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1. INTRODUCCIÓN
1.1. Datos de consumo

El alcohol es, con diferencia, la sustancia psicoactiva más consumida entre los jóvenes de 15 a

24 años: un 88,7% reconoce haber consumido bebidas alcohólicas alguna vez en su vida.

Además, la gran mayoría de esos jóvenes también ha tomado alcohol en los últimos 12 meses,

concretamente el 79,3% (OEDA, 2021).

En términos evolutivos, el consumo de alcohol entre estudiantes (la franja de edad entre los

14 y los 18 años) ha disminuido en los últimos 10 años. La prevalencia de consumo en alguna

ocasión en su vida ha decrecido en 4,1 puntos porcentuales, de un 78,0% a un 73,9%.

También el consumo en los últimos 12 meses se ha reducido de un 77,3% a un 70,5%. Y

aunque menos de un cuarto de ellos (23,2%) admite haberse emborrachado en los últimos 30

días, la proporción que reconoce haber realizado binge drinking1 en ese mismo periodo es

ligeramente superior, casi un 28% (ESTUDES, 2021). Si se tiene en cuenta el grupo

poblacional de 15-24 años, la prevalencia de botellón en los últimos 12 meses alcanza el 42%,

siendo superior en los hombres (46,5%) que en las mujeres (37,2%).

En cuanto a la frecuencia de consumo entre estudiantes, el porcentaje de hombres que

consume alcohol con una frecuencia al menos semanal es mayor (9,8%) que el de mujeres

(6,5%), y la diferencia entre ambos sexos se incrementa conforme aumenta la edad: no hay

diferencias a los 13-14 años, una diferencia de 1,1 puntos a los 15-16 y 8,6 puntos a los 17-18

años (Moreno, Ramos & Riviera, 2020). La prevalencia de consumo por sexo es ligeramente

más alta entre las mujeres estudiantes, con independencia del tramo temporal. Tanto chicos

como chicas empiezan a beber alcohol en el mismo momento, aproximadamente a los 14

años, pero las mujeres llevan registrando porcentajes de consumo de alcohol más altos que los

hombres desde 1996. Los datos del 2021 revelan que el 76,3% de las estudiantes mujeres han

tomado alcohol alguna vez en su vida, respecto al 71,6% de estudiantes hombres (ESTUDES,

2021). Aun así, si se tiene en cuenta la muestra de jóvenes entre 15-24 años, son los hombres

1 Binge drinking o Episodios de consumo intensivo de alcohol o en atracón. ESTUDES lo define como consumo
de 5 o más vasos, cañas o copas de bebidas alcohólicas en una misma ocasión, es decir, en un intervalo
aproximado de dos horas. EDADES define el binge drinking como consumo de 5 o más bebidas alcohólicas si es
hombre, o 4 o más bebidas alcohólicas si es mujer, en la misma ocasión, es decir, seguidas o en un intervalo de
dos horas.
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los que muestran mayor prevalencia tanto en consumo de alguna vez en la vida o de los

últimos 12 meses (+3,1 puntos y +5,2 puntos respectivamente) (OEDA, 2021).

El consumo semanal o diario elevado de alcohol, las intoxicaciones etílicas agudas, el binge

drinking u otros comportamientos de riesgo pueden llevar a la dependencia o demás

problemas asociados. Los últimos datos revelan que este tipo de consumo es mayor entre las

personas más jóvenes de 15-24 años (12,3%) y va disminuyendo a medida que aumenta la

edad (OEDA, 2021).

Este patrón de consumo aumenta la probabilidad de consecuencias negativas para el bebedor

o para su entorno. Por ejemplo, los registros de episodios de urgencias hospitalarias

relacionadas con intoxicación por alcohol en España presentan más de 2.000 casos entre

jóvenes de 15-19 años. La cifra más alta respecto al resto de franjas de edad (OEDA, 2021).

Otro ejemplo es la correlación del consumo de alcohol con el cáncer. Se ha descubierto que

incluso los niveles más bajos de consumo pueden aumentar el riesgo de padecer esta

enfermedad (Rumgay et al., 2021).

No se disponen de datos acerca del riesgo percibido entre los jóvenes de 15-24 años, pero sí

de los estudiantes de 14-18. Aunque entre los ellos la percepción del riesgo relacionado con el

consumo de 5 o 6 cañas/copas de bebidas alcohólicas en fin de semana es alta, (75,7%), no se

percibe como tan peligroso el consumo diario de alcohol - tomar 1 o 2 cañas/copas cada día-,

dado que el 56,5% lo han identificado como tal. Además, tanto el alcohol como el tabaco son

con diferencia las sustancias de mayor accesibilidad: más del 90% de los alumnos piensa que

les sería relativamente fácil o muy fácil conseguir bebidas alcohólicas o tabaco, dato que no

ha variado con el paso de los años (ESTUDES, 2021).

