CAPITULO 2

EVALUACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA “METELE MENTE Y DECIDE” PARA
LA PREVENCION DEL CONSUMO DE SUSTANCIAS PSICOACTIVAS EN JOVENES
UNIVERSITARIOS

CAMILO MAURICIO GRILLO TORRES*, ALFREDO GUZMAN RINCON*,
HECTOR VICENTE COY BELTRAN*, WILLIAM MORENO LOPEZ*,
HARVEY YESID MONTILLA BUITRAGO**, HELGA DWORACZEK CONDE?*,
RUBY LORENA CARRILLO BARBOSA*, Y ESTER MARTIN-CARO ALAMO*
*Corporacion Fducativa de Asturias; **Universidad Santo Tomds

INTRODUCCION

El dispendio de sustancias psicoactivas es considerado uno de los mayores
problemas de la sociedad actual. Si bien, es importante reconocer que mientras
muchas personas usan drogas en algun momento del ciclo vital y las abandonan de
forma natural, en otras, el consumo de sustancias se vuelve persistente y afecta la
salud, las relaciones sociales, familiares, laborales y/o académicas, cuando esto
sucede, procede como una verdadera probleméatica que por sus caracteristicas, lo
convierten en un asunto complejo con repercusiones muy importantes para la salud
publica,(Observatorio de Drogas de Colombia (ODC, 2019).

En Colombia, el consumo de sustancias psicoactivas es un problema
verdaderamente critico y diferentes estudios sefialan que éste crece continuamente
(ej.: Caceres, Salazar, Varela, y Tovas, 2006; Medina-Pérez y Rubio, 2012; ODC,
2019), no solo porque mds personas las consumen, sino porque el mercado de
sustancias es cada vez mds amplio y diverso (ODC, 2019). Actualmente, se estima
que alrededor de tres millones de personas han consumido drogas ilicitas alguna vez
y se ha establecido que un alto porcentaje de éstas incurre en una reincidencia de
caracter problematico (Observatorio de Drogas de Colombia, 2017).

Segun el reporte de drogas del 2015, la problematica ha sido asumida por la
sociedad y los gobiernos como asunto de marginacién, un accionar que, por su
vinculo con un elemento ilegal ha sido visto, como préximo a lo delincuencial y
abordado de manera represiva; solo recientemente, la visiéon sobre tal problematica
ha evolucionado para ser abordado desde la perspectiva de salud publica que, como
tal, es susceptible de tratamiento y puede ser objeto de prevencién (Observatorio de
Drogas de Colombia, 2015).

Innovacion Docente e Investigacion en Ciencias Sociales, Econdmicas y Juridicas
37—



Evaluacion de la campania publicitaria...

Asi, cuando se habla de prevencién de consumo de drogas psicoactivas desde
una Optica institucional, es preciso hablar de programas orientados como politica
publica hacia tal fin. Un programa preventivo es un conjunto de actuaciones con el
objetivo especifico de impedir, o retrasar, la aparicién del problema al que este se
dirige (Ministerio de Salud y Proteccién Social, 2015). En el caso del consumo de
drogas, su finalidad es lograr la disminucién de la demanda de las sustancias
adictivas (tanto en términos de incidencia, como de cantidad y frecuencia de uso), el
retraso en la edad de inicio y la concientizacién de los dafios asociados a su
utilizacién (Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, 2010).

Dichos planes de prevencién han hecho uso del marketing social entendido,
como la utilizacién de todas las herramientas del marketing, en la busqueda de
provocar un cambio de comportamiento de los individuos (Kotler, 1992; Giuliani et
al, 2012). Asi, dichas estrategias contra la drogadiccién han concentrado sus
esfuerzos en divulgar las consecuencias del consumo de drogas ilicitas en diversos
contextos, por ejemplo, campafia “escuchar es parte de la solucién”, liderada por el
gobierno chileno.

Con la finalidad de lograr un mayor impacto, dichos planes contemplan el uso
de campaflas publicitarias, haciendo uso de los medios de comunicaciéon masiva
como principales vias de difusion, en los que, a partir de la concepcién de que el
medio es el mensaje, el medio influye en c6mo éste se percibe (McLuhan, 1964). Sin
embargo, esto no quiere decir que sean el mejor medio de divulgacién, por lo
contrario, es importante lograr trazabilidad entre estas iniciativas y las acciones de
prevencion que se generan en el &mbito familiar, escolar, entre otros.

