

Autismo

El autismo es un trastorno generalizado del desarrollo que se caracteriza por la
presencia de alteraciones en tres grandes areas: (1) en la interaccién social, (2)
en la comunicacion y (3) en la exibilidad conductual, cognitiva y de intereses.
El autismo es un trastorno muy diverso por la variedad de “sintomas” y por los
multiples grados de afectacion que presentan los sujetos; aunque en todas las
personas autistas se observan alteraciones en las tres areas antes
mencionadas, cada uno es completamente diferente a los demas en cuanto al
nivel de gravedad, por ésta razon se ha establecido el concepto de “espectro
autista”. Un espectro es una distribucion ordenada de las cualidades de un
fenébmeno u objeto, por lo tanto se llama espectro autista al extenso “abanico”
de indicadores de autismo desde sus manifestaciones mas severas hasta las
mas super ciales, y en conjunto representa el “nivel de afectacién” que
presenta cada persona autista en cierto momento de su vida. Ocurre un caso
de autismo (TEA) por cada 150 nacimientos y por cada mujer hay cuatro

hombres. Mas del 40% de esta poblacion presenta de ciencias intelectuales y

todas las razas humanas independientemente de su condicién
socioeconémica. Pueden ocurrir dos 0 mas casos entre hermanos de una
misma familia y suceder incluso en gemelos. Puede estar asociado a ceguera,
epilepsia, esclerosis tuberosa, trastornos del suefio etc. Cuando no esta
asociado a una condicién médica grave su promedio de vida es igual al de la
poblacién normal. (Vasquez Ramirez, Mario Alberto 2015)

Marketing de guerrilla

El marketing de guerrilla se utiliza para tener resultados rapidamente con
recursos limitados, mediante métodos fuera de lo comun. Los productos en la
escena son introducciones planeadas de una marca o producto en una
pelicula, programa de television o cualquier otro programa mediatico. El
conjunto del entretenimiento y la publicidad, con marcas en el guion de una
pelicula, programa de television o cualquier otro medio de entretenimiento se le
llama advertainment. (Garcia Govea, M., Medina Chacén, R. y Moreno
Davila, J, 2012)

Publicidad social

Se entendera por Publicidad Social la comunicacion publicitaria, es decir, la
actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada,1 intencional e
interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas concretas
de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se plantea objetivos de
caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a
largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no, de
programas de cambio y concienciacion social.

A priori, el elemento mas singular de esta definicion2 es su parte final.
Estamos hablando de una publicidad que sirve a causas de interés social, se
plantea objetivos no comerciales y busca contribuir al desarrollo social.
(Alvarado Lépez, Maria Cruz, 2005)



Disefio Metodolégico

Tipo de Investigacion

Explicativa: Realizaremos una investigacion explicativa,porqu tomamos en
cuenta el hecho de que nuestra investigacion esta en parte fundamentada en
identificar el problema principal, a lo largo del mismo. Hacemos referencia a
huecos de informacion en nuestra sociedad que no permiten que el autismo en
si sea comprendido en su totalidad.

La investigacion explicativa intenta dar cuenta de un aspecto de la realidad,
subrayando las partes de mas peso dentro de una teoria de referencia,

que sacan a la luz las generalizaciones que dan cuenta de hechos o
fenbmenos que se producen y se reproducen dia a dia y no contribuyen del

todo a nuestro avance como sociedad.

Queremos destacar el objeto, hecho o fendmeno el cual requiere no solo
una explicacién, sino un desarrollo que nos lleve a las siguientes fases de esta

investigacion.

Investigacion de campo: Porque es necesario hacer un levantamiento de
informacion que es crucial y que solamente se encuentra en la fundacion
“Manos unidas por Autismo”, como experiencias, eventos y sobretodo
testimonios. Este método nos permitird conocer mas a fondo las entrafias del
espectro del sindrome, para en las siguientes etapas captar las partes mas

importantes.

Investigacion documental: Esta investigacion esta documentada en la lectura
y depuracion de informacién sacadas de libros, articulos y revistas que con el
pasar del tiempo hemos extraido para analizar los fendmenos ocurridos en
nuestra sociedad, utilizando técnicas muy precisas las cuales fueron tomadas
de fuentes metddicamente aplicadas y aprobadas por personalidades

acreditadas por sus carreras exitosas referentes al tema expuesto.