1.2. Razones del consumo

Las razones por las que los jóvenes de 15 a 24 años consumen alcohol son: la diversión y la

animación en las fiestas (54,7%); la sensación tras beber (24,5%); y para encajar en un grupo

y no sentirse excluido (18,7%) (OEDA, 2021) o como una herramienta para animarse cuando

están tristes y también para desinhibirse y ligar más (28,6% y 18,6% respectivamente)

(ESTUDES, 2021).
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Diversos autores han investigado los factores que pueden aumentar las probabilidades de

iniciarse en el consumo de alcohol y otras drogas (Clayton, 1992; Muñoz, 1998; Arthur et al,

2005; De la Villa et al, 2006; Peñatiel, 2009). Entre ellos, el modelo de influencias sociales o

psicosociales explica que existen factores de riesgo del ambiente, de la personalidad y de tipo

de conducta que puedan llevar al consumo de sustancias psicoactivas (Perry & Kelder, 1992).

En ese marco, el consumo de alcohol sería “un modo de desafiar la autoridad paterna y la

autoridad social, o transgredir las normas de los adultos, al asumir el adolescente que ya es un

adulto o que tiene los mismos derechos que los adultos o que tiene que tener la misma

posibilidad de acceso a ciertos elementos sociales como los adultos” (Becoña, 1999, p. 58).

1.3. Medidas contra el consumo

1.3.1 Medidas regulatorias blandas sobre la publicidad de alcohol

Aunque se ha prohibido la publicidad en televisión de las bebidas alcohólicas de más de 20

grados y también está prohibida en los espacios en los que no se pueden vender ni consumir,

sí se permite anunciar las bebidas de menos de 20 grados en televisión en un horario limitado,

que va de las 20:30 h hasta las 6 h del día siguiente (Ley 34/1988, de 11 de noviembre,

General de Publicidad, Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación

Audiovisual).

Con respecto al mensaje, también está limitada su forma, contenido y condiciones, ya que no

se puede dirigir a menores ni que aparezcan menores consumiendo este tipo de bebidas; no

puede incitar al consumo indiscriminado; se prohíbe que se asocie a la idea de que mejora el

rendimiento físico o a la conducción de vehículos; que parezca que contribuye al éxito social

o sexual; que tiene propiedades terapéuticas o contribuye a un efecto estimulante o sedante

para resolver conflictos. Y finalmente, se prohíbe que se muestre la abstinencia o sobriedad

como algo negativo ni se permite mostrar el contenido alcohólico como algo positivo (Ley

34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Ley 22/1999, de 7 de junio, de

Modificación de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al Ordenamiento

Jurídico Español la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinación de disposiciones legales,
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reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades

de radiodifusión televisiva).2

1.3.2. Medidas preventivas

Esta problemática entre la población joven ha sido gestionada mediante diversas medidas

preventivas (Martínez, Nieto & Del Pueyo, 2000), aunque se cuestiona su efectividad. Por un

lado, a finales del año 2011, el Observatorio Europeo de las Drogas y las Toxicomanías

(OEDT) publicó la guía de Estándares europeos de calidad en prevención de drogas: un

manual para profesionales de la prevención. Era la primera guía europea que recogía

recomendaciones basadas en evidencia científica para poner en marcha programas de

prevención de drogas de “alta calidad” (De Vicente & Berdullas, 2012). A nivel nacional, se

redactó el manual titulado Bases teóricas que sustentan los programas de prevención de

drogas, con el objetivo de recoger todas las teorías y modelos explicativos del consumo para

establecer una base teórica de cara a futuras aplicaciones prácticas en campañas de prevención

(Becoña, 1999). Desde la Delegación del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas se

elaboró el Manual Medios de Comunicación y Drogodependencias de la serie Actuar es

Posible, con el objetivo de facilitar la comprensión de la prevención de drogodependencias y

la aplicación en distintos ámbitos de actuación. En este ejemplar se definen los programas de

prevención de drogodependencias efectivos, las tipologías, los contextos de aplicación, los

programas aplicados en escuelas, comunidades y medios de comunicación (Martínez et al.,

2000).

Por otro lado, casi todos los alumnos de 14 a 18 años están de acuerdo en que lo prioritario es

la educación en el ámbito escolar (96,3%), el tratamiento voluntario a consumidores (94,9%)

y el control policial y aduanero (92,4%). Aunque las campañas publicitarias también son

consideradas una medida efectiva para 9 de cada diez estudiantes (90,3%) (ESTUDES, 2021).

