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RESUMEN

El consumo recreativo de cocaina en Espafia se encuentra normalizado y desvinculado de sus
consecuencias en paises de transito como Ecuador, donde el narcotrafico se asocia a altos
niveles de violencia criminal. El objetivo del estudio fue conceptualizar y planificar una
campafa de marketing social para concientizar a jovenes espafioles sobre esta problematica.
La investigacion tuvo un disefio no experimental, con enfoque cualitativo y alcance descriptivo,
estructurada en una fase bibliografica y otra de planificacion basada en el modelo de Kotler y
Lee. Se realizaron entrevistas semiestructuradas para identificar percepciones, barreras y
encuadres del mensaje. Los resultados evidenciaron baja conciencia sobre la relacion entre
consumo y violencia, asi como la necesidad de mensajes que generen incomodidad y empatia.
Los hallazgos sugieren que el marketing social puede promover reflexion critica y cambio

conductual.

Palabras clave: cocaina, consumo recreativo, marketing social, violencia criminal.

ABSTRACT
Recreational cocaine use in Spain is normalized and disconnected from its consequences in
transit countries such as Ecuador, where drug trafficking is associated with high levels of
criminal violence. The objective of the study was to conceptualize and plan a social marketing
campaign to raise awareness among young Spaniards about this issue. The research employed
a non-experimental design with a qualitative approach and descriptive scope, structured into a
literature review phase and a planning phase based on the Kotler and Lee model. Semi-
structured interviews were conducted to identify perceptions, barriers, and framing of the
message. The results revealed low awareness of the relationship between consumption and
violence, as well as the need for messages that generate discomfort and empathy. The findings

suggest that social marketing can promote critical reflection and behavioral change.

Keywords: cocaine, criminal violence, recreational use, social marketing
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Introduccion

La situacion global del narcotrafico atraviesa un momento de expansion sin
precedentes, donde la cocaina se ha consolidado como la segunda droga ilegal méas consumida
en Europa, superada solo por el cannabis. Este fendomeno ocurre en un mercado caracterizado
por una disponibilidad récord y una gran heterogeneidad en sus patrones de uso, donde las
incautaciones en la Union Europea alcanzaron un maximo historico de 419 toneladas en 2023
(Brombacher, 2025; European Union Drugs Agency [EUDA], 2025). Espana juega un rol
critico en este engranaje, situdndose como lider europeo en prevalencia de consumo y actuando
histéricamente como una de las principales puertas de entrada de la sustancia al continente

(European Union Drugs Agency, 2025; Swissinfo, 2025b).

Este auge de la demanda en el hemisferio norte ha tenido consecuencias devastadoras
en los paises de transito y exportacion, particularmente en Ecuador. El pais ha experimentado
una transformacion alarmante, pasando de ser un corredor de paso a una plataforma logistica
industrial para el trafico transatlantico. Esta metamorfosis ha disparado los niveles de
inseguridad, reflejandose en hitos de violencia extrema donde localidades como Durén se han
consolidado como puntos criticos, alcanzando tasas de hasta 103,31 homicidios por cada
100.000 habitantes (Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado [OECO], 2023). Esta
crisis de seguridad esta intrinsecamente ligada a la disputa por el control de puertos estratégicos

que conectan la oferta sudamericana con los mercados de alto poder adquisitivo en Europa.

La relacion entre ambos nodos geograficos revela una interdependencia letal: mientras
el consumo en Espafa presenta una normalizacidon social significativa integrada en el ocio
nocturno y el “estilo de vida mediterraneo” (Lopez, 2025), la presion de esta demanda financia
estructuras criminales que operan en Ecuador. Actualmente, Europa esta desplazando a Estados
Unidos como el principal receptor de cocaina desde los puertos ecuatorianos, siendo Espafia
uno de los destinos predilectos (Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado [OECO],
2023). Esta conexidn transnacional evidencia que el consumo recreativo, a menudo percibido
como un acto individual e inofensivo en el contexto europeo, es en realidad el motor economico

que sostiene una cadena de violencia, corrupcion y desigualdad en territorio ecuatoriano.

Esta problematica sugiere que las estrategias tradicionales basadas exclusivamente en

la fiscalizacion y el uso de la fuerza han sido insuficientes. Las politicas de represion, como las



capturas de lideres y la erradicacion de cultivos, parad6jicamente, han fortalecido y dispersado
las redes de narcotrafico, generando estructuras criminales mas fragmentadas y violentas
(International Crisis Group, 2025b). En este escenario, resulta imperativo desplazar el enfoque
hacia la responsabilidad del consumidor y la concienciacion social del mismo, entendiendo
que, mientras los paises consumidores exijan control, si no se aborda la raiz de la demanda, los
costos humanos seguirdn recayendo de manera desproporcionada sobre las sociedades

latinoamericanas.

Este abordaje se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la
Organizacion de las Naciones Unidas, especificamente con el ODS 3 (Salud y Bienestar), al
buscar la reduccion del consumo de sustancias, y de manera crucial con el ODS 16 (Paz,
Justicia e Instituciones Solidas), al atacar indirectamente los flujos financieros que alimentan
la violencia y la delincuencia organizada. Por lo tanto, el uso de modelos y teorias de
comunicacion permiten disefiar una propuesta conceptual de campafia de marketing social que
impacte a la audiencia desde una perspectiva disruptiva, transformando una problematica de

seguridad externa en un dilema ético personal.
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CAPITULO 1

1. ESTADO DE LA CUESTION Y MARCO TEORICO

1.1.  Analisis situacional de la demanda y consumo de cocaina en
Espaiia y su vinculacion con la violencia criminal en Ecuador.

1.1.1. Consumo recreacional de cocaina

El consumo recreacional de cocaina se define como un uso ocasional, no dependiente,
que ocurre aproximadamente una vez al mes, con una cantidad total estimada entre 1 y 4
gramos por mes (Colzato et al., 2008). También se determina que en el uso ocasional de drogas
“generalmente, el sujeto acepta de una forma pasiva las invitaciones que recibe, sin adoptar la

iniciativa de tomar drogas por su cuenta” (InfoAdicciones, 2022, parr. 3).

De forma complementaria, otros autores definen el consumo recreacional de cocaina
como un uso controlado, habitualmente experimental, de cantidades moderadas de la sustancia
(generalmente menos de un cuarto de gramo), en el cual el individuo conserva el control
voluntario sobre el consumo. Esta modalidad tiene a la diversion como fin principal y se
considera una relacion con la droga que, por su frecuencia y circunstancias, no genera efectos
negativos inmediatos sobre el consumidor ni su entorno social (Caballero, 2005; Junta Nacional

de Drogas, 2022; Organizacion Mundial de la Salud, 1994).

En contextos de ocio nocturno, la aceptacion pasiva de invitaciones al consumo suele
vincularse con lo que la terapia cognitivo-conductual denominada “decisiones aparentemente
irrelevantes”, entendidas como elecciones que el individuo realiza sin percibir un riesgo
inmediato, como asistir a una reunion donde se sabe que habré alcohol, pero que pueden
desencadenar una secuencia de situaciones que facilitan el inicio o la recaida en el consumo de
sustancias (Caballero, 2005). Esta interpretacion teodrica se ve reforzada por los resultados
obtenidos de la Encuesta Europea en linea de 2024, la cual indica que el consumo recreativo
de cocaina se concentra mayoritariamente en entornos de ocio nocturno, como clubes, bares y
festivales musicales, y hace énfasis en que el policonsumo es la norma en estos espacios. Se
reporta que solo el 4% de los usuarios consume cocaina de forma aislada, siendo habitual su

combinacion con alcohol y tabaco (European Union Drugs Agency, 2024).
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Por otra parte, la facilidad de acceso a las sustancias en estos escenarios, como la
proximidad fisica del proveedor, el contacto inmediato o la oferta directa en el propio local,
minimiza el esfuerzo de busqueda y propicia una aceptacion casi automatizada por
“comodidad” en ambientes donde el consumo estd validado y normalizado socialmente

(Sepulveda, 2011).

En este contexto, el 13,0 % de la poblacion residente en Espafia entre 15 y 64 afos
afirma haber consumido cocaina en polvo al menos una vez en la vida, lo que evidencia un
aumento de esta conducta y sitia la edad media de inicio en los 21,4 afios. Sin embargo, el
consumo activo y sostenido resulta considerablemente menor, ya que unicamente el 2,3 %
declard haberla consumido en el Gltimo afio y apenas el 1,3 % en el ultimo mes (Ministerio de

Sanidad, 2024).

1.1.2. Incremento, evolucion de la trivializacion y normalizacion del
consumo en Espafia

En la actualidad, la cocaina se consolida como la segunda droga ilegal mas consumida
en Europa, superada Ginicamente por el cannabis, dentro de un mercado caracterizado por una
disponibilidad sin precedentes y una gran heterogeneidad en sus patrones de uso. Durante el
afio 2023, las incautaciones en la Unién Europea alcanzaron un récord historico de 419
toneladas (Brombacher, 2025; European Union Drugs Agency, 2025). En términos de
prevalencia, se estima que aproximadamente 2,7 millones de adultos jovenes, entre 15 y 34
afios, consumieron esta sustancia en el ultimo afio, con una tendencia creciente en la pureza del
producto que ha aumentado un 34% desde 2013, dato que indica un mercado robusto, con una

cadena de suministro eficiente (European Union Drugs Agency, 2025).

Este escenario evidencia no solo un aumento del consumo, sino también una
transformacion en las dindmicas del trafico, reflejada en la expansion de redes criminales que
aprovechan las cadenas de suministro del comercio legal, especialmente mediante puertos
maritimos, las principales vias de ingreso de cocaina a la Union Europea. Tradicionalmente,
los puertos de Amberes, Hamburgo y Roterdam han funcionado como las principales puertas
de entrada del trafico maritimo de cocaina a gran escala hacia Europa. Sin embargo, en los
ultimos afos, la intensificacion de las acciones de control en estos enclaves ha coincidido con
una disminucion significativa de las incautaciones en estos puertos (Brombacher et al., 2025;

Europol, 2026).
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Lejos de evidenciar una reduccion estructural del trafico, esta disminucion responde a
una adaptacion estratégica de las redes criminales, que han reubicado parte de sus operaciones
hacia otros puertos europeos y rutas alternativas, en un fenémeno conocido en economia como
waterbed effect, mediante el cual el fortalecimiento de los controles en una ruta provoca el
desplazamiento del trafico hacia otras. Esto se evidencia en el aumento de incautaciones en
puertos secundarios y en regiones como el norte y el sudeste de Europa, asi como en el uso
creciente del transporte aéreo, del correo y de envios postales para evitar los controles

maritimos (Brombacher et al., 2025; Europol, 2026).

Paralelamente, el mercado europeo muestra signos claros de sobreoferta de cocaina.
Los precios a nivel mayorista y minorista han disminuido en varios paises, mientras que la
demanda se mantiene estable o en aumento. En este contexto, se observan tres tendencias
principales: el paso de envios de varias toneladas a cargamentos mas pequefios y frecuentes
para reducir riesgos; la diversificacion de puertos y corredores logisticos, con efectos
colaterales como el aumento de la violencia criminal, la corrupcion y la competencia entre
grupos delictivos; y la sofisticacion de los métodos de ocultamiento, que incluyen desde el
transporte submarino y el uso de ferris hasta la transformacién quimica de la cocaina para

camuflarla como mercancia legal (Brombacher, 2025).

Ademas, en este contexto de adaptacion y expansion, también se ha registrado un
incremento en la deteccion de laboratorios de extraccion y procesamiento de cocaina. Aunque
en un inicio este tipo de instalaciones se concentraba principalmente en Espafia, su presencia
se ha extendido progresivamente a otros Estados miembros de la Unién Europea (Brombacher
etal, 2025). Mas alld de los desafios inmediatos asociados a su identificacion y
desmantelamiento, la expansion de estos laboratorios constituye una tendencia hacia el
nearshoring, que consiste en el traslado de etapas clave de la industria latinoamericana de la

cocaina hacia los propios mercados de consumo europeos (Garcia, 2023).

En el contexto especifico de Espafia, el pais se sitia como uno de los lideres europeos
tanto en incautaciones como en prevalencia de consumo, actuando histéricamente como una
de las principales puertas de entrada de la sustancia al continente (European Union Drugs

Agency, 2025; Swissinfo, 2025b).
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Este desplazamiento de las rutas del trafico ha reforzado el papel estratégico de
Algeciras, Valencia y Barcelona como principales puntos de ingreso, a los que se suma Las
Palmas como enclave relevante en el Atlantico. La posicion logistica de estos puertos, su alta
conectividad con otros puntos de Europa y la presencia de redes criminales transnacionales,
incluidos carteles colombianos, la "Ndrangheta y organizaciones albanesas, han reforzado el
papel de Espafia como eje central del mercado europeo de cocaina (Bricefio, 2026; Global

Organized Crime Index, 2025).

Seglin datos recientes, un 13,3% de la poblacién espafiola entre 15 y 64 afios ha
consumido cocaina alguna vez en su vida, la cifra mas alta de la Union Europea, muy por
encima de paises como Francia (9,4%) o los Paises Bajos (8%) (Amerise, 2025). Es claro que
uno de los factores que explica la expansion del consumo de esta sustancia tiene que ver con
las caracteristicas geograficas y portuarias que permiten una gran disponibilidad de cocaina en

Espana.

No obstante, este factor no se entiende sin una relacién con aspectos culturales, ya que
la geografia, por si sola, no es motivo suficiente para propiciar el consumo. Un ejemplo de ello
es Portugal, con una situacion geografica similar a Espafia, pero con indices de consumo mucho
menores en los ultimos afios (Servico de Intervencdo nos Comportamentos Aditivos € nas

Dependéncias [SICAD]), 2022; Swissinfo, 2025a).

El consumo en Espafa actualmente presenta una normalizacidon social significativa,
habiéndose integrado en diversas capas socioecondémicas bajo un modelo de uso recreativo
vinculado al “estilo de vida mediterraneo” y la socializacidon en espacios publicos como cenas

de negocios, festivales de musica, oficinas, universidades y fiestas patronales (Lopez, 2025).

Esta integracion en la sociedad espafiola ha permutado con el tiempo, ya que pasé de
ser una droga asociada al éxito y glamour de las élites financieras y artisticas en la década de
los 80 a una sustancia cuyo consumo se ha democratizado. Esto se debe a que su precio se ha

estancado, mientras que los salarios de los espafioles subian (Lopez, 2025).

A pesar de que su consumo ha evolucionado, normalizado socialmente y se ha
difundido mas alla de la clase alta espafiola, todavia existen estigmas que, al clandestinizar,

criminalizar y prohibir su uso, convierten a la cocaina en un bien de consumo apetecible en
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secreto (Grahl, 2025). Este fendmeno puede explicarse a partir del denominado forbidden fruit
effect, segun el cual la prohibicion puede incrementar el atractivo de una conducta debido a
mecanismos como la reactancia psicoldgica, que intensifica el deseo ante la restriccion, la
percepcion de escasez o la busqueda de riesgo asociada a lo ilicito (MacCoun y Reuter , 2001,
como se citd en Macintosh, 2006). Lopez (2025) sefala que incluso este secreto, prohibicion o
silencio tiene una dimension cultural; es socialmente tolerado en privado, pero invisibilizado

en lo publico.

En una entrevista realizada por Palomo (2025), el escritor espafiol David Lopez afirma
que las campanias tradicionales contra la cocaina han fracasado debido a su doble moral social
y al enfoque excesivamente prohibicionista y alarmista. Sefiala que presentar el consumo
unicamente en términos de criminalidad, adiccion o muerte genera desconfianza y rechazo,
especialmente entre quienes consumen de forma ocasional y no perciben consecuencias

inmediatas.

Sin embargo, la ausencia de percepcion de riesgo inmediato no implica la inexistencia
de efectos adversos a corto plazo. En el marco europeo, la alta disponibilidad geografica y
social ha derivado en un incremento de las complicaciones sanitarias, posicionando a la cocaina
como la sustancia mas frecuente en casos de intoxicacién aguda atendidos en servicios de
urgencias hospitalarias y su implicacion directa en el 60% de las muertes relacionadas con

drogas notificadas en 2022 (European Union Drugs Agency, 2025).

El consumo recreativo de cocaina, incluso en ausencia de dependencia, afecta de forma
selectiva la flexibilidad cognitiva, dificultando la capacidad de adaptar y reestructurar el
comportamiento ante cambios del entorno; estos usuarios presentan mayores errores de
perseveracion y menor habilidad para alternar tareas, aunque la memoria de trabajo se mantiene

intacta.

En términos de mortalidad, el uso infrecuente o frecuente (menos de 100 veces en la
vida) no se asocia significativamente con un aumento de muertes por eventos cardiovasculares
fatales; aun asi, si genera efectos fisiologicos inmediatos, como incremento de la frecuencia
cardiaca, la presion arterial y la vasoconstriccion coronaria, que pueden predisponer incluso a
personas de bajo riesgo a infartos no fatales o accidentes cerebrovasculares por alteraciones

bruscas en el suministro de oxigeno al corazon (Colzato et al., 2009; Qureshi et al., 2014).
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1.1.3.  Violencia criminal en Ecuador vinculada con el narcotrafico y la
delincuencia organizada

En el ano 2025, Ecuador ha consolidado una tendencia de violencia criminal,
alcanzando un récord historico de 8,847 homicidios intencionales hasta el 19 de diciembre, lo
que supera con creces los registros de 2023 y 2024. Esta escalada, que posiciona al pais con la
tasa de asesinatos mas alta de América Latina por tercer afio consecutivo, es atribuida a las
disputas de poder y territorio entre bandas de crimen organizado. Ante esta crisis, el gobierno
actual mantiene la declaracion de conflicto armado interno, calificando a estos grupos como
organizaciones terroristas y recurriendo a la militarizacion de carceles y patrullajes conjuntos

para intentar contener la inseguridad (Diario Expreso, 2025; Silva, 2025; Swissinfo, 2025¢).

El epicentro de esta violencia se localiza principalmente en las provincias de la Costa
vinculadas estratégicamente al narcotrafico, tales como Guayas, Los Rios, Manabi y El Oro
(Diario Expreso, 2025). Especificamente, Guayaquil se ratifica como el centro neuralgico de
la crisis criminal, concentrando gran parte de las muertes violentas, mientras que cantones mas
pequefios como Puebloviejo presentan tasas de peligro excepcionalmente altas debido a su
importancia logistica en el almacenamiento de drogas hacia puertos de exportacion

(Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado, 2025).

La inestabilidad actual se ve acentuada por la fragmentacion de las estructuras
criminales dominantes, como Los Choneros y Los Lobos, tras la neutralizacion de cabecillas
como alias “Fito” y alias “Pipo”. Aunque estas capturas se presentan como logros estatales,
diversos informes advierten que esas capturas provocan fragmentacion y mayor violencia en el
pais, debido a que generan vacios de poder y nuevas disputas por el mando interno (Diario
Expreso, 2025; Silva, 2025; Swissinfo, 2025c). Este escenario de atomizacién y disputa
delictiva se entrelaza con una crisis de corrupcion sistémica, la cual demuestra que las redes
delictivas se han infiltrado en niveles criticos del sistema judicial y de las fuerzas de seguridad
para garantizar su operatividad y una arquitectura de impunidad (Cabezas-Freire et al., 2025;

International Crisis Group, 2025a, 2025b).

De acuerdo con el reporte del Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado (2025),
el primer semestre de 2025 se registraron 4,619 homicidios intencionales, lo que represent6 un
incremento del 47% respecto al mismo periodo de 2024 y establecié un promedio alarmante

de 25.52 asesinatos diarios. En adicion a esto, la tasa de muertes violentas pasé de 7.8 por cada
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100,000 habitantes en 2020 a una proyeccion de 52 al cierre de 2025, cifras que corroboran la
conversion del pais de un corredor de transito de droga a una plataforma de exportacion
industrial y sumamente estratégica para el narcotrafico global (International Crisis Group,
2025b; United Nations Office on Drugs and Crime (UNODC), 2025).

Respecto a la operatividad del crimen organizado, los datos indican que “en el primer
semestre de 2025, se registraron 4.079 homicidios perpetrados con armas de fuego, seguidos
por 311 homicidios con armas blancas, y 135 con armas no identificadas por el Servicio
Nacional de Medicina Legal y Ciencias Forenses” (Observatorio Ecuatoriano de Crimen
Organizado, 2025, p. 16). Este predominio de armas de fuego en el 88,31 % de los homicidios
registrados se relaciona con el rol de redes criminales transnacionales aliadas, particularmente
organizaciones como el Cartel de Sinaloa y el Céartel Jalisco Nueva Generacion, que abastecen
a estructuras locales, en ocasiones mediante pagos en especie por servicios logisticos

vinculados al narcotréafico (International Crisis Group, 2025b).

Por otro lado, Human Rights Watch subraya la fragilidad del Estado frente a estas
fuerzas delictivas, reportando que el 90% de las investigaciones por delitos violentos en el pais
no superan la fase preliminar, lo cual se agrava con el asesinato de al menos 15 jueces y fiscales
desde 2022 y un déficit de fiscales para procesar la criminalidad en el territorio ecuatoriano
(Goebertus, 2025; International Crisis Group, 2025b). Esta arquitectura de impunidad permite
que el narcotrafico capture territorios estratégicos: Guayaquil concentra el 31.67% de las
muertes violentas a nivel nacional, mientras que, con una tasa de 103,31 homicidios por cada
100.000 habitantes, Duran alcanza niveles de letalidad comparables a los registrados en
contextos de guerra activa como lo fue Afganistan en 2021 (106,3 por cada 100.000) (Boo y
Hideg, 2024; Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado, 2025, pp. 20-22).

La violencia criminal en Ecuador se concentra de forma desproporcionada entre jévenes
y adultos jovenes. Esto se evidencia particularmente en el primer semestre de 2025, cuando los
homicidios se llevaron a cabo principalmente en los grupos de 25 a 29 afios (19,25 %), 20 a 24
afios (17,49 %) y 30 a 34 afios (16,48 %). A ello se suma el incremento sostenido de los
homicidios contra nifios, nifas y adolescentes (NNA) de entre 10 y 19 afios, que pasaron de
300 casos en el primer semestre de 2024 a 504 en el mismo periodo de 2025, lo que representa
un aumento del 68%, concentrado principalmente en adolescentes de 15 a 19 afios

(Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado, 2025). Esto ultimo sugiere una ampliacion
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de las dinamicas de vinculacioén y reclutamiento forzado de NNA por parte de los grupos

criminales, especialmente en contextos de expansion territorial y control operativo.

La percepcion del ecuatoriano en 2025 estuvo fuertemente condicionada por un clima
persistente de inseguridad y vulnerabilidad estructural, en el que seis de cada diez personas
sefialan la inseguridad como el principal problema del pais. Este contexto ha impactado en la
vida cotidiana, generando conductas de autoproteccion como la restriccion de movilidad y
cambios en los habitos sociales, asi como un aumento de sintomas asociados al estrés y la
ansiedad frente a la expansion del crimen organizado. A ello se suma una marcada desconfianza
en la eficacia del sistema judicial, percibido como insuficiente para contener la crisis, lo que
refuerza la sensacion de fragilidad y afecta tanto las dinamicas econdmicas como la estabilidad
emocional de la poblacion (Avendafio et al., 2025; Primera Plana Edicion, 2025; Reyes, 2025;
Zapata y Ruiz, 2025).

1.1.4.  Politicas de fiscalizacion y su efecto en la fragmentacion criminal

Mientras se mantenga inalterable el nivel de los requerimientos de drogas
estupefacientes en las sociedades de alto desarrollo, serd infructuoso tratar de
reducir, en base a medidas meramente represivas, su trafico proveniente de los
paises abastecedores. El combate contra las drogas, a pesar de todo el despliegue
publicitario en torno suyo, no pasa de ser una burda patrafia. (Suarez, 2000,

como se citd en Lopez, 2025, p. 23)

Resulta especialmente significativo que esta afirmacion haya sido formulada por
Roberto Suarez, uno de los actores mas influyentes del narcotrafico boliviano en el siglo XX,
conocido como “El Rey de la Coca”. El fragmento proviene de su autobiografia, que nunca
llegd a publicarse, y fue escrito hace mas de dos décadas; sin embargo, conserva vigencia. No
se trata de una amenaza ni de un gesto de intimidacion hacia las fuerzas del orden, sino de una
reflexion que emerge desde el interior mismo del sistema que pretende combatirse. En ese
sentido, su enunciado tiene un peso: quien lo formula no es un analista externo, sino alguien
involucrado en la estructura econdmica y logistica del mercado de la cocaina. Leida desde el
presente, su afirmacion revela la persistencia de una paradoja estructural: a pesar de que la
sociedad lleva décadas de intensificacion en la “guerra contra las drogas”, el flujo de sustancias
ilicitas no se ha detenido y, en algunos contextos, como el ecuatoriano, las consecuencias

violentas se han agravado.
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Segun el informe del Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado [OECO]:
Las incautaciones de cocaina generadas desde los puertos de Ecuador indican que los
principales destinos son Bélgica, Holanda y Espaiia, con lo cual, en los ultimos afios,
Europa esta desplazando a Estados Unidos como el principal receptor de cocaina desde

Ecuador (2023, p. 16).

Para comprender esta reconfiguracion geografica del trafico, es necesario partir de una
logica econdmica elemental: en cualquier mercado, la oferta responde a la demanda. La oferta
y la demanda mantienen una relaciéon de interdependencia: los consumidores, a través de sus
preferencias y capacidad de pago, determinan qué y cudnto producen las empresas, mientras

que la demanda de insumos por parte de estas responde, en tltima instancia, al consumo final.

Desde una perspectiva keynesiana, esta relacion es central, ya que el nivel de
produccion no depende de la capacidad maxima de la economia, sino de la demanda agregada.
Cuando esta resulta insuficiente para sostener el pleno empleo, la produccion se reduce debido

a rigideces nominales (Arias, 2015; Ertola y Sturzenegger, 2022).

La relacion entre el consumo de cocaina en Espafia y la violencia criminal en Ecuador
constituye un ecosistema de interdependencia econdémica y logistica, donde la demanda en el
mercado europeo actua como el principal catalizador de la reconfiguracion delictiva en la
region andina (International Crisis Group, 2025a; La Republica, 2023). En este sentido, la
demanda de insumos criminales (logistica, proteccion armada, redes de corrupcidon) es una

demanda derivada del consumo final.

Mientras que Espafia se consolida como uno de los lideres mundiales en consumo,
Ecuador ha evolucionado de ser un pais de transito a convertirse en una plataforma estratégica
de acopio y trafico internacional para satisfacer al mercado consumidor transatlantico. Esta
relacion se sostiene sobre un incentivo financiero concreto: el valor de un kilogramo de cocaina
se multiplica exponencialmente al cruzar el océano, pasando de aproximadamente $2.000
dolares en los puertos ecuatorianos a $40.000 dolares en el mercado mayorista de Europa

Occidental (Amerise, 2025; International Crisis Group, 2025a).

Por lo tanto, el fortalecimiento incesante de esa dindmica de oferta y demanda en el
ambito del trafico transatlantico de cocaina ha institucionalizado rutas de “contaminacioén” de

productos licitos, principalmente el banano, convirtiendo a los puertos de Guayaquil y Machala
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en trampolines directos hacia terminales espafolas como Algeciras (Jones, 2024; La Republica,

2023).

Esta necesidad de flujo constante ha atraido a emisarios de organizaciones europeas,
como la Mafia Balcénica y el Clan Farruku (con base en Madrid y la Costa del Sol), quienes
operan en territorio ecuatoriano para supervisar la logistica y asegurar la calidad del producto
exigida por los consumidores espafioles (International Crisis Group, 2025a; Jones, 2024;
Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado [OECO], 2023). Bajo este modelo, el
narcotrafico funciona como una red de subcontratacion donde los grupos internacionales

compran servicios de seguridad y transporte a bandas locales ecuatorianas.

Ademas, cabe destacar que la relacion entre los cérteles transnacionales y las bandas
urbanas locales se estructura, en gran medida, a partir de intercambios operativos y logisticos,
en los cuales “los traficantes suelen pagar a las bandas urbanas con drogas, armas y
entrenamiento militar, herramientas que luego utilizan para crear nuevas fuentes de ingresos e

imponer un control coercitivo” (International Crisis Group, 2025a, p. 22).

En consecuencia, la violencia letal en Ecuador no es un fenémeno aislado, sino un
producto directo de la competencia por controlar los corredores de exportacion hacia mercados
altamente demandantes y lucrativos, como lo es el espafiol. El incremento histérico de la tasa
de homicidios y violencia en Ecuador, descrito en el apartado 1.1.3, refleja cémo las
organizaciones locales disputan la confianza de los compradores internacionales para entrar en

la cadena de suministro.