Para el caso particular de las campafias de prevenciéon de consumo, se tienen
diferentes estudios orientados a medir el impacto que abordan la evaluacion de la
base de consumo, que miden el cambio de actitud frente al consumo; igualmente, se
evalué la recordacion de la campafia una vez que los jévenes han sido expuestos a
las piezas publicitarias esto con fin de evaluar la eficacia de la campafia (White,
2003). Existen numerosos estudios sobre el impacto de diferentes campaifias en el
consumo de drogas, entre estos cabe destacar, por su pertinencia para este trabajo:
El Informe Mundial sobre las Drogas de la Oficina de las Naciones Unidas contra la
Droga y el Delito -UNODOC- publicado en 2017 y el Informe Final Evaluacién de
impacto del Programa Familias Fuertes, presentado en 2016 por el Ministerio de
Salud de Colombia.

Otro estudio muy importante es el de Sdez (2003), quien efectia la evaluacion
de cuatro campafias implementadas en diferentes paises en la que destaca el
cardcter generalizado de éstas, en tanto afirma que la evaluacién de resultados, salvo
casos excepcionales, no es una practica muy comun en las entidades que las
organizan, por lo que la evidencia con respecto a la efectividad de los programas de
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prevencién masivos es escasa, mientras que “las evaluaciones disponibles en general
incluyen elementos de proceso (nivel de ejecucién del programa, cobertura, etc.).
Medidas de impacto, correspondientes a los cambios en el comportamiento de los
individuos, son menos frecuentes y la evidencia que presentan no es concluyente” (p,
91); adicionalmente, este estudio plantea que no se tiene suficiente evidencia que
permita afirmar que iniciativas de esta naturaleza, por si solas, logran provocar
cambios en el comportamiento de los individuos.

El estudio de Checa y Gonzdlez (2013), hace un andlisis de las campafias de
prevencion en Espaifia entre 1987 y 2007, en éste, los autores hacen revision de los
mensajes de las campafias televisadas por la FAD en este pais (Fundacién
Antidroga). Los resultados muestran que el discurso contenido en las campafias no
estd conectado con las motivaciones aludidas en el consumo de drogas. En
consecuencia, se precisa de una estrategia de prevencién que profundice en la
desmotivacién de los usuarios lo que argumenta a partir de que la falta de éxito de
las campafias publicitarias en contra del consumo de drogas hace pensar que “se
precisa de una nueva postura tedrica comunicativa hacia las drogas, la cual deberia
olvidar, en parte, los mensajes de dramatismo y victimismo social, para centrarse en
un discurso basado en la cara inversa del consumo” (p. 441).

Las campafas publicitarias sobre la prevencién del consumo de sustancias
psicoactivas han sido una herramienta muy utilizada en el &mbito de la prevencion
primaria, su objetivo es evitar el consumo de este tipo de sustancias. Sin embargo, y
a pesar de la influencia que tienen los medios de comunicacién (Naval y Sddaba,
2005), se evidencian dos vacios en la literatura, por un lado, la escasa evaluacién de
la eficacia de las campaifias; y por el otro, los pocos estudios sobre el impacto de
estas, se evidencia que este tipo de campafias han tenido un efecto muy reducido
sobre la poblacién y sus conductas de consumo (Fundacién EDE, 2010).

Asi, el objetivo del presente capitulo es evaluar el impacto afectivo, cognitivo y
de la intencién de conducta de los estudiantes universitarios frente a la campafia
publicitaria “Métele mente y decide” del Gobierno Nacional y la Oficina de las
Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC) para determinar elementos
significativos del mensaje. Para el desarrollo de tal objetivo, se adapté y aplicé el
instrumento propuesto por Bretén-Lépez y Buela (2006) a 150 estudiantes de la
Corporaciéon Universitaria de Asturias, cursantes de entre sexto a octavo semestre.

Marco Teérico

La investigaciéon adoptdé aquellas teorias referidas a campafias de marketing
social, las cuales, promueven cambios tanto a nivel individual como social (Valle,
Holt, Massetti, Matjasko, y Tharp, 2014), este tipo de campafias se encuentran
ligadas a procesos psicolégicos y sociales encargados de promover cambios de
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comportamiento en las personas, algunas teorias ya establecidas hacen referencia a
los distintos aspectos que pueden generarlos. De hecho, plantea Forero (2009), las
estrategias de marketing que orientan el mercado de bienes resultan de gran poder
en su utilizacién para la promocién de la salud.