Entonces, aún a pesar de las campañas de prevención para la reducción del consumo de

alcohol y drogas entre los jóvenes españoles, ¿por qué sigue habiendo una prevalencia de

consumo tan elevada en este grupo poblacional?

2 En el anexo 1: Leyes de publicidad y alcohol, se detalla la regulación específica de cada ley.
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Esto nos lleva a pensar que quizás los mensajes que se comunican en las campañas

preventivas y de contrapublicidad de alcoholismo para jóvenes no se plantean de forma

efectiva en el campo práctico, a pesar de la gran cantidad de información teórica recopilada

durante las últimas décadas. Crano, Alvaro & Siegel (2019) defienden que no se ha

identificado correctamente la causa de la aparente inutilidad de los medios de comunicación

como instrumentos de prevención de sustancias psicoactivas, y que “los fracasos de la

prevención basada en mensajes suelen implicar un fallo en la capacidad de persuasión de los

comunicadores, no en el mecanismo utilizado para emitirlos” (p. 304), en tanto que el mensaje

es el corazón de una campaña de persuasión, no el medio de transmisión de este. Por eso,

iniciamos esta investigación con el objetivo de conocer cuál es la percepción de los jóvenes

españoles ante este tipo de mensajes y lo que es más importante, cuál es su actitud al respecto.

Consideramos que la información recabada puede ser de gran ayuda para la creación y mejora

de mensajes preventivos a nivel autonómico (Cataluña).

1.4. Objetivos

Esta investigación tiene un objetivo principal:

- OP: Identificar cómo perciben los jóvenes la contrapublicidad de alcohol; cómo la

interpretan y cuáles son sus actitudes al respecto.

Además, se han establecido dos objetivos específicos:

- OE1: Conocer las opiniones de los jóvenes sobre la página Laclara.info, un proyecto

de la Agència de Salut Pública de Catalunya de la Generalitat para potenciar la

difusión de mensajes preventivos relacionados con las drogas y reducir los

comportamientos de riesgo de los jóvenes de entre 18 y 21 años. (Agència de Salut

Pública de Catalunya [ASPCAT], 2006).

- OE2: Compilar ideas críticas y propuestas de mejora acerca de Laclara.info (insights).

Los resultados de este estudio podrán ayudar a entender mejor la percepción de los jóvenes

acerca de la contrapublicidad de alcohol y ser de gran valor para implementar mejoras en el

proyecto de la Generalitat.
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2. MARCO TEÓRICO

2.1. Contrapublicidad del alcohol

2.1.1. Definición de contrapublicidad

Según Agostinelli y Grube (2002, p.15-16), la contrapublicidad es “la presentación de

información basada en hechos reales e imágenes persuasivas a través de los medios de

comunicación” que se utiliza para “equilibrar los efectos que la publicidad de alcohol tiene

sobre el consumo de alcohol y los problemas derivados de este”.

El Ministerio de Educación (2002) aporta una definición más general sobre este concepto:

“La contrapublicidad representa un movimiento de crítica a la publicidad y, a través

de ella, a las grandes empresas y multinacionales que la usan. El término está acuñado por

grupos y organizaciones que rechazan el modelo económico dominante y las prácticas

empresariales abusivas o no compatibles con el desarrollo sostenible”.

Un aspecto muy importante a tener en cuenta es el estado de la audiencia, ya que la

interpretación de los mensajes emitidos dependerá del grado de reconocimiento de su adicción

en el que se encuentren los receptores (Agostinelli y Grube, 2002).

La contrapublicidad puede adoptar distintas formas, aunque normalmente sigue los formatos

publicitarios clásicos: spots de televisión, cuñas de radio, piezas gráficas, páginas web, entre

otras.

2.2. El insight

2.2.1. El insight como concepto

El insight es una de las llamadas verdades humanas que proporciona un conocimiento

profundo de la motivación humana. Definiendo la ‘verdad humana’ como (1) una expresión

sociocultural sucinta de la motivación o necesidad humana, que (2) contiene una tensión

inherente que puede ser resuelta por el atributo o beneficio de la marca de manera (3) original,

porque no se ha aplicado antes en la categoría. Solo cuando esa verdad oculta salta del
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inconsciente a la consciencia del público objetivo, es cuando se experimenta el momento

“¡ajá!”, la asimilación del insight (Parker et al., 2018).

En cuanto a los atributos que caracterizan un insight de alta calidad, se identifican cuatro

(Parker et al., 2018): (1) Originalidad, que la verdad humana descubierta es fresca y

sorprendente; (2) Identificación (relatability), que las propiedades son creíbles, familiares y

motivadoras para el público objetivo; (3) Utilidad, que engloba las propiedades que pueden

inspirar al equipo creativo a aspirar a la gran idea, sobre todo la economía de expresión y la

proporción de un espacio amplio y liberador; y (4) Visión, que el insight ofrece espacio para

que la marca sea transformadora, permitiendo que se diferencie de la competencia, pero sea

compatible con el posicionamiento de marca deseado.