La lucha por consolidarse dentro de la cadena de suministro internacional requiere no
solo control logistico, sino también capital humano dispuesto a asumir riesgos. En este
contexto, la expansion de las estructuras criminales en Ecuador se sostiene, en gran medida,
sobre contextos de vulnerabilidad socioecondmica. Datos recientes muestran que el 8,1% de
adolescentes encuestados reconoce pertenecer a bandas, mientras que mas del 50% percibe
presencia de grupos delictivos en su entorno, cifra que supera el 75% en ciudades como Duran
(Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado (OECO) y Panamerican Development

Foundation (PADF), 2025).

En un pais donde la pobreza por ingresos se sitiia entre el 24% y el 28%, y supera el

40% en zonas rurales (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2024a, 2024b), las



20

organizaciones criminales encuentran espacio para reclutar, ofreciendo incentivos econémicos,
reconocimiento y sentido de pertenencia antes que recurriendo a la coercion directa. Este
proceso genera dependencia econdmica y social, especialmente ante la limitada oferta laboral
y la debilidad de politicas de reinsercion, lo que reduce las posibilidades de desvinculacion una
vez que los jovenes ingresan a estas estructuras (Observatorio Ecuatoriano de Crimen
Organizado (OECO) y Panamerican Development Foundation (PADF), 2025; Primicias, 2025;
Swissinfo, 2025c¢).

Esta presion comercial y las tacticas represivas generan una “paz narcotica” imposible,
ya que el fraccionamiento criminal y la necesidad de demostrar control territorial ante los
emisarios transnacionales disparan los niveles de sicariato y masacres en las zonas portuarias
ecuatorianas (International Crisis Group, 2025a; United Nations Office on Drugs and Crime
et al., 2023). Asi, el consumo normalizado y trivializado en el contexto social espafiol provee
el capital ilicito que financia la infraestructura de inseguridad y corrupcion institucional en

Ecuador.

De acuerdo con International Crisis Group (2025a), las politicas de represion
promovidas principalmente por paises de Norteamérica y Europa, como el aumento de
incautaciones, la captura de lideres criminales y la erradicacién de cultivos, no han
desarticulado el narcotrafico, sino que han propiciado su fragmentacion y dispersion en
estructuras mas volatiles y violentas. La alta demanda en los mercados consumidores, sumada
a la exigente presion del uso de la fuerza para controlar el trafico, recae en costos humanos en

América Latina.

En este escenario, la llamada “paz narcética” se vuelve inviable, pues las bandas de
crimen organizado nacionales siempre se readaptaran porque persiste su necesidad de
demostrar dominio ante redes transnacionales (International Crisis Group, 2025a; United

Nations Office on Drugs and Crime et al., 2023).

A pesar de que este asunto representa un ciclo complejo de violencia e
interdependencia, se puede inferir que el consumo socialmente normalizado en contextos
europeos ha alimentado por décadas y contintia alimentando el flujo de capital ilicito que
sostiene esta dinamica de violencia y debilitamiento institucional en la region latinoamericana.

Esto se evidencia, de manera particular, en el actual contexto de Ecuador, un pais de transito.
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Finalmente, retomando la frase que abre esta seccion, Suarez invita a reflexionar:
mientras la demanda en las sociedades de alto desarrollo permanezca constante y las respuestas
continlien principalmente centradas en tacticas represivas, como incautaciones, capturas,

erradicaciones, el fendmeno tenderé a reproducirse.

La captura o “desarticulacion” de estructuras criminales no implica su desaparicion,
sino su reconfiguracion. En ultima instancia, el mensaje interpela la asimetria del modelo:
mientras el consumidor siga consumiendo, siempre existird quien asuma el riesgo de
abastecerlo, aun a costa de exhaustiva violencia, crimen y sufrimiento en los paises productores

y de transito.

1.2. Teorias de la comunicacion

A la luz de lo analizado anteriormente, resulta evidente que tanto las estrategias de
prevencion y concientizacion tradicionales, como las politicas de fiscalizacion y represion
implementadas hasta la fecha, no han sido suficientes para frenar la normalizacion del consumo
recreativo de cocaina en Espafia, ni para mitigar sus efectos devastadores en la seguridad de
Latinoamérica, particularmente en Ecuador. Si bien las acciones de control y fiscalizacién son
fundamentales para la estructura de seguridad de los Estados, estas suelen abordar inicamente
las consecuencias del trafico de sustancias sin atacar la raiz del problema: la demanda constante
derivada del consumo. Esta desconexion sistematica entre el acto de consumo y su impacto
global exige un cambio de paradigma en el campo de la comunicacion. Las teorias que se
detallan a continuacién no se presentan Unicamente como marcos analiticos, sino como
herramientas estratégicas para abordar una problematica transnacional que entrelaza la

salubridad publica espaiola con la crisis de inseguridad ecuatoriana.

Al abordar la problemética desde el campo del Marketing Social, la propuesta
conceptual de este proyecto adquiere un cardcter determinante, ya que este enfoque trasciende
la difusion de informacidon para centrarse en el intercambio de valor y la modificacion
sustancial de conductas (Kotler y Lee, 2019). El marketing social es el marco paraguas que
permite construir e integrar el encuadre del mensaje desde la Disonancia Cognitiva (Festinger,
1957), la Hipocresia Inducida (Burman etal., 2025) y el Modelo de Probabilidad de
Elaboracion (ELM) (Petty y Cacioppo, 1986), al transformar la comunicacion estratégica en

un motor de cambio que apela directamente a la integridad ética del individuo. La inclusion del
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modelo ELM es complementaria pero vital, ya que busca que el mensaje sea procesado a través
de la ruta central, garantizando que el impacto en el consumidor ocasional y en el joven atin no
consumidor no sea una reaccion superficial, sino una reflexion profunda que genere cambios

de actitud duraderos y resistentes al entorno social.

1.2.1. Marketing social y campaiias de concientizacion

El marketing social se define como la implementacion y el control de programas
calculados para influir en la aceptabilidad de las ideas sociales y que implican consideraciones
basadas en las 4P: planificacion de productos, fijacion de precios, comunicacion, distribucion
e investigacion de mercados (Kotler y Zaltman, 1971). Desde la perspectiva de Weinreich
(2011), el marketing social es multidisciplinario, pues integra elementos de la educacion para
la salud, la antropologia y la psicologia social. En este sentido, el marketing social utiliza
herramientas del marketing comercial para promover comportamientos que mejoren la salud y
el bienestar, y solo puede considerarse como tal cuando busca influir en una audiencia

prioritaria para generar beneficios tanto individuales como sociales (Kotler y Zaltman, 1971;

Weinreich, 2011).

El marketing social esta estrechamente relacionado con las bases de las campaiias de
concientizacidn, al entenderse como una estrategia de comunicacion intencional que busca
aumentar el conocimiento y la comprension sobre un problema social o de salud, siendo este
unicamente un paso inicial importante para conducir al publico objetivo hacia la accion
(Weinreich, 2011). De forma similar, Kotler y Lee (2019) definen la promocion de causas como
una disciplina complementaria al marketing social, orientada a generar conciencia y
preocupacion por una causa social, y sefialan que los especialistas en marketing social la
utilizan para impulsar comportamientos que ayuden a enfrentar dichas problematicas. De igual
manera, Kotler (2000) identifica cinco etapas en la adopcién de un producto o idea, entre ellas
la concientizacion, que corresponde al momento en que el consumidor reconoce la existencia

de la innovacion, pero aun no dispone de informacién suficiente sobre ella.

En sintesis, la definicion consensuada por la International Social Marketing Association
(ISMA) en 2014, es una disciplina orientada a aplicar e integrar los principios del marketing
con otros marcos conceptuales para incidir en conductas que favorezcan tanto a las personas
como a las comunidades, contribuyendo asi al bienestar social. Se trata de una practica

profesional sustentada en criterios éticos rigurosos y basada en la articulacion entre
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investigacion, teoria, buenas practicas, conocimiento profundo de los publicos y alianzas

estratégicas. Su finalidad es orientar el disefio e implementacion de intervenciones de cambio

social

segmentadas y competitivas, garantizando que sean eficaces, eficientes, justas y

sostenibles en el tiempo (International Social Marketing Association, s. f.).

De acuerdo con Kotler y Lee (2019, pp. 77-98) la estructura de un plan estratégico de

marketing social estd compuesta por las siguientes fases:

Y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Background, Purpose, and Focus (Antecedentes, proposito y enfoque): Define el
contexto, el propdsito general y el enfoque especifico de la campaiia o programa social.
Situation Analysis (Anélisis de la situacion): Evalua el entorno interno y externo,
identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (analisis FODA).
Target Audience (Publico objetivo): Determina el ptblico objetivo especifico al que se
dirigiran los esfuerzos de marketing social.

Behavioral Objectives and Goals (Objetivos y metas conductuales): Establece los
comportamientos deseados y los objetivos medibles que se esperan alcanzar.

Barriers, Benefits, and Competition (Barreras, beneficios y competencia): Identifica los
obstaculos al cambio, los beneficios percibidos y las alternativas o competidores del
comportamiento propuesto.

Positioning Statement (Declaracion de posicionamiento): Define como se desea que el
publico perciba el comportamiento o la causa en comparacion con las alternativas.
Marketing Mix Strategies (4Ps) (Estrategias de Marketing Mix): Desarrolla estrategias
integradas de producto, precio, plaza y promocion para influir en el comportamiento.
Plan for Monitoring and Evaluation (Plan de monitoreo y evaluacion): Establece
indicadores y métodos para medir el progreso y evaluar la efectividad del programa.
Budget and Funding (Presupuesto y financiamiento): Detalla los recursos financieros

necesarios y posibles fuentes de financiamiento.

10) Implementation Plan (Plan de implementacion): Disefia el cronograma y los

responsables para ejecutar y supervisar todas las acciones del plan.

1.2.2. Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM)
El modelo de probabilidad de elaboracion, también conocido como ELM por sus siglas

en inglés (The Elaboration Likelihood Model), proporciona un marco general para organizar,

categorizar y comprender los procesos bdsicos que subyacen a la eficacia de las
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comunicaciones persuasivas (Petty y Cacioppo, 1986). Estos autores determinan el significado
de “actitudes” como evaluaciones generales que las personas tienen con respecto a si mismas,
a otras personas, a objetos y a cuestiones.

La elaboracion alude al grado de esfuerzo mental que una persona invierte en analizar
un mensaje; cuando hay suficiente motivacion y capacidad (alta probabilidad de elaboracion),
el receptor procesa la informacién con mayor profundidad, relaciondndola con sus experiencias
y evaluando sus argumentos, lo que produce actitudes mas reflexivas y estables (Petty y
Cacioppo, 1986).

Con respecto a la persuasion, esta puede producirse por dos vias: la ruta central, basada
en un procesamiento profundo y reflexivo de los argumentos del mensaje, y la ruta periférica,
que depende de sefiales superficiales como la credibilidad o el atractivo de la fuente (Petty y
Cacioppo, 1986). Es decir, la primera (ruta central) ocurre cuando el receptor realiza un
pensamiento cuidadoso y diligente sobre los méritos de la informacion presentada en apoyo de
una propuesta, lo que hace que el cambio de actitud resulte de la evaluacion critica de los
argumentos. Y la segunda (ruta periférica) se da cuando el cambio de actitud ocurre sin
necesidad de examinar los méritos reales de la informacién, sino debido a pistas o senales
sencillas en el contexto de la persuasion, como el atractivo de la fuente, el nimero de
argumentos o reacciones afectivas (Petty y Cacioppo, 1986). Ademas, los cambios de actitud
generados por la ruta central son mas duraderos, resistentes y predictivos, mientras que los de

la ruta periférica suelen ser temporales y débiles.

Complementando el modelo que proponen estos autores, la aplicacion del ELM en el
ambito de la investigacion del consumidor ha permitido profundizar en como los individuos
interactian con los mensajes persuasivos en contextos de comunicacion estratégica. Segun
Lien (2001), la efectividad de la persuasion no depende unicamente de la estructura del
mensaje, sino de la interaccion critica entre los antecedentes del receptor y las caracteristicas
del estimulo. En este sentido, Lien (2001) identifica la relevancia personal y la necesidad de
cognicion como los determinantes fundamentales que dictan si un individuo invertira el
esfuerzo mental necesario para procesar la informacién de manera profunda a través de la ruta

central.

Asimismo, este autor subraya que en situaciones donde la motivacion o la capacidad de
elaboracién es baja, las denominadas “pistas periféricas”, tales como el atractivo de la fuente,

el formato visual o la musica, adquieren un rol protagénico en la formacion de actitudes
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iniciales (Lien, 2001). Esta perspectiva es clave para el disefio de campafias de marketing
social, pues advierte que, aunque las actitudes formadas por la ruta periférica son menos
estables y mas susceptibles al cambio, constituyen la puerta de entrada necesaria para captar la
atencion de audiencias con baja percepcion de riesgo, permitiendo un posterior anclaje de

argumentos mas solidos y duraderos.

Cabe mencionar que la probabilidad de elaboracion (qué tanto pensara alguien sobre un
mensaje) no es fija y depende de dos condiciones fundamentales, la motivacion y la capacidad
del individuo para evaluar la comunicacion (Brifol etal., 2007; Luttrell, 2018; Petty y

Cacioppo, 1986):

e Alta probabilidad: Se genera cuando el sujeto tiene tanto el deseo (motivacion)
como los recursos y situaciéon adecuada (capacidad) para procesar los
argumentos.

e Baja probabilidad: Ocurre si el sujeto carece de la motivacion para pensar sobre
el tema o si, aun queriendo, no tiene la capacidad de hacerlo (por ejemplo, si
esta distraido o no entiende el tema).

A partir de lo anterior, el uso de una ruta u otra depende de variables individuales y
situacionales que afectan la motivacion y la capacidad (Brifiol et al., 2007; Luttrell, 2018; Petty
y Cacioppo, 1986):

Factores de motivacion
e Relevancia personal: Es el factor mas importante; si el tema tiene consecuencias
importantes para la vida del receptor, este se motiva a procesarlo por ruta central.
e Necesidad de cognicion: Una diferencia individual donde algunas personas disfrutan
naturalmente de llevar a cabo actividades cognitivas esforzadas.
e Responsabilidad personal: Si la persona se siente Unica responsable de evaluar el

mensaje, procesard mas profundamente que si comparte esa responsabilidad con otros.

Factores de capacidad
e Distraccion: La presencia de ruidos o tareas secundarias interrumpe la capacidad de
procesar argumentos, moviendo al sujeto hacia la ruta periférica.
e Conocimiento previo: Tener un esquema previo organizado sobre el tema permite al

sujeto contraargumentar o apoyar la informacién de manera mas efectiva.
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e Repeticion del mensaje: Proporciona mas oportunidades para analizar los argumentos,
siempre que no llegue al punto del tedio.

e Modalidad de presentacion: Los mensajes escritos suelen permitir un procesamiento
mas pausado y profundo que los mensajes de audio o video, que imponen un ritmo

forzado.

Si bien el ELM es un modelo y teoria bastante solida y muy influyente dentro de la
psicologia social cognitiva, se debe considerar que hay autores como Leon (2014) que sostienen
que sus propias restricciones metodologicas limitan su valor practico, especialmente en
contextos reales como la publicidad o la comunicacion persuasiva aplicada. Este autor sugiere
que el ELM, aunque ha generado una gran cantidad de investigacion, su enfoque excesivamente
centrado en el procesamiento cognitivo restringe otras dimensiones relevantes del fenémeno

persuasivo, y por lo tanto no debe considerarse un modelo definitivo y determinante.

A pesar de las criticas, el Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon (ELM) ha sido
aplicado en multiples investigaciones que analizan como distintos tipos de mensajes y variables
comunicacionales influyen en la forma en que las personas procesan la informacion y
modifican sus percepciones. Por ejemplo, Flynn etal. (2011) aplicaron el Modelo de
Probabilidad de Elaboracion (ELM) para evaluar mensajes televisivos de prevencion del
tabaquismo en adolescentes, hallando que los mensajes racionales y equilibrados generaron un
procesamiento central y actitudes mas duraderas, mientras que los mensajes simples o

alarmistas provocaron respuestas superficiales y de corta duracion.

Otros dos estudios mas recientes también analizaron la eficacia de diferentes tipos de
mensajes. El primero compar6 infografias y textos en comunicacion de salud, encontrando que
los mensajes mas visuales son mas efectivos en publicos con baja motivacion o conocimiento,
mientras que los textuales fomentan un procesamiento mas profundo (Lam et al., 2022). El
segundo evalué mensajes para dejar de fumar, revelando que los argumentos solidos y
relevantes generan actitudes mas estables, mientras que los mensajes emocionales o basados
en la credibilidad resultan mdas persuasivos a corto plazo en audiencias poco motivadas

(Broujeni et al., 2024).
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1.2.3. Teoria del Framing

El framing se refiere al proceso mediante el cual se seleccionan ciertos aspectos de la
realidad y se los hace mas visibles o relevantes dentro de un mensaje, con el proposito de
promover una interpretacion, evaluacion moral o solucion especifica sobre un tema (Entman,
1993).

Seglin esta teoria, la forma en que las personas reaccionan o se sienten ante un mensaje
estd determinada en funcion de la forma en que se presenta (Kahneman, 2011, como se citd en
Grappi et al., 2024), donde la respuesta de la audiencia puede variar dependiendo de si el
mensaje se presenta en términos positivos (ganancias) o negativos (pérdidas) (Tversky y
Kahneman, 1981). En este sentido, Maheswaran y Meyers-Levy (1990) sefialan que cuando el
involucramiento es bajo, las personas no analizan el mensaje a fondo y se dejan influenciar por
sefnales simples o agradables, por lo que responden mejor a mensajes positivos. En cambio,
cuando el involucramiento es alto, las personas piensan mas criticamente, valoran mas la
informacion negativa y la consideran mas 1til y convincente.

Toda la teoria sobre framing de mensajes y el nivel de involucramiento se puede ver
aplicada en diferentes casos reales. Por un lado, esta la investigacion de Grappi et al. (2024),
que propone que los mensajes positivos sobre los beneficios ambientales del consumo de moda
sostenible son mas persuasivos que los negativos, ya que generan emociones de inspiracion y
bienestar, mientras que los mensajes negativos solo resultan efectivos cuando el publico los
percibe como éticamente validos.

Otro estudio analiza que el encuadre emocional en mensajes de campafas
proambientales demuestra que los mensajes que apelan a la culpa incrementan la intencion de
compra sostenible, mientras que los positivos captan mayor atencion inicial, evidenciando que
el encuadre emocional influye directamente en las decisiones de consumo ecoldgico (Zubair

et al., 2020).

1.2.4. Disonancia cognitiva para causas sociales

La teoria de la disonancia cognitiva propuesta por Festinger (1957) sostiene que cuando
una persona mantiene cogniciones relacionadas entre si, pero contradictorias, por ejemplo,
“valoro mi salud” y “fumo con frecuencia”, experimenta un estado de malestar psicoldgico que
la impulsa a restablecer la coherencia interna. La magnitud de esta disonancia dependera tanto
del niimero de cogniciones en conflicto como de la importancia que estas tengan en
comparacion con aquellas que resultan consistentes. Para reducir la tension, el individuo puede

modificar su conducta o sus actitudes, afadir nuevas creencias que justifiquen su
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comportamiento, minimizar la relevancia del conflicto o buscar informacion que confirme su
decision previa. Desarrollos posteriores han ampliado la teoria al destacar que la disonancia
implica también un componente afectivo, asociado a incomodidad o activacion emocional, y
que se intensifica especialmente cuando la conducta amenaza la autoimagen moral o aspectos
centrales de la identidad; ademads, puede manifestarse de manera vicaria, cuando una persona
experimenta malestar al observar que otros actiian en contradiccion con valores compartidos

(Harmon-Jones y Mills, 2019; Tueanrat y Alamanos, 2026; Vaidis y Bran, 2019).

En el marketing tradicional, la disonancia cognitiva se manifiesta especialmente en el
momento de la decision de compra y, con mayor intensidad, en la fase posterior a la
adquisicion. Cuando existe una brecha entre las expectativas del consumidor y el desempefio
real del producto, cuando el riesgo percibido es alto o cuando la presentacion del producto
resulta engafiosa, se genera una tension que puede derivar en insatisfaccion, arrepentimiento,
comentarios negativos, devoluciones o incluso en el abandono de la marca. Frente a esta
incomodidad, los consumidores suelen activar distintos mecanismos de reduccion, como
reforzar la valoracion de la opcion elegida, desestimar las alternativas descartadas, reinterpretar
la experiencia de consumo o cambiar de marca. Por ello, la gestion adecuada de la disonancia
se convierte en un componente estratégico clave dentro del branding y los procesos de

fidelizacion (Hajipour y Majidi-Rasti, 2025; Tueanrat y Alamanos, 2026).

En el ambito del marketing social y de las campaias orientadas al cambio conductual,
como aquellas relacionadas con la salud, el medio ambiente o la prevencion de conductas de
riesgo, se han desarrollado estrategias fundamentadas explicitamente en la teoria de la
disonancia cognitiva, la més destacada es la del paradigma de la “hipocresia inducida”. Esta
técnica consiste en solicitar a las personas que respalden publicamente una norma prosocial
(por ejemplo, el uso de preservativo o el ahorro de energia) y posteriormente confrontarlas con
situaciones en las que no actuaron de acuerdo con ese principio, generando asi una discrepancia
entre su discurso y su comportamiento pasado. Esta tension psicologica incrementa la
probabilidad de que adopten conductas mas coherentes en el futuro (Burman et al., 2025).
Asimismo, un metaanalisis que abarca tres décadas de investigaciones respalda la eficacia de
este tipo de intervenciones, evidenciando un aumento significativo en las intenciones y

comportamientos alineados con el mensaje promovido (Priolo et al., 2019).
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1.3. Objetivos y preguntas de investigacion

1.3.1.  Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion fue conceptualizar y planificar una campafa de
marketing social para concientizar a espafioles de 18 a 30 afios sobre la implicacion del
consumo ocasional de cocaina en la violencia criminal en un pais de transito de droga, caso

Ecuador.

1.3.2.  Objetivos especificos
Con base en el objetivo general de esta investigacion, se establecieron los siguientes objetivos

especificos:

e Analizar conceptos tedricos sobre marketing social y sus principios base para disefiar

la planificacidon conceptual de una campaiia.

e Indagar e identificar estrategias comunicacionales y encuadres del mensaje adecuados
para la correcta conceptualizacion y planificacion de una campafia de marketing social
orientada a sensibilizar a jovenes espafioles sobre la incidencia del consumo ocasional

de cocaina en la dinamica de violencia criminal dentro de la sociedad ecuatoriana.

e Planificar conceptualmente una campafia de marketing social, respaldada por la
investigacion primaria y secundaria, que busque concientizar a los jovenes espafioles
de 18 a 30 afios sobre la implicacion del consumo ocasional de cocaina en la violencia

criminal en Ecuador.

1.3.3.  Preguntas de investigacion

Se establecieron las siguientes preguntas de investigacion:

e ,Como se puede conceptualizar una campafia de marketing social para concientizar a
los jovenes espanoles sobre la implicacion del consumo ocasional de cocaina en la
violencia criminal de Ecuador?

e Qué¢ encuadres de mensaje perciben como mas relevantes, persuasivos o éticamente

adecuados los jovenes espanoles?
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CAPITULO 2

2. Metodologia
La presente investigacion se desarrolld bajo un disefio no experimental, con enfoque
cualitativo y alcance descriptivo. El estudio se estructur6 en dos fases complementarias: una
fase de investigacion bibliografica y andlisis situacional, y una fase de fundamentacion
metodoldgica y planificacion conceptual de una campaia de marketing social aplicada al caso

analizado en la primera fase.

2.1. Fase 1: Investigacion bibliografica y analisis situacional

En la primera fase se realizd una investigacion documental de caracter bibliogréfico,
orientada a conceptualizar la problematica del consumo ocasional de cocaina en Espaia y su
vinculacion con la violencia criminal en Ecuador. Esta etapa tuvo como finalidad construir el
estado de la cuestion y el marco tedrico (desarrollados a detalle respectivamente en el capitulo

1, apartado 1.1. y 1.2.) que sustentaron la planificacion estratégica posterior.

Se analizaron fuentes secundarias provenientes de informes oficiales estadisticos,
reportes de organismos internacionales, articulos cientificos indexados, libros académicos y
estudios especializados en narcotrafico, consumo recreativo de drogas, violencia criminal y
politicas de fiscalizacion. Asimismo, se revisaron investigaciones vinculadas a teorias de la
comunicacion persuasiva y del cambio conductual, tales como el marketing social, el Modelo
de Probabilidad de Elaboracion (ELM), la teoria del framing y la teoria de la disonancia

cognitiva.

Esta fase permiti6 identificar la interdependencia estructural entre la demanda europea,
particularmente espafiola, y la reconfiguracion violenta del narcotrdfico en Ecuador,
estableciendo las bases conceptuales necesarias para la formulacion de una propuesta

conceptual de intervencion a través de una campafia de marketing social.

2.2. Fase 2: Fundamentacion metodologica y planificacion

conceptual de la campaina “No es blanca, es roja”

En la segunda fase se realizd una revision exhaustiva del modelo de planificacion

estratégica de marketing social propuesto por Nancy R. Lee y Philip Kotler en su obra Social
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Marketing: Behavior Change for Social Good (2019), el cual se adoptd como estructura

metodoldgica para el disefio de la campana.

Se aplicaron, de manera conceptual, los diez pasos planteados por los autores para la
planificacion estratégica, incluyendo el andlisis de la situacion, la segmentacion y seleccion del
publico objetivo, la definicion de objetivos conductuales, cognitivos y actitudinales, la
identificacion de barreras, beneficios y competencia, la declaracion de posicionamiento, el
disefio preliminar de estrategias de marketing mix y los lineamientos de monitoreo y

evaluacion.

Es importante sefialar que el alcance de la presente propuesta de campaia se limit6 al
plano conceptual y estratégico. No se ejecutd la campafia ni se implementaron acciones
operativas reales, debido a restricciones logisticas, presupuestarias y temporales propias del
trabajo académico de titulacion. En consecuencia, se aplicaron los modelos, herramientas y
recomendaciones de Lee y Kotler en tanto su alcance resulté compatible con una planificacion

conceptual y no con una ejecucion empirica.

2.3. Investigacion formativa: Paso 5 “Barreras, beneficios y
competencia”

En coherencia con el quinto paso del modelo, Barriers, Benefits and Competition, se
recabd informacion primaria mediante la realizacion de entrevistas cualitativas

semiestructuradas.

Se llevaron a cabo 20 entrevistas semiestructuradas virtuales dirigidas a adultos jovenes
espanoles. El tamafio de la muestra se determinoé siguiendo los criterios de saturacion y las
recomendaciones de Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) para estudios cualitativos,
quienes sugieren un rango de entre 20 y 30 casos para investigaciones basadas en entrevistas y
teoria fundamentada, con el fin de lograr un entendimiento profundo del fendmeno. Asimismo,
el nimero de participantes se ajustd a la capacidad operativa de recoleccion y analisis,
garantizando que el volumen de datos permitiera responder a las preguntas de investigacion sin

sacrificar la profundidad analitica.

Previo al desarrollo de la fase de campo, se gestion6 el consentimiento informado verbal

de los entrevistados. Durante este proceso, se establecieron protocolos éticos correspondientes,
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al asegurar que el tratamiento de la informacion recopilada tendria una finalidad estrictamente

académica y que se preservaria la identidad de los entrevistados bajo estricto anonimato.

Inicialmente, el objetivo especifico nimero 3 delimitaba el ptblico objetivo entre los
18 y 30 afios de edad. No obstante, durante el desarrollo de la investigacion formativa (paso 5,
apartado 3.2.5), se optd por ampliar el limite superior del rango etario hasta los 40 afios. Esta
decision metodoldgica respondio a dos factores criticos: primero, las sugerencias de los propios
entrevistados, quienes sefialaron una alta prevalencia del consumo recreativo de cocaina en
personas mayores de 30 afios; y segundo, la concordancia con los datos estadisticos del analisis
situacional (apartados 1.1.1. y 1.1.2). Desde el punto de vista teérico, esta modificacion se
sustenta en la naturaleza del proceso en espiral de la planeacion de campaias sociales. Segun
los autores, la investigacion formativa permite profundizar en el conocimiento de la audiencia,
lo que faculta el reajuste de los objetivos conductuales y el publico objetivo definidos en etapas
previas (Kotler y Lee, 2019). En consecuencia, la inclusion de un participante mayor a 30
(entrevistado E7 de 35 afios) enriquecid la comprension de las dindmicas de consumo en las
diversas etapas de la adultez joven, esto no modifica el ptblico objetivo de la campafia, sino

que amplia la comprension del fendmeno.