Tales campafias pueden centralizarse en la mente de las personas (teorias
cognitivas) para influenciar sus actitudes en relacién con un comportamiento
determinado (teoria de la acciéon razonada), potenciar su motivacién y
oportunidades para asi poner a prueba un comportamiento diferente a los
resultados positivos (teoria social cognitiva) o mostrar los riesgos ligados a la
prevencién bdsica y comenzar su proceso de eliminacién (modelo de creencias en
salud), puede encauzarse a las personas, por medio de procesos de aprendizaje (o de
desaprender) y asi poder utilizar la influencia generada por otros (teorias de la
influencia social) con el fin de poder promover el cambio de comportamiento en las
personas. Recurrir a las emociones de las personas (teorias de respuesta emocional)
también es considerado un elemento importante para provocar cambios en el
comportamiento.

Tedricamente, la persuasién, a partir de factores afectivos, resaltan la
importancia de las emociones en el proceso de lograr el cambio de conductas y
actitudes de los individuos (Jorgensen, 1998; Stephenson, 2001; Morris, 2005; Miles,
2006), se trata de generar afecto en la audiencia de los mensajes y campaiias por lo
que, obviamente, se enfatiza en que la medicién de las respuestas se realice de
manera central en este aspecto.

Autores como De Steno, Petty, Rucker, Wegener, y Braverman (2004),destacan
que el afecto generado por el anuncio puede estar influenciado por el estado de
humor previo del receptor, entonces, es mas probable que se generen pensamientos
positivos cuando la audiencia estd de buen humor que no al contrario; por esta
razén, es muy importante tener informacién acerca de la predisposicién que pueda
tener los receptores antes de recibir la comunicacién y prestar atencién a cada
individuo a fin de optimizar el objetivo persuasivo.

Por otra parte, los factores cognoscitivos o cognitivos, le confieren una gran
importancia a la manera como la audiencia procesa la comunicacién que recibe y a
su papel activo, por lo que resulta muy importante establecer el impacto que pueda
tener determinado mensaje. Los tedricos que sustentan este aspecto como Benoit y
Smythe (2003) y Zhang y Wats (2004), proponen dos rutas por las que trasciende tal
cambio de actitud: una ruta central y otra periférica, todo lo cual dependera de la
forma como el individuo procese la informacién recibida.

Es muy importante la utilidad que, como influencia, puedan tener estos
aspectos cognitivos en el proceso de persuasion, particularmente a través de las
campafias de marketing social; no obstante, advierte Bretton (2007) que frente a
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esto se han detectado una serie de limitaciones que no facilitan una explicacién total
del proceso, entre otros, porque es necesario tener en cuenta en éste los deméas
aspectos, lo afectivo y lo conductual.

METODO

El estudio que aqui se presenta es de caracter descriptivo, para lo cual, se tom6
un muestreo por conveniencia y el andlisis de los 22 items evaluados fue descriptivo
e inferencial, en el sentido dado por Montero y Le6n (2005); la presentacion de este
documento tiene una estructura descriptiva que parte de las generalidades que
suponen la definicién del concepto de consumo de sustancias psicoactivas, para
progresivamente abordar el marketing social como instrumento persuasivo en la
prevencion del consumo de dichas sustancias y, finalmente, arribar a la especificidad
de la campafia “Métele mente y decide” para proceder con su andlisis y evaluacion.

Se ha disefiado un instrumento de encuesta la cual se aplica a 150 estudiantes,
todos ellos jovenes entre los 18 y los 25 afios, 58% hombres y 42% mujeres, quienes
expresan sus opiniones, luego de haber visto el video, frente a cada uno de los
aspectos que, tras la senda metodolégica trazada por Bretton y Buela (2006) se
analiza y evalua la incidencia mediatica y capacidad de persuasion en el marco de los
tres aspectos que considera el marco tedrico y que se resefiaron en el apartado
anterior: afectivos, cognoscitivos y los denominados conativos; los primeros hacen
referencia a la valoracién de la actitud que se origina tras el estimulo de la
publicidad social; el cognoscitivo, que trata de dimensionar la comprensiéon que
desarrolla el mensaje y, el conativo o conductual, para tomar la predisposicién de los
individuos para comportarse de cierto modo.