2.2.2. Tipologías de insights

Los profesionales citan cuatro tipos de insight (Castelló, 2019): (1) Insights del consumidor,

(2) insights del producto, (3) insights de la marca e (4) insights de la categoría. Además, en

cada uno de los tipos también se distinguen los insights emocionales, culturales o simbólicos.

Otras propuestas de divisiones separan entre insights tácticos y estratégicos; y macroinsights y

microinsights.

En las estrategias en el nuevo mundo digital, existen cuatro tipos de insight (Yakob, 2015): (1)

Insights de la comunidad: qué es lo que más importa a una ‘comunidad’ con la que la marca

quiere relacionarse; (2) Insights de marca, que tiene que ver con la personalidad de esta, cómo

piensa y cómo actúa; (3) Insights culturales, que consisten en aprovechar lo que está

ocurriendo en el momento presente para conectar con la marca; (4) e insights sociales,

exclusivos a la opinión pública que se tiene en RRSS alrededor de una marca.

2.2.3. La utilidad del insight

En última instancia, el insight se utiliza para colocar una idea estratégica en la proposición del

mensaje (Parker et al., 2018). Es gracias a este recurso que el planificador de cuentas

establece la base de la ideación creativa para llegar a una propuesta que vincule la motivación

humana a un atributo o beneficio único integrado en la marca (Shen et al., 2020; Parker et al.,

2018). Según Castelló (2019), cuando esa verdad humana se convierte en accionable en el
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terreno de la comunicación de marca y/o producto, se estimula la actitud positiva del

consumidor y esta se traslada a la marca. Entonces, el insight es un vehículo para dirigir

nuevos mensajes publicitarios dentro del posicionamiento existente de una marca o ayudar a

identificar cómo se puede reorientar una marca para obtener una ventaja competitiva (Shen et

al., 2020).

2.2.4. Metodologías para encontrar insights

La figura del planificador de cuentas (planner) es clave para la extracción de insights, puesto

que su función es recoger la información externa sobre los consumidores y transformarla en

conocimiento altamente útil (Parker et al., 2018). Aunque los planners utilizan una

aproximación intuitiva para descubrir insights (Álvarez, 2017; Castelló, 2019), Parker et al.

(2018) identificaron cinco métodos que usan para descubrir un insight: (1) investigación

tradicional del consumidor, (2) conocimiento personal en el campo, (3) desafío de la

convención, (4) fuentes prestadas y (5) ampliación del relato central. A continuación se

explican.

La investigación del consumidor (1) es la metodología tradicional, ya sea cuantitativa o

cualitativa, por ejemplo los grupos de discusión (focus group), la entrevista en profundidad, la

observación, la etnografía y la participación en el proceso de compra. El conocimiento

personal en el campo (2) surge de experiencias vitales específicas en campos distintos, ya sea

gracias al trabajo con otros productos y/o servicios, encuentros casuales con nueva

información, observaciones generales… Este tipo de conocimiento se usa para buscar ideas de

forma desenfocada que aporten una resolución creativa del problema. El desafío de la

convención (3) busca la confrontación de las suposiciones corporativas, de marketing y de los

consumidores con tal de ver la solución del problema con un ángulo nuevo. El método de

fuentes prestadas (4) se centra en encontrar similitudes estructurales en otros campos, eso

permite aplicar a un problema los insights empleados para resolver otro problema publicitario

de una categoría de producto o servicio diferente. Por último, la ampliación del relato (5) se

basa en que las marcas fuertes comprenden claramente cuál es su mantra o narrativa central,

lo que dirige la futura narración en la ejecución publicitaria. Por eso, el planner debe
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identificar activamente las ideas que refuerzan ese relato y fortalecer el vínculo

consumidor-marca.

Llegados a este punto, formulamos las dos preguntas de investigación que orientan este

trabajo:

● Pi1: ¿Cuáles son los insights que utiliza la contrapublicidad de alcohol

destinada a la población en España?

● Pi2: ¿Cómo perciben estos insights los jóvenes?