Respecto al perfil de los participantes, se buscd originalmente una distribucion
equitativa entre consumidores ocasionales de cocaina (con consumo reportado en el ltimo
afio) y no consumidores. Sin embargo, en la ejecucion, la muestra quedd conformada por 4
consumidores ocasionales y 16 no consumidores. Esta desproporcion se atribuye,
principalmente, al fendmeno de sesgo de deseabilidad social, donde los participantes tienden a
ocultar comportamientos estigmatizados o ilegales para proyectar una imagen favorable ante
el investigador (Graeff, 2005; Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Ante esta limitacion, se
optd por una muestra no probabilistica por conveniencia, ya que el objetivo fue de caracter
exclusivamente exploratorio, priorizando el acceso a insights y creencias subyacentes sobre la
representatividad estadistica, y adaptando el protocolo de entrevista al contexto y

disponibilidad de cada informante.

Se disefiaron tres modelos de entrevista semiestructurada, uno dirigido a adultos
jovenes que declararon ser “no consumidores”, otro dirigido a quienes declararon ser
“consumidores ocasionales”, y un tercer modelo para aplicarse de manera asincréonica mediante
audios o mensajes de WhatsApp. Ambos instrumentos fueron elaborados tomando como

referencia el paso 5 del modelo de planificacion de marketing social propuesto por Kotler y
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Lee (2019), el cual plantea la necesidad de investigar las barreras, beneficios percibidos,

conductas competidoras y motivadores asociados al comportamiento que se busca promover o

modificar.

En este sentido, el modelo dirigido a “no consumidores” utiliza principalmente

preguntas proyectivas, con el fin de explorar percepciones sociales y dinamicas grupales sin

situar directamente al entrevistado en la conducta. Por su parte, el modelo aplicado a

consumidores ocasionales incorpora preguntas mas directas y experienciales, enfocadas en las

vivencias personales del entrevistado respecto al consumo recreativo de cocaina.

A continuacion, se presenta el esquema tematico que estructura todos los modelos de entrevista

aplicados.

Modelo de entrevista semiestructurada 1 — No consumidores

Clima social y cultura de ocio nocturno
o Percepcidn de la cultura de fiesta y socializacion en contextos juveniles.
o Elementos y dindmicas que caracterizan el ocio nocturno.
Barreras para el rechazo del consumo
o Dificultades sociales para rechazar la invitacion a consumir.
o Presion de grupo y miedo a la exclusion social.
o Estrategias utilizadas para evitar el consumo.
Beneficios percibidos del comportamiento deseado (rechazar el consumo)
o Ventajas personales o sociales de mantener un ocio libre de cocaina.
o Imagen social de quienes deciden no consumir.
o Percepcion de responsabilidad o control asociado al rechazo.
Conductas competidoras
o Elementos de la cultura de fiesta que favorecen la normalizacion del consumo.
o Factores que hacen mas atractivo el consumo frente al rechazo.
Disonancia cognitiva y percepcion de responsabilidad social
o Reflexiones sobre la relacion entre el consumo recreativo y las consecuencias
sociales del narcotrafico.
o Percepcion de responsabilidad individual dentro de la cadena de consumo.

Motivadores para el comportamiento deseado
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o Mensajes o incentivos que podrian reforzar el rechazo al consumo.
o Valoracién de argumentos basados en responsabilidad social y consecuencias
sociales del narcotrafico.
Construccion del mensaje
o Formas de comunicacién mas efectivas para generar cuestionamiento o

rechazo al consumo.

Modelo de entrevista semiestructurada 2 — Consumidores ocasionales

Clima social y contexto de consumo
o Caracteristicas de la cultura de fiesta en entornos juveniles.
o Experiencias personales relacionadas con el consumo recreativo.
Motivaciones iniciales de consumo
o Factores que llevaron a probar o consumir cocaina de forma ocasional.
o Funciones percibidas del consumo en contextos sociales.
Barreras para el abandono del consumo
o Dificultades para rechazar una invitacion a consumir.
o Beneficios percibidos que refuerzan el consumo en contextos sociales.
Beneficios percibidos del comportamiento deseado (abandonar el consumo)
o Ventajas personales de participar en contextos recreativos sin consumir.
o Reflexiones sobre los aspectos positivos de no consumir.
Conductas competidoras
o Elementos del consumo que resultan dificiles de reemplazar por otras
actividades o sustancias.
o Conocimiento y percepcion del contexto social y violento asociado al
narcotrafico.
Motivadores potenciales para el abandono
o Reflexion sobre el impacto de la demanda en la dinamica del narcotrafico.
o Evaluacion de la responsabilidad individual en el consumo.
Construccion del mensaje
o Formas de comunicar el problema para generar conciencia sin generar rechazo

o confrontacion.
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Modelo de entrevista semiestructurada asincronica — Audios v mensajes de WhatsApp

Con el fin de facilitar la participacion de entrevistados que no podian asistir a entrevistas
sincronicas virtuales, se disefio un modelo de entrevista semiestructurada en formato

asincronico, aplicado a través de mensajes y audios de WhatsApp.

A diferencia de los modelos anteriores, este formato integra el uso de un estimulo informativo
(infografia) para inducir reflexion en la pregunta 9 y 10, especialmente en torno a la disonancia

cognitiva.
El esquema tematico:

e Contexto social y cultura de ocio nocturno

e Presencia de sustancias en contextos recreativos

e Normalizacion del consumo en el entorno social

e Barreras para el rechazo del consumo

e Reacciones sociales frente al no consumo

e Estrategias de rechazo

e Percepcion social del no consumidor

e Beneficios percibidos del comportamiento deseado

¢ Disonancia cognitiva inducida mediante estimulo informativo

e Motivadores y construccion del mensaje

2.4. Limitaciones metodoldgicas previstas

Se identific6 como posible limitacion la presencia de sesgo de deseabilidad social,
entendido como la tendencia de los participantes a responder de manera socialmente aceptable
o0 a omitir conductas que pudieran generar desaprobacion (Graeff, 2005). Asimismo, se previd
la posibilidad de subdeclaracion del consumo, derivada de la vergiienza, el temor a la

estigmatizacion o la autoproteccion identitaria.

Estas condiciones pudieron dificultar la identificacion explicita de consumidores
ocasionales dentro de la muestra, afectando potencialmente la clasificacion directa de los

perfiles.
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2.5. Medidas adoptadas para mitigar sesgos

Con el fin de reducir el impacto del sesgo de deseabilidad social, se adoptaron diversas
estrategias metodoldgicas. En primer lugar, se garantizé el anonimato y la confidencialidad
total de los participantes. En segundo lugar, las entrevistas se realizaron de manera virtual e

individual, en entornos privados que favorecieron la apertura discursiva.

Adicionalmente, se aplicaron técnicas proyectivas, formulando preguntas indirectas
que invitaron a los participantes a referirse a terceros (“personas que conocen”, “jovenes en
ambientes de ocio nocturno”) en lugar de centrarse exclusivamente en su conducta personal.
También se plantearon diversos escenarios hipotéticos que permitieron explorar percepciones

sociales sin exigir auto exposicion directa.

El uso de técnicas proyectivas permitié acceder a marcos culturales, normas sociales
percibidas y mecanismos de racionalizacion colectiva asociados al consumo recreativo, aun

cuando las respuestas no constituyeron declaraciones conductuales explicitas.

2.6. Alcance metodologico

La presente investigacion no tuvo como finalidad medir estadisticamente la prevalencia
del consumo ni establecer relaciones causales, sino desarrollar una planificacién conceptual de

campaia sustentada en evidencia secundaria y en hallazgos cualitativos exploratorios.

En coherencia con el modelo de Kotler y Lee, los resultados de la investigacion
formativa se utilizaron para validar, ajustar o reformular objetivos y enfoques estratégicos
dentro de un proceso iterativo de planificacion. De esta manera, la metodologia permitid
integrar analisis teorico, evidencia documental e investigacion cualitativa aplicada,
garantizando una propuesta de campafia académicamente fundamentada y estratégicamente

coherente.
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CAPITULO 3

3. Planificacion conceptual de la campafia “No es blanca, es
roja”
3.1. Analisis de referentes de campafias de marketing social

realizadas en el ambito de la responsabilidad del consumidor y

sus respectivos encuadres y estrategias
Save Ralph — Humane Society International

El cortometraje “Save Ralph”, lanzado por la organizacion Humane Society
International, se sustenta en un insight estratégico que expone la disociacion ética del
consumidor, detectando la tensién entre su autoconcepto de persona compasiva y su
complicidad pasiva al adquirir productos cuya cadena de produccidon implica tortura en
animales. A través de un framing de responsabilidad social y moral, la narrativa abandona el
enfoque técnico para encuadrar el consumo como un acto con consecuencias éticas directas.
Esta estructura busca generar una disonancia cognitiva profunda; la tristeza incomoda y la
culpabilidad empética que emana el relato funcionan como motores, creando una tension
interna que el individuo solo puede reducir mediante el cambio de su conducta de compra para
realinearla con sus valores personales (Block y Amundson, 2021; Humane World for Animals,

2021; Humane World for Animals Europe, 2021).

En cuanto a su ejecucion persuasiva, la campafia moviliza ambas rutas del Modelo
ELM: la ruta periférica se activa mediante una estética cinematografica de stop-motion y un
tono de entrevista documental donde el conejo Ralph narra su sufrimiento diario como una
rutina laboral “normal” y necesaria. Este contraste, un personaje entrafiable aceptando con
resignacion el sufrimiento como si fuera su empleo, genera un impacto emocional inmediato
que rompe cualquier barrera defensiva del espectador. Simultaneamente, la ruta central se
activa mediante la demostracion visual de argumentos crudos sobre la crueldad del testeo
animal, lo que fuerza un procesamiento profundo para establecer una relacion causa-efecto
entre la accién de consumir ciertos productos cosméticos y las implicaciones que tiene su

cadena de produccion.
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“Save Ralph” constituye un referente fundamental para la conceptualizacion de la
presente campafia en esta investigacion porque demuestra que un storytelling verdaderamente
efectivo no suaviza la realidad, sino que la expone sin eufemismos, utilizando incluso ironias
dolorosas y detalles incomodos para generar una empatia auténtica en el receptor del mensaje,
sin sacrificar la rigurosidad de los datos. La eficacia de este referente radica en su capacidad
para apelar a la compasion y la tristeza empatica mediante la humanizacion del afectado,
transformando una realidad distante en una experiencia emocionalmente cercana. El uso de la
normalizacidn de una situacion cruel dentro de la narrativa de “Save Ralph” es lo que se toma
de manera puntual como referencia para la construccion de la narrativa de esta propuesta de
campafia, ya que este recurso logra que el consumidor confronte su complicidad pasiva en la
cadena de valor del producto sin necesidad de decirselo directamente. De esta manera se logra
invitar al consumidor a cuestionarse si quiere continuar perpetuando el dafio a través de la

indiferencia o ejercer su poder como agente de cambio para transformar dicha realidad.

Most Shocking Second a Day Video / If London were Syria — Save The Children UK
(Don’t Panic London)

“Most Shocking Second a Day”, campaia digital producida por la agencia Don't Panic
London para la organizaciéon Save the Children, se fundamenta en un insight estratégico que
explota la falsa sensacion de invulnerabilidad del espectador occidental (SaveTheChildren,
2014). La agencia detectd que, ante la distancia geogréfica, la sociedad britdnica procesaba la
crisis de refugiados desde la apatia en lugar de la simpatia, percibiendo el conflicto como una

realidad ajena que podia ser facilmente ignorada (Don’t Panic London, s. f.; Luckerson, 2014).

A través de un encuadre de proximidad y relacionalidad, la narrativa utiliza el formato
de la aplicacion de video-diarios I Second Everyday, popular entre padres en ese momento,
para trasladar el conflicto sirio a las calles del Reino Unido. Esta construccion busca activar
una disonancia cognitiva inmediata; al observar como la “normalidad” del personaje del
cortometraje se desmorona en un escenario idéntico al del espectador (una guerra en Londres),
se desencadena una sensacion de incomodidad profunda y un shock que presiona al individuo
para reducir la brecha entre su privilegio y el sufrimiento ajeno, movilizandolo a tomar accion,

donar (The Huffington Post UK, 2014).

Para esta investigacion, este referente es muy util ya que ofrece una ruta estratégica

clara para combatir la apatia del consumidor ocasional de cocaina en Espana, quien, amparado
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en la distancia geografica entre Ecuador y Espaiia, puede llegar a ignorar las consecuencias de
su consumo. El aporte de esta referencia esta en lograr “trasladar el problema” para combatir
la apatia. Lo cual en el caso de esta campaia significa trasladar la violencia criminal de Ecuador
hacia un contexto que el espafiol sienta como propio y familiar, o hacer que el consumidor
espanol pueda experimentar la realidad de Ecuador. El enfoque de esta referencia sugiere que
los formatos digitales cotidianos para el publico objetivo son una gran herramienta para generar
experiencias inmersivas sin necesidad de trasladar fisicamente al espectador. De esta manera
este referente proporciona guias clave para construir la narrativa de la presente campafia dentro
de una experiencia inmersiva que provoque relacionalidad con la problemadtica y transforme la

apatia geografica en empatia real.

Every Line Counts — National Crime Agency (OD Create)

La campafia “Every Line Counts”, lanzada por National Crime Agency (NCA) del
Reino Unido y producida por la agencia inglesa OD Create en 2015, representa un cambio de
paradigma en el marketing social con respecto a campafias sobre consumo de drogas al
desplazar el encuadre de la salud personal hacia la responsabilidad social y ética del
consumidor casual. A diferencia de otras campaiias tradicionales que advierten sobre los
riesgos fisicos del consumo de cocaina, esta iniciativa utilizo una narrativa sarcastica y cruda
para conectar la “linea” de cocaina con la violencia letal de su cadena de producciéon y

suministro.

Este referente destaca por romper la disonancia cognitiva del consumidor recreativo.
La NCA identificé que el perfil del usuario ignoraba sistematicamente el origen de la droga y
consideraba que usar drogas es una decision personal que no afecta a nadie mas que al propio
consumidor. Al presentar la historia animada “How to make cocaine” de manera sumamente
explicita, sarcastica y detallada sobre la violencia criminal y la degradacion ambiental
vinculadas directamente al consumo de cocaina, la campafia busco forzar al espectador a
reconocer que su “eleccion personal” financiaba directamente la inseguridad y la pérdida de
vidas en lugares como Colombia (BBC News, 2015; National Crime Agency, 2015b, 2015a;
OD Create, 2019).

Para la presente conceptualizacion de campafia aplicada al contexto espafiol, este
ejemplo de Reino Unido es de gran valor ya que propone el encuadre novedoso como lo es la

responsabilidad social y logra un equilibrio estratégico entre ambas vias del Modelo ELM. Por
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un lado, apela a la ruta central mediante una narrativa técnica y detallada que expone datos,
cifras y situaciones precisas sobre la realidad de la produccion de cocaina en Latinoamérica y
su dependencia del consumo recreativo. Por otro lado, moviliza la ruta periférica a través de
recursos graficos y sonoros disruptivos, como el uso de la animacion y una banda sonora de
tono “alegre” que acompaiia una explicacion sarcastica del proceso de produccion como si
fuera una receta de cocina. Esta combinacion entre el rigor informativo y la estética ludica
genera procesos de alto impacto emocional que rompen la indiferencia del espectador,
evidenciando que es posible tratar una problematica de extrema violencia con una creatividad

sumamente inusual que fuerce una reflexion profunda.

Por lo tanto, el concepto de usar los datos y la crudeza de la realidad mezclado con
aspectos ludicos o “relajados” es lo que se pretende implementar en la conceptualizacion de
esta propuesta, ya que ese contraste sarcastico, que puede parecer incluso algo incoherente con
la delicadeza de la problemadtica, puede ser precisamente lo que incomode emocionalmente al

publico objetivo y de esa manera lo movilice a tomar accion.

#ContreLeNarcotrafic “Chaque jour, des personnes paient le prix de la drogue que vous

achetez” - Ministére de I’Intérieur et des Outre-mer

En la misma linea, el encuadre de la campaia francesa, impulsada por el Ministerio del
Interior de Francia, se fundamenta en atacar la desconexion moral del consumidor recreativo.
Apelan a la corresponsabilidad y la narrativa utiliza un recurso visual sumamente potente: una
linea de cocaina que se incendia y actlia como una mecha, recorriendo un camino que conecta
simbdlicamente cada eslaboén de su cadena de violencia. Esta construccion hace que el
espectador confronte su autoconcepto de ciudadano ético con la evidencia de que su dinero y
consumo activo es el combustible que “enciende” el sicariato y la explotacion. La incomodidad
y la culpa social son las principales emociones que provoca esta campafia y actlian como
motores psicologicos para que el individuo se cuestione complicidad pasiva, entendiendo que
el costo de su consumo son, en realidad, vidas humanas (Ministére de 1’Intérieur, 2025a,

2025b).

En el ambito persuasivo, la campaia gestiona el Modelo ELM privilegiando la ruta
periférica de alto impacto visual que no requiere de palabras para transmitir su mensaje. El
recurso de la linea de fuego funciona como una metafora visual de la cadena de

responsabilidades, guiando al espectador por una narrativa de causa-efecto que culmina con la
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frase escrita: “Cada dia, hay personas que pagan el precio de las drogas que compras”. Este
minimalismo comunicativo favorece un procesamiento profundo (ruta central) al invitar a la
reflexion sobre el origen del producto. Ademds, un elemento de legitimidad estratégica
fundamental es que la campafia ha sido financiada con los fondos confiscados al narcotrafico
en Francia, lo que cierra un circulo de justicia poética y refuerza la autoridad del mensaje ante

el publico objetivo.

Este referente sirve para entender como se puede narrar la violencia criminal sin
necesidad de didlogos explicitos, dejando que la relacion causa-efecto hable por si misma y sea
una conexion que el mismo espectador de la campaia tiene que hacer al reflexionar sobre el
argumento que se le expone. Entonces en esta propuesta, se puede replicar este concepto al
centrar la esencia del mensaje en la linea de cocaina y decir, sin ser tan explicativos, lo que en

realidad es una linea de cocaina.

Mass media campaigns and the ‘file drawer problem’: A mixed methods study of how to

avoid campaign failure (Kite et al., 2024)

Sumado al andlisis de todas las campafias mencionadas previamente, vale la pena
incluir en esta seccion el estudio de Kite et al. (2024), el cual aporta una perspectiva critica
esencial para la presente investigacion, ya que examina, mediante la consulta a expertos
internacionales, por qué causas fallan las campafias de salud publica. A diferencia de los
enfoques aislados, este estudio introduce el concepto de “pensamiento sistémico”, que propone
entender la comunicacion no como una pieza publicitaria solitaria, sino como parte de un
ecosistema complejo que incluye politicas publicas y entornos sociales. Para el disefio
conceptual de la presente campafia sobre el consumo de cocaina, este analisis advierte que el
¢xito no depende tnicamente de la creatividad del mensaje, sino de evitar el “cortoplacismo”
y la “aversion al riesgo”, factores que a menudo diluyen la potencia de los mensajes para no
incomodar a ciertos sectores. La investigacion subraya que una falla comun es la carencia de
una investigacion formativa profunda que escuche a la audiencia antes del lanzamiento, lo que
refuerza la necesidad de basar la presente propuesta en el conocimiento de las realidades del

consumidor (Kite et al., 2024).

Un hallazgo fundamental de este estudio es la critica a la dependencia actual de las
métricas digitales de vanidad, como clics o viralidad, al sefialar que estas pueden funcionar

como una distraccion de los objetivos reales de salud publica (Kite et al., 2024). El estudio
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documenta casos de campafias premiadas y virales que tuvieron resultados conductuales nulos
en la poblacion objetivo. En este sentido, se entiende que la efectividad de una intervencioén
sobre cocaina debe medirse a través de indicadores de impacto real como cambios de actitud
medibles, adquisicion de conocimientos especificos y, finalmente, el cambio en el

comportamiento de consumo.

Por lo tanto, este andlisis sistémico imparte tres aspectos clave que se debe considerar
en el disefio conceptual de esta campafia. Primero, siempre debe considerarse fundamental que
sin el apoyo y compromiso real de las instituciones competentes para lanzar y sostener una
campafa de esta indole, los resultados no son viables, ya que el cambio de conducta en
marketing social, no solo depende del esfuerzo publicitario o de la idea creativa. Segundo, es
de suma relevancia considerar a la investigacion formativa como la base desde la que se plantea
el encuadre y se construye el mensaje, ya que al conocer y empatizar con profundidad las
realidades del publico objetivo, se puede obtener un framing que resuene e impacte. Y tercero,
es necesario tomar en cuenta que los mecanismos de evaluacion robustos que trasciendan la

interaccion digital y se enfoquen en el bienestar y la salud a nivel poblacional a largo plazo.

3.2.  Aplicacion del modelo de los 10 pasos de Nancy R. Lee y Philip
Kotler, como propuesta metodoldgica para el desarrollo de la

campaia de marketing social: “No es blanca, es roja”

El marco metodologico y la planificacion estratégica de la campaiia propuesta, titulada
“No es blanca, es roja” siguen los pardmetros desarrollados por Kotler y Lee (2019) en Social
Marketing: Behavior Change for Social Good. Esta obra constituye la base teodrica y

metodoldgica principal pero no excluyente para el analisis y la aplicacion del presente caso.

Antes de profundizar en la implementacion del modelo de planeacion estratégica,
resulta indispensable desglosar el ecosistema conceptual que exponen los autores. De acuerdo
con Kotler y Lee (2019, pp. 35-44) el marketing social se fundamenta en cuatro pilares

transversales que rigen su aplicacion practica:

e Primero: el éxito de una campana depende estrictamente de la influencia sobre
el cambio de comportamiento; el objetivo ultimo es la accion, por lo que no
basta con informar o sensibilizar si esto no deriva en que la audiencia adopte,

modifique o abandone una conducta especifica.
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e Segundo: el marketing social se sustenta en procesos de planeacion sistematica
que rechazan la improvisacion, aplicando investigacion de mercados y analisis
estratégico.

e Tercero: el enfoque se dirige hacia audiencias prioritarias, a través de la
segmentacion del mercado para concentrar recursos donde exista mayor
probabilidad de impacto.

e Cuarto: el beneficiario principal es la sociedad, no la organizacion que

implementa el plan.

Un concepto central en la estructura propuesta por los autores es el denominado
intercambio de valor. Bajo la premisa de que las personas tienen el derecho de determinar sus
propios valores, el profesional de marketing social no busca imponer un cambio moral, sino
identificar aquello que la audiencia ya valora y ofrecerlo como incentivo. Este proceso se
asemeja a una negociacion social donde el individuo debe percibir que los beneficios de adoptar
un nuevo comportamiento superan significativamente los costos percibidos, ya sean estos
econoémicos, de tiempo, esfuerzo o incomodidad psicoldgica. En este sentido, la labor
estratégica consiste en reducir las barreras que impiden la accién mientras se maximizan los

beneficios tangibles e intangibles (Kotler y Lee, 2019, pp. 31-49).

En la misma linea, los autores indican que el alcance del marketing social se ha expandido
mas alld del individuo, adoptando una vision sistémica que los autores clasifican en tres

dimensiones de influencia (p. 54-64):

e Downstream: El enfoque tradicional dirigido a cambiar el comportamiento directo del
individuo.

e Midstream: Intervenciones que buscan influir en el entorno cercano, como familiares,
amigos y lideres comunitarios, quienes validan o sancionan una conducta.

e Upstream: Esfuerzos orientados a legisladores, corporaciones y medios para
transformar leyes, politicas y practicas comerciales que faciliten el cambio social a gran

escala.

Finalmente, es necesario destacar que de acuerdo con los autores se ha transitado de
una vision donde el marketing social era una tarea aislada de un departamento a una de
responsabilidad compartida, involucrando a todos los actores de la cadena social (Kotler y

Lee, 2019). Esto es clave, ya que el presente desarrollo conceptual de la campafia de
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marketing social “No es blanca, es roja” ha sido construida bajo el supuesto de la existencia
de un entorno institucional favorable, caracterizado por el compromiso y la
corresponsabilidad de los actores gubernamentales, institucionales y administrativos
pertinentes, cuya participacion resulta imprescindible para garantizar no solo la
implementacion, monitoreo y efectividad de la campafia, sino también su mantenimiento
sostenido en el tiempo, conforme a lo planteado por Kite et al. (2024) sobre la necesidad

de continuidad estructural en las estrategias de cambio social.

3.2.1. PASO 1: Antecedentes, proposito y enfoque

El punto de partida de la metodologia consiste en la delimitacion del problema perverso
(wicked problem) que la campafia pretende intervenir. Debido a la complejidad inherente de
los fendmenos, este paso se desglosa en los siguientes componentes estratégicos: Antecedentes

y justificacion, Proposito de la campana y Enfoque estratégico.

Es importante senalar que los componentes que integran este primer paso, el analisis del
problema perverso, su contextualizacion historica y la fundamentacion estratégica, se
encuentran desarrollados a mayor profundidad en el Capitulo 1 de este documento,
especificamente desde la seccion 1.1 hasta la seccion 1.2. Lo que se presenta a continuacion

constituye la sintesis operativa de dichos hallazgos aplicada al disefio de la campafia.

o Antecedentes y justificacion: Se presenta una sintesis de la evidencia empirica, hechos
y estadisticas que documenten la magnitud y gravedad de la problematica. Este apartado
contextualiza los factores criticos que validan la necesidad de ejecutar el plan de accion

que se propone.

La problematica se fundamenta en la interconexion entre el consumo recreativo de cocaina
en mercados europeos y el incremento exponencial de la violencia transnacional en paises
productores y de transito como Ecuador. Segun la (United Nations Office on Drugs and Crime
et al., 2023), el aumento de la demanda global ha convertido a los puertos ecuatorianos en
puntos estratégicos para el trafico hacia Europa, lo que ha derivado en una crisis de seguridad
sin precedentes caracterizada por niveles historicos de homicidios y control territorial por parte
de Grupos de Delincuencia Organizada (GDO). Esta realidad documenta la gravedad de un
fenémeno donde el consumo “invisible” en Espafia, que ademas de también funcionar como

plataforma estratégica de transito dentro del continente europeo (European Union Drugs
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Agency, 2025; Swissinfo, 2025b), actia como motor econdémico de una violencia que
desestabiliza las instituciones y la paz social en la region andina (United Nations Office on
Drugs and Crime (UNODC), 2025). Por tanto, la necesidad de este plan surge de la urgencia
de evidenciar las externalidades negativas de una decision individual de consumo sobre la vida

de terceros a miles de kilometros de distancia.

o Proposito de la campaiia: Constituye la declaracion de intencion a largo plazo. Define
el impacto final esperado de manera macro, orientado a la transformacion de una

realidad social.

El propésito central de esta campafia conceptual es generar una transformacion en la
percepcion ética del adulto joven consumidor ocasional de cocaina espafiol, al buscar un
impacto final orientado a la reduccion de la demanda de cocaina mediante la toma de
conciencia sobre su responsabilidad en el ciclo de violencia criminal. Se busca disminuir la
complicidad indirecta de la sociedad espafiola con las estructuras delictivas que operan en
Ecuador. Al elevar la comprension sobre el costo humano que conlleva el trafico de cocaina,
la campafia aspira a largo plazo a contribuir en la desarticulacion del financiamiento de los

GDO y, por ende, a la mitigacion de la violencia en el contexto ecuatoriano.

o Enfoque estratégico: Debido a que un proposito puede ser abordado desde multiples
dimensiones, es imperativo seleccionar un enfoque especifico que delimite el radio de

accion de la campana.

A diferencia de las campanas convencionales de prevencion que abordan el consumo de
sustancias desde una perspectiva de salud publica y dafio personal, el enfoque de esta propuesta
se desmarca de los riesgos bioldgicos para centrarse exclusivamente en la implicacion social y
ética del acto. El enfoque seleccionado se basa en la aplicacion de la Teoria de la Disonancia
Cognitiva para confrontar el comportamiento del consumidor recreativo con sus consecuencias
externas. Festinger (1957) sostiene que la inconsistencia entre las creencias de una persona,
como el autoconcepto de ser un ciudadano ético o empatico, y sus acciones, consumir una
sustancia que financia un sistema de violencia e inseguridad, genera un malestar psicologico
que motiva el cambio de conducta (Harmon-Jones y Mills, 2019; Tueanrat y Alamanos, 2026;
Vaidis y Bran, 2019). Al desplazar el foco de la “salud del individuo” hacia la “supervivencia

del otro”, la comunicacion actiia como una herramienta para romper la desconexion moral y
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fomentar una decisiéon de consumo basada en la responsabilidad humana y la solidaridad

transnacional.