Variables

Para la evaluacion de la campafia “Métele mente y decide”, en la aplicacion del
instrumento se integran tres variables de seleccién, son éstas: una de percepcion
(afectiva) sobre lo ofrecido en la pieza publicitaria (video), otra de percepcién
(cognitiva) acerca de la misma y una tercera de impacto personal (conductual) tras
observar el video.

La variable de la percepcion pretende averiguar cémo les ha parecido el video
de la campafia entre buena, llamativa, aburrida, atractiva, etc.; por su parte, la
variable de reflexiéon pide seleccionar sobre lo que la campafia lleva a pensar al
entrevistado una vez observado el video y, la variable impacto, apunta a medir a qué
estaria dispuesto el entrevistado tras presenciar la campafa. Estas se sintetizan en la
siguiente tabla
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Tabla 1.Items evaluacién de escala segin Bretén y Buela

Tabla 1
Ttems avaluados de escala segin Bratén y Buala

Id Vasiables Preguntas Escala de Evaluacién
Totalmente Ni de acuerdo De Toralmente
do aouerda En desacuerdo ' i Aarge %

“sgradable (que gustay complace]
Apitico [que causa desgana ¢ inapetencia)
Llamativo [que estimula pllama la atencién)
20 [Pasivolque resulta insignificante y spagado)
& |Indierente (que causa desinterés y despreocupaciénl
< Aburiido lque cansay se hace pesado)
Awractivo (que atraeyfascina)
Impactante (que impresiona y emocional
Te hace pensar en comopodiias prevenii el consumo de drogas

0 Te hace pensar enla

n Ofrece informacién muy impantante

2 Tehace pensat que s indtl no consumir drogas

B o0 |Indierente { que causa desinterés y despreocupasién)

“ & Te hace pensar cusles sonlas conductas amesgadas por consumir drogas

13 & Te hace pensar que el consumo de drogas es muy peligroso

® L Te hace pensar que la dragadicién €5 un tema que atino te preccupa

7 Te hace pensar que tl pued g rira el consumo de drogas

B Te hace pensar que el consumo de drogas es un tema que tiene paco que ver contigo
B Te hace pericar que todos podemos vouemos consumidores de diagas.

20 9 o |Estés dispuestola a actuar como el anuncio recomienda acerca deltema del consumo de drogas
2 G5 F | Esnds dispuesiols a evitar eoncuuetas que pusdan levants a censumi diogas

22 &£ & Estas dispuestolano consumir drogas.

Fuente : Adaptacion a partir d (http:/www.psicothema com'pdf 3253 pdf) Bretén-Lépez, J., & Buela-Casal, G. (2006, p. 562)

RESULTADOS

Impacto afectivo

A la primera pregunta el 35% de la muestra manifesté su total acuerdo con este
grado de percepcion en tanto que, el 45%, expreso6 su agrado en un nivel moderado;
el 14%, tuvo una percepcidon indiferente (ni agradable, ni desagradable); 2%
personas respondieron estar en desacuerdo moderado y el 4%, dijo estar en total
desacuerdo con la campafa que se ofrece en el video.

En la segunda pregunta: solo el 2% estuvo totalmente de acuerdo en que el
video les causa total apatia; el 11%, dijo percibir apatia moderada o simple; el
mismo 14% se sinti6 indiferente; el 42% revela desacuerdo con una percepcién de
apatiay, 31% estdn radicalmente en desacuerdo con tal percepcion.

La tercera cuestion mide que tan llamativo pudo resultar el video, a lo que el
32% indicé su total acuerdo y el 41% manifesté su acuerdo moderado en tanto que
el 22%, mantuvo una posicién indiferente, el 3%, expres6é un moderado desacuerdo
sobre el caracter llamativo de la campafia y el 2%, lo hizo de manera radical.

La cuarta cuestion, que tan insignificante o apagada pudo resultar la campaiia,
el 32% se opuso radicalmente a tal calificativo y el 28% lo hizo desde una
percepcion moderada; el 23%, mantuvo indiferencia; 16% se inclin6 por una
percepcién de que efectivamente, la campafia es insignificante y, el 1%, resalté esta
condicién.