2.3. El modelo EQUIP y el modelo ELM

Nuestra investigación se enmarca dentro de dos modelos teóricos. Por un lado, el modelo que

atiende a los requisitos específicos para el desarrollo de mensajes persuasivos - Engage,

Question, Undermine, Inform y Persuade - al que nos referiremos como EQUIP (Crano,

Alvaro & Siegel, 2019). Las iniciales resumen los criterios siguientes: involucrar al receptor,

cuestionar su creencia establecida, desestabilizar esa creencia, informar acerca de una

alternativa mejor y persuadir para que se acepte la alternativa. Y por otro, el Elaboration

Likelihood Model (ELM) o Modelo de la probabilidad de elaboración de la persuasión,

destinado a entender las rutas de procesamiento de la información (Petty y Cacioppo, 1986).

2.3.1. El mensaje

El mensaje es una de las dimensiones básicas de la persuasión. Una revisión exhaustiva de la

literatura sobre campañas de prevención de consumo de sustancias psicoactivas (SPA) en

medios de comunicación, identificó algunas características relativas a la mejora en los

resultados de prevención de su consumo: la identificación de un público objetivo específico,

el uso de una teoría establecida para elaborar mensajes , una investigación previa exhaustiva y

la exposición generalizada del mensaje (ONUDD, 2015). En esa línea, según el modelo

EQUIP, la comunicación debe atraer a la audiencia (engage), cuestionar la creencia crítica

(question), socavar la respuesta defensiva esperada (undermine), informar a los receptores de

una actitud sustituta congruente con la posición defendida por el mensaje (inform) y persuadir

a la audiencia motivando a la aceptación y mitigando la resistencia al mensaje (persuade).
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“Cada uno de estos requisitos acumulativos debe cumplirse para que la comunicación tenga el

máximo efecto” (Crano et al., 2019, p. 9).

2.3.2. La audiencia

El papel de la audiencia es fundamental en la comunicación persuasiva. Para conseguir el

máximo efecto, la información compartida debe ser relevante para el público al que va

dirigida (Crano, Alvaro & Siegel, 2019). En ese sentido, el Modelo ELM de Petty y Cacioppo

(1986) propone una base para entender cómo el receptor interpreta los mensajes,

diferenciando dos rutas de procesamiento de la información a través de las cuales la

contrapublicidad puede persuadir al público objetivo para que cambie sus actitudes y

comportamientos: una ruta central y una periférica. La ruta central requiere una consideración

detenida y reflexiva sobre el tema, implicando al receptor para que preste atención al

contenido, lo examine y elabore su propia impresión o actitud hacia el mensaje. Por contra, la

ruta periférica es la que toma la mente del receptor cuando no tiene interés en interpretar el

contenido del mensaje y, por tanto, hace menos esfuerzo (en Agostinelli y Grube, 2002).

2.3.3. El resultado

Los mensajes estratégicos buscan conseguir un efecto intencionado concreto (Piotrow &

Kincaid, 2001); entre los más comunes dentro de la categoría de anuncios de servicio público

(public service announcement o PSA): concienciar, cambiar actitudes y comportamientos del

público hacia un problema social, evocar una emoción determinada o hacer una llamada a la

acción (NRC-RIM, s.f.). Sin embargo, a veces, se puede producir un efecto boomerang

cuando el mensaje genera la actitud o comportamiento opuesto a lo que se pretendía

inicialmente (Cho & Salomon, 2007). Esto podría deberse a la incomprensión del mensaje por

parte del receptor o a la resistencia activa hacia el mensaje, a pesar de haberlo comprendido

(Byrne & Hart, 2016). Por ejemplo, un estudio realizado en 118 universidades

norteamericanas reveló que muchos intentos formales de reducir el consumo intensivo de

alcohol entre los estudiantes mediante campañas de normas sociales resultaron en un

incremento del consumo de alcohol (Wechsler et al., 2003).
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Tanto el Modelo EQUIP como el ELM sugieren formas para evitar el efecto boomerang y

conseguir los objetivos de las campañas de contrapublicidad. En el modelo EQUIP, un

principio básico es que el contenido del mensaje debe mostrar la información que el receptor

desea o necesita y debe fundamentarse en datos contrastados, puesto que tendrá más

probabilidades de persuasión que una apelación sin fundamento (Crano et al., 2019). Además

de esto, teniendo en cuenta el modelo ELM, también es fundamental incluir factores

periféricos que hagan los anuncios atractivos y motiven a mantener la atención. Esto

garantizará un cambio de actitud duradero, resistente y predictivo (Slater, 1999; Agostinelli y

Grube, 2002).

3. METODOLOGÍA
3.1. Focus group

3.1.1. Definición de focus group

El focus group es una técnica en la que un grupo de personas, generalmente con

características comunes (Pardin, Barnes & Broyles, 2020), discuten sobre un tema bajo un

moderador para extraer “un conocimiento y una comprensión profunda de las necesidades,

motivaciones, actitudes, deseos y comportamientos” (Romeo, 1998, p. 40). Se centra en la

socialización y discusión entre los miembros, y las preguntas que hace el moderador (Pardin

et al., 2020) para obtener nuevos insights sobre el tema de investigación (Hyde, Howlett,

Brady & Drennan, 2005) o para testar las piezas publicitarias (Pardin et al., 2020).

