20 FORMAS DE «DECIR NO»

1. «Sencillamente, di no»
2. «Excusas»

3. «Hazte el despistado»

4. «Cambia de tema»
| 5. «Alternativas»
6. «Humors:
7. «jNo me digas que td...!»
8. «jDemasiado para mi!»
9. «jDevuélveselas!s
10. «Dale largas»
11. «Disco rayado»
12. «Salta—a—la-vista»
13. «...Puede ser...»
14. «Pregunton»
15. «Marchate»
16. «Espejo»
17. «Di lo que piensas»
18. «Enfréntate»
19. «Concesiones»

20. «Reconocer errores»

iDi-QUENO!

DROGAS:
PROGRAMA

DE )
EDUCACION
PREVENTIVA
EN LA ESCUELA

TECNICAS DE GRUPO

. 1. AUDIOVISUALES (3)

«Hacer un anuncio publicitario sobre el Di-que-NO»
‘ A = Se puede comenzar adornando la clase con una serie de anun-

cios que nos impresionan y tratando de analizar donde esta la fuerza
de cada uno de ellos, siguiendo estas pautas iniciales.

1. <NECESIDADES BASICAS»

Suponiendo que seguimos el esquema de Maslow, escojamos tres anuncios que tratan
de demostrarnos que, si compramos ese producto, lograremos safisfacer: —alguna nece-
sidad “fisiologica” basica: satisfaccion de los sentidos, salud, sexo, hambre, bienestar cor-
poral, etc.

— alguna necesidad de “seguridad”en nuestra vida.

- alguna necesidad de “afecto”, compania, amor, sentimiento de grupo, etc

— alguna necesidad de “valoracion”personal, cuentan contigo, vales.

— alguna necesidad de “gutorrealizacion’. sentido de perfeccion, del mas

— recojamos 8sos anuncios de revistas viejas y peguemos tres anuncios de cada ne-
cesidad en un mural, adornemos y presentemos al grupo.

2. «TECNICAS»

Filemonos en que tecnicas se han usado: comparaciones, testimonios, analogias... a
ver cuantas descubrimos. Més adelante, presentaremos una lista completa; pero ahora es
necesario ese esfuerzo de observacion inicial por su cuenta.

3. «ESTRATEGIA»

£Qué tipo de eslogan ha usado?: preguntas, informaciones, critica... Buscar diversas
formas de texto. Mas adelante, seleccionaremos unos cuantos; pero es necesario que ca-
da uno cbserve lo gue ve. De ahi se deduce la estralegia usada.

4. HACER UN ANUNCIO

Ahora explicamos lo que tenemos en las siguientes paginas y proponemos la actividad
audiovisual que se describe al final en las ACTIVIDADES

DROGAS 1538 ©




Drogas: Programa de Educacion Preventiva en la Escuela

«Necesidad | técnica | estrategia»,
tres fases del anuncio publicitario sobre el «Di-que-NO»

Vamos a recordar tres fases que sue-
len darse cuando se trata de hacer un
anuncio publicitario;

1. Tener en cuenta la «necesidad»
de algo que, supueslamente, va a ser
cubierta con el producle que anuncia-
mos.

2. Seleccionar la «técnica» gue va-
mos a ulilizar para convencer al posible
cliente de que esa necesidad va a ser
cubierta con lo que ofrecemos.

3. Finalmente, el «estrategia» con la
que vamos a combinar lécnica + necesi-
dad para que el anuncio publicitario sur-
ta su efecto.

Los que ofertan la droga
hacen lo mismo

— an pnmer lugar, saben que la perso-
na tiene un serie de “nmecesidades” que,
si no las tiene cubiertas suficientemente,
es facil invitarle a que intente salisfacer-
las con lo que la droga supuestamente
ofrece.

- despueas, utilizan la “fecnica”™ ade-

cuada para convencerie de que esa ne-
cesidad va a ser cubierta con los delirnos
que te ofrece la droga,

- finalmente, buscan la mejor ocasion
y forma, la “esftrategia”, para decinte las

cosas de tal manera que t0 des el paso,
convencido realmente de que aguelias
necesidad va ser cublerta de verdad con
lo ofrecido en la técnica.