El nivel de indiferencia de que trata la pregunta cinco, tuvo como resultados: Al
16% asi le parecid; el 15% no tomé partido frente a este aspecto; el 37%, se resiste
moderadamente a creer que la campafia resulta indiferente, en tanto que 32% lo
expresan de forma méas vehemente.

La campafia tuvo un grado de aburrimiento moderado para el 14% y fue
tremendamente aburrida para el 2%; no fue ni lo uno ni lo otro para el 15%; en
tanto, el 36% nego el caracter aburrido del video y el 33% lo hizo rotundamente.
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Al 22% el video les result6 atractivo y al 45% altamente atractivo en tanto que
26% se inclinan hacia lado alguno; por otra parte, el 4%, manifiesta que no les atrajo
mientras que el 3%, no percibe atractivo el video en modo alguno.

Finalmente, ante la pregunta 8, al 20% el video les pareci6é impactante y al 43%
sencillamente impactante; 3% de manera rotunda y 7% moderadamente, en tanto
que el 27% no toma partido frente a este aspecto.

Por las respuestas obtenidas frente a esta variable, es posible afirmar que el
video ha sido percibido de manera muy positiva, ha resultado agradable para un
80% lo que coincide con que solo el 12% manifiesta alguna moderada apatia; al 73%
le resulta llamativo el video y solamente un 16% revela algin grado de
insignificancia frente a éste; el 68% afirma que el video no les resulté indiferente en
modo alguno y sélo al 15% le pareci6 aburrido; un pequefio 7% indica que el video
no es atractivo, mientras, llama mucho la atencién, que para el 63% la campafa es
impactante y que solo el 10% opine lo contrario.

Impacto Cognitivo

A la primera afirmacién puesta a consideracion el 28% manifest6 total acuerdo
y el 41% dijo estar de acuerdo, aunque de manera menos contundente; en tanto que
el 10% afirmé estar en desacuerdo y el 3%, expres6 de manera radical su
desacuerdo. Al 18%, este aspecto no les inquieta.

Ante el cuestionamiento si te hace pensar seriamente en la drogadiccidn, el 30%
expreso contundentemente de manera afirmativa mientras el 47% lo hicieron de
manera menos vehemente; Por otra parte, el 5%, lo hacen de manera radical. Al 18%
este aspecto les es indiferente.

Al preguntar si piensan que el video ofrece informacién muy importante, el 27%
manifest6 ampliamente su acuerdo y el 48% también lo estdn, aunque de manera
mesurada; en tanto que el 2% manifesté su desacuerdo radical y otro 7% también lo
estdn de manera menos rigida. E1 16%, no opinan respecto de esto.

Al cuarto aspecto, el 20% también lo estuvo de manera menos radical; el 33%
se opuso radicalmente y el 26% igualmente manifesté desacuerdo en forma menos
ortodoxa. Para el 16%, el asunto no trasciende.

En cuanto a si causa desinterés o despreocupacion, ninguno de los encuestados
resulté de acuerdo, en cambio, el 29% manifest6 su desacuerdo con que el video de
la campafia no genere interés alguno, de entre estos, el 34%, estuvo radicalmente en
desacuerdo y el 25% lo manifesté de manera menos vehemente; solamente el 12%
dijo moderadamente estar de acuerdo y la cuarta parte de los encuestados manifesto
desinterés por este punto.

El sexto punto, si el video te hace pensar cudles son las conductas arriesgadas
por consumir drogas, el 29% dijo estar de acuerdo, y el 47%, lo plantean
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moderadamente; un porcentaje bajo, el 9% expresan desacuerdo. Al 15% este
aspecto no les motiva atencion.

El 32% de los encuestados dijeron que el video te hace pensar que el consumo
de drogas es muy peligroso: 43% lo hicieron de manera rotunda; solo el 10% estuvo
en desacuerdo. El 15% fue desinteresado frente a este aspecto.

El 70%, manifesté su desacuerdo frente a si el video te hace pensar que la
drogadiccién es un tema que a ti no te preocupa, la mitad lo hizo rotundamente la
otra de forma mds moderada. Solamente el 14% percibi6 lo contrario y estuvo de
acuerdo con el planteamiento. El 16% de los encuestados no se involucraron con
este aspecto.

Si el video te hace pensar que tu puedes protegerte contra el consumo de
drogas, fue la novena inquietud. Al respecto, el 21% estuvo de acuerdo, totalmente,
el 19% y el 51% afirmé de manera menos contundente; el 5%, estuvo en
desacuerdo. E1 3%, de los encuestados no se inmutaron ante este aspecto.