Para la realización de los focus groups tomamos como referente el modelo que proponen

O.Nyumba, Wilson, J.Derrick, y Mukherjee, (2018). Por ello, seguimos un proceso de 3 fases:

primero nos encargamos de diseñar la investigación, después de la recogida de datos y,

finalmente, del análisis. Prescindimos del cuarto paso, la presentación de los resultados,

porque se mostrarán en este trabajo.
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3.1.2. Diseño de la investigación

Para el diseño de la investigación, empezamos definiendo la muestra. Para ello, contamos con

hombres jóvenes de 18 a 21 años que estén estudiando un Ciclo Formativo de Grado Superior

(CFGS) y que beban alcohol o que, en su defecto, tengan un entorno que sí bebe. Decidimos

descartar jóvenes de 18 años cursando bachillerato porque las fechas coincidían con la

preparación de la selectividad, y eso ponía en compromiso la disponibilidad del grupo.

Para seleccionar los individuos en concreto utilizamos el muestreo de tipo no probabilístico

por conveniencia. Para ello, buscamos institutos en los que se imparten Ciclos Formativos de

Grado Superior (CFGS), contactamos con ellos y les enviamos un formulario filtro para saber

quiénes podrían participar y obtener su contacto. El formulario filtro tenía 3 preguntas para

descartar a las mujeres, los que no tuvieran entre 18 y 21 años y los que no bebían alcohol y

contaba con una última pregunta para obtener el contacto de quienes quisieran participar.

Además, también pedimos a nuestros conocidos que nos ayudaran a encontrar personas que

cumplieran con estos requisitos e hicimos un anuncio a través de redes sociales para encontrar

más participantes.

Otro aspecto que definimos fue el número de participantes de los focus groups y sus

características. Aunque los autores no se ponen de acuerdo con este número. Krueger &

Casey (citado por O.Nyumba et al., 2017) dicen que está generalmente aceptado que sean de

entre 6 y 8 personas. Otros estudios han utilizado 4 participantes y otros hasta 15 (O.Nyumba

et al., 2017). Como teníamos dificultades para encontrar participantes, nos decantamos por 4,

ya que en otros estudios se ha utilizado y ha funcionado. Para obtener resultados

representativos, decidimos hacer 3 focus groups.

Finalmente, decidimos que la dinámica sería online. Esta es “la adaptación de los métodos

tradicionales pero online” (O’Nyumba et al., 2017, p.24). Se rodean de un halo de dinamismo,

modernidad y competitividad que trasciende los problemas clásicos del focus group cara a

cara (Edmunds citado por O.Nyumba et al., 2017).
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3.1.2.1. Selección de materiales a testar

3.1.2.1.1. Laclara.info

La Agencia de Salud Pública de la Generalitat de Cataluña ha elaborado dos páginas web para

“potenciar la difusión de mensajes preventivos relacionados con las drogas y reducir los

comportamientos de riesgo en los jóvenes”: elpep.info (para edades de 14 a 17 años) y

laclara.info (para mayores de 18 años) (ver tabla 1).

Tabla 1. Diferencias principales entre elpep.info y laclara.info.

Página Apartados Consulta Autotest de

consumo

Vídeos

Elpep.info Alcohol, tabaco,

porros, pantallas,

@.consultas,

vídeos, “El Pep

educa”.

Tiene un apartado

de consulta, pero

no está activado.

No Historias cortas

con moraleja para

educar sobre el

consumo de

drogas.

Laclara.info

(18+ años)

Alcohol, porros,

psicofármacos,

speed, MDMA,

setas, Cocaína,

otros, Dro+Sex,

Videos.

Tiene un apartado

de consultas en la

página principal,

un poco difícil de

encontrar. Es un

formulario.

Alcohol, porros,

MDMA, Speed,

setas y cocaína.

Historias cortas

con moraleja para

educar sobre el

consumo de

drogas.

Fuente. Elaboración propia con información de elpep.info https://www.elpep.info/ y laclara.info https://laclara.info/.

La web que hemos seleccionado para analizar es laclara.info porque es la que se dirige al

público con el que trabajaremos en esta investigación. En concreto, nos centraremos en el

apartado del alcohol, ya que es el objeto de nuestra investigación. Este apartado explica los

efectos del alcohol en el cuerpo y en las relaciones sociales, da consejos a quienes no quieren

beber para que no les presionen y terminen consumiendo y también a quiénes van a beber. Y

por último habla de mitos del consumo de alcohol y explican la realidad.
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Figura 1. Captura de pantalla del apartado “alcohol” de la web laclara.info. Fuente: laclara.info.