3.2.2. PASO 2: Analisis de la situacion
Tras la definicion del proposito y el enfoque (Paso 1), esta etapa constituye una
auditoria estratégica de las fuerzas internas y externas que condicionan la viabilidad de la
campana. La bibliografia sugiere que este analisis requiere el contexto previo del paso 1 para

evitar un escaneo de informacion disperso y asegurar un enfoque operativo.

En este paso los autores determinan que se debe realizar una auditoria del
microambiente, lo cual corresponde a un analisis a profundidad de los factores internos de la
institucion u organizacion que pretende llevar a cabo la campafia de marketing social. Para esta
primera auditoria se debe identificar los siguientes factores de la organizacion gestora o
patrocinadora de la campaiia: fortalezas a potenciar, debilidades a mitigar, recursos, capacidad
de entrega, respaldos institucionales, prioridades, publicos internos, alianzas estratégicas,
reputacion y desempetio. Por cuestiones de la naturalidad de este caso, el cual corresponde a la
conceptualizacion de una campana hipotética, no se cuenta con el apoyo real de una institucion
u organizacion patrocinadora del proyecto, por lo cual se omite la aplicacién de esta primera

auditoria sugerida por los autores.

Sin embargo, el modelo también sugiere hacer un analisis del macroambiente. Esta
segunda auditoria pretende revisar los factores externos al proyecto que generalmente estan
fuera del control de la campaia y que pueden presentar oportunidades o amenazas. Este andlisis

ha sido categorizado y aplicado en las siguientes dimensiones criticas:

Tabla 1.

Dimensiones criticas del analisis de factores externos.

Dimension Enfoque de analisis

Cultural La sociedad espafiola contemporanea presenta transformaciones
relevantes en valores, estilos de vida y normas sociales que inciden
directamente en la construccion de identidad y en la toma de
decisiones individuales. En primer lugar, se evidencia una creciente
priorizacion del bienestar personal, la salud mental y el autocuidado,

especialmente en generaciones jovenes, acompafiada de una
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valorizacion del equilibrio entre vida personal y social (Ministerio de

Sanidad, 2024; OECD, 2024).

Tecnologica

El entorno digital espanol favorece fuertemente la difusion de
campaias, pero también la saturacion de estimulos. En el cuarto
trimestre de 2024, casi tres de cada cuatro espanoles usaban Internet
a diario; WhatsApp fue la app preferida para mensajeria (93,8%) y
llamadas online (69,2%), mientras Instagram (54,3%) y TikTok
(29,8%) fueron las redes que mas crecieron (Comision Nacional de
los mercados y la competencia [CNMC], 2026; IAB Spain, 2025).
Sin embargo, el mismo ecosistema dificulta la elaboracion profunda:
ONTSI reporta que el 11,3% de la poblacion usuaria de Internet de
15 a 24 afios estd en riesgo elevado de uso compulsivo de servicios
digitales, lo que sugiere audiencias acostumbradas al consumo veloz,
fragmentado y emocional de contenidos (Observatorio Nacional de
Tecnologia y Sociedad (ONTSI), 2023). La tecnologia es una
oportunidad para alcance y segmentacion, pero una amenaza para el
procesamiento central de mensajes si no se disefian con alta

capacidad de interrupcion y retencion.

Demografica

Espaia alcanz6 49,1 millones de habitantes a 1 de enero de 2025, con
una poblacion crecientemente diversa: el 14,1% tenia nacionalidad
extranjera y el 19,3% habia nacido fuera de Espafia. También hay
transformaciones en la estructura de convivencia: uno de cada tres
jovenes de 25 a 34 afios atin no se ha emancipado, y el tamafio medio
del hogar en 2024 fue de 2,50 personas. Esto implica una audiencia
heterogénea, urbana y socialmente mezclada, pero también una
adultez joven extendida, todavia muy influida por pares, entornos de
ocio y convivencia familiar (Instituto Nacional de Estadistica (INE),

2014, 2024, 2025b).

Economica

En 2023, el ingreso medio por persona en Espafia fue de 14.807
euros; el 9,1% de la poblacion declaro llegar a fin de mes con mucha
dificultad y el 35,8% no pudo afrontar gastos imprevistos. A la vez,
en el cuarto trimestre de 2025 la tasa de paro fue del 9,93%, con més

de 22,4 millones de ocupados. Esto dibuja una sociedad donde
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coexisten capacidad de gasto en ocio con presiones de precariedad y
ansiedad econdmica (Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2025a,
2026). Para la campaia, esto importa porque el consumo ocasional
puede funcionar simbdlicamente como parte del “premio”, la evasion

o la intensificacion de la experiencia social.

Politica / Legal

El entorno politico-legal espafiol es favorable a una campafa
preventiva, porque existe una arquitectura institucional ya
consolidada en adicciones. La Estrategia Nacional sobre Adicciones
2017-2024 y el Plan de Accidon sobre Adicciones 2021-2024
priorizan la prevencion, la reduccion del riesgo, la informacion social
y acciones especificas en entornos recreativos y de ocio nocturno
(Ministerio de Sanidad, 2022; Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad (Espana), 2018). En términos estratégicos, esto
significa que la campafia puede alinearse con prioridades estatales ya
legitimadas, aunque también debe evitar un tono excesivamente

punitivo.

Publicos externos

En Espaia el ecosistema de prevencion en adicciones ya involucra a
administraciones publicas, ONG, sociedades cientificas, municipios,
familias, comunidad educativa, medios de comunicacién, hosteleria
y contextos de ocio. La propia Estrategia Nacional sobre Adicciones
reconoce a estos actores como parte del entramado preventivo, y el
portal del Plan Nacional sobre Drogas muestra campafias recientes
financiadas por la Delegacién del Gobierno, lo que indica que ya
existe un marco narrativo institucional activo con el que la propuesta
dialogaria o competiria (Ministerio de Sanidad, 2018, 2021;
Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (Espafia),
2018). Por lo tanto, los publicos externos pueden amplificar la
legitimidad del mensaje, pero también condicionarlo, suavizarlo o
volverlo redundante si no se diferencia con claridad del discurso

preventivo habitual.
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Benchmarking: Revision de esfuerzos previos

Otro pilar del éxito estratégico, de acuerdo con la bibliografia de Kotler y Lee, es el andlisis
de antecedentes, es decir, de los esfuerzos previos que se han realizado en el campo de la
problemética que se pretende tratar con la campana. Para este caso se han analizado los

siguientes esfuerzos previos realizados en Espaia, bajo los siguientes criterios:

e Segmentos de audiencia priorizados anteriormente.
o Comportamientos especificos que se intentaron modificar.

o [Estrategias de intervencion basadas en el marketing mix social (4 Ps).

Campaiia 2006: Prevencion del consumo y adiccion a cannabis y cocaina: Drogas. Hay

trenes que es mejor no coger — Ministerio de Sanidad, 2006

La campana de 2006, llamada “Drogas. Hay trenes que es mejor NO coger”, priorizo
como segmento de audiencia a la poblacion juvenil, con el objetivo de modificar
comportamientos especificos mediante el incremento de la percepcion del riesgo del cannabis
y la cocaina, la creacion de una cultura de rechazo a estas sustancias y el fomento de estilos de
vida saludables. Bajo el marco del marketing mix social, la estrategia se centr6 en el “producto”
de una vida sana frente a un “precio” de consumo que incluia consecuencias negativas como el
fracaso escolar, la ansiedad, problemas neuroldgicos o familiares y la adiccion, utilizando como
“promocion” videos y mensajes visuales preventivos. No obstante, la informacion de la
campaia proporcionada por la pagina oficial del Ministerio de Sanidad no contiene datos sobre
los canales de distribucion que se emplearon (“plaza”), ni detallan las lecciones aprendidas o
hallazgos sobre la efectividad o fallas criticas de las tacticas empleadas, y se limita a describir

el lanzamiento y los objetivos de la intervencion (Ministerio de Sanidad, 2026).
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Figura 1.

Afiche de la camparia "Drogas. Hay trenes que es mejor no coger"

CannablSi Hay trenes Cocaina. Hay trenes
que es mejor NO coger que es mejor NO coger

Nota: Imagen de la campana tomada de Ministerio de Sanidad (2026).

Campaiia 2007: Prevencion del consumo de cocaina: “Cocaina, ;se lo vas a dar todo? -

Ministerio de Sanidad, 2007

La campafia de 2007 de prevencion del consumo de cocaina en Espafia priorizd6 como
segmento de audiencia a adolescentes y jovenes de entre 14 y 25 afios. Los comportamientos
especificos que se intentaron modificar fueron la baja percepcion del riesgo y la tolerancia
social, buscando asociar el consumo con la idea de fracaso o pérdida y fomentar una cultura de
rechazo hacia la droga. En cuanto al marketing mix social implementado, el “producto” fue la
autonomia y el bienestar integral personal frente a un “precio” de consumo que incluia la
pérdida de lo mas querido (suefos, futuro, salud mental y relaciones), mientras que la “plaza”
consistié en una difusion multicanal en television, radio, prensa y soportes fisicos como carteles
y folletos. La “promocion” se centrd en el lema “Quiere arrancarte lo que mas quieres” para
visibilizar las consecuencias negativas de la adiccion (Delegacion del Gobierno para el Plan
Nacional sobre Drogas, s. f., 2007; Ministerio de Sanidad, Consumo y Bientestar Social, 2017).
Nuevamente, las fuentes oficiales del Ministerio de Sanidad de Espafia no contienen
informacion sobre las lecciones aprendidas ni evaluaciones posteriores sobre la efectividad o

las fallas de esta intervencion especifica.
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Figura 2.

Infografia de la campaiia “Cocaina ;se lon vas a dar todo?”
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quieres
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La cocaina querrd incluso quitarte tu vida, porque siempre quiere mis.
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QUE NO TE QUITE el sueiio

La cecaina provoca insomedo, fatiga, bajo rendimiento en La vida daria, falta
e concentracion y dificultad en el aprendizaje’”.

tus sueiios tu futuro
s

tus dias
wparefa Iy YIDA
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Nota: Imagen de la campana tomada de Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social
(2017).

Figura 3.

Afiche de la camparia “Cocaina /jse lo vas a dar todo?”

Quiere
arrancarte
lo que mas

quieres
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Nota: Imagen de la campafia tomada de Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social

(2017).

De acuerdo con los archivos presentes en la pagina repositorio oficial del Ministerio de
Sanidad (2018), desde el 2012 las campaiias con respecto a drogas han estado enfocadas al
trafico o consumo de drogas en dmbitos internacionales. Motivan a no traficar ni consumir
drogas en otros paises debido a las consecuencias legales internacionales que estas acciones
implican. Estas campaiias han sido potenciadas por el Ministerio de Sanidad junto con

Movimiento por la Paz.

Esto se evidencia en las siguientes campafias:

Campafia 2017: Pena de muerte, cadena perpetua, maltratos fisicos... Traficar o
consumir drogas en el extranjero tiene graves consecuencias. Elige bien tu viaje. —

Ministerio de Sanidad y Movimiento por la Paz, 2017

La campafia espafiola de 2017, bajo el lema “Elige bien tu viaje”, se dirigio
prioritariamente a viajeros espafioles, con un enfoque visual en el segmento joven, con el
objetivo de modificar comportamientos de alto riesgo como el consumo o trafico de drogas
en el extranjero y la aceptacion de equipajes de origen desconocido. Al desglosar el posible
el marketing mix social empleado, se puede deducir que el “producto” ofrecido es un viaje
seguro y en libertad, contrastado con un “precio” que destaca consecuencias legales
extremas como la pena de muerte, la cadena perpetua o maltratos fisicos; la “promocion”
se centr6 en mensajes de advertencia directa y la difusion de protocolos de contacto con el
consulado en caso de detencion, mientras que la “plaza” se observa en medios oficiales a

través de soportes como carteles y postales (Movimiento por la Paz [MPDL], 2017).
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Figura 4.

Afiche de la camparia “Pena de muerte, cadena perpetua, maltratos fisicos... Traficar o

consumir drogas en el extranjero tiene graves consecuencias.”

¥
PENA DE MUERTE,
CADENA PERPETUA, M

LTRATOS FiSICOS.
= N
l %

Nota: Imagen de la campana tomada de Movimiento por la Paz [MPDL] (2017).

Campaiia 2024: Tu habitacion con vistas. Consumir o traficar con drogas en el

extranjero pasa factura. - Movimiento por la Paz, 2024

La campana de 2024, titulada “Tu habitacion con vistas. Consumir o traficar con drogas
pasa factura”, se dirige prioritariamente a los espafioles que realizan viajes internacionales
durante sus vacaciones. El objetivo central es modificar comportamientos de riesgo asociados
al consumo y trafico de estupefacientes en el extranjero, combatiendo el desconocimiento de
las legislaciones locales que puede llevar a situaciones extremas. El “producto” ofrecido es la
seguridad y la libertad del viajero, contra con un “precio” que destaca consecuencias drasticas
como la cadena perpetua o la pena de muerte. La “promocién” se basa en una identidad visual

impactante y mensajes de sensibilizacion directos (Movimiento por la Paz [MPDL], 2026).
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Figura 5.

Afiche de la camparnia “Tu habitacion con vistas. Consumir o traficar con drogas en el

extranjero pasa factura”

abora
mpdiog
ogiamapresce@mpdi o1g
RN +34 015 444 040

Nota: Imagen de la campana tomada de Movimiento por la Paz [MPDL] (2026).

Campaiia 2025: Tu nueva foto de perfil si consumes o traficas con drogas en el extranjero.

- Moviemiento por la Paz, 2025

La campafia “Tu nueva foto de perfil si consumes o traficas con drogas en el
extranjero”, lanzada en 2025, prioriza de nuevo como segmento de audiencia a los viajeros
espafioles, con un énfasis particular en jovenes usuarios de redes sociales que buscan
documentar sus viajes internacionales. El objetivo central es modificar comportamientos de
riesgo, como el consumo o trafico impulsivo de estupefacientes, motivados a menudo por el
desconocimiento de la severidad de las penas en otros paises o por necesidades econdmicas. El
“producto” ofrecido es la seguridad y la libertad de disfrutar un viaje sonado, frente a un
“precio” que supone terminar en una celda y convertir la experiencia en una pesadilla; la
“promocion” utiliza una narrativa irénica que contrasta el “postureo” digital vacacional con la
realidad de una foto policial tras las rejas, mientras que la “plaza” (distribucion) se apoya en
materiales digitales y graficos disponibles en castellano, catalan, euskera, gallego y valenciano

(Movimiento por la Paz [MPDL], 2026).
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Figura 6.

Afiche de la camparia “Tu nueva foto de perfil si consumes o traficas con drogas en el

1

extranjero.’

170 170

TUNUEVAFOTD "= :
. 150  cmm— 150

140 : 140

130 : 130

A 120 —_— 120

110 110

Si consumes o traficas con drogas 100 100

en el extranjero.

* = N1-TR4F1QU35

—
Ve |

Financiado por Colabora

———————4
- o -

www.mpdl.org
programapresos @mpdl.org
+34 915 444 049

S——
21.019.802 / MPDL2025

Nota: Imagen de la campaina tomada de Movimiento por la Paz [MPDL] (2026).

A manera de conclusion del benchmark, las campaias realizadas en Espafia entre 2006
y 2025 revelan una evolucidn en su enfoque, que ha transitado desde la salud ptblica individual
hacia el cumplimiento legal transnacional. Las intervenciones iniciales (2006-2007) se
limitaron a exponer los riesgos directos para el consumidor, como el deterioro fisico/mental y
el fracaso social, tratando la probleméatica como un fendémeno aislado en el entorno personal
del usuario. Por otro lado, las campafias mas recientes (2017-2025) han adoptado un tono
punitivo y preventivo frente al trafico internacional, centrando su mensaje exclusivamente en
las severas consecuencias legales que enfrentaria el ciudadano espaiiol en el extranjero, como

la cadena perpetua o la pena de muerte.

Sin embargo, a pesar de este cambio de abordaje, persiste un vacio critico en la
narrativa: la total invisibilizacion de los dafios causados a terceros y a los paises de origen y
transito de la cocaina. Ninguna de las estrategias analizadas establece un vinculo entre el
consumo local y la violencia estructural, la desestabilizacién social o el impacto negativo en
naciones latinoamericanas como lo es Ecuador. Esta omision constante demuestra que los
esfuerzos por combatir el consumo y la problematica sobre drogas en Espafia han ignorado la
corresponsabilidad ética del consumidor dentro de una cadena de suministro global, y se han

centrado unicamente en el bienestar o la libertad del propio usuario, sin informarle o
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cuestionarle a ese usuario el rastro de destruccion que la sustancia deja a su paso antes de llegar

al mercado europeo.

3.2.3.  PASO 3: Publico objetivo

El paso 3 (Seleccion de publicos prioritarios) consiste en determinar el publico
estratégico central (the bull’s-eye) hacia el cual se focalizaran los esfuerzos de marketing. Los
autores enfatizan que, en lugar de intentar llegar a todos con una sola estrategia, el marketing
social requiere dividir el mercado en grupos con caracteristicas comunes que respondan de

manera similar a la oferta.

A continuacion, se detalla el proceso de tres pasos para la correcta delimitacion del
publico objetivo; paralelamente, cada uno de estos lineamientos teoricos serd aplicado al caso
conceptual de la presente investigacion, con el fin de integrarlos en el disefio estratégico de

esta campafa de marketing social.

1) Segmentacion del mercado

El primer paso consiste en dividir la poblaciéon general en grupos mdas pequefios y

homogéneos. Los autores proponen una amplia gama de variables para realizar esta division:

Variables Tradicionales

o Demograficas:

= Edad:

El informe espafiol oficial EDADES 2024 desarrollado por el Ministerio de Sanidad
(2024) divide a la poblacion en dos grandes bloques para analizar el consumo de cocaina: de
15 a 34 anos y de 35 a 64 afos. Al observar los datos, se evidencia que los mas jovenes son
quienes mas consumen actualmente; por ejemplo, el consumo en los Gltimos 12 meses es del
2,9% en el grupo joven, frente al 2,0% en los mayores. Esta tendencia se mantiene en el criterio
de consumo dentro del tltimo mes previo a la encuesta, donde el grupo de 15 a 34 afios registran
un 1,6% frente al 1,2% del grupo de mas edad. También la edad media de inicio de consumo

de cocaina en Espafia es a los 21,4 afios (Ministerio de Sanidad, 2024).
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Inicialmente la campana se estaba pensada para dirigirse al grupo etario de adultos
jovenes de 18 a 30 afios, ya que es la etapa de mayor riesgo y donde ocurre el primer contacto
con la sustancia. Sin embargo, los informes revelan que el grupo de 35 a 64 afios es el que tiene
un mayor porcentaje de personas que han probado la cocaina “alguna vez en la vida”, con un
14,2% frente al 10,4% de los mas jovenes (Ministerio de Sanidad, 2024). Esta informacién se
respalda con los hallazgos de la investigacion de campo realizada en el paso 5 del modelo
(mayor detalle en el apartado 3.2.5), donde algunos entrevistados de 20 a 25 afios sefialaron
que el consumo estd muy presente en personas “mas adultas”. Segin sus percepciones, los
mayores no solo han tenido mdas afios para probarla, sino que cuentan con mas recursos

econdmicos para costear un consumo ocasional relevante.

Para validar estas percepciones, se amplio el filtro de las entrevistas a personas mayores
de 30 afios, y se obtuvo informacion respecto a que el contacto con la cocaina se dio en edades
mas avanzadas después de experimentar con otras sustancias en los inicios de la juventud.
Debido a este contraste entre datos obtenidos del informe oficial espafiol de 2024 y la
investigacion de campo exploratoria (apartado 3.2.5), se decidié mantener los 18 afios como el
limite inferior del rango etario, pero ampliar el limite superior hasta los 40 afios. De esta
manera, la campafia no solo es preventiva para quienes estdn en la edad media de inicio, sino
que también se dirige a un segmento mas adulto que, por su historial de consumo (14,2%),

influye significativamente en la normalizacion social de la sustancia.

= Generacion:

De acuerdo con el rango etario seleccionado en el parametro anterior, se comprende

que las generaciones objetivo serian generacion Z y millennials.

= (Género:

A pesar de que el consumo de cocaina esta mas extendido entre la poblacion masculina
con un 3,7% frente al 1,3% en mujeres (Ministerio de Sanidad, 2024), la campafia pretende

contemplar ambos géneros (masculino y femenino) dentro de su publico objetivo.

= Tamaiio de la familia:

El tamafio medio del hogar en Espafia es de 2,50 personas (Instituto Nacional de

Estadistica (INE), 2024).
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Ingresos:

El ingreso medio individual en Espaia segiin datos recientes se situa en los 14.807 euros

anuales (Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2025a). El ingreso mediano bruto mensual es

de 2.001 euros (Dominguez, 2025).

Ocupacion: No aplica al caso ya que este filtro no tiene relevancia para
los objetivos de la campaia.

Educacion: Graduados del bachillerato en adelante.

Religion: No aplica al caso ya que este filtro no tiene relevancia para los
objetivos de la campaiia.

Etnia: No aplica al caso ya que este filtro no tiene relevancia para los

objetivos de la campaiia.

o Geograficas:

Continente: No aplica al caso ya que la campafia esta enfocada para el
supuesto de que se realice en Espana.

Pais: Espafia.

Ciudades: No aplica al caso ya que la cobertura territorial de esta
campafia conceptual puede escalar segun las condiciones y necesidades

de la entidad que la ejecute.

o Psicograficas:

Clase social: La clase media percibe entre 1.500 y 4.002 euros brutos al
mes (Dominguez, 2025). Dado que el precio de la cocaina se ha
estancado durante la ultima década (con un precio medio alrededor de
los 50 euros el gramo) (Adicciones, 2016; European Union Drugs
Agency, 2025), se considera que la campafia podria apuntar a una clase
social media a media alta. Sin embargo, no se pretende excluir en los
mensajes a los grupos de estratos socioecondémicos mas bajos ya que
esta problematica de consumo se puede presentar en todos los grupos.

Estilo de vida: Se estima que el publico objetivo tiene un estilo de vida
social activa (bares, fiestas, festivales, reuniones privadas). Alta
exposicion a redes sociales y cultura digital. Busqueda de experiencias
intensas y memorables. Normalizacion del consumo recreativo en

ciertos circulos sociales. Percepcion de autocontrol (“yo no soy adicto”).
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Compatible con estudios universitarios o insercion laboral temprana.
Este detalle del estilo de vida del P.O pretende concordar con lo
mencionado por Lopez (2025) en el apartado 1.1.2. y con lo corroborado
durante las entrevistas exploratorias realizadas en el paso 5 del modelo.

= Valores: Libertad individual. Autonomia y autosuficiencia. Hedonismo
moderado (priorizacion del disfrute). Aceptacion social y pertenencia
grupal.

= Personalidad: Social y extrovertida (en contextos recreativos).
Racionalizacién del comportamiento (“solo es de vez en cuando”).
Tendencia a minimizar consecuencias estructurales. Alta influencia del
grupo social.

o Conductuales: Basadas en los hallazgos de las entrevistas exploratorias del paso
5 sobre conocimiento, actitudes y conductas respecto al producto y
comportamiento deseado.

= Frecuencia de uso: Ocasional / Recreacional

= Beneficios buscados: Diversion, entretenimiento, experiencias nuevas.
= Estado del usuario: Usuario ocasional y usuario potencial.

= Grado de uso: Bajo a medio (uso controlado no adictivo).

= Etapa de preparacion: Desinformado.

= Actitud hacia el producto (mensaje central de la campana):

Desconocimiento e indiferencia.

Modelo especifico de marketing social:

Etapas del cambio (Modelo Transtedrico): De acuerdo con lo que describen los
autores en el libro, este modelo segmenta a las personas segiin su disposicion a actuar:
Precontemplacion (no ven el problema), Contemplacion (piensan en el cambio), Preparacion
(listos para actuar), Accion (cambiando ahora), Mantenimiento y Terminacion (Prochaska y

DiClemente, 1983, como se citd en Kotler y Lee, 2019).

De acuerdo con lo anterior, el publico objetivo de esta campafa se ubica
predominantemente en la etapa de precontemplacion, con ciertos segmentos en contemplacion.
Se considera que se encuentran en precontemplacion porque no perciben su consumo ocasional
como problematico ni identifican una relacion directa entre su conducta individual y las

consecuencias estructurales asociadas al narcotrafico y la violencia criminal. Predomina una
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percepcion de control y bajo riesgo (“por una vez no hace dafio”), lo que reduce la motivacion
para modificar la conducta. Sin embargo, un subgrupo puede encontrarse en contemplacion al
comenzar a cuestionar, de manera incipiente, las implicaciones éticas o sociales de su consumo
actual o su posible futuro consumo, aunque aun sin intenciéon clara de cambio. Esta
clasificacion permite disefiar mensajes orientados a generar conciencia, disonancia cognitiva y

aumento de percepcion de riesgo antes de plantear acciones concretas de abandono.

2) Evaluacion de los segmentos

Una vez definidos los grupos, cada uno debe ser evaluado sistematicamente utilizando
nueve criterios propuestos por Alan Andreasen (1995, como se cit6 en Kotler y Lee, 2019) para

determinar cudles ofrecen la mejor oportunidad de éxito:

a. Tamaifio del segmento: ;Cudntas personas hay en este segmento? ;Qué porcentaje de

la poblacion representan?

Se interviene sobre un segmento masivo de residentes en Espana (18-40 afos). Segun el
informe EDADES 2024, la relevancia del grupo se sustenta en que el 13,3% de la poblacién
ha consumido cocaina alguna vez. El segmento objetivo presenta picos de prevalencia
significativos: un 2,9% de consumo anual en jovenes de hasta 34 afios y un 14,2% de consumo
historico en adultos a partir de los 35, consolidando a este grupo como el principal mercado de

consumo ocasional y recurrente en el pais (Ministerio de Sanidad, 2024).

b. Incidencia del problema: Porcentaje de ese grupo no estd realizando el

comportamiento deseado.

Partiendo de la base de que el 13,3% de la poblacion ha probado la sustancia segun el
informe EDADES y por lo tanto este seria el porcentaje que no estd realizando el
comportamiento deseado (rechazar o abandonar el uso recreacional), la incidencia en el
segmento objetivo se desglosa en una estructura demogréafica clave: los jovenes de 15 a 24 afos
representan el 15,5% del universo analizado, seguidos por el grupo de 25 a 34 afos con un
16,8%, y alcanzando su mayor volumen en el tramo de 35 a 44 anos, que constituye el 21,4%

(Ministerio de Sanidad, 2024).

Un factor critico que alimenta esta incidencia es la extrema facilidad de acceso: el 40,6%

de la poblacion percibe que es facil o muy facil conseguir la sustancia en menos de 24 horas
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(Ministerio de Sanidad, 2024). Esta disponibilidad inmediata en los entornos de convivencia y
ocio de estos grupos demograficos consolida el comportamiento de consumo al reducir al

minimo las barreras de obtencion.

c. Gravedad del problema: El nivel de consecuencias negativas de la conducta actual en

ese grupo.

Las consecuencias del comportamiento en este segmento trascienden el plano individual,
convirtiéndose en el motor econémico de una cadena de violencia extrema y corrupcion en
Ecuador, pais que ha alcanzado tasas de hasta 103,31 homicidios por cada 100.000 habitantes
en puntos criticos (Observatorio Ecuatoriano de Crimen Organizado, 2025). A nivel sanitario,
la gravedad se refleja en que la cocaina es la sustancia mas frecuente en intoxicaciones agudas
en urgencias y estuvo implicada en el 60% de las muertes relacionadas con drogas en Europa
en 2022 (European Union Drugs Agency, 2025). Ademas, el uso recreativo afecta la
flexibilidad cognitiva y puede predisponer a infartos no fatales incluso en sujetos de bajo riesgo

(Colzato et al., 2009; Qureshi et al., 2014).

d. Indefension: Hasta qué punto el segmento puede cuidarse solo o necesita ayuda

externa.

Este publico no presenta una indefensiéon estructural severa dado que son casos de
consumo que no tienen dependencia problematica que deba abordarse desde un aspecto
clinico; sin embargo, el grupo si presenta vulnerabilidad cognitiva derivada de la

desinformacion y baja percepcion de riesgo (Caballero, 2005).

e. Accesibilidad: Qué tan facil es identificar y llegar al grupo a través de canales de

comunicacion.