El décimo aspecto de reflexién fue si el video te hace pensar que el consumo de
drogas es un tema que tiene poco que ver contigo. El1 3%, manifest6 desacuerdo; el
11% estuvo de acuerdo con la afirmacién 38% contundentemente y 26% de manera
menos radical. E1 22%, no manifiesta inquietud por este planteamiento. Por ultimo,
se indago si hace pensar que todos podemos volvernos consumidores de droga en lo
que el 14% esta totalmente de acuerdo y 37% esta de acuerdo; el 25% no expres6
inquietud por este aspecto y el 11% se declar6 en desacuerdo, de ellos 13% en total
desacuerdo.

El andlisis de la reaccién ante esta variable resulta muy favorable para el video,
como pieza de marketing social, el 69% expresa que la campaiia lo llevé a pensar en
evitar el consumo de sustancias psicoactivas; el 77% visualiza la drogadiccién, en el
video, como cuestiéon muy seria; un 75% piensa que la informacién ofrecida es muy
seria y el 63% expresa que el video reviste interés, para el 75% el video les muestra
que el consumo de drogas es muy peligroso aunque el 72% manifiesta que el video
les muestra que pueden protegerse contra el consumo de drogas y el 64% opina que
el tema planteado en la campafia tiene mucho que ver con ellos.

Impacto Conductual

En cuanto a la incidencia del video en las personas encuestadas, lo que se ha
llamado variable de impacto, el 72% respondié que estdn de acuerdo en actuar como
el anuncio recomienda acerca del consumo de drogas, el 24% estan totalmente en
tanto el 47%, 72 sencillamente lo estdn. En total desacuerdo estuvo el 2%, en simple
desacuerdo estuvo el 5%, el 20% no tomaron partido frente a este aspecto.
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Si estds dispuesto a evitar conductas que puedan llevarte a consumir drogas, el
90%, afirmo estar de acuerdo, el 3%. Un 6%, se manifestaron en favor de una u otra
posicién ante tal aspecto.

El 92% afirman estar dispuestos a no consumir drogas, solamente el 4%, esta
en desacuerdo en estar dispuestos a no consumir droga la mitad rotundamente y la
otra mitad con menor conviccién. A un restante 4%, no le interesa discutir este
punto.

Esta ultima variable permite ver que el impacto del video ha sido sensible para
la gran mayoria, registra aqui los indicadores méas contundentes en la aplicacién del
instrumento: 90% dicen estar dispuestos a evitar conductas que ofrezcan el riesgo
de llevar al consumo y el 92% afirman su disposicién a no consumir drogas.

DISCUSION/CONCLUSIONES

Una de las limitaciones que se tuvo en el desarrollo de este trabajo fue el
acotado tamafio de la muestra, pues si bien fue posible inferir los resultados que
aqui se exponen, no permite una generalizacién contundente de sus conclusiones.

Tras la aplicacion del instrumento, es evidente que esta campafa, emprendida
desde la dptica del marketing social titulada: Métele mente y decide, ha surtido un
efecto bastante positivo, a juzgar por los resultados obtenidos por esa encuesta. No
obstante, a partir de los resultados aqui ofrecen, se abre una beta de investigaciones
que permitan establecer a futuro, nuevas lineas que contemplen la utilizacién de
medios y redes sociales como canales para poner en marcha campafas orientadas a
la prevencién del consumo de sustancias psicoactivas.

A manera de discusion de los resultados aqui conseguidos, se presentan los
siguientes planteamientos: El video logra, en gran proporcién su objetivo de
reflexién frente al problema de consumo de sustancias psicoactivas muestra su
potencial eficiencia, no solamente en el aspecto preventivo, sino que también plantea
un campo de reflexién entre quienes ya han incurrido en el consumo, lo que
contribuye ampliamente a reducir el nimero de personas que son vulnerables ante
este flagelo. Ademads, debe servir de motivacién para el emprendimiento de nuevas
campafias orientadas a ese fin, no solamente como réplicas de la que aqui se ha
evaluado, sino también desde la creatividad de nuevas posibilidades y mediante el
uso innovador del marketing social que ha demostrado ser un gran aliado a la hora
de convencer a las personas sobre el cuidado y las buenas practicas de salud mental.
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