: g |
Ejemplo de necesidades + técnicas + estrategias
i
Necesidades Técnicas Estrategia
N1. Fisiologicas T1. Analogla E1. Animar
N2. Seguridad T2. Comparaciones E2. Criticar
N3. Afecto T3. Demostraciones E3. Dirigir
N4. Valoracion i; Escen.as. E4. Informar
N5. Autorrealizacion = sty E5. Preguntar
6. Gr.u;:.rn E6. Reflejar el senti-
E' r:usmat 4 miento
. Presentador
T9. Rumor E7. Reflejar la idea
T10. Simbolo
T11. Solucidn
T12. Testimonio

1. Explicacion de «necesidades»

+ N1: «fisiologicas»

— la necesidad de “homeostasis” o for-
ma de mantenarse en un equilibrio sa-
ludable, de manera gue los compo-
nentes fisioldgicos —temparafura, sa-
les, azicar, proteinas— funcionen de-
bidamenie y se logre una situacion
adecuada para el cuerpo en cuanto a
la alimentacion, hambre, suefio, des-
canso, sexualidad, etc.

Por supuesto, todo lo gue tiene rela-
cion con el mundo de los sentidos; vista,
oido, olfato, gusto, lacto y su desarrallo,

+ N2: «seguridad»

— en primer lugar, tener cerca a perso-
nas que te den seguridad: es lo prime-
ro que el bebé aprende; mds larde,
poco a poco, la comprensién de que
las cosas, la casa, la comida, el dine-
ro, el puesto de trabajo cubren tam-
bien necesidades elementales para
santirse seguro.

— gn sequnde-lugar, cada persona vera

las cosas de muy distinla manera en
funcidn de su propia sequridad: el po-
der, la relacién humana, el ser conoci-
do, el saber inverlir en un banco, un
lalonario de cheques, los frenos de un
coche...

+ N3: «necesidades de afecto»

— gl ser querido, ser amado, el confiar
en alguien que piensa en ti: la necesi-
dad de alaecto, perlenaecer a alguien

— ser aceptado en grupo, recibir o darun
regalo por afecto hacia la otra perso-
na, el poseer algo gue, mas qgue su
valor en si mismo, tiene &l recuerdo
afectivo de quien te lo dio.

+ N4: «necesidades de
~ valoracion»

— suele cubrirse esa necesidad cuando
los demas te valoran, cusntan conti-
go, hablan de i, te entregan respon-
sabilidades, te ponen en su equipo,

confian en i sus problemas y nego-
cios, tienen en cuenta lu opinidn a la
hora de tomar decisiones.

— @5 la necesidad de tener un cierto
prestigio, dentro de tu ambito de vida;
sentir una autoestima normal de ti
mismo ¥, en consecuencia, la confian-
za de que puedes desarrollarte sufi-
cientemente en diversos campos de la
vida, mas en consonancia con lus po-
sibilidades.

+ N5: «necesidades de
autorrealizacion»

— la perfeccidn de la obra bien hecha,
llevar las cosas a una razonable altura
de calidad

— llegar a ser lo que de verdad un dia an-
siamos como una meta bastante ideal

— la belleza, la precisién, la experiencia
cumbre, el rigor, el logro

— afadir el mas a lo que diariamente ha-
cemos, conseguir de algin modos lo
mas dificil todavia.
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Escogemos 12 técnicas entre las que
mas suelan utilizarse en publicidad para
demostrar que el praducto logra cubrir
una necesidad determinada. Explicamos
brevemente cada una de ellas para elegir
después |la mas adecuada en la cons-
truccion de nuestro anuncio publicitano.

_T1: «analogia»

Cuando no logramos explicar algo con
claridad, acudimos a la analogia, que vie-
ne del griego, y significa semejanza.

— ¢como te lo diria yo...7 se parece
d... 85 COMO 5i... 850 Me recuerda una
siluacién parecida, aungue se trale de
otra caso distinto, pero se parece...