El publico objetivo es altamente accesible a través de redes sociales principalmente, dado
que el 86% de los internautas en Espana de entre 12 y 74 afios utiliza redes sociales, lo que
representa una base de aproximadamente 32,4 millones de individuos. La localizacion de los
grupos prioritarios (Gen Z y Millennials) se centraliza de manera masiva en tres plataformas
clave que dominan todas las etapas del ciclo de conexién: WhatsApp, Instagram y YouTube.
WhatsApp lidera la accesibilidad con un 96% de uso diario y una intensidad de conexion de

mas de una hora al dia, siendo la red preferida por su inmediatez. Instagram se posiciona como


https://www.zotero.org/google-docs/?JBN9mt
https://www.zotero.org/google-docs/?N8RZ9T
https://www.zotero.org/google-docs/?SbtcVD
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el segundo canal clave, con una penetracion del 89% en la Generacion Z y del 75% en
Millennials, consolidandose ademds como la plataforma principal para el consumo de
contenido de influencers, seguidos por 7 de cada 10 usuarios. Por ultimo, YouTube garantiza
el alcance masivo con un 70% de penetracion en ambos segmentos, siendo la red donde mas
informacion buscan los usuarios antes de tomar una decision. Esta hiperconectividad permite
que la campafia alcance al segmento de forma directa, aprovechando que el 66% de la
Generacion Z declara que las redes sociales influyen directamente en sus decisiones finales

(IAB Spain, 2025).

f. Capacidad de respuesta general: Qué tan dispuestos y capaces estan para responder

a la oferta.

El segmento presenta capacidad potencial de respuesta, de acuerdo con los resultados de la
Encuesta sobre alcohol y drogas en Espana (EDADES) 1995-2024, el segmento muestra una
disposicion favorable a la intervencion, sustentada en una percepcion de riesgo critica: el 93,4%
de la poblacion reconoce que el consumo incluso ocasional acarrea problemas graves de salud.
Ademas, existe una sensibilidad social creciente, con un 44,5% que califica el problema de las
drogas en su entorno como “muy importante”. Esta conciencia se traduce en un s6lido respaldo
institucional, donde el 79,7% de los ciudadanos valida las campafias publicitarias como una
medida clave, solo superada por la educacion escolar (88,3%), lo que asegura una alta

receptividad hacia los mensajes preventivos (Ministerio de Sanidad, 2024).

g. Costos incrementales: El costo estimado de llegar a este segmento frente a otros.

Como se anticip6 en el analisis de accesibilidad, el canal prioritario para influir en este
segmento son las redes sociales debido a su uso intensivo, por lo que los costos principales se
concentrarian en pautas digitales masivas de gran alcance. No obstante, existen costos
incrementales asociados a la gestion administrativa y logistica; la intervencion en espacios
fisicos como universidades, instituciones educativas y centros de ocio privado requiere una
inversion significativa de tiempo y recursos para la obtencion de permisos y la ejecucion de

acciones presenciales que complementen la estrategia digital.

Para optimizar estos recursos, la campafia se puede apoyar parcial o totalmente en el marco
estratégico del Ministerio de Sanidad a través del Plan de Accion sobre Adicciones del Plan

Nacional sobre Drogas. Al alinearse con sus seis ejes estratégicos: coordinacion, prevencion,
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atencion integral, conocimiento, reduccion de la oferta y cooperacion (Ministerio de Sanidad,
2021). Por lo tanto, es posible reducir los costos de ejecucion mediante el aprovechamiento de
infraestructuras publicas existentes y el refuerzo de la atencion sociosanitaria con perspectiva
de cooperacion transnacional, evitando asi la necesidad de iniciar procesos de gestion desde

CCro.

h. Respuesta a la mezcla de marketing: Cuan sensible es el grupo a cambios en el

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Una vez analizado el segmento en el trabajo de campo, se entiende que el publico es
sensible principalmente a la variable Promocion, especialmente a mensajes con alto impacto
emocional, evidencia concreta y storytelling social. También responde a incentivos simbolicos
(identidad, coherencia ética, reputacion, control de las situaciones). La variable Precio se
traduce en costos psicologicos y sociales del cambio mas que en costos econémicos directos.
Por lo cual, la capacidad de respuesta de este segmento es alta siempre que se evite el enfoque
prohibicionista y se centre en el beneficio del “bienestar” social. Dado que el “producto” social
es la adopcion de un ocio nocturno socialmente consciente, el éxito depende de reducir el
“precio” percibido: el miedo a perder la desinhibicion, la experiencia o la pertenencia grupal.
La estrategia de “Plaza” (distribucion) debe ser analizada a profundidad, para lograr intervenir

directamente en los espacios donde el segmento pueda permitirse reflexionar.

i. Capacidades organizacionales: Qu¢ tanta experiencia y recursos tiene la

organizacion para manejar este segmento especifico.

Aunque el presente desarrollo conceptual se enmarca en un trabajo de investigacion
académica y no en una estructura operativa vigente, la viabilidad de la propuesta reside en la
creacion de un ecosistema de alianzas estratégicas. Para la ejecucion efectiva de esta campana,
se requiere la articulacion de esfuerzos entre entidades publicas (como el Ministerio de
Sanidad) y organizaciones privadas, que actuen como aliados clave en la difusion del mensaje

de responsabilidad social global.

El equipo ejecutor ideal para este proyecto debe poseer una alta capacidad técnica en
marketing digital masivo, gestion logistica para la intervencion en espacios estratégicos y
produccion de narrativa audiovisual de alto impacto. Esta estructura organizativa, basada en

una red solida de aliados para la distribucion de materiales en multiples puntos de contacto, es
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lo que garantizaria que la implementacion sea coherente con la complejidad ética y social de la
problematica a tratar en la campafia, asegurando que el mensaje trascienda lo informativo y

logre una transformacion en la conducta del segmento.

3) Seleccion del publico prioritario

El paso final es elegir uno o unos pocos segmentos como el enfoque principal. Los autores
sugieren que los mercados de “mayor oportunidad” suelen ser aquellos con mayor necesidad

(tamafio y gravedad) y mayor disposicion a actuar.

Existen tres enfoques estratégicos principales para la seleccion:

e Marketing Indiferenciado: Usar la misma estrategia para todos los segmentos
(marketing masivo).

o Marketing Diferenciado: Desarrollar diferentes estrategias y mezclas de marketing
para diferentes segmentos.

e Marketing Concentrado: Eliminar algunos segmentos por completo y concentrar

todos los recursos en uno o muy pocos grupos clave.

Considerando la evaluacion realizada en los apartados anteriores, la presente campafia
conceptual adopta un enfoque de marketing concentrado, esto porque pretende orientar sus
recursos estratégicos, comunicacionales y creativos exclusivamente a los segmentos de adultos
jovenes entre 18 y 30 afos y adultos de 31 a 40 afios, en ambos segmentos se contempla a
personas con un consumo recreativo actual de cocaina en Espafia y personas que rechazan el

consumo pero se pueden fortalecer aiin mas este comportamiento.

Esta decision se fundamenta en que dichos grupos representan una combinacion de tamafo
significativo, incidencia relevante del comportamiento y potencial de respuesta al cambio,
especialmente al encontrarse mayoritariamente en etapas de precontemplacion y
contemplacion. En lugar de dispersar esfuerzos en multiples segmentos con caracteristicas y
niveles de resistencia distintos, la estrategia concentrada permite profundizar en los insights
especificos de estos publicos, disefiar mensajes altamente contextualizados y maximizar la

eficacia persuasiva mediante la activacion de disonancia cognitiva y reencuadre del problema.
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3.24. PASO 4: Objetivos y metas conductuales

Una vez definido el publico objetivo y analizado el entorno, el modelo de planeacion
estratégica de Nancy R. Lee y Philip Kotler establece, en su cuarto paso, la necesidad de definir
con exactitud qué se espera que la audiencia haga, sepa y crea como resultado de la
intervencion. Este es un punto de inflexion fundamental en el disefio del proyecto, ya que aqui
se determinan las variables dependientes que el resto del plan, especificamente la mezcla de

marketing social o las 4Ps, intentara influir.

Objetivos conductuales

A diferencia del marketing comercial, donde el fin puede ser la fidelizacion o la venta, el
marketing social se distingue por su enfoque primordial en el cambio de comportamiento. Los
autores subrayan que la seleccion de un objetivo conductual debe ser especifica y “no
divisible”; es decir, la accidon propuesta no debe poder desglosarse en pasos mas simples,
asegurando asi que la audiencia tenga una ruta clara hacia la ejecucion. Segun la naturaleza de

la problematica, este cambio puede manifestarse en seis direcciones:

e Aceptar un comportamiento nuevo y deseable. (ej.: empezar a reciclar)

e Rechazar un comportamiento potencialmente dafiino antes de iniciarlo. (ej.: no
empezar a fumar)

e Modificar una conducta actual para mejorarla. (ej.: aumentar la actividad fisica a tres
Veces por semana)

e Abandonar una practica vieja e indeseable. (ej.: no contestar el teléfono al conducir)

e Cambiar una accion por otra mas beneficiosa. (ej.: usar edulcorantes saludables en
lugar de azucar)

e Continuar con un comportamiento positivo ya existente. (ej.: mantener controles

médicos de rutina anualmente)

En el caso de esta campana se establece dos objetivos conductuales principales, en funcion
del nivel de involucramiento del publico objetivo con la conducta problematica. En primer
lugar, se plantea un objetivo de rechazo del comportamiento, dirigido a espafoles que atin no
han iniciado el consumo ocasional de cocaina, con el propodsito de evitar la adopcion de una
practica potencialmente dafiina antes de que se normalice en sus dindmicas de ocio y

socializacion. En segundo lugar, se define un objetivo de abandono, orientado a aquellos que
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ya presentan consumo recreativo u ocasional, buscando promover la reduccion y eventual
eliminacion de la conducta. Ambos objetivos responden a una ldgica preventiva y correctiva,
priorizando intervenciones que incidan directamente en la modificaciéon observable del

comportamiento.

Objetivos de conocimiento y creencia

Si bien el fin Gltimo es la accion, los autores reconocen que el publico a menudo requiere
informacion especifica o un cambio de perspectiva para movilizarse. Por ello, se establecen

objetivos de apoyo:

e Objetivos de conocimiento (saber): Se centran en datos, estadisticas o hechos que la
audiencia ignora.

e Objetivos de creencia (creer/sentir): Estos buscan alterar actitudes, valores o
percepciones de riesgo. El objetivo es fortalecer la autoeficacia y cambiar la valoracion
emocional de la conducta, logrando que el individuo “sienta” que el cambio es posible

y necesario.

Como soporte estratégico del cambio conductual, se establecen objetivos de
conocimiento y de creencia/sentir. En el plano cognitivo, la campafia buscara proporcionar
informacion especifica, datos y evidencia que el publico objetivo desconoce o minimiza,
particularmente en relacion con la magnitud del consumo en Espafa y su vinculacion con
dinamicas estructurales de violencia criminal en Ecuador, el publico objetivo actualmente
suele pasar por alto que mientras la demanda se mantenga en crecimiento la produccion no
se detendra, y esto estd trayendo consecuencias destrozas a otras sociedades (Ecuador)
ademas de la sociedad consumidora (Espafia). En el plano actitudinal y emocional,
siguiendo lo propuesto por Kotler y Lee, se pretende modificar actitudes, valores y
percepciones de riesgo, asi como fortalecer la autoeficacia, de modo que los individuos no
solo comprendan el problema, sino que sientan que el cambio es posible, necesario y
coherente con su identidad personal y social. De esta manera, el conocimiento actiia como
base informativa y la transformacion de creencias como motor motivacional del cambio

conductual.



67

Definicion de metas cuantificables

Mientras que los objetivos declaran una intencion, las metas constituyen la medida
cuantitativa del éxito del plan, funcionando de manera analoga a las metas de ventas en el sector
privado. Para que una meta sea efectiva, debe cumplir con los criterios SMART: ser especifica,

medible, alcanzable, relevante y delimitada en el tiempo.

Es vital distinguir entre el proposito del plan (el impacto social final, como reducir los
indices de consumo recreacional de cocaina) y la meta (el nivel de cambio conductual
proyectado). En escenarios donde no se dispone de datos base sobre el comportamiento, Kotler
y Lee proponen el uso de indicadores alternativos, tales como el nivel de recuerdo de la
campaia, la aceptacion de nuevas creencias, la intencion declarada de cambio o la interaccion

directa con los canales de respuesta de la campaia (visitas web o lineas de ayuda).

Dado el caso de que actualmente solo se cuenta con el informe de EDADES 2024 a
disposicion, las siguientes metas S.M.A.R.T estdn planteadas bajo la logica de usar los
indicadores alternativos que proponen los autores. En el plano conductual, se proyecta como
meta lograr que, al término del primer afo de implementacion, al menos un 15% del publico
objetivo expuesto a la campafia declare intencion firme de rechazar el inicio del consumo
ocasional, y que un 10% de los consumidores recreativos manifiesten intencion de reducir o
abandonar la conducta, medido a través de encuestas post exposicion y seguimiento digital.
Dado que el cambio conductual definitivo puede requerir procesos prolongados, la intencion
declarada y la autoidentificacion como “en proceso de cambio” se consideran indicadores

intermedios validos.

En el plano cognitivo y actitudinal, se establece como meta que un recreacional 40%
del publico expuesto reconozca explicitamente la relaciéon entre consumo ocasional y
consecuencias estructurales de violencia criminal, y que al menos un 20% reporte un aumento
en su percepcion de corresponsabilidad individual frente al problema. Asimismo, se buscara
alcanzar un nivel minimo de recuerdo asistido de campafia del 40% dentro del segmento
intervenido, junto con monitoreo de métricas de interaccion digital (clics, visitas a sitio web

informativo, interaccion y reproducciones de contenido audiovisual).

De esta manera, las metas no solo miden el impacto social final, que trasciende el

alcance directo de la campaiia, sino el nivel de avance en variables cognitivas, actitudinales y
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conductuales que, segiin el modelo de Kotler y Lee constituyen precursores necesarios del

cambio sostenible.

Cabe recalcar que los autores advierten que tanto los objetivos como las metas definidos
en esta etapa deben considerarse borradores estratégicos. El modelo propone un proceso en
espiral, lo que implica que una vez que se inicie la investigacion formativa con el publico real
(Paso 5), estos planteamientos originales pueden ser reevaluados. Si la investigacion revela que
las metas son demasiado ambiciosas o que el comportamiento propuesto enfrenta barreras
insuperables, el estratega tiene la obligacion de ajustar los objetivos para garantizar que el plan

sea, ante todo, viable y efectivo en el contexto real de la audiencia.

3.2.5. PASO 5: Barreras, beneficios, competencia y analisis de resultados

El paso 5 del modelo es considerado como el momento de caminar con los zapatos del

otro, es decir, los del publico objetivo. En esta etapa, el proposito es profundizar en lo que el
publico objetivo piensa y siente sobre la oferta. A continuacion, se expanden los pilares
fundamentales para el desarrollo de las preguntas que los autores recomiendan hacerle al
publico objetivo con el fin de obtener “oro” informativo para las siguientes etapas del modelo

e incluso reajustar etapas previas.

Los 3 esquemas de entrevista semiestructurada que se aplicaron a los perfiles
entrevistados se pueden observar con mayor detalle en el anexo 1. Sin embargo, a lo largo de

la descripcion de este paso se coloca ejemplos de preguntas que se utilizaron.

Barreras percibidas (Los “costos”)
Las barreras son las razones por las que el publico no ha realizado el comportamiento en el
pasado, no quiere hacerlo en el futuro o cree que no puede. Pueden ser internas (falta de

habilidad o conocimiento) o externas (infraestructura deficiente).

o Ejemplos de preguntas aplicadas en este caso:
o “Para alguien que ain no consume pero esta rodeado de ello, ;qué dirias que es
lo mas dificil de decir “no”?”
o “iCrees que existe un miedo social a ser el ‘juez’ del grupo o el aburrido si se

rechaza activamente el consumo?”’
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o “(Crees que el momento o contexto donde la has probado, seria igual de
satisfactorio, sino la hubieses consumido, o qué crees que aporta de “extra” el

consumo en esas situaciones?”

Beneficios deseados (El “;qué gano yo?”)
Los beneficios son aquello que el publico valora y que el comportamiento propuesto puede
proporcionarle. Los autores advierten que estos beneficios suelen ser diferentes de los que la

organizacion desea (ej. el publico puede buscar “verse bien” en lugar de “salud a largo plazo”).

o Ejemplos de preguntas aplicadas en este caso:

o “¢Qué crees que ganarias si la proxima vez decidieras mantener ese
momento/situacion libre de cocaina? ;Més control, mas calma, sensacion de
responsabilidad?”

o “En tu opiniéon, ;qué gana un joven hoy en dia al decidir mantener su
ocio/momentos de diversion libre de cocaina? ;Se le ve como alguien con mas
control, mas ético, mas responsable o simplemente diferente?”

o “iCrees que el rechazo total al consumo recreativo de cocaina como droga dura

aporta un rol de ‘responsabilidad y ética’ que los jovenes valoran actualmente?”

Motivadores potenciales
A diferencia de los beneficios, los motivadores son ideas del publico sobre qué podria
decirles, mostrarles o darles alguien para aumentar la probabilidad de que actiien. Estos suelen

dar pistas directas para disefar las 4Ps (Producto, Precio, Plaza, Promocion).

o Ejemplos de preguntas aplicadas en este caso:

o “iCrees que si el rechazo al consumo se presentara como un acto de solidaridad
internacional con Ecuador y no como un tema de salud, mas jovenes se sumarian
a no probarla nunca?”

o “iCrees que el argumento de “salvar vidas y mejorar la condicioén de vida” (en
Ecuador) podria tener mas peso para tu generacion que el argumento tradicional
de “cuida tu salud”? ;Por qué?”

o “Si bien un pequefio cambio a veces no es suficiente para acabar por completo
con un problema social, pero aportando pequenios granitos de arena si se puede
generar mas conciencia social sobre algunas cosas para en algiin momento se

pueda mejorar en algo la realidad de todos como sociedad, entonces bajo la
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logica basica de economia de que la demanda afecta la oferta, a mayor demanda
mayor oferta. ;Estarias de acuerdo con que mientras menos consumo de cocaina
haya en los paises de mayor consumo, poco a poco podria haber menos oferta y
el sistema del narcotrafico se veria afectado desde el nticleo que las mueve, que
es el comprador final de su producto? En caso de que si ;jpudiese ser esto un

motivador real para no consumir cocaina?”

Competencia
En marketing social, la competencia suele ser el comportamiento que el publico prefiere

hacer en lugar del que la campaia propone, o habitos que han tenido “por siempre”.

o Ejemplos de preguntas aplicadas en este caso:

o “¢Quéeslo que ‘vende’ la cultura de fiesta y drogas que hace que el rechazo
sea mas dificil frente a la normalizacion?”

o “¢Qué aporta la cocaina a una experiencia que no se puede conseguir de
ninguna otra manera?”’

Adicional a las preguntas desarrolladas con base en los pilares propuestos por Kotler y
Lee, se construyo dos pilares extras de preguntas ad hoc. Uno con el fin de obtener percepciones
e insights valiosos sobre la construccion idonea del mensaje de la campaiia, y otro para generar
una seccion de la entrevista que integre de manera practica la disonancia cognitiva de Festinger

(1957) e hipocresia inducida de Burnman et al. (2025) en las preguntas.
Analisis de resultados entrevistas semiestructuradas

En total se llevaron a cabo 20 entrevistas semiestructuradas virtuales, de las cuales 4 se
dieron de manera asincronica y 16 se completaron via la plataforma de Google Meet. De las
20 entrevistas realizadas unicamente 4 perfiles (E7, E17, E18, E19) admitieron abiertamente
en la entrevista haber consumido de manera ocasional cocaina. Sin embargo, con los perfiles
que no admitieron consumo personal, se abordaron los conceptos de las preguntas a través de
técnicas proyectivas como historias de conocidos o planteamiento de casos hipotéticos, esto
con el fin de conseguir los conocimientos, ideas y percepciones generalizadas e incluso

estereotipicas que tiene el publico espafiol con respecto al consumo de cocaina.
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Posterior a la ejecucion de las entrevistas se tabularon los hallazgos relevantes en 6
categorias, esto se realizo procurando encontrar patrones en las respuestas y agruparlos en ideas

concretas. Las categorias son:
1) Clima social y normalizacion del consumo
2) Barreras para el rechazo
3) Beneficios percibidos del “no consumo”
4) Competencia y valor percibido del consumo
5) Disonancia cognitiva y conciencia social
6) Estrategias de mensaje y canales efectivos

La tabla de tabulacion con los resultados de las entrevistas se puede observar en el anexo 2 al
igual que las entrevistas transcritas en el anexo 3.

A continuacion se presenta el analisis de cada categoria.

Clima social y normalizacion del consumo

El clima social actual muestra una normalizaciéon segmentada del consumo, donde
sustancias como el alcohol y el cannabis (“porros”) estan integrados en la cotidianidad y se los
entiende como drogas “suaves”, mientras que la cocaina se percibe como una droga vinculada
al poder adquisitivo y se le cataloga coloquialmente como una droga “dura” en referencia a que
algunos de sus componentes son sintéticos y por lo tanto sus efectos o consecuencias son mas
severos. Existe una clara evolucidon generacional, mientras que para los menores de 20 afios el
consumo es lejano, a partir de los 24 afios se vuelve mas frecuente en entornos de ocio nocturno

como festivales de tecno o punk y “raves”, donde la conducta est4 totalmente “blanqueada”.

A pesar de esta presencia, persiste un fuerte estigma social que obliga a los
consumidores a actuar en secreto o en dmbitos intimos para evitar ser tachados de “adictos”.
Por lo tanto el consumo de cocaina en Espafia presenta una ambivalencia clara, consumo oculto
pero sumamente accesible en despachos, lavabos institucionales, eventos musicales y barrios

populares en cuestion de minutos.
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Barreras para el rechazo

Las principales barreras para rechazar el consumo son de naturaleza psicosocial,
destacando el miedo a la exclusion y la presion por encajar en grupos de confianza. El
fenémeno del FOMO (miedo a perderse algo) y el temor a ser etiquetado como el “rarito”, el
s0so o el “parado” de la fiesta actian como costos percibidos para quien decide decir que no.
La presion es especialmente critica en situaciones de desequilibrio de poder, como entornos de

negocios donde un superior ofrece la sustancia.

Ademas, el consumo se asocia errobneamente con la masculinidad y el estatus, bajo la
creencia de que consumir hace al individuo “més hombre” o més atractivo. Existe también una
barrera vinculada a la autoeficacia, los individuos temen no tener la energia suficiente para
“aguantar” el ritmo de la noche o “venirse abajo” por el cansancio fisico, viendo en la cocaina
una solucidn necesaria para mantener su bateria fisiologica y social. Por otra parte también esta
presente el deseo latente de “probarlo una vez en la vida”, el hecho de que sea algo
condicionado como prohibido, hace que el individuo tenga atin mas interés y curiosidad por

probarlo, debido al misticismo simbdlico que representa.

Beneficios percibidos del “no consumo”

El beneficio mas valorado por el publico es el control y la seguridad personal,
permitiendo al individuo ser duefio de sus acciones y decisiones. Se identifica una fuerte
satisfaccion moral vinculada a la coherencia con la identidad propia y el mantenimiento de la
respetabilidad social, evitando el “remordimiento” posterior por conductas realizadas bajo los
efectos de la droga. En términos practicos, indican que la funcionalidad al dia siguiente es un
incentivo clave; el no consumo permite “saborear” el recuerdo de la fiesta y ser productivo,
evitando la resaca fisica y el estado de “comer techo” (insomnio). Asimismo, se percibe una
ganancia en tranquilidad mental y estabilidad econémica, alejandose de entornos “toxicos” y
preservando la salud cerebral y cardiovascular a largo plazo. Esto tltimo da sefiales de que los

entrevistados conocen bien las consecuencias de salud que tiene el consumo de la sustancia.

Competencia y valor percibido del consumo
La cocaina compite con el comportamiento deseado (rechazo y abandono) ofreciendo
euforia inmediata y lucidez extrema, actuando como un “refugio emocional” ante el malestar

o la frustracion generacional por sueldos bajos y falta de futuro. Adicional se percibe al
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consumo como un mecanismo Util para controlar el cansancio fisico y emocional que conlleva
la alta productividad laboral. Un valor percibido critico es su uso como “controlador” de la
borrachera, ya que permite seguir bebiendo alcohol manteniendo una falsa sensacion de
coherencia y movilidad. También funciona como una herramienta de resistencia social que
transforma a personas introvertidas en individuos extrovertidos y alardeados. Este potenciador
del estatus y la dopamina es dificil de combatir, ya que se vende como una via para obtener

emociones mas fuertes y una risa contagiosa que el alcohol por si solo no garantiza.

Por otra parte también estd presente el concepto de que “por un poco no pasa nada”, los
entrevistados indicaron de que existe una idea colectiva de que consumir ocasionalmente no

implica consecuencias significativas para el usuario.

Disonancia cognitiva y conciencia social

Existe una desconexion profunda entre el consumo y el conocimiento sobre la violencia
en los paises de origen. En algunos casos, los entrevistados indicaron que es ignorada
voluntariamente por el consumidor para no arruinar su momento de ocio. También se observa
que los entrevistados racionalizan una contradiccion ética en perfiles activistas que reciclan y
cuidan su consumo, pero no se han cuestionado si su consumo de droga perpettia sistemas de
explotacion o pérdida de vidas.

Esta falta de empatia se justifica mediante la dilucion de la responsabilidad individual,
ya que para algunos un “consumo puntual” no tiene impacto real o que el narcotrafico es un
problema lejano y de ficcion. La informacion sobre la realidad de paises como Ecuador es casi
nula, y se menciona un “cansancio mental occidental” ante la variedad de causas sociales
globales, lo que dificulta que el factor ético genere una sensacion de identificacion y
apropiacion del problema.

Un hallazgo puntual pero sumamente interesante es la vision defensiva que un
entrevistado compartié sobre su consumo; cree que si baja la demanda de cocaina, habria mas
violencia por el control del “pastel” restante entre carteles y atribuye la violencia al contexto

social y falta de recursos del pais de origen mas que al narcotrafico en si.

Estrategias de mensaje y canales efectivos
Los entrevistados recomiendan en su mayoria mensajes “crudos” y altamente
emocionales que utilicen imagenes reales de violencia para romper la burbuja del ocio y

mostrar la delincuencia detrés del producto. La comunicacion debe evitar el fustigamiento y la
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culpa directa, enfocandose en mostrar la trazabilidad y la ética del consumo, al manejar un
estilo comercio justo, y apelar a la solidaridad para que el individuo sienta que su rechazo es
un “granito de arena” necesario.

En cuanto a los canales, los testimonios en primera persona de personas que viven la
realidad en los paises de origen son considerados los mds efectivos para romper el
individualismo del consumidor espanol. Los entrevistados sugieren el uso de plataformas como
TikTok, influencers o lideres de opinion (como YouTubers) que transmitan el mensaje.
Ademas mencionan la importancia de integrar estos temas en la educacion escolar a los 13-14

afios, antes del primer contacto con estas sustancias.

Insight concluyente del publico objetivo

A partir de la investigacion cualitativa, se identific6 que tanto consumidores
ocasionales como no consumidores asocian el no consumo de cocaina con una sensacion de
control personal, particularmente sobre sus decisiones, su comportamiento social y su
reputacion. Sin embargo, este sentido de control se percibe exclusivamente a nivel individual,
sin considerar el impacto sistémico que el consumo tiene en contextos externos, como la

violencia vinculada al narcotrafico en paises de produccion y transito como Ecuador.

3.2.6. PASO 6: Declaracion de posicionamiento.

Kotler y Lee establecen que el posicionamiento no es algo que se le hace al producto o
comportamiento, sino algo que se hace en la mente del cliente potencial. Su objetivo es disefiar
la oferta de tal manera que ocupe un lugar distintivo y valorado en la mente del publico
objetivo. Esto se puede determinar respondiendo a la pregunta: “;Por qué los adultos jovenes
espafioles deberian adoptar este comportamiento (abandonar y/o rechazar el consumo ocasional
de cocaina) en lugar de seguir con el actual (normalizar el consumo recreativo y ocasional de

cocaina y minimizar su impacto social)?”

La manera formal en la que los autores sugieren redactar el posicionamiento de la
campafa es completando la siguiente declaracion: “Queremos que [publico prioritario] vea
[comportamiento deseado] como [adjetivos, frases descriptivas, conjunto de beneficios o por
qué el comportamiento deseado es mejor que los comportamientos de la competencia].” (Kotler
y Lee, 2019, p. 333). Es importante recalcar que esta declaracion de posicionamiento es
unicamente de uso interno, es decir, no serd el mensaje final que se le comunique al publico

objetivo sino que sirve para poder guiar de manera estratégica el paso 7 en donde se determina
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con mayor detalle el mix de marketing (4Ps), las tacticas, los canales, el mensaje y mensajeros

de la campania.