Métodos de Investigacion

Inductivo: Nos servira para entrar en los detalles que al final conformaran los

datos mas trascendentes y determinantes para la investigacion.

Sintético: Se profundizara en cada detalle, para llevar el aspecto general a un
punto mas claro.

Analitico: Con imparcialidad y objetividad se realizara un estudio minucioso.

Técnicas e instrumentos.

Entrevista: Se utilizaré esta técnica de recopilacion de informaciéon para
obtenerla directamente desde la gente, quienes ofrecen la mejor informacion y
posiblemente mas concreta, la cual no se encuentra en libros o articulos, sino

desde la percepcién de otros, esto ofrece informaciéon muy objetiva y valiosa.

Observacién: método por el cual se obtendran informaciones mas reales y
francas sobre la situacién evidente. Esto permite sopesar los hechos vy
circunstancias relacionadas. Lo mejor de este método es que permite basar la
investigaciéon en lo que se ve, imparcialmente, lo que se percibe y lo que se
siente al presenciar el ambiente de trabajo, lo cual nos deja una opinién propia

y limpia.
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3.4 Justificacion
Uno de los grandes problemas del autismo con la sociedad es que la mayoria
de la gente no sabe como lidiar con las personas que sufren este sindrome, ya

que no estan informados acerca de lo que es y cuales son sus sintomas.

Los sintomas del desorden desconectan al autista del mundo que los rodea.
Este es un trastorno neurolégico que afecta el funcionamiento del
cerebro, impacta a su desarrollo normal en areas relacionadas con la
interaccion social y las habilidades comunicativas, aparece a partir de los 3

anos de edad y perdura para toda la vida.

Los comportamientos del autismo pueden ser de leves a graves, como por

ejemplo:

« Dificultad en juntarse con otros nifios

« Insistencia en todo idéntico, resistencia a cambios de rutina

« Risa y sonrisa inapropiadas

» Ninguin temor real a los peligros

» Poco o ninguin contacto visual

- Insensible a métodos normales de ensefianza

« Juegos raros ininterrumpidos

« Aparente insensibilidad al dolor

« Ecolalia (repeticion de palabras y frases en vez de un lenguaje normal)
« Prefiere estar solo; posee una manera reservada

« Puede no querer abrazos de carifio o puede arrimarse carifiosamente
« Hace girar los objetos

» Demasiada o poca actividad fisica que se manifiesta en lo extremo

« Las rabietas; exhibe angustia sin ninguna razén aparente

» No responde a indicaciones verbales; actua como si fuera sordo

» Apego inapropiado a objetos

«» Habilidades motoras y actividades motoras finas desiguales

« Dificultad en expresar sus necesidades; emplean los gestos o sefialan a

los objetos en vez de usar palabras.”

La meta de este proyecto detratar este problema social para concientizar y
educar a la sociedad sobre este sindrome que puede estar en cualquier hogar
sin importar cultura, raza, modo de vida, etc. En fin, este sindrome no tiene
fronteras; buscamos la comprensién, amor, apoyo y comprensién que estas

personas merecen tener.

El autismo es un tema en que es necesario profundizar, ya que hay tantos
tipos de autismo como personas que lo padecen, 1 de cada 150 personas sufre
de autismo y cabe destacar que en sociedades como la nuestra el sindrome
del espectro autista es confundible con otros traumas u otros sindromes por la

falta de documentacién acerca de este.

Estos huecos de informacién pueden ser sellados permanentemente tomando
las medidas pertinentes para lograr alimentar de informacién a nuestra
sociedad.

Hay que cambiar el paradigma y dar a entender el hecho de que las personas
autistas no son personas retrasadas, sino que, son personas con dotes
especiales y tienen mayor capacidad de procesar informacién que un ser
humano promedio, segun estudios. La comprension de este hecho es lo que
queremos llevar a la sociedad, que no haya un trato de lastima, sino,
comprender lo extraordinario de su condiciéon y que pueden ser insertados a la

sociedad.