- por gjempla, un coche va un hospi-
tal, le cambian el aceite por el de olra
marca y sale con excelante latido de
motor; en el fondo, le han dado al anun-
cio una atenciéon especial, delicada,
conviertiendo al coche en un ser huma-
no que siente, vive y sale del hospital
perfectamente sano.

Todo el mundo compara antes de
comprar, usando normalmente alguno
de eslos 7 criterios: economico, dura-
ble, atractivo, comodo, seguro, maneja-
ble, etectivo. ;Sera mejor el nuevo pro-
ducto?

- en general, nadie ataca directamen-
te el producto existente, pero usa pala-
bras como estas: “anies e pasaba... pe-
ro ahora el nuevo progucto le proporcio-
na... por fin, hemos logrado algo... por
primera vez se ha conseguido gue...”

- claro que esto no es necesario de-
cirlo con palabras: sobre dos lavadoras
hay dos peceras con un pez denliro;
cuando comienza la lavadora n® 1 a fun-
cionar, el pez se vuelve loco por al te-
rremoto que arma, mientras que la lava-
dora 2 funciona con tal suavidad que el
pez sigue deslizandose tranquilo.

13: «demostraciones»

2. Explicacion de las «técnicas»

pasos necesarios y gue el cliente vea
como resulla facil el usarlo, no tiene pro-
blemas y el proceso resulta efectivo.

- se basa en la desconfianza de la
gente ante nuevos produclos o utensi-
lios: *;sabré usario? ; serd complicado”.

- los folletos explicatives tienden ca-
da vez a ser mas claros, pero tambien
mas complejos con la cantidad de datos
y variables que nos ofrecen; por eso, de
vez en cuando, sale alguien con un
“mando a distancia® que, con s6lo un
“glic”, lo programa todo: ;lo ve usted?

T4: «escenas»

Se trata de demostrar, a la vista del
publico, como funciona algo y qué efec-
1o tiene. Para ello se siguen todos los

Mo hay nada mejor que “sorprender”
a dos o tres personas utilizando con en-
tusiasmo un producto; estas escenifica-
cionas —ensayadas, por supuesto— si-
mulan lo que pasa en la vida real.

= POr @50 Procuran escoger personas
de lo mas normal, incluse con algln pro-
blema de dicelon o torpeza de gesto;
eso ofrece mayor muestra de naturali-
dad, como si todo fuera asi.

— lo impartante es darle a la escena
un tono casual, nomal, no intencionado:
captar el momento de la vida de una o
varias personas que utilizan con agardo
esa producto.

T5: «estadistica»

Todos sequimos, mas o menos, las
normas ¥ costumbres de'la gente con la
gue convivimos; pero cuando quigren
presentarnos un produclo nuevo, hace-
mos un gesto inicial de desconfianza
sobre sl sera algo raro o todo el mundo
lo tiene como valide, muy valido, llojo,
muy fiojo.

— un 90% de personas con dinero
compra este producto

— un 75% de puesios cualificados de
trabajo en la UE exigen el dominio del
ardenador

— cada segundo s& vende una mune-
ca de esta marca en el mundo

— la estadistica quiere hacerse mas
craible con sus datos fijos y rotundos

T6: «grupos»

La apelacion al grupo es una de las
técnicas mas utilizadas en publicidad.
se basa en la necesidad que cada per-
sona tiene de pertenencia a alguien y
los estimulos de valoracion que uno re-
cibe cuando se siente aceplado por el
grupao.

— "linete a nosotros... los de tu cuer-
da visten... siempre gue hay un grupa
entusiasta, en medio aparece... los ami-
gos tienen los mismos gustos”

— fomentar el sentido del grupo que

usa un determinado producto lleva con-
sigo tambien una garantia de que, al
menos, duarnie cierto liempo, vas a se-
guir utilizando lo mismo, por no romper
con el grupo.

Aungque todos los anuncios suelen
tener misica de fondo, a veces la misi-
ca loma un primer plano de relieve y,
por sl misma, constituye la estructura
basica del anuncio.