Kotler y Lee plantean que la declaracion de posicionamiento puede construirse a partir
de distintos enfoques estratégicos, segun aquello que resulte mas persuasivo para el publico
objetivo. En primer lugar, el posicionamiento enfocado en el comportamiento, pone el énfasis
en la accion concreta que se desea promover, especialmente cuando esta debe ser comprendida
con claridad y recordada con facilidad. En segundo lugar, el posicionamiento enfocado en las
barreras, busca reducir los costos percibidos del comportamiento deseado, tales como el miedo,
la incomodidad, la presion social o la baja autoeficacia. En tercer lugar, el posicionamiento
enfocado en los beneficios resalta aquello que el publico percibe que puede ganar con el
cambio, es decir, el valor inmediato o simbolico de adoptar la conducta propuesta.

Finalmente, el posicionamiento enfocado en la competencia, parte del reconocimiento
de que el comportamiento actual o alternativo ya ofrece recompensas atractivas para la
audiencia, por lo que la tarea estratégica consiste en evidenciar por qué el comportamiento
deseado resulta superior frente a esa conducta competidora. Este ultimo enfoque puede
formularse mediante comparaciones entre beneficios y costos, segiin cudl sea el punto de

tension mas relevante para el caso.

En la presente campafia, el posicionamiento corresponde principalmente a un enfoque
centrado en la competencia, ya que el comportamiento que se busca desalentar, el consumo
ocasional de cocaina, no es percibido por la audiencia como una préactica carente de valor, sino
como una conducta funcional, atractiva e incluso util en determinados contextos sociales. Los
hallazgos de la investigacion formativa muestran que la cocaina compite con el
comportamiento deseado al prometer euforia, energia, lucidez, desinhibicion, resistencia fisica
para prolongar la fiesta e incluso una supuesta mejora del estatus social o del desempefio en
escenarios laborales y sociales. A ello se suma la creencia de que “por un poco no pasa nada”,
lo que disminuye la percepcion de riesgo y fortalece la permanencia del comportamiento actual.
Todo esto quiere decir que la campaiia no se enfrenta a una conducta vacia de significado, sino
a una conducta que ya estd cargada de beneficios simbolicos y funcionales para el publico

objetivo.

Dentro del posicionamiento competitivo, esta propuesta se alinea de manera mas

precisa con la logica de beneficio contra costo. Esto se debe a que la campafia no pretende
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limitarse a enumerar desventajas del consumo ni a repetir los riesgos sanitarios ya ampliamente
conocidos por el publico objetivo, sino alinear dos dimensiones: por un lado, los beneficios
que el publico realmente valora en el no consumo y, por otro, los costos ocultos del consumo
ocasional que suelen permanecer fuera de su marco de interpretacion. La investigacion
cualitativa evidencio que el principal beneficio atribuido al no consumo es la sensacion de
control sobre uno mismo, entendida como autonomia sobre las decisiones, preservacion de la
reputacion, estabilidad emocional, funcionalidad al dia siguiente y coherencia con la propia
identidad. Sin embargo, también reveld una desconexion profunda entre el acto de consumir y
sus repercusiones estructurales, ya que muchos entrevistados afirmaron que el consumidor
ocasional no suele reflexionar (debido muchas veces a su desconocimiento) sobre el origen de
la sustancia ni sobre cdmo su demanda se inserta en una cadena de violencia y explotacion que

afecta a paises como Ecuador.

Por ello, el posicionamiento de esta campafia busca desplazar la percepcion de la
cocaina desde el terreno de la diversion, la resistencia y la aparente funcionalidad que la
sustancia brinda, hacia el terreno de la corresponsabilidad ética mediante la amplificacion de
los beneficios que ya perciben del “no consumo”. No se trata solo de decir que no consumir
“hace bien”, sino de instalar en la mente del publico que no consumir implica un beneficio
superior y mas valioso: conservar el control real sobre la propia vida sin sostener, al mismo
tiempo, una cadena de violencia transnacional. Bajo esta logica, el comportamiento deseado se
presenta como algo mejor que la competencia no inicamente porque protege al individuo, sino
porque evita que una decision privada y aparentemente inofensiva siga alimentando
consecuencias humanas colectivas. Este encaje resulta coherente con los hallazgos del paso 5,
donde emergen tanto el valor que el publico le atribuye al control personal como la necesidad
de mensajes que muestren la trazabilidad del producto, rompan la burbuja del ocio y activen

una reflexion ética sin caer en un tono moralizante o fustigador.

Conjuntamente este posicionamiento competitivo incorpora también un componente
enfocado en los beneficios, ya que la campana busca recuperar y resignificar beneficios que ya
son valorados por la audiencia; siendo estos el control, la tranquilidad mental, la autonomia y
la posibilidad de disfrutar sin dependencia de una sustancia. No obstante, ese componente no
opera de forma aislada, sino subordinado a la comparacion con la realidad ecuatoriana. Es

precisamente esa comparacion la que permite resignificar el sentido del “control” y ampliarlo.
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La campafia propone que el control auténtico estd en rechazar una practica que sostiene

consecuencias que el consumidor no suele ver, pero de las que igualmente participa.

En sintesis, el posicionamiento de esta campafa se construye a partir de un enfoque
competitivo que busca reencuadrar la percepcion del consumo ocasional de cocaina,
trasladandolo desde un acto aparentemente inofensivo y funcional hacia una practica con
implicaciones éticas y sociales significativas. Integra y profundiza en el beneficio valorado del
control personal con la visibilizacion de los costos estructurales y violentos del consumo. La
estrategia propone un cambio en el marco interpretativo del publico objetivo, en el que la
decision de no consumir deja de ser inicamente una eleccion individual y pasa a ser entendida

como una forma de ejercer control real y significativo.

Bajo esta logica, la declaracion de posicionamiento que guiara el desarrollo estratégico
de la campafia es la siguiente:
“Queremos que los jovenes y adultos espafioles de entre 18 y 40 afios vean el no consumo de
cocaina como una forma de ejercer control auténtico sobre sus decisiones, su propia vida y la
vida de terceros, reconociendo que el consumo ocasional no es un acto aislado, sino una accion

que sostiene dinamicas de violencia en contextos externos como el de Ecuador.”

3.2.7. PASO 7: Estrategias de Marketing Mix

El paso 7 constituye el nticleo estratégico del modelo, ya que es en esta etapa donde se
traduce el posicionamiento en una oferta concreta orientada a influir en el comportamiento del
publico objetivo. Mas alla de la comunicacion, este paso implica disefiar una propuesta integral
que haga que el comportamiento deseado no solo sea comprendido, sino también viable,

atractivo y relevante para la audiencia.

De acuerdo con los autores, el desarrollo del marketing mix debe abordarse de manera
secuencial, iniciando por el producto y finalizando con la promocién. Este orden responde a
una logica estratégica clave: la comunicacion no puede sostenerse por si sola si no existe
previamente una oferta clara, valiosa y coherente que respalde el mensaje. En este sentido, cada
uno de los componentes de las 4Ps debe construirse de forma articulada, asegurando que el

comportamiento propuesto esté correctamente definido, que sus costos percibidos sean
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gestionados, que su acceso sea factible y que su comunicacion sea consistente con todo lo

anterior.

A continuacion, se desglosan los cuatro elementos que conforman el marketing mix (Producto,

Precio, Plaza y Promocion) y se detalla su aplicacion especifica dentro de la campania.

Producto

En el contexto del marketing social, el producto no se limita inicamente al comportamiento
que se busca promover, sino que se configura como una plataforma integral que articula
distintos niveles de valor para el publico objetivo. Siguiendo las sugerencias de Kotler y Lee,
este se estructura en tres dimensiones: producto principal, producto real y producto aumentado.
Cada una responde a una logica distinta, pero complementaria, que permite que el
comportamiento deseado no solo sea comprendido, sino también percibido como relevante,

alcanzable y significativo para la audiencia.

e Producto Principal (Core product): Define el beneficio fundamental que el publico

realmente valora y espera obtener. Responde a la pregunta: “;Qué gano yo?” (ej.
tranquilidad, estatus, seguridad). Este nivel se fundamenta en los beneficios deseados

identificados en el Paso 5.

En este caso, a partir de los hallazgos de la investigacion formativa, se identifica que uno
de los beneficios mas valorados es la sensacion de control personal, entendida como la
capacidad de tomar decisiones conscientes, mantener la coherencia con la propia identidad,

preservar la reputacion y evitar consecuencias negativas tanto a nivel fisico como social.

En este sentido, el producto principal de esta campafia se define como la capacidad de
ejercer un control auténtico sobre la propia vida, y ya no solo en términos individuales, sino
también en relacion con el impacto que las decisiones personales pueden tener en otros

contextos.

e Producto Real (Actual product): Describe el comportamiento especifico que se

promueve y cualquier bien o servicio tangible necesario.

En esta campafia, el comportamiento especifico deseado es el rechazo o abandono del

consumo ocasional de cocaina, especialmente en contextos sociales, recreativos o laborales.
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Como eje central y protagénico de la campaiia, el producto real se materializa y se vuelve
visible en una experiencia interactiva digital (un “juego”) basada en la toma de decisiones,
concebida estratégicamente como el Hero Piece de esta propuesta. Este formato (juego
multiplataforma) no responde inicamente a un criterio creativo, sino a la necesidad de generar
una implicacion activa del usuario, permitiéndole experimentar de forma inmersiva las

consecuencias de decisiones vinculadas a contextos de narcotrafico y violencia en Ecuador.

La eleccion de una experiencia interactiva se respalda en los principios de la gamificacion,
entendida como el uso de mecénicas propias del juego en contextos no ludicos con el objetivo
de influir en comportamientos, actitudes y procesos de toma de decisiones (Deterding et al.,
2011). En el ambito del marketing social, la gamificacion ha demostrado ser una herramienta
eficaz para incrementar el involucramiento del publico, facilitar la comprension de
problematicas complejas y generar procesos de aprendizaje experiencial, en los que el usuario
no solo recibe informacion, sino que participa activamente en su construccion (Mitchell et al.,
2017). Un caso relevante es la campana Dumb Ways to Die lanzada por Metro Trains
Melbourne, Australia, la cual utilizé un juego interactivo para concienciar sobre la seguridad
ferroviaria, logrando altos niveles de participacion y recordacion del mensaje al transformar un

tema serio en una experiencia dindmica y memorable (McCann Australia, s. f.).

En esta linea, esta propuesta de campafia adopta elementos de la gamificacion no con fines
de entretenimiento, sino como un recurso estratégico para generar una implicacién emocional
y cognitiva mas profunda, permitiendo que el usuario experimente de manera directa las

consecuencias de sus decisiones.

A nivel conceptual, esta experiencia se debe estructurar bajo una loégica narrativa
progresiva, en la que el usuario asume el rol de un personaje dentro de un entorno inspirado en
la realidad ecuatoriana. La historia se desarrolla en distintos niveles de complejidad, iniciando
con decisiones aparentemente simples o funcionales, que no generan un conflicto moral
evidente. Sin embargo, a medida que avanza la interaccion, las decisiones adquieren un peso
ético creciente, exponiendo al usuario a dilemas cada vez mdas incomodos y dificiles de

justificar.

Este disefio responde a una intencidn estratégica clara; evitar el rechazo inmediato del
contenido y, en su lugar, construir un proceso gradual de involucramiento que derive en una

confrontacion emocional y cognitiva.
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En términos de mecénica de “juego”, la experiencia se tiene que inspirar en formatos de
narrativa interactiva donde el progreso depende de la toma de decisiones del usuario. Cada
eleccion impacta directamente en el desarrollo de la historia, generando consecuencias visibles
dentro del relato. No obstante, a diferencia de los videojuegos tradicionales, el objetivo no es
la competencia ni el entretenimiento, sino la generacion de conciencia a través de la
incomodidad. En este sentido, la experiencia tiene que ser disefiada para que el usuario pueda
avanzar hasta un punto en el que continuar implique aceptar decisiones moralmente

cuestionables, promoviendo asi una ruptura en la dindmica de participacion.

Este punto de quiebre constituye el momento clave de la experiencia. Es alli donde se
introduce de forma explicita el mensaje de la campafia, estableciendo una conexion directa
entre las decisiones tomadas dentro del entorno narrativo y la realidad del narcotrafico en
Ecuador. De esta manera, la experiencia deja de ser percibida como una simulacion aislada y
se resignifica como una representacion de dinamicas reales sostenidas, en gran parte, por la

demanda de consumo en paises como Espafia.

La eleccion de este formato responde, ademas, a los hallazgos de la investigacion formativa,
en los que el publico objetivo manifestd una mayor receptividad hacia contenidos audiovisuales
y basados en experiencias reales. También toma en consideracion la perspectiva de algunos
entrevistados sobre la sobresaturacion de causas sociales que el individuo “debe” apoyar hoy
en dia, lo que genera que algunos mensajes sobre problematicas sociales pasen desapercibidos.
Por lo cual, al usar este formato inusual para transmitir el mensaje, este se convierte en un
producto sumamente llamativo y novedoso. En lugar de transmitir el mensaje de manera directa
o normativa, la campafia propone que sea el propio usuario quien experimente la tension entre

sus decisiones y sus consecuencias, favoreciendo asi una reflexiéon mas profunda y duradera.

Adicionalmente, el producto real se apoya en una identidad de campana clara, sintetizada
en el concepto “No es blanca, es roja”, que actlia como elemento unificador de las piezas
comunicacionales y proyecta de forma sencilla y directa el reencuadre del consumo desde una

perspectiva altamente simbolica y emocional.

e Producto Aumentado (Augmented product): Incluye elementos adicionales que, aunque

son opcionales, son criticos para eliminar barreras o aumentar el atractivo de la oferta.
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En el caso de esta campafia, estos elementos estan disenados para reforzar la experiencia,
amplificar el alcance del mensaje y generar un sentido de pertenencia en torno al

comportamiento deseado.

Entre estos componentes se incluyen, en primer lugar, la participacion de figuras publicas,
creadores de contenido y lideres de opinidn, quienes actian como amplificadores del mensaje

y contribuyen a legitimar la experiencia ante diferentes segmentos del publico objetivo.

Finalmente, se incorporan elementos simbolicos de participacion social como el uso de
identificadores visuales asociados a la campafia (manillas, gorras, pines, totte bags, articulos
de oficina) que permiten a los individuos expresar publicamente su adhesion al
comportamiento propuesto. Estos recursos no solo incrementan la visibilidad de la campaiia,
sino que también transforman el acto de no consumir en una forma de posicionamiento social
positivo, alineado con los valores de control, conciencia y responsabilidad promovidos por la

estrategia.

Precio (Incentivos y desincentivos)

En el marketing social, el concepto de precio no se limita a una dimensién econdmica,
sino que se entiende como el conjunto de costos, monetarios y, principalmente, no monetarios,
que el publico objetivo asocia con la adopcion del comportamiento deseado. En este tipo de
campafias, donde no existe una transaccién econdmica directa, el precio se gestiona a través de
la reduccion de barreras percibidas y el aumento de incentivos simbolicos o emocionales que

faciliten el cambio de comportamiento.

De acuerdo con Kotler y Lee, estos costos no monetarios suelen manifestarse en tres
dimensiones principales: el tiempo y esfuerzo requeridos para adoptar el comportamiento, los
riesgos psicologicos asociados, como el miedo a la desaprobacion social o la incomodidad, y
el malestar fisico que pueda implicar la accion. En el contexto de esta campaiia, los hallazgos
de la investigacion formativa permiten identificar que el principal precio del no consumo de

cocaina no es econdmico, sino social y psicolégico.

En particular, el rechazo o abandono del consumo ocasional se asocia con riesgos como
la pérdida de integracion en determinados circulos sociales, la presion grupal en contextos de
ocio, el temor a ser percibido como “aburrido” o “fuera del ambiente”, asi como la renuncia a

beneficios funcionales percibidos, como el aumento de energia o la prolongacion de la
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experiencia social. De esta manera, el comportamiento competidor, el consumo ocasional, no
solo presenta beneficios atractivos, sino que también reduce estos costos sociales, lo que

fortalece su permanencia.

Frente a este escenario, la estrategia de precio de la campana se estructura en dos frentes
complementarios: la reduccién de costos del comportamiento deseado y el aumento de los

costos del comportamiento competidor.

En relacion con el comportamiento deseado, la campana busca disminuir los costos o
riesgos psicosociales asociados al no consumo, principalmente a través de la normalizacion y
resignificacion de esta decision. Para ello, se recurre al uso de figuras publicas, creadores de
contenido y lideres de opinién que actuan como referentes sociales, contribuyendo a reducir el
riesgo de desaprobacion y posicionando el no consumo como una conducta valida, consciente
e incluso aspiracional. Esta tactica responde a la légica de reduccion del costo social,
permitiendo que el comportamiento deseado se integre dentro de marcos de aceptacion social

colectiva.

Adicionalmente, en la narrativa del mensaje se incorpora el aumento y énfasis de los
beneficios del comportamiento deseado, destacando especialmente el valor del control
personal, la coherencia con la identidad propia y la tranquilidad emocional. En este sentido, el
no consumo deja de ser una simple abstencion y se transforma en una forma de posicionamiento

personal y social.

Para abordar el comportamiento competidor se incrementa sus costos especialmente a
nivel psicologico, social y simbdlico. A través del conjunto de acciones comunicacionales en
los que el consumo ocasional deja de ser neutral e inofensivo, y pasa a asociarse con una cadena
de violencia tangible. Este reencuadre no busca generar culpabilizacién directa, sino

incomodidad reflexiva que incremente el peso de la decision en la mente del individuo.

En conjunto, la estrategia de precio se construye como un sistema que no elimina los
costos del cambio, sino que los redistribuye estratégicamente. El no consumo resulta mas
significativo, socialmente respaldado y genera sentimiento de pertenencia, mientras que el
consumo ocasional es percibido como falta de control, una incoherencia con la identidad propia

y los valores socialmente aceptados.
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Plaza

En el contexto del marketing social, la variable Plaza se refiere a los canales, espacios
y momentos en los que el publico objetivo puede realizar el comportamiento deseado, acceder
a los recursos asociados o interactuar con la propuesta de la campafia. A diferencia de la
promocion, centrada en la difusion del mensaje, la Plaza se enfoca en facilitar el acceso al
comportamiento, asegurando que este sea conveniente, cercano y viable dentro de la rutina del

publico.

Siguiendo a Kotler y Lee, los canales de distribucion no se limitan a espacios fisicos,
sino que incluyen entornos digitales, plataformas tecnologicas y puntos de contacto donde el
individuo toma decisiones. En este sentido, el objetivo estratégico de la Plaza es reducir las
fricciones asociadas al cambio de comportamiento, haciendo que la opcién deseada esté
disponible en el lugar y momento adecuados, e incluso resulte mas accesible que la conducta

competidora.

Para esta campafia, la estrategia de Plaza se construye a partir de un enfoque multicanal
que articula espacios fisicos, digitales y contextuales, con el fin de interceptar al publico
objetivo en los momentos clave de decision, especialmente en entornos de ocio, socializacién

y consumo donde el uso de cocaina suele normalizarse.

En primer lugar, a nivel digital, la campafia se debe distribuir a través de plataformas
de alto consumo por parte del publico objetivo, como redes sociales, plataformas de video y
espacios de transmision en vivo. Estos canales no solo funcionan como medios de difusion,
sino como entornos de interaccion, permitiendo el acceso directo a la experiencia interactiva
central de la campafia. De esta manera, el comportamiento deseado; reflexionar, cuestionar y

eventualmente rechazar el consumo; se facilita en un espacio de uso cotidiano para la audiencia.

En segundo lugar, la estrategia contempla la presencia en espacios fisicos estratégicos,
especialmente aquellos asociados a la vida nocturna, eventos sociales y zonas urbanas de alta
circulacion. A través de intervenciones como publicidad exterior con piezas graficas en puntos
clave, la campafia busca posicionarse directamente en el entorno donde ocurre una toma de
decision, aumentando la probabilidad de que el mensaje influya en el momento preciso en que

se evalua el consumo.



84

Adicionalmente, se incorporan activaciones y espacios de interaccion presencial,
disefiados para acercar la experiencia del Hero Piece de la campaifia al publico de forma
tangible. Estos espacios no solo permiten acceder a contenido informativo, sino que propagan

la conversacion, la reflexion colectiva y la validacion social del comportamiento deseado.

En conjunto, la Plaza se configura como un sistema de distribucion que no solo acerca
la campafia al publico, sino que interviene directamente en los contextos de decision, haciendo
que el comportamiento deseado sea mas accesible, visible y viable dentro de la realidad

cotidiana del individuo.

En la seccion de canales de comunicacion dentro de la estrategia de promocion se
nombra con mayor detalle los espacios fisicos estratégicos que se contempla abordar con

presencia de la campaiia.

Promocion

La promocion constituye la dimensiéon comunicacional del marketing mix, aqui se
definen todos los detalles para asegurar que el publico objetivo conozca, comprenda y valore
el comportamiento propuesto, asi como los beneficios asociados, los costos implicados y las

formas de adoptarlo.

Esta dimension se articula a partir de cuatro decisiones clave: la estrategia de mensaje,
la seleccion de mensajeros, la estrategia creativa y la eleccion de canales de comunicacion. En
este caso estos elementos se integran bajo un enfoque 360, orientado a generar un proceso

progresivo de implicacion cognitiva y emocional en el publico objetivo.

Estrategia del mensaje

El objetivo promocional de la campafia es doble: por un lado, persuadir a los individuos
que no han consumido cocaina, pero presentan curiosidad o ambivalencia, a rechazar su
consumo; y por otro, generar un proceso de cuestionamiento en consumidores ocasionales que

los lleve a replantear y abandonar esta practica.

En este sentido, la estrategia de mensaje se estructura en tres niveles: cognitivo,
emocional y conductual. A nivel cognitivo, se busca que el ptblico reconozca que el consumo

recreativo de cocaina no es un acto aislado, sino que forma parte de una cadena de produccion
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y suministro que impacta negativamente a otras sociedades (especificamente centrado en el
caso de Ecuador). A nivel emocional, se pretende generar incomodidad, empatia y una
sensacion de responsabilidad individual frente a una problematica colectiva. Finalmente, a
nivel conductual, se busca motivar el rechazo y abandono del consumo ocasional, asi como la

generacion de conversacion social en torno al tema.

El mensaje central de la campaia se sintetiza en la idea de que el consumo ocasional
de cocaina tiene un impacto real y negativo en otros, reforzado a través del fagline: “La
cocaina no es blanca, es roja”, el cual funciona como un reencuadre simbolico del producto,
trasladdndolo desde una percepcion neutral y pasiva hacia una asociacion directa con la
violencia criminal en Ecuador. Como elemento narrativo complementario, la frase “;Quieres
seguir jugando?” introduce la dimension interactiva de la campafa y conecta directamente

con la propuesta experiencial que se plantea como Hero Piece.

Arquitectura del mensaje

La campaiia se ejecuta a través de una secuencia de cuatro fases, cada una con objetivos

comunicacionales especificos:

e Fase 0: Prueba piloto

Es crucial que previo a la ejecucion real de la campafia se desarrolle una prueba piloto, centrado
en la difusion del concepto y la validacion del Hero Piece en un entorno controlado. Esta etapa
permite identificar oportunidades de mejora en la narrativa, usabilidad e interpretacion del

formato y mensaje.

o Fase 1: Expectativa

Se comunica el concepto “No es blanca, es roja” sin contextualizacion explicita, acompafiado
de la promocion de un evento en vivo (stream) en el que figuras publicas probaran un nuevo
juego interactivo. El objetivo es generar intriga y curiosidad, evitando revelar el trasfondo de

la campana.
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Figura 7. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja”

Nota: Ilustracidon conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de Gabriel Morejon

e inteligencia artificial generativa (ChatGPT Pro).

Figura 8. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja” MUPI

_—

o

Nota: Ilustracion conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de inteligencia

artificial generativa (ChatGPT Pro).
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o Fase 2: Evento / Hero Piece

Se lleva a cabo el evento en el que las figuras publicas seleccionadas “juegan” esta experiencia
interactiva e inmersiva que consistird en una dinamica en la que el jugador unicamente debe
tomar decisiones para continuar con el desarrollo de la historia. Poco a poco a través del
desarrollo de la narrativa se revela la naturaleza del juego como una experiencia basada en la
realidad del narcotrafico en Ecuador. A través de la interaccion de los participantes con esta
experiencia, se busca provocar shock, incomodidad, empatia y aprendizaje experiencial. El
“juego” cada vez va aumentando tension y dificultad en esta toma de decisiones, y eso provoca

emociones incomodas en los participantes.

Figura 9. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja” (portada juego)

no es blanco... es

*70

un juego para decidir

TU ELIGES.

Nota: Ilustracion conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de inteligencia

artificial generativa (ChatGPT Pro).

Figura 10. Ilustracion conceptual de campana “No es blanca, es roja” (escenas juego)
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Aceptar Rechazar q | Aceptar Rechazar

Nota: Ilustraciones conceptuales elaboradas para esta investigacion con apoyo de Gabriel

Morejon e inteligencia artificial generativa (ChatGPT Pro).
e Fase 3: Expansion / Educacion

Se introduce contenido informativo que explica la problematica a profundidad, incorporando
estadisticas, testimonios y relatos que evidencian la magnitud de la violencia, la relacion entre

oferta y demanda y las consecuencias del consumo espafiol en el contexto ecuatoriano.
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Figura 11. Ilustraciéon conceptual de campaiia “No es blanca, es roja”

ESPANA LIDERA

COCAINA
ECUADOR

8.847
ECUADOR
VIOLENTO

NARCOTRAFICO

Nota: Ilustracidon conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de Gabriel Morejon

e inteligencia artificial generativa (ChatGPT Pro).

Figura 12. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja” (post RRSS)

“90 rojo.campana

LA COCAINA
NO

ES ROJA...

P88 4 W

2.543 Me gusta
rojo.campana Abramos los ojos. Inférmate. En Ecuador se pierden miles de vidas
debido al narcotrafico.

Ver los 36 comentarios
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Nota: Ilustracion conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de inteligencia
artificial generativa (ChatGPT Pro).

e Fase 4: Accidn / Movimiento

Se promueve la reflexion, el didlogo social y la adopcidon del no consumo como una postura

consciente. Se integra el mensaje dentro de la identidad y toma de decisiones del individuo.

Figura 13. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja”

8.847 HOMICIDIOS EN
ECUADOR EN 2025, U

AMBIENTE VIOLENTO
ALTAMENTE RELACIONADO AL

NARCOTRAFICO

Nota: Ilustracidon conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de Gabriel Morejon

e inteligencia artificial generativa (ChatGPT Pro).
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2

Figura 14. Ilustracion conceptual de campaiia “No es blanca, es roja’

LA COCAINA EN
ESPANA PUEDE SER
RECREATIVA.

PERO EN ECUADOR
LA TASA DE MUERTES
VIOLENTAS PASO DE
7,8 POR CADA 100.000
HABITANTES EN 2020
A 52 MUERTES POR
CADA 100.000
HABITANTES EN 2025.

YA NO ES RECREATIVO.

% -

Nota: Ilustracion conceptual elaborada para esta investigacion con apoyo de inteligencia

artificial generativa (ChatGPT Pro).

Tono v encuadre del mensaje

La campafia adopta un tono crudo, directo e incomodo. Debe evitar deliberadamente
enfoques moralizantes o sermones. En lugar de imponer una postura, busca generar una

incomodidad reflexiva que permita al individuo cuestionar sus propias decisiones.

En términos de encuadre, la estrategia busca romper la percepcion de que el consumo
ocasional es inofensivo (insight: “por poco que consuma no pasa nada”) e instalar la idea de
que cualquier nivel de consumo contribuye a las dindmicas de violencia transnacional. De esta
manera, se reencuadra el significado del acto de consumir, de ser una decision individual pasa

a ser una accion con implicaciones colectivas.
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Mensajeros v embajadores de la campana

La incorporacion de figuras publicas afines al publico objetivo de entre 18 y 40 afios
responde a una estrategia clave de persuasion, ya que estos perfiles actian como mediadores
entre la campafia y la audiencia. Al tratarse de referentes con los que el publico se identifica y
a quienes otorgan credibilidad, su participacion como los primeros en probar la experiencia
interactiva del juego no solo amplifica el alcance del mensaje, sino que también legitima su
contenido y favorece su apropiacion. Ademas, al asumir el rol de embajadores, estas figuras

contribuyen a reducir barreras sociales y a resignificar el no consumo.