3.1.2.1.2. Campañas

El Ministerio de Sanidad del Gobierno de España y la Fundación de Ayuda contra la

Drogadicción (FAD) han realizado un total de 13 campañas de prevención sobre el consumo

de alcohol, 6 de las cuales dirigidas a menores, durante el periodo 2005-2018 (ver tablas 2a y

2b). De estas campañas se han seleccionado:

- Campaña 2007: Alcohol y menores: el alcohol te destroza por partida doble3.

- Campaña de octubre de 2013: Cada vez que te emborrachas te vuelves un poco más

tonto.

Además, añadimos otra campaña más que queremos testar de Ciudades Amigas de la Infancia

en colaboración con UNICEF y el Ayuntamiento de Navia (Principado de Asturias), ya que

tiene un importante componente creativo:

- Campaña de 2021: No te consumas

Se descartaron las campañas que tenían como público objetivo a padres y la población en

general (ver tabla 2b).

3 Aunque esta campaña se denomina “Alcohol y menores” y está dirigida a adolescentes, la hemos seleccionado
porque la creatividad y el insight nos han parecido muy interesantes para testar. Consideramos que puede aportar
valor a la investigación ver cómo afecta la percepción del insight usado en esta campaña, puesto que también los
mayores de edad pueden sentirse identificados.
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Tabla 2a. Campañas e insights dirigidos a adolescentes y jóvenes

Título Descripción Insight Objetivos y público

1. Ministerio de Sanidad

Campaña 2005 y 2006: “Alcohol y

jóvenes”

Está formada por un spot, una cuña y

dos piezas gráficas.

La creatividad parte de la frase “¿Qué

quieres conseguir con el alcohol?. A

partir de aquí aparecen distintas frases

que, con ironía, muestran situaciones

graves generadas por los efectos del

alcohol.

Las sensaciones desagradables

que produce el consumo de

alcohol.

Claim (eslogan) “ALCOHOL.

Tú verás lo que te mola”.

Como detalla el Ministerio de Sanidad

(2022) en su web, esta campaña tiene dos

objetivos: “Reducir el consumo juvenil

de alcohol e incrementar la percepción

del riesgo que supone para la salud” y

“Sensibilizar a los jóvenes entre 13 y 18

años sobre los riesgos y disminuir las

consecuencias sanitarias y sociales

derivadas del abuso del alcohol”.

La campaña está dirigida a los jóvenes de

entre 13 y 18 años.
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2. Ministerio de Sanidad Campaña

2007: Alcohol y menores: el alcohol

te destroza por partida doble.

Esta campaña está formada por un

spot, dos cuñas de radio (una dirigida

a hombres y otra a mujeres), dos

piezas gráficas (una dirigida a

hombres y otra a mujeres) y un

folleto.

Cuando bebes, lo ves todo

doble, vinculando esta

sensación a situaciones graves

derivadas del consumo de

alcohol.

El claim es: El alcohol te

destroza por partida doble.

Según la web del Ministerio de Sanidad

(2022) esta campaña tiene 4 objetivos:

1. Prevenir el consumo de alcohol en

adolescentes.

2. Retrasar la edad de inicio y reducir los

daños asociados al consumo de alcohol

3. Informar a los adolescentes de los

peligros del consumo de alcohol.

4. Incrementar la percepción del riesgo

Está dirigida a adolescentes.
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3. FAD

Campaña de julio de 2012: El

tiempo que le dedicas al alcohol, se

lo quitas a todo lo demás (II).

Esta campaña mantiene el mismo

eslogan que la primera campaña de la

FAD de 2012, emitida en enero. En

este caso está formada por 3 spots,

una cuña de radio y 2 piezas gráficas.

En esta ocasión, parten del dato de

que los jóvenes y adolescentes

dedican de promedio 144 horas a

beber. Por ello, un joven dedicará

estas 144 horas a una nueva actividad,

aprender surf.

Poder superarse y hacer algo

muy deseado.

El claim es: El tiempo que le

dedicas al alcohol, se lo quitas

a todo lo demás.

Como dice la FAD (2012b) el objetivo es

“promover la reflexión sobre la cantidad

de tiempo que invierten en verano en

formas de ocio en las que el alcohol tiene

una presencia predominante”.

Además, el concepto de campaña quiere

empoderar a los jóvenes demostrándoles

que son capaces de cualquier cosa y que

su tiempo es muy valioso como para

desperdiciarlo consumiendo alcohol

(FAD, 2012b).