— asi, por ejemplo, una misica clasi-
ca hara levantar los ojos del periddico a
una persona erudita y mirar la pantalla,
sorprendido de oir a esas horas “El
Danubio azul™; o los ritmos del “rap” sus-
penderan por un momento la discusion
de un grupo...

- total, un anuncio de television que
intenta conectar nuestro tono vital con el
producto que se anuncia, aunque solo
la consiga algunas veces.

— ¥, por supuesto, las musicas crea-
das al efecto para la publicidad, que
después incluso se cantan comao-can-
ciones aparte.

T8: «presentadors

Los personajes famosos o técnicos,
expertos en alguna materia, pueden ser
decisivos en |2 presentacion de un
anuncio publicitario.

— a veces tiene algo que ver con el
producto; pero olras muchas se trala
simplemente de un apoyc emocional.

— cuando dicen alga “personal”, gue
a ellos tambien les afecta como perso-
nas, entonces la presentacion suele lla-
marse “testimonic”, gue veramos mas
adelante.

T9: erumors

Se dice, se comenta, se habla, sos-
pechamaos, 1al vez, segdn informes bien
fundados... es la técnica del “rumor”.

- también se parece a la intriga: apa-
recen, por ejemplo, anuncios incomple-
los con una (?) que solo se aclara des-
pues de unas paginas o unos dias.

— la técnica del rumor, bien hecha,
supone gue €l producto tapado llegue a
ser importante al ser descubierto; de lo
contrario, la gente dira: " para esto...
tanto anuncio?”

T10: «simbolos»

La vida esta llena de simbolos queri-
dos por la gente y que suscitan todo tipo
de reacciones: compasion, ira, nostalgia,
amer, agresividad, rebeldia, respeto, elc.

— gse sentimiento es el que se pra-

DROGAS 15518 ©




Drogas: Programa de Educacion Preventiva en la Escuela

tende conexionar con el producto y, gra-
cids a esa conexion, a veces se compra
mas por lo que nos suscita que por el va-
lor del producto mismo.

- anunciar, por ejemplo, unos para-
les de bebé con un simbolo del sol en el
mapa del tiempo, nos anuncia sequia
completa; lo cual es de agradecer por to-
das las madres.

T11: «soluciones»

En realidad, todos los anuncios publi-
citarios se presentan como una solucion
de algin problema; pero no todos llevan
una formulaciéon expresa de gue son
precisamente la solucidn de algo.

- algunos comienzan destrozando la
ropa de tanto fregar o rascando inutil-
mente la paellera después de un festin...
pero, al fin, aparece un nuevo detergen-
te que resuelve el duro trabajo.

- ofros, en cambio, levantan proble-
mas y crean necesidades donde nadie
las veia hasta ese momento: pero, ;jgue
hace usted que todavia no tiene...7 y, en
un par de meses, todos con la angustia
de no tener... hasta que consigues el re-
medio.

T12: «testimonion

Esla técnica es diferente a la de “es-
cenas” ¥ “presenlador’. Ambas son si-

mulaciones, escenificando algo de la vi-
da real o tratando de informar de las uti-
lidades de un producto; pero ambas per-
sonas astan representando algo. En el
«testimonio=, la persona dice algo pro-
pic de ella que pude estimular a los de-
mas a usar tambien ese producto.

— es el caso de una persona que dejo
de fumar y le va muy bien o gue delien-
de una campana de donantes de san-
gre.
— resullo muy llamativo el testimonio
de los que sufrieron paraplejia por los
accidentes de trafico o los que se ofre-
cen voluntarios para ayudar a personas
victimas de la guerra, elc.

3. Explicacion de las «estrategias»

La descripcion de «necesidades» nos
sitia en el objetivo que debemos conse-
guir: atender a esa necesidad vital con
un preducte determinado; pero, aungue
lo sepamos nosotros, tenemos gue con-
vencer al cliente de que eso es cierto.

Para ello usamos una «técnica» de-
terminada; perc caben muchos matices:
el color, la forma de hacerlo, la intensi-
dad, las palabras que vamos a usar, elc.