Se sugiere la incorporacion de creadores de contenido y streamers como Ibai Llanos,
[lloJuan, TheGrefg, y Auronplay, quienes actiian como amplificadores del mensaje. Atraen

audiencias masivas y generan reacciones auténticas durante la interaccion con el Hero Piece.

Asimismo, se integran perfiles més de cultura popular como Lola Indigo, Rosalia y C.
Tangana, que funcionan como humanizadores del mensaje, aportando una dimension
emocional y simbolica que favorece su apropiacion por parte del ptblico. En el ambito de la
credibilidad, se incluyen figuras como Ivan Massagué, Antonio Banderas, Penélope Cruz y
Javier Bardem, quienes actiian como legitimadores y refuerzan valores asociados al control, la

disciplina y la toma de decisiones conscientes.

Finalmente, figuras como Ter, Jordi Wild y QuantumFracture, por la naturaleza del
contenido que crean en medios digitales invitan al dialogo y debate sobre este tipo de temas, y

por lo tanto son coherentes con la problematica que la campafia aborda.

Estrategia creativa

La campaia se construye en torno a una tactica creativa centrada en la experiencia, el
storytelling y el contraste emocional. Como ya se menciond previamente, el asset principal es
una experiencia interactiva digital (“juego”) que funciona como Hero Piece, concebida no

como entretenimiento, sino como un dispositivo de aprendizaje experiencial.

Esta propuesta se complementa con una narrativa transmedia que incluye reels, micro
documentales, piezas graficas informativas, activaciones y marketing de guerrilla, todo
alineado bajo el concepto “La cocaina no es blanca, es roja”. El uso de historias reales,

testimonios y datos concretos permite reforzar la credibilidad del mensaje, mientras que el
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componente visual, centrado en el color rojo y referencias simbolicas al narcotrafico,

contribuye a la coherencia estética de la campaiia.

Canales de comunicacion

La estrategia de promocion se implementa a través de un enfoque multicanal que

combina medios digitales, fisicos, experienciales y de relaciones publicas.

A nivel digital, se utilizan plataformas como TikTok, Instagram, YouTube y Twitch
para la difusion del contenido, la transmision del evento en vivo y la generacion de interaccion
y participacion del publico. En el ambito fisico, se incorporan piezas de publicidad exterior,
intervenciones urbanas y acciones de marketing de guerrilla en zonas de alto trafico, disefiadas

para captar la atencion y generar intriga.

En el plano experiencial, se desarrollan eventos, activaciones y espacios de interaccion
en universidades, instituciones y entornos sociales. Mientras que a nivel de medios, se busca
generar cobertura organica a través de prensa y contenido editorial, impulsado por el

lanzamiento del Hero Piece.

Modelo PESO

Bajo el enfoque del modelo PESO (Paid, Earned, Shared, Owned), el cual permite
organizar de manera estratégica los canales de comunicacion segliin su naturaleza y funcion
dentro del proceso persuasivo, los canales de esta campafia estan articulados de la siguiente

manecra:

Los medios pagados (Paid Media) se utilizan principalmente durante la fase de
expectativa, con el objetivo de generar visibilidad, intriga y alcance masivo. Estos incluyen
publicidad exterior (OOH), intervenciones urbanas y campaiias digitales en redes sociales. Su
funcion principal es captar la atencion del publico e introducir el concepto inicial de la campafia

y posicionar el mensaje en entornos de alta exposicion.

Luego, los medios ganados (Earned Media) surgen especialmente a partir del evento
de lanzamiento del Hero Piece. Se busca generar cobertura meditica organica a través de

prensa, entrevistas, articulos y menciones en medios digitales, impulsadas por el caracter
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innovador y controversial de la propuesta. Este tipo de medios aporta credibilidad y legitimidad

al mensaje y amplifica su alcance mas alla de los canales controlados por la propia campafia.

Los medios compartidos (Shared Media) suponen fomentar la interaccion, la
conversacion y la participacion activa del publico. A través de redes sociales, comentarios,
reacciones y contenido generado por usuarios (UGC), se busca que la audiencia no solo
consuma el mensaje, sino que lo apropie, lo discuta y lo difunda dentro de sus propios circulos
sociales. Este componente es fundamental para generar presion social positiva en torno al no

consumo.

Finalmente, los medios propios (Owned Media) incluyen todos aquellos canales
controlados directamente por la campafia, como la experiencia interactiva digital; la cual debe
contar con espacio fisico para la realizacion del evento en vivo como tal; un sitio web con toda
la informacién sobre la situacion de violencia e inseguridad en Ecuador y su relacion con el
consumo de cocaina en Espafia, los perfiles en redes sociales y los contenidos audiovisuales
producidos. Estos espacios permiten desarrollar el mensaje en profundidad, ofrecer

informacion detallada y sostener la narrativa a lo largo del tiempo.

Sintesis modelo PESO en la campaia:

Tabla 2.
Modelo PESO
Tipo de medio | Rol estratégico Canales
Paid Media Generar alcance e intriga en OOH (banners, buses, mupis, afiches),
fase inicial. marketing de guerrilla (ej: pasos cebra
pintados de rojo), anuncios en redes
sociales.
Earned Media | Amplificar el mensaje con Cobertura en prensa, entrevistas, articulos,
credibilidad. menciones en medios digitales.
Shared Media | Generar conversacion y Redes sociales, UGC, comentarios, shares,
participacion. debates digitales.
Owned Media | Profundizar el mensaje y Juego interactivo (Hero Piece), sitio web,
controlar la narrativa. contenido educativo, reels, micro
documentales.

Todos los elementos se articulan en torno al evento central de lanzamiento, que
funciona como punto de convergencia entre la expectativa generada, la experiencia interactiva

y la posterior expansion informativa. De esta manera, la promocién se configura como un
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sistema integrado en el que cada tactica cumple una funcion especifica dentro de un proceso

continuo de persuasion.

3.2.8. PASO 8: Plan de monitoreo y evaluacion.

El proposito principal del plan de monitoreo y evaluacion en el caso de esta campafia
es, por un lado, evaluar la efectividad de las estrategias implementadas en términos de cambios
en el conocimiento, percepcion y comportamiento del publico objetivo. Por otra parte,
identificar oportunidades de mejora durante la ejecucion, lo que permite realizar ajustes

estratégicos que incrementen la efectividad de la intervencion.

Modelo 16gico sugerido por Kotler v Lee

Siguiendo el modelo 16gico propuesto por Kotler y Lee, la evaluacion de la campana se

estructura en cinco niveles:

e Inputs (insumos)

Se debe medir los recursos que se invirtieron en el desarrollo de la campafia, incluyendo:

o Desarrollo de la experiencia interactiva (Hero Piece).

o Produccién de contenido audiovisual.

o Disefio de piezas graficas y materiales.

o Gestidn de redes sociales y plataformas digitales.

o Participacion de figuras publicas y creadores de contenido.

e Outputs (proceso)

Aqui se tiene que evaluar la ejecucion de las actividades planificadas, tales como:

o Numero de piezas producidas (reels, mini documentales, OOH, etc.).

o Alcance de las publicaciones en RRSS.

o Numero de visualizaciones del evento en vivo (stream en Twitch y YouTube).
o Numero de descargas o accesos al juego interactivo.

o Numero de activaciones o eventos realizados.

o Nivel de cumplimiento del cronograma.
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e QOutcomes (resultados)

Se debe medir cambios en el publico objetivo en tres niveles:

o Cognitivo:
= Nivel de conocimiento sobre la relacion entre el consumo de cocaina y
la violencia en Ecuador.
= Comprension del impacto del consumo ocasional en la cadena de
produccion.
o Actitudinal:
= Cambio en la percepcion del consumo ocasional (de inofensivo a
problematico).
* Nivel de empatia hacia las realidades expuestas.
o Conductual:
= Intencion de no consumir cocaina.
= Reporte de abandono del consumo ocasional.
= Participacion en conversaciones sobre el tema.

e Impact
El impacto se plantea en términos de contribucion potencial a:

o Reduccion del consumo ocasiona/recreativo de cocaina.
o Incremento de la conciencia social sobre el narcotrafico.

o Generacion de conversacion publica sobre corresponsabilidad.
Métodos para las mediciones

Para la evaluacion de esta campafia se plantea llevar a cabo una combinacion de
métodos cuantitativos y cualitativos. Esto con el fin de obtener una comprension integral del
desempefio de la intervencion y de la respuesta del publico objetivo. Se sugiere utilizar
encuestas online pre y post campana para medir cambios en el conocimiento, percepciones e
intenciones conductuales relacionadas con el consumo ocasional/recreativo de cocaina, lo que

permite establecer comparaciones entre la linea base y los resultados finales.

También se propone realizar andlisis de métricas digitales provenientes de las

plataformas utilizadas, tales como alcance, impresiones, tasa de interaccion y tiempo de
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visualizacion, lo que permitira evaluar el nivel de exposicidon y engagement generado por las

distintas piezas de la campaia.

Es de vital importancia contar con un andlisis de comportamiento dentro de la
experiencia interactiva, considerando variables como el nimero de accesos, el tiempo de
permanencia y los puntos de abandono, lo cual permitird comprender el nivel de implicacion

del usuario y su reaccion frente al contenido.

Asimismo, se sugiere analizar el contenido generado por los usuarios (UGC) y las
conversaciones en redes sociales, con el objetivo de identificar patrones de respuesta, nivel de

debate y apropiacion del mensaje por parte de la audiencia.

Finalmente, en un escenario de implementacion real, se debe contemplar la posibilidad
de complementar estos métodos con técnicas cualitativas como grupos focales o entrevistas en
profundidad, que permitan explorar de manera mas detallada las percepciones, emociones y

procesos de reflexion generados.

Momentos de medicion

Este plan contempla tres momentos clave:

Linea base (antes del lanzamiento de la campana)

e Nivel de conocimiento
e Percepcion del consumo
e Actitudes frente a la cocaina

Monitoreo durante la ejecucion de la campaiia

e Rendimiento de piezas
e Reaccion e interaccion del publico
e Ajustes estratégicos

Evaluacion final (post campana)

e Cambios en conocimiento, intencion y actitudes
e Nivel de participacion

e Alcance total
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En este paso, la siguiente tabla de costos esta constituida por estimaciones referenciales

basadas en la conceptualizacién de esta campafia. Dado que se trata de un caso hipotético

desarrollado con fines académicos, estos valores no corresponden a cotizaciones reales ni a un

presupuesto definitivo, sino que son rangos aproximados construidos a partir de criterios

generales de mercado y de la magnitud de las acciones propuestas. Esto es relevante ya que en

caso de llevar la campafia a una implementacion real, seria necesario realizar un analisis

presupuestario mas riguroso y detallado, que incluya cotizaciones especificas, validacion con

proveedores, ajustes de las tacticas segun el alcance deseado, asi como la consideracion de

variables operativas, legales y logisticas propias del contexto de ejecucion.

Tabla 3.

Presupuestos aproximados de la campana.

Costo aprox.

Categoria Descripcion (EUR)
Investigacion formativa
Disefio y aplicacion de encuestas, entrevistas,
grupos focales y andlisis de datos. Se recomienda
L : g . 4.500 — 12.000
Investigacion que esta investigacion se realicé de acuerdo al EUR
alcance geografico que se busqué con la
implementacion de la campaia.
Estrategia de producto y precio
Desarrollo del Hero Disefio UX/UI, desarrollo motor, narrativa 50.000 —
Piece interactiva, activos visuales. 150.000 EUR
Desarrollo de piezas audiovisuales:
Produccién de contenido microdocumentales, reels y contenido educativo |15.000 —
(carruseles, infografias digitales, historias para  |40.000 EUR
I1SS).
Plataforma digital Desarrollo y mantenimiento de sitio web o 1.500 —5.000
informativa landing page informativa. EUR
Produccion de materiales de identificacion
) s . . 3.000 — 10.000
Incentivos simbdlicos (merchandising de campaiia, kits para
) s . EUR
influencers, materiales fisicos).
Logistica de distribucion Ent‘rega.l y uso de materiales en eventos y 1.000 —4.000
activaciones. EUR
Estrategia de plaza
Evento de lanzamiento de|Organizacion del evento principal de 10.000 —
campana (/ivestream lanzamiento: venue, produccion técnica, personal |25.000 EUR
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digital que se lleva a cabo |técnico. Contemplando espacios singulares en
en espacio fisico). Madrid/BCN con alta demanda.
Activaciones en espacios estratégicos (colegios,
o edl'ﬁcm's corporativos, instituciones, 5.000 — 15.000
Activaciones universidades). Incluyendo carpas, personal EUR
(brand ambassadors), materiales P.O.P en sitios
clave.
Distribucién fisica Loglstlcg de instalacion de materiales y presencia |2.000 — 4.500
en espacios urbanos. EUR
Estrategia de promocion
Disefio grafico, direccion de arte y copywriting.
. _ ; . 8.000 —20.000
Desarrollo creativo (Incluye: Horas de agencia de publicidad -
i . . EUR
Junior/Senior/Director)

.. Inversion en medios digitales y espacios 30.000 —
Publicidad pagada publicitarios (para penetracion nacional efectiva). [80.000 EUR
Publicidad exterior Implementacion de OOH (banners, circuitos de  |25.000 —

vallas, mupis y rotulacién de autobuses) 60.000 EUR
Intervenciones urbanas de alto impacto
. : ) : 6.000 — 15.000
Marketing de guerrilla  |(Contemplando: Murales, intervenciones en EUR
suelo, acciones sorpresa)
In,ﬂu.encers y figuras Partlglpac10n, coordinacion y gestion de 300.000 EUR
publicas embajadores
Gestion de prensa, cobertura medidtica y difusion
: 1 ) ) 6.000 — 15.000
Relaciones publicas (Agencia de PR durante los meses activos de EUR
campafa).
Otros insumos necesarios
Disefio y aplicacion de instrumentos de
Monitoreo v evaluacion medicion, analisis de métricas y generacion de  |8.000 — 18.000
Y 4 reportes. (Licencias de escucha social, encuestas |EUR
pre/post, reportes de impacto)
Gestion operativa del Coordinacion general, logistica, administracion y {15.000 —
proyecto operacion de la campafia. 35.000 EUR
Aspec‘Fos legales y Permisos, derechos de uso, seguros. 2.000 = 5.000
operativos EUR
0
Reserva de imprevistos  |Reserva para ajustes durante la implementacién Rle(s)gva de 5%
- 0

Nota: Los valores presentados corresponden a estimaciones aproximadas basadas en

referencias de mercado, reportes de la industria y cotizaciones generales disponibles en linea
(AN Publicidad, 2025; AREA10, 2025; Atribus, s. f.; CreaSitios, 2025; ElevenLabs, 2024;
Fueled Ads, 2024; Garajedoce, 2026; Guerrero, 2025; ITEM Produccions, s. f.; Kanito, 2024;
Kuarere, 2026; Madrid Convention Bureau, s. f.; Oblicua, s. f., 2026b, 2026a; Romero, 2023;
Schwab, 2025; Soloaga, 2026; Sortlist, s. f.).
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En términos generales, el presupuesto estimado para la implementacion de esta
campafia 360 oscila entre aproximadamente €516.600 y €894.850. Esto dependera siempre del
alcance, la calidad de produccioén, las tacticas que se pretenda implementar, y el nivel de
inversion en medios e influencers. Todas estas variaciones responderan a decisiones
estratégicas tomadas por la institucion encargada de ejecutar la campafia y el grado de

penetracion deseado en el publico objetivo.

Observaciones clave del presupuesto

Los rubros mas costosos son el desarrollo del Hero Piece y los honorarios de grandes
figuras publicas, elementos clave de esta propuesta de campafia ya que los lideres de opinién
juegan un rol fundamental para hacer que el encuadre de la conducta deseada se posicione
correctamente. También se debe considerar que las tarifas usuales de ciertos influencers,
streamers o figuras publicas suele ser distinta al tratarse de causas sociales. Sin embargo, en
caso de ser requerido se puede optar por alternativas para reducir costes en este rubro, como
por ejemplo, cambiar a una de las figuras publicas fuertes por més micro influencers. Por otra
parte, el coste de la publicidad exterior (OOH) y la pauta digital dependen estrictamente de la

presion publicitaria necesaria y el alcance que se determine para la ejecucion.

3.2.10. PASO 10: Plan de implementacion.

El paso 10 del modelo supone la fase final del proceso de planificacion estratégica. En
este apartado se traduce la estrategia desarrollada en acciones concretas, medibles y
temporalmente definidas. De acuerdo con Kotler y Lee, el plan de implementacion funciona
como una hoja de ruta operativa que permite organizar, ejecutar y evaluar las actividades de la
campafia, asegurando la coherencia entre objetivos, recursos y resultados esperados.

Dado que esta conceptualizacion se construye en esta investigacion a manera de caso
de aplicacion hipotético, este paso presenta ciertas limitaciones en cuanto a la precision de
variables como los tiempos de ejecucion, la conformacion de equipos y la asignacion de
responsabilidades. Esto se debe a que dichos aspectos estaran determinados por las agencias,
profesionales y equipos que la institucion ejecutora de la campana decida contratar en una fase
de implementacion real.

Matriz de actividades
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A continuacidn, se presenta una sintesis de las principales actividades contempladas

para la implementacion de la campaiia (procesos de desarrollo y lanzamiento):

Tabla 4.

Matriz de actividades, responsables y ventanas de tiempo ejecucion de campana.

Orden Accién Responsable Tiempo
cronologico

1 Investigacion formativa Equipo de 1-2 meses de
preliminar investigacion de desarrollo

mercado.

2 Desarrollo del Hero Piece de | Equipo de desarrollo | 5-7 meses de
campaia (Juego interactivo). | digital y direccién desarrollo

creativa.

3 Desarrollo de identidad visual | Direccion creativay | 1-3 meses de
de la campafia, piezas graficas | equipo de disefio. desarrollo
y pagina web informativa.

4 Produccion de contenido Productora 3-5 meses de
audiovisual (reels, micro audiovisual y desarrollo
documentales, artes digitales). | direccion creativa.

5 Implementacion de campana | Agencia de medios | 1 mes de
OOH y marketing de BTL y equipo de planificacion y 1
guerrilla. produccion. mes de

implementacion
previo al
lanzamiento del
Hero Piece.

6 Activacion de campaia digital | Equipo de marketing | 1 mes de

pre-evento (expectativa) digital y pauta. implementacion (en
conjunto con
campafia OOH y
mkt de guerrilla)

7 Gestion de influencers y Agencia de PRy 1-2 meses de gestion
lideres de opiniéon director de proyecto | (iniciar previo al
(coordinacidn y contratacion). | (representante de la | lanzamiento de

institucion ejecutora | campafia OOH y
de la campafia). marketing digital)

8 Planificacion y ejecucion del | Agencia de medios | 1-2 meses de
evento de lanzamiento. BTL, equipo de planificacion y
Lanzamiento del Hero Piece | produccion 'y gestion. 1 dia de
en evento presencial-digital. agencia de PR. implementacion

9 Activacion de campaia digital | Equipo de marketing | 3-5 meses de
post evento. digital y pauta. implementacion

10 Ejecucién de activaciones Agencia de medios | 3-5 meses de
presenciales. BTL y equipo de implementacion

produccion.
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11 Monitoreo y evaluacion Equipo de 5-10 meses
(métricas, social listening, investigacion de
entrevistas, encuestas) mercado.

Plan de sostenibilidad

Algo relevante de este ultimo paso del modelo es la inclusion de mecanismos de
sostenibilidad que buscan mantener el impacto de la intervencidon mas alla de su periodo activo

de ejecucion. Y en el caso de esta propuesta se plantea las siguientes estrategias para ello:

En primer lugar, se incorporan recordatorios (prompts) en entornos digitales y fisicos,
tales como contenido recurrente en redes sociales, piezas visuales en espacios de ocio y
elementos graficos asociados a la campafia que permitan mantener presente el mensaje en el
momento de la decision. En segundo lugar, se promueve el uso de compromisos simbolicos,
incentivando a los individuos a manifestar publicamente su postura frente al consumo mediante
la participacion en dindmicas sociales, el uso de identificadores visuales o la adhesion a

mensajes de campaia.

Adicionalmente, se pretende fomentar la difusion social del comportamiento mediante
la generacion de contenido por parte de los usuarios y visibilizando el no consumo como una
norma social emergente, con el objetivo de reducir la presion grupal y normalizar esta decision

dentro de distintos entornos.

Finalmente, con la integracion de la campana en espacios institucionales y educativos,
mediante charlas, activaciones y contenidos permanentes que permitan extender su alcance y

mantener su vigencia mas alla del periodo de ejecucion inicial.
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CAPITULO 4

Conclusiones

El desarrollo de la presente investigacion permitié cumplir el objetivo general de
conceptualizar y planificar una campafia de marketing social orientada a concientizar a jovenes
espafioles sobre la implicacion del consumo ocasional de cocaina en la violencia criminal en
Ecuador. A partir del analisis situacional, la revision bibliografica y la investigacion formativa,
se evidencid que existe una desconexion significativa entre el acto de consumo en Espafia y
sus consecuencias estructurales en paises de transito como Ecuador, lo que coloca al ptblico
objetivo en una etapa incipiente de awareness frente a la problematica . Esta condicion no solo
justifica la necesidad de esta campafia de marketing social, sino que define su encuadre
estratégico, el cual debe priorizar la construccion de conciencia que direccione al consumidor

hacia el cambio conductual.

En relacion con el primer objetivo especifico, después de analizar y aplicar conceptos de
marketing social en la construccion de esta propuesta de campatfia, se concluye que el marketing
social, pretende abordar mas que una funcion de difusion informativa. En realidad, constituye
un marco estratégico integral capaz de articular multiples teorias de la comunicacion para
generar cambios sostenidos en el comportamiento. Al implementar el modelo de 10 pasos
propuesto por Kotler y Lee (2019), se puede concluir que el modelo proporciona una amplia
gama de estructuras y guias para conceptualizar de manera efectiva una campafia de marketing
social, y esta misma caracteristica de amplitud tedrica fue la que permitié que la problematica

de esta investigacion pueda adaptarse al modelo y construirse dentro de su estructura general.

Por otro lado, respecto al segundo objetivo especifico, orientado a identificar estrategias y
encuadres comunicacionales adecuados, el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM), la
teoria del framing y la disonancia cognitiva demostraron ser particularmente pertinentes. Estas
teorias y sus conceptos permitieron abordar la problemética desde una dimension tanto racional

como emocional.

La teoria de la disonancia cognitiva fue integrada durante todo el proceso de construccion
de la campafia. Durante el analisis de referentes se pudo identificar rasgos en las narrativas que
inducian al consumidor a confrontar lo que percibe de si mismo y la incoherencia con sus

acciones (Festinger, 1957). Asi mismo el concepto de hipocresia inducida fue implementada
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en la elaboracion de las entrevistas (Burman et al., 2025), al hacer que los entrevistados
confirmen las posiciones que mantienen sobre ciertas normas prosociales y posteriormente
confrontarlas con la situaciéon de corresponsabilidad que tiene el consumo ocasional en la
cadena de produccion y suministro de cocaina que implica violencia criminal e inseguridad en
Ecuador. Esto enriquecid los hallazgos de la investigacion formativa y al reforzarlo con los
referentes analizados, se confirmd que las campanas sociales mas efectivas no son aquellas que
informan, sino aquellas que confrontan al individuo con sus propias incoherencias, generando
una tension interna que impulsa la reevaluacion de sus decisiones. En este sentido, la disonancia

cognitiva contribuy6 a que la campaia propuesta genere reflexion critica en el individuo.

En cuanto al encuadre idoneo para la campaiia, se concluye que los encuadres que apelan
al juicio o la culpabilizacion directa resultan menos efectivos que aquellos construidos desde
la sutileza y la implicacion progresiva del espectador. En concordancia con los referentes
analizados, el framing mas efectivo es aquel que expone la realidad de manera detallada y
concreta, pero que permite que el individuo establezca conexiones por si mismo. Este enfoque
favorece la generacion de incomodidad emocional que, lejos de ser rechazada, se transforma
en empatia genuina hacia las consecuencias del consumo y evidencia que la emocion no debe

ser evitada, sino estratégicamente gestionada como motor de concienciacion.

En la linea de la gestion de la emocidon y con respecto al tercer objetivo especifico, se
concluye que la conceptualizacion de la campaiia requiere no solo de una base teorica sélida,
sino también de una propuesta creativa diferenciada que responda a la saturacion actual de
mensajes sociales. En este sentido, la eleccion de formatos inusuales e interactivos, como
experiencias inmersivas y narrativas participativas, se alinea con los principios del Modelo de
Probabilidad de Elaboracion (ELM), al funcionar como estimulos que inicialmente activan la
ruta periférica al captar la atencion mediante lo visual y lo experiencial para luego conducir al
receptor hacia un procesamiento mas profundo a través de la ruta central, una vez que la
relevancia personal del mensaje se activa (Petty y Cacioppo, 1986). Este enfoque incrementa
el nivel de involucramiento cognitivo, facilitando un procesamiento mas reflexivo del
contenido, lo que favorece la internalizacién del mensaje y fortalece la posibilidad de generar

cambios actitudinales mas duraderos y resistentes.

De manera integral, se responde a las preguntas de investigacion planteadas al evidenciar
que la conceptualizacion y encuadre efectivo de una campafia de marketing social para esta

problematica debe construirse sobre tres pilares fundamentales: un encuadre no confrontativo
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pero revelador, una estrategia de mensaje emocional basada en la incomodidad empatica y una
estructura comunicacional disefiada para activar la reflexion profunda del individuo. Estos
elementos, articulados dentro del modelo de marketing social de Kotler y Lee (2019), permiten
transformar una problematica distante en una experiencia significativa para el piblico objetivo

espafiol.

Finalmente, se reconoce que, al tratarse de una planificacion conceptual, este estudio
presenta limitaciones en cuanto a la validacion empirica de la efectividad de la campana
propuesta, asi como en la precision de variables operativas como presupuesto, ejecucion y
medicion de impacto. No obstante, estas limitaciones abren la puerta a futuras investigaciones
orientadas a la implementacion y evaluacion de esta campafia, asi como a la exploracion de
nuevas herramientas comunicacionales que permitan abordar este tipo de problematicas

sociales, transnacionales y complejas desde una perspectiva innovadora.

Como reflexion final, esta investigacion pone en evidencia que, para abordar problematicas
sociales complejas desde el ambito de la comunicacion, existen multiples caminos, estrategias,
teorias, formatos y enfoques posibles. Sin embargo, la clave para lograr una recepcion efectiva
por parte del publico objetivo no radica tnicamente en la eleccion del medio o del mensaje,
sino en la capacidad de hacer que el individuo se sienta parte de la problematica, que la perciba
como algo propio y, sobre todo, como una realidad sobre la cual puede incidir. En este sentido,
la propuesta de campafia desarrollada adquiere valor al situar simbolicamente el control en
manos del receptor, y al alinearse con la premisa de que fendémenos como el consumo ocasional
de cocaina y sus consecuencias transnacionales no son ajenos, sino que se sostienen a partir de
decisiones individuales dentro de una cadena colectiva. Asi, esta investigacion no solo reafirma
que dichas problematicas son, en cierta medida, responsabilidad compartida, sino que también
destaca el potencial del marketing social y la comunicacion estratégica como herramientas
capaces de visibilizar realidades, movilizar la reflexion critica y, sobre todo, activar una de las

capacidades mas esenciales del ser humano en sociedad: la empatia.
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CAPITULO 5

Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda que, en caso de llevar esta campafia a su ejecucion, ya
sea por una institucion publica o privada de Espafa u otro pais con altos indices de consumo
ocasional de cocaina, se establezca como pilar fundamental la colaboracion con instituciones
ecuatorianas. Resulta imprescindible incorporar la perspectiva de expertos, estrategas y actores
sociales del contexto ecuatoriano, con el fin de garantizar una representacion precisa,
contextualizada y humanizada de la problematica. La ausencia de esta colaboracion podria
derivar en una construccion superficial del mensaje, restandole credibilidad y reduciendo su
capacidad de generar empatia. Por tanto, se sugiere fomentar alianzas estratégicas entre

instituciones de ambos paises que permitan construir una narrativa basada en la realidad vivida.

En segundo lugar, se recomienda profundizar en la investigacion formativa previo a la
ejecucion de la campafia, con el objetivo de obtener informacion estadisticamente
representativa sobre el nivel de conocimiento, percepciones y actitudes del publico objetivo en
Espana. Este proceso permitiria afinar mas tanto la estrategia como el encuadre del mensaje,
asegurando una mayor pertinencia y resonancia. Asimismo, esta recomendacion aplica
independientemente de si la campafia se implementa a nivel local o nacional, ya que una
comprension mas precisa del contexto del receptor incrementa significativamente la

efectividad de la comunicacion.

En tercer lugar, se sugiere que los mensajes de la campafia mantengan un tono que
invite a la reflexion, evitando enfoques moralizantes o culpabilizadores. La evidencia tedrica 'y
empirica abordada en esta investigacion demuestra que el publico objetivo posee la capacidad
de procesar la informacién y construir sus propias conclusiones cuando se le presentan los
estimulos adecuados. En este sentido, un enfoque que priorice la implicacion progresiva del
individuo resulta mas efectivo que aquel que impone juicios directos, ya que favorece una

internalizacién mas profunda y duradera del mensaje.

Finalmente, se recomienda que, en una eventual implementacion, se contemple la
evaluacion piloto de la campafia antes de su lanzamiento a gran escala. La realizacion de
pruebas en contextos controlados permitiria identificar posibles ajustes en la narrativa, los

formatos y la experiencia del usuario, especialmente en elementos clave como la interaccion
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con el Hero Piece. Esta fase no solo contribuiria a optimizar la efectividad de la propuesta, sino
que también reduciria riesgos asociados a la interpretacion del mensaje y aseguraria una

ejecucion mas solida y coherente con los objetivos planteados.
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Anexos
ANEXO 1. Esquemas de entrevistas semiestructuradas

Version 1: Dirigida a entrevistados que se definen como “no consumidor”
Introduccion: Descripcion del clima social en la cultura de fiesta u ocio nocturno en Espafia.
e (Como describirias la cultura de 'fiesta’ en tu ciudad actual? ;Qué no podria faltar

cuando sales con tus amigos?

Barreras que perjudican el rechazo o abandono del consumo recreativo

e Para alguien que aun no consume pero estd rodeado de ello, ;qué dirias que es lo mas
dificil de decir "no"?

o Para alguien que no consume pero esta en entornos donde surge la invitacion o la idea
de hacerlo, ;qué es lo mas dificil de rechazar la invitacién? ;Como dices o dirias que
NO quieres consumir? ;Por qué crees que a la gente le cuesta tanto marcar un 'no'
rotundo y prefiere poner excusas?

e /Crees que existe un miedo social a ser el 'juez' del grupo o el aburrido si se rechaza
activamente el consumo?

Beneficios percibidos del comportamiento deseado de la campaiia (rechazar o
abandonar el consumo recreativo)

e En tu opinidn, ;qué gana un joven hoy en dia al decidir mantener su ocio/momentos
de diversion libre de cocaina? ;Se le ve como alguien con mas control, més ético, mas
responsable o simplemente diferente?

e (Crees que el rechazo total al consumo recreativo de cocaina como droga dura aporta
un rol de ‘responsabilidad y ética’ que los jovenes valoran actualmente?

e /Qué ventajas ves en ser el "amigo que no consume" en una sociedad donde la droga
estd cada vez mas normalizada?

Competencia del comportamiento buscado en la campaiia (rechazo): Otras conductas
compiten con el "rechazar".
e /Quées lo que 'vende' la cultura de fiesta y drogas que hace que el rechazo sea mas
dificil frente a la normalizacién?

Disonancia cognitiva

e Muchos jovenes espafioles son muy activistas en causas sociales (no comprar
productos testeados en animales, denunciar marcas que son responsables de
explotacidn laboral, etc.), pero ignoran el origen de la droga. ;Como crees que
reaccionarian tus conocidos si se les confrontara con el hecho de que su ocio
'nocturno' o consumo recreativo de cocaina en fiestas o salidas sociales es el motor de
las masacres en Ecuador?

o ;Sientes que el consumidor ocasional de coca, que solo consume de vez en cuando o
casi nunca, tiene una cuota de responsabilidad en esto, o es mas facil pensar que la
culpa es solo de los politicos y los narcos?

Motivadores: ;Qu¢ incentivos o mensajes podrian promover el comportamiento deseado?
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(Crees que si el rechazo al consumo se presentara como un acto de 'solidaridad
internacional con Ecuador' y no como un tema de salud, mas jovenes se sumarian a no
probarla nunca?

(Qué tipo de mensaje crees que haria que rechazar la cocaina sea visto como un acto
de responsabilidad social consciente de la cadena de narcoviolencia que hay en el
sistema ?

(Crees que el argumento de "salvar vidas y mejorar la condicion de vida" (en
Ecuador) podria tener mas peso para tu generacion que el argumento tradicional de
"cuida tu salud"? ;Por qué?

(Qué imagen proyectaria hoy en dia alguien que dice: "Yo no consumo porque no
quiero financiar narcoviolencia"?

Construccion del mensaje y cierre

Si quisiéramos que un joven espafol se cuestionara su consumo o rechazara aiin mas
la cocaina, no por su salud, sino por lo que le pasa a la gente en Ecuador, ;cudl crees
que seria la forma méas poderosa de decirselo sin que se sienta atacado?

Si pudieras darle un mensaje a alguien que cree que su consumo no hace dafio a nadie
mas que a si mismo, /qué le dirias después de lo que hemos hablado?

Version 2: Dirigida a entrevistados que se definen como “consumidor ocasional”
Introduccion: Descripcion del clima social en la cultura de fiesta u ocio nocturno en
Espana.

(Como describirias la cultura de 'fiesta' en tu ciudad actual? ;Qué no podria faltar
cuando sales con tus amigos?

(Qué sustancias has consumido en contextos de ocio o recreacion?

En especifico con el consumo de cocaina, ;qué motivadores principales has
encontrado para probarla o consumirla de manera esporadica?

Barreras que perjudican el rechazo o abandono del consumo recreativo

(Crees que el momento o contexto donde la has probado, seria igual de satisfactorio si
no la hubieses consumido, o qué crees que aporta de “extra” el consumo en esas
situaciones? (Mayor energia, mayor...

(Qué dirias que es lo mas complejo de rechazar una invitacion a consumirla?

Beneficios percibidos del comportamiento esperado (abandonar)

(Qué crees que ganarias si la proxima vez decidieras mantener ese momento/situacion
libre de cocaina? ;Mas control, mas calma, sensacion de responsabilidad?
(Qu¢ dirias que es lo bueno de no consumir cocaina?

Competencia del comportamiento buscado en la campaia (abandono):

(Qué es eso que aporta el consumo ocasional que ninguna otra sustancia o actividad
puede darle a alguien?

Como te mencionaba anteriormente, en Ecuador... (Contexto de violencia) ;Coémo
encajas el consumo ocasional de cocaina con esa realidad de violencia que se esta
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financiando indirectamente al consumirla? ; Tenias conocimiento previo de lo que hay
detras de la produccion y traslado de cocaina a paises europeos?

Motivadores potenciales

o Si bien un pequeiio cambio a veces no es suficiente para acabar por completo con un
problema social, aportando pequenos granitos de arena, si se puede ir generando mas
conciencia social sobre algunas cosas para en algin momento llegar mejorar en algo
la realidad de todos como sociedad. Entonces, bajo la logica basica de economia de
que la demanda afecta la oferta, a mayor demanda, mayor oferta. ;Estarias de acuerdo
con que, mientras menos consumo de cocaina haya en los paises de mayor consumo,
poco a poco podria haber menos oferta y al menos las redes de narcotrafico se verian
afectadas desde el nucleo que las mueve, que es el comprador final de su producto?

e /Seria ese un motivador real para no consumir cocaina o crees que la distancia hace
que el impacto se sienta irreal?

Construccion del mensaje

e (Alguna vez habias escuchado sobre el contexto que hay detras del consumo de
cocaina?

e De qué manera crees que seria la mas adecuada de contar esto a otras personas para
lograr llegar de una forma en la que se sientan como parte del cambio y no como parte
de un problema?

Version 3: Dirigida a entrevistados asincronicos

1) (En qué ciudad de Espafia vives actualmente?

(Como describirias el ambiente de fiesta o vida nocturna alli?*

(Por ejemplo: qué tipo de planes hacen los jovenes cuando salen y qué cosas suelen estar

presentes en esas salidas.)

2) Pensando en el ambiente de fiesta o salidas con amigos, (qué sustancias suelen estar
presentes ademas del alcohol?

Si te sientes comodo compartiéndolo, puedes contarme:

(Qué sustancias has probado personalmente, o cudles has visto que otras personas consumen

en esos contextos?

3) Has visto o sabes de personas cercanas (amigos, conocidos, companeros de fiesta) que
hayan consumido cocaina?

Si es asi, cuéntame un poco:
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En qué contextos suele aparecer (fiestas, discotecas, previas, afters, reuniones privadas, etc.)

(Como se habla del tema dentro del grupo?

4) Imagina a un joven que estd en un grupo donde otras personas consumen cocaina. Desde lo
que has visto o percibido, ;qué crees que es lo mas dificil de decir “no” cuando aparece la

invitacién a consumir?

5) Cuando alguien decide no consumir, ;qué tipo de reacciones crees que puede recibir del
grupo?

Por ejemplo: presion, bromas, insistencia, incomodidad, indiferencia, etc.

6) Desde lo que has visto o escuchado, ;cémo suelen rechazar el consumo las personas que
no quieren consumir? ;Crees que la gente suele decir “no quiero” directamente o prefiere

oner excusas?; Por qué crees que pasa eso?
I

7) Hoy en dia, ;como crees que se percibe dentro de un grupo al amigo que decide no
consumir cocaina? ;Se le ve como alguien responsable, diferente, con mas control, o

simplemente como alguien que no sigue la dindmica de esos grupos?

8) En tu opiniodn, ;qué ventajas puede tener para un joven mantener su ocio o sus salidas libre

de cocaina? Pueden ser ventajas personales, sociales o de cualquier tipo.

Para la pregunta 9 te adjunto esta infografia breve sobre el contexto de la situacion actual en
Ecuador. Te paso un link por si quieres conocer mas al respecto:
https://www.primicias.ec/seguridad/ecuador-homicidios-asesinatos-violencia-crimen-

organizado-2025-114304/



https://www.primicias.ec/seguridad/ecuador-homicidios-asesinatos-violencia-crimen-organizado-2025-114304/
https://www.primicias.ec/seguridad/ecuador-homicidios-asesinatos-violencia-crimen-organizado-2025-114304/
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Foto que se adjunta en el mensaje para la pregunta 9:

que...

- En Ecuador hay una crisis de violencia
sin precedentes:

« En 2025 Ecuador registro 8.847
homicidios, el niumero mas alto de su
historia

* El pais tiene la tasa de asesinatos mas alta
de América Latina por tercer afo
consecutivo.

« En promedio se registran mas de 25
asesinatos al dia

La violencia esta ligada al narcotrifico  Los jévenes son las principales
internacional victimas
« Bandas criminales luchan por controlar * La mayoria de homicidios ocurre en

rutas de exportacion de cocaina hacia personas entre 20 y 34 afios.
Europa « También han aumentado los asesinatos

« El 88% de los homicidios se cometen con de adolescentes entre 1Sy 19 aflos,
armas de fuego, muchas vinculadas a * Muchos nifos y jovenes son reclutados

redes criminales transnacionales de por bandas criminales en contextos de

narcotrafico pobreza

Europa es uno de los principales destinos -

« Gran parte de la cocaina que sale desde Ecuador tiene como destino Espana, Bélgica y Paises
Bajos.
« El valor de la droga cambia radicalmente:
= $2.000 USD por kilo en Ecuador
= $40.000 USD por kilo en Europa
« Este enorme margen econémico alimenta corrupcion, violencia y disputas entre bandas.

La demanda global sostiene el sistema

Mientras exista una alta demanda de cocaina en mercados consumidores, el
narcotrifico mantiene una cadena econémica internacional que financia violencia,
corrupcién y control territorial en paises como Ecuador.

El consumo recreativo de cocaina en paises
consumidores forma parte de la cadena
econdémica que sostiene esta violencia.

9) Muchas personas no relacionan el consumo recreativo de cocaina con la violencia que
genera el narcotrafico en paises productores o de transito, como Ecuador. Si a alguien que
consume ocasionalmente se le explicara esta conexion, ;como crees que reaccionaria? Puedes
responder desde tu propia opinidon o desde como crees que reaccionaria la gente de tu

entorno.

10) Si quisieras hacer que un joven se cuestione el consumo de cocaina, no solo por su salud,
sino también por el impacto social que tiene, ;qué tipo de mensaje crees que podria hacerlo

reflexionar sin que se sienta atacado o juzgado?
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ANEXO 2. Tabla de tabulacion entrevistas

Categoria

Patrones encontrados (insights clave)

Clima social y
normalizacion del
consumo

Existe una cultura de "preli" en casas antes de ir a discotecas, donde el
consumo varia segun el ambiente. Los porros estan muy
normalizados, pero la cocaina se percibe como algo para gente con
mas dinero o "ricos" y es mas comun verlo en hombres (E1 y E3).

Destaca que en Espafia se sale y se vuelve muy tarde en comparacion
con otros paises de Europa. Existe una diferenciacion social entre
"drogas naturales/blandas" (alcohol, marihuana) y "sintéticas/duras"
(cocaina), estando estas iltimas menos aceptadas socialmente (E2).

El consumo se realiza en secreto por miedo al estigma y se considera
para "mayores" (E3 y E6).

La cocaina es vista como el "desecho de la sociedad" entre algunos
jovenes. Sin embargo, hay una moda creciente de vida saludable y
deporte que utiliza el no consumo como una forma de "postureo"
positivo (ES5).

Los mas jovenes (16-20 anos) ven la cocaina como una droga lejana,
pero el consumo crece a partir de los 24-25 afios conforme aumenta el
poder adquisitivo. (E6)

En Galicia es demasiado comun el consumo de cocaina. Un gallego
va a cualquier sitio de Espafia y lo primero que te preguntan ;Qué tal
la harina?. El consumo también estd muy presente en ejecutivos y
politicos, porque esta presente incluso en lavabos institucionales (E7).

Es algo que se oculta y se consume solo en ambitos muy intimos para
no ser tachado de adicto (ES).

El consumo en fiestas de electronica o "raves" esta totalmente
normalizado (E9).

El alcohol es la puerta de entrada (E10)

La droga es mas accesible que en los afios 90 (E10)

Socialmente, estd mejor visto quien niega el consumo que quien lo
admite abiertamente (E11)

Se da principalmente en bares o en "cerveceos" (E11)

Al crecer y aumentar el poder adquisitivo, el consumo de cocaina se
vuelve extremadamente frecuente en la mayoria de los entornos (E12)

Normalizacion absoluta en barrios donde el acceso a cualquier droga
se logra en 10 minutos (E13).

Nota que se ha perdido el miedo a la droga (E14).

El tabaco y los porros son muy comunes, mientras que la cocaina se asocia a
un "mundo oscuro" ajeno (E15).

Identifica los festivales de musica y discotecas como los focos principales de
consumo normalizado de cocaina (E14).

En las discotecas de tecno, el consumo de cocaina y otras sustancias esta
totalmente "blanqueado" (normal) (E17).

Existe también un consumidor "funcional" en Espafa, incluyendo padres de
familia y profesionales que utilizan la sustancia para trabajar o estudiar
(E18)

Normalizacion total en el mundo punk y underground (E19)
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Denuncia un sesgo de clase en el estigma: la sociedad pone el foco en el
consumo de los barrios pobres ("guetos invisibilizados"), mientras ignora el
consumo de los ricos en despachos o notarias (E20).

Sefiala el uso de sustancias en estudiantes de medicina y supuestos
"opositores" para aguantar la presion (E20).

Barreras para el
rechazo

El miedo a la exclusion social y el deseo de sentirse incluido en el grupo son
obstaculos clave. Existe presion por saber qué se siente (FOMO) y dificultad
para decir que no tras haber aceptado una vez por miedo a no ser invitado de
nuevo (E1, E3, E12).

Lo prohibido resulta atractivo para los mas jovenes ("es mas guay") (E3).

El deseo latente de probar "una vez en la vida" para poder contarlo o vivirlo
alguna vez (E4, E14).

La presion social es la barrera mas fuerte, especialmente a los 20 afios
cuando se es mas voluble y se busca encajar, esto sumado a que el alcohol
pone estimulos constantes que dificultan el rechazo (E2).

Es dificil decir "no" cuando el entorno es de confianza (mejores amigos) o
cuando existe una relacion de poder (entornos de negocio donde alguien
superior ofrece) (E6).

El miedo a perder la energia o "venirse abajo" por el cansancio durante el
ocio o el trabajo (E7).

Lo normalizado que esta en tu grupo de amigos (E7).

Miedo a ser visto como el "rarito", el aburrido o alguien que no esta
integrado en la dindmica del grupo (ES).

La falta de seguridad en uno mismo y el deseo de encajar en grupos nuevos
(E9).

Es ese pensamiento de "si consumes eres mas hombre, mas guay, mas amigo
y gustaras mas a las chicas", usan incluso el nivel de masculinidad asociado
a su consumo. (E10)

La dificultad para decir "no" depende de la autoestima y de los problemas
personales (E11)

Miedo a ser etiquetado como "parado", aburrido o soso. La presion es mas
fuerte cuando se intenta conocer gente nueva en contextos desconocidos
(E13).

La presion de grupo y el miedo a que te miren mal por "quitar la diversion”
(E15,El6, E19).

La curiosidad inicial por probar algo nuevo (E17).

La curiosidad y el malestar interno son motores. Afirma que si alguien se
plantea consumir es porque "algo no est4 bien en ti" y se busca una
sensacion distinta para evadirse (E18).

Beneficios percibidos
del “no consumo”

El principal beneficio es la seguridad personal y el control sobre uno mismo
(acciones y decisiones) (E1). Valoracion de la salud basada en aprendizajes
escolares previos sobre riesgos (E1 Y E3).

Tranquilidad moral y coherencia con la identidad personal (E2). Capacidad
de divertirse genuinamente y afrontar problemas vitales sin evasion quimica
- Satisfaccion de no necesitarlo y mantenimiento de la respetabilidad social
(E2 y E3)

Ser un punto de referencia de realidad y autonomia frente al comportamiento
de "rebafio" (E4). Preservacion de la salud cerebral a largo plazo (E4).

Tranquilidad al alejarse de entornos y personas "toxicas" (ES).

Evitar riesgos cardiovasculares graves (infartos en jovenes) (E6)

Mantener la autonomia y el control sobre las propias decisiones; ser uno
mismo sin necesidad de sustancias (E7).
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No tener ese remordimiento moral por lo que he dicho o he hecho (E7).

Tener el control (de tu vida, decisiones, acciones...) (ES, E7, E16, E18)
No perder cinco dias encerrado en una habitacion recuperandose de una
mezcla de sustancia (E9).

Estabilidad economica y social (E10, E11, E13)
La capacidad de disfrutar de la fiesta sin estar "atado" a una sustancia para
mantenerse activo (E11)

Integridad de la propia persona (E12)

Capacidad de conectar genuinamente con la situacion (E14).

Ser funcional al dia siguiente frente a la "resaca" fisica que deja la cocaina
(E13).

Evitar quedarse "comiendo techo" sin poder dormir al llegar a casa (E17).
Vivir presente el momento y poder "saborear” el recuerdo de la fiesta al dia
siguiente sin borrones de memoria (E17).

Ganancia de estabilidad mental, evitando la disociacion y el cansancio o
irritabilidad que duran varios dias tras el consumo (E18).

Estabilidad emocional y la libertad de elegir planes distintos (como irse a
casa o descansar) en lugar de verse arrastrado a "afters" por el efecto de la
droga (E19).

Evitar riesgos fisicos graves como soplos en el corazon o
sobrecalentamiento corporal (E20).

Sirve para "dejarse llevar" y ser menos uno mismo en entornos sociales (E1
y ES)

Se busca euforia, excitacion y lucidez extrema. Se utiliza para paliar el
aburrimiento o la falta de "entonaciéon" en la fiesta (E2).

Sirve para sobrellevar niveles altos de estrés, productividad o simplemente
sentirse mejor con uno mismo (E3).

Sirve para evadir la frustracion generacional (sueldos bajos, imposibilidad
de comprar casa, presion laboral) y para sentirse mas "invencible" o "vivo"
(E6)

El falso concepto de que "por un poco no pasa nada" (E4). Sirve para
encajar en una imagen social de superioridad o diversion extrema (E4 y E3).

Recargar la "bateria de los sentidos" (E5)
La cocaina es también como un "controlador" de la borrachera, permitiendo

“Competencia y beber mas alcohol manteniendo la coherencia y la movilidad (E7).
valor percibido del  |La adrenalina de hacer algo prohibido (E7).
consumo” Sirve para tener mas energia después de un dia cansado donde ya no te

queda bateria social ni fisica (E7).

Proporciona una euforia tinica que no se consigue de otra forma (E9).

Se vende como un potenciador del estatus social (E10).

Sirve para "aguantar" el ritmo de la fiesta/la noche cuando el cuerpo se
cansa, para aguantar saltando en festivales de musica intensa como el break
beat (E11, E14, E17)

Droga social que permite sentirse extrovertido y "alardeado" ante los demas
(E12)

Se vende como una via para obtener emociones mas fuertes y una risa
contagiosa que mejora el rato social (E13)

Funciona como un refugio emocional ante el malestar (E14)

Es euforia puntual frente a problemas de sociabilizacion (E14)




133

La promesa de una diversion superior a la que ofrece el alcohol por si solo
(E15).

Es una ayuda para el "palique" (charlar), especialmente en personas mayores
("puretas") en los bares (E17).

Es una herramienta de resistencia para fiestas, no esa euforia
cinematografica (E18).

Estimulante que aporta energia (equivalente a cuatro Red Bulls), quita el
suefio y aumenta la dopamina, aunque también incrementa la agresividad
(E19).

Un rico consume por 0cio y una persona sin recursos por supervivencia
(E20).

Disonancia cognitiva
y conciencia social

En zonas de puertos (como Cadiz), el miedo aumenta por enfrentamientos
violentos locales recientes entre narcos y policia (ES).

Los consumidores no son conscientes de la cadena de violencia ni del
proceso de transporte y admite que nunca se ha reflexionado sobre como el
consumo afecta al pais de origen (E1).

Existe un "cansancio occidental mental" ante la sobresaturacion de causas
sociales que se "debe" apoyar (E2). El bombardeo de malas noticias globales
hace que la informacion sobre violencia "entre por una oreja y salga por la
otra" (E4)

El consumidor dificilmente se pregunta por el origen de la sustancia en un
momento de ocio (E2).

Ve una contradiccion en perfiles veganos o activistas (E3).

Reciclamos aqui, separamos la basura porque es lo que se tiene que hacer, lo
que esta socialmente aceptado. Pero cuando ti compras droga, nadie piensa
en como ha llegado la droga a tus manos, si se han perdido vidas, si estas
perpetuando un sistema de explotacion (E6).

Desconocimiento total de la situacion de Ecuador (se asocia solo a Colombia
0 México) (E7).

La gente prioriza el beneficio propio (como comprar en Shein) sobre los
problemas de otros paises (E7).

El consumidor no asocia inicialmente su habito con la violencia; podria
reaccionar de forma defensiva o violenta si se le cuestiona (E8).

Existe cero informacion en Espafia sobre las consecuencias en paises del sur
global (E9).

Los consumidores ocasionales se sienten muy lejos de la cadena de
violencia, lo que diluye su sentido de responsabilidad (E14, E15).

No les importa el dafio que provocan a menos que les afecte personalmente
(E12).

Sentimiento de impotencia donde el individuo piensa que su acciéon no
repercute en el cambio de un pais como Ecuador (E12).

Los jovenes no son conscientes; creen que las noticias de delitos y
narcotrafico son situaciones extremas lejanas que no les afectaran
personalmente (E10).

Tabtl que se ignora voluntariamente para no arruinar la noche (E13).

Una falta de empatia generacional y cree que el argumento de la salud se
siente como una amenaza o reprimenda (E13).

A pesar de que muchos si relacionan el consumo europeo y la violencia en
Latinoamérica, los consumidores ocasionales suelen auto justificarse
pensando que "una vez al afio no hace daio" (E11).

La gente intuye el problema por series de ficcion, pero no conoce la
profundidad de la cadena (E14).
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Duda que el factor social haga "clic" si la salud no lo ha logrado antes; los
consumidores tienden a "lavarse las manos" alegando que su consumo es
puntual (E15)

Plantea una vision contraria: cree que si baja la demanda, habria mas
violencia por el control del "pastel" restante entre carteles. Atribuye la
violencia al contexto social y falta de recursos del pais de origen mas que al
narcotrafico en si (E17).

"Ni idea" sobre la realidad de la produccion en los paises de origen, pero sé
que el dinero negro mueve el mundo (E18).

Conoce la cadena de suministro (mulas, transporte maritimo) y la violencia
de los carteles (E19).

Atribuye el problema a la oferta y demanda mundial y sugiere que la
legalizacion o regulacion acabaria con el mercado ilicito de los carteles
(E19).

Plantea que a nivel mundial interesa mantener poblaciones empobrecidas en
Sudamérica para que la rueda productiva del narcotrafico siga funcionando.
Menciona el conocimiento de nifios en favelas que sustentan el sistema
(E20).

Estrategias de
mensaje y canales
efectivos

Propone formatos audiovisuales (documentales o cortos) con experiencias
reales de personas hablando a camara (E1).

Sugiere integrar estos temas (con el enfoque social) en la educacion escolar
(a los 13-14 aios, antes del primer contacto con las drogas) que se da en
cuanto a consumo de drogas como base para la toma de decisiones (E1, E3,
E10).

El mensaje debe tener un enfoque local para que el ciudadano lo sienta
cercano (E2).

Las campafias crudas, duras y altamente emocionales son las que mas
impacto tienen y mas se recuerdan (E2, E4, E7). Imagenes reales
(secuestros, violencia, noticias impactantes) para romper la burbuja de
diversion y mostrar la delincuencia detras del producto (E7).

Utilizar el mensaje de "aportar un granito de arena" social, similar al
activismo ambiental (ES)

Apelar a la solidaridad con otras sociedades (E4).

Haciéndole sentir a la persona que puede cambiar un problema social con su
aporte (E3)

Mensajes multifactoriales que combinen salud con el dafio a terceros (estilo
"beber y conducir") para generar un estigma social en torno a la falta de
ética del consumo.

Confrontacion visual (E8)

El testimonio en primera persona de alguien que vive la realidad en el pais
de origen es lo mas importante para romper el individualismo de los jovenes
(E13).

Testimonios reales y posteres en lugares estratégicos (E9)

Uso de redes sociales y figuras publicas potentes "lideres de opinion"
(YouTubers o actores latinos como Bad Bunny) para contar historias reales
que generen solidaridad (E12).

Sugiere que la television masiva (ej. "La Revuelta") es un espacio efectivo
para mensajes serios (E12).

Visibilizacion a través de documentales y debates que traten la trazabilidad
del producto, similar al comercio justo (E14)

Sugiere vincular el problema con la violencia de bandas local en Espafia
para acercar la empatia (E14).
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El rango de 30 a 40 afios podria estar mas concienciado que los jovenes de
20 (E15)

Una comunicacion que no culpe directamente ("no es tu culpa, pero que
sepas que esto pasa') para generar reflexion interna (E15)

Informar sin tabties desde primaria (E10)

Apelar a los sentimientos y al entorno afectivo (E16)

Documentales en plataformas de streaming e influencers que expliquen la
estructura y consecuencias del narcotrafico de forma no violenta ni
culpabilizadora (E17).

Evitar el fustigamiento y la culpa, ya que el "no lo hagas" genera que el
joven deje de escuchar (E18)

Uso de TikTok con testimonios reales de personas que han perdido su vida
en la cadena del narcotrafico (E18)

Observa que las campaifias actuales dependen del estatus social; cree que a la
gente con dinero que consume le da igual de donde viene la droga y que a
los vendedores no les interesa que se cree conciencia de culpa (E19).
Sugiere una concientizacion basada en el origen del producto, similar a por
qué la gente deja de comer aguacates por el daiio al suelo (E20).

Propone usar infografias que capten la atencion con datos impactantes sobre
familias en Ecuador antes de revelar que el tema es la cocaina (E20).
Sugerencia de alianza con app "Know Drugs" o laboratorios como Energy
Control que buscan informar con conciencia al usuario de drogas sobre las
sustancias para evitar riesgos (E18,E19,E20)

ANEXO 3. Link de Google Drive: entrevistas transcritas
https://drive.google.com/drive/folders/1zESZTFPKaPk HocQDBvZpkErvb-

wzYmJ?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1zE5ZTFPKaPk_HocQDBvZpkErvb-wzYmJ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1zE5ZTFPKaPk_HocQDBvZpkErvb-wzYmJ?usp=sharing