Ese es el tercer paso: la «estrategia».
Na es lo mismo usar un tono critico que
un tono informative, mas aséptico: ha-
cerlo a base de preguntas para que el
cliente se lo piense o formular directrices
que le lleven propongan una guia clara
para la solucion de un problema.
Cualquiera de las 12 “técnicas” estludia-
das anteriormente pueden aestar presen-
tadas con las 7 estralegias gue resumi-
mos a continuacion.

El: «animar»

Consiste basicamente en estimular
expresamente a la persona para que to-
me una decision favorable al producto:

— animando repatidaments con frases
breves: muy bign, muy bien

— animando y dando razones de lo
bien que ha elegido

- animandeo y recordando las buenas
consecuancias de su eleccion

— cilando su eleccion y diciendo a los
demas queé bien lo ha hecho

E2: «criticar» _

Por supuesto, dirigiendo la critica a si-
tuaciones donde una persona lo esta pa-
sando mal, teneiendo la oportunidad de
pomner remedio a sus males:

— criticando con monosilabos o pafa-
bras braves

— crilicando y ofreciendo una opcion
para salir del apuro

= crificando y dando una informacion
sobre el remedio propesto

- criticando y haciendo un analisis se-
reno de lo que hace mal

E3: «dirigir»

Ofrecer guias de actuacion, indicando
a dénda debe ir, cual es el proceso co-
rrecto para llegar a.la solucidn:

—dirigiende su atencion hacia algo es-
pecial del producto

- dandeo normas precisas de actua-
cidn para evitar un peligro

— indicando cudl es el proceso cormec-
to para utilizarlo

E4: «informar»

La informacion se caracteriza por la
aportacion de datos claros, esperando
gque la persona decida por si misma lo
gue ha de hacer

- respondiendo a laa supuesias pre-
gunias que ef cliente va a tener

— aportando ventajas del producto

- informando como desaparecen las
desventajas

- déndole siempre a entendsr que &l
cliente es quien decide

[ES5: «preguntar»

Hay muchas maneras de acercarse a
alguien con una pregunta y logar que
adopte una actitud favorable:

- ¢ podria usled ayudarme?... pues si,
para eso lengo esto...

— ;no tiene todavia un...? pues fijese
como corre la gente para conseguirlo

- icudntos aros fiene?... enhorabus-
na, es el momento de adquirir un...

E6: «reflejar sentimientos»

Consiste en presentar el producto co-
mo un reflejo del sentimiento que la per-
sona lleva dentro.

- me encontraba yo mal, tenia un...
joh, gué suerte, qué bien me vino!

- lodos buscamos la alegria... pero

sdlo la alcanzan los que...
— jeso es injusto!... claro gue si.. po-
dremos ayudarfe con...

E7: «reflejar ideas»

Se trata de recoger las ideas y solu-
ciones que la gente busca y lograr co-
nactarlas con el producto que ofrece-
mos,

— andaba yo dandole vueltas a la ca-
beza... y mire usted por donde me en-
coniré con esta...

— ya le pasaba a Newton... y, pum, la
manzana {al fondo, &f producto)

— la gente inlefigente busca... y... lo
encuentra

ACTIVIDADES

0. Dividios por subgrupos de 3 v
hacer un anuncio publicitario so-
bre el «ldi-que-NO»

1. Determinar, con precisidn, a
cuedl de las «5 necesidades bdsicasy
vamaos a atender; fisioldgicas, segu-
ridad, afecto, valoracidn, autorrea-
lizacién; atender a una sola, aun-
que las demds vengan luego indi-
reclamente.

2. Escoger una de las «12 téeni-
cas» gue vamos a utilizar; sdlo una.

3. Seleccionar una de los «7 es-
trategias» para el slogan; sdlo una.

4. Construir el anuncio: Cortar
imdgenes de anuncios de revisias,
disefar, pegar, colorear, escribir,
elc. ¥ exponer.

5. Después, que cada uno de los
subgrupos e el trabajo de los res-
tantes.

DROGAS 1508 &