El público objetivo son adolescentes y

jóvenes (FAD, 2012b).
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4. FAD

Campaña de diciembre de 2012: El

tiempo que le dedicas al alcohol, se

lo quitas a todo lo demás (III).

Con 2 spots, una cuña de radio y una

pieza gráfica, esta versión se lanzó

con motivo del inicio de la navidad.

La “resaca” y todo lo que dejas

de hacer por su culpa.

El claim es: El tiempo que le

dedicas al alcohol, se lo quitas

a todo lo demás.

Como explica la FAD (2012c) el objetivo

es “promover la reflexión sobre la

cantidad de experiencias vitales y de

tiempo que se pueden llegar a perder por

la ‘resaca’”.

El público objetivo son los adolescentes

y jóvenes (FAD, 2012c).
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5. FAD

Campaña de mayo de 2013: Cada

vez que te emborrachas te separas de

las cosas que más importan.

Formada por 2 spots y 3 piezas

gráficas, esta campaña busca ser

impactante.

En los spots, se muestra a los jóvenes

vomitando a sus seres queridos

después de haber consumido grandes

cantidades de alcohol.

El concepto, sí que tiene un

insight muy claro, que es el

miedo a perder las personas a

las que quieres. Pero la

materialización de este

concepto no lo refleja. Lo que

más destaca es que utilizan los

recursos audiovisuales para dar

al espectador la sensación de

náuseas y vómito que se

muestran al anuncio.

El claim es: Cada vez que te

emborrachas te separas de las

cosas que más importan.

Como explica la FAD (2013), el objetivo

es “concienciar sobre los negativos

efectos del alcohol en el organismo [...] y

en las relaciones personales (además de

que los propios seres queridos puedan

sufrir viendo el estado etílico del que ha

consumido alcohol)”.

El público objetivo son los adolescentes

y jóvenes (FAD, 2013).
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6. FAD

Campaña de octubre de 2013: Cada

vez que te emborrachas te vuelves

un poco más tonto.

Esta campaña está formada por 2

spots, una cuña y una pieza gráfica

para exterior y prensa.

Esta campaña utiliza el humor para

mostrar los efectos que hace el

consumo de alcohol en el cerebro, que

son más graves si aún está en

desarrollo.

No hemos detectado ningún

insight.

El claim es: Cada vez que te

emborrachas te vuelves un

poco más tonto.

Según la FAD (2013), el objetivo es

“promover la reflexión sobre el efecto

negativo que el consumo abusivo de

alcohol puede tener sobre las capacidades

personales”.

El público objetivo son los adolescentes

y jóvenes (FAD, 2013).

21



7. Ayuntamiento de Navia (Ciudades

amigas de la infancia y UNICEF)

Campaña de 2021: No te consumas

Esta campaña está formada por un

spot y diseñada por los propios

adolescentes.

En el spot se muestran distintos niños

hablando a cámara exigiendo su

derecho a alzar su voz para justificar

su consumo de alcohol y pedir ayuda

para dejarlo.

De este spot destacamos los

siguientes:

- La reivindicación de la voz

propia vs. la invalidación de la

opinión de los jóvenes.

- “Porque lo hace todo el

mundo”.

- La facilidad para hablar con

otras personas, como la chica

que te gusta.

- La necesidad de aceptación

en grupos de amigos “porque

así me siento en el grupo de los

guais”.

- Es fácil engañar a los adultos

porque no me piden el DNI al

comprar alcohol.

El claim es: No te consumas.

El objetivo es mostrar los orígenes del

consumo de alcohol en adolescentes.

Según Ciudades amigas de la infancia

(2021), el público objetivo son los

adolescentes, aunque por los insights que

utilizan, consideramos que el público

objetivo es la población en general.

Fuente. Elaboración propia con información del Ministerio de Sanidad (2022), de la Fundación de Ayuda contra la Drogadicción (2022), de Alcohol Policy UK (2006) y Ciudades amigas de la
infancia (2021).
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Tabla 2b. Campañas e insights dirigidos a los padres

Título Descripción Insight Objetivos y público

1. Ministerio de Sanidad

Campaña 2007: Alcohol y

menores: Folleto informativo para

padres.

Esta campaña está formada por dos

piezas gráficas y un folleto.

En las piezas gráficas vemos una

imagen de una menor de pie y mirando

a cámara con el texto “No siempre son

los hijos de los demás quienes se

emborrachan los fines de semana” y

“habla con tus hijos”. Al final añade 2

frases con cifras y efectos del consumo

de alcohol.

La primera página del folleto es la

imagen de la columna derecha y

después hay 2 páginas informativas

con datos sobre el efecto del alcohol en

los adolescentes.

Los padres creen que sus

hijos no son como los de los

demás y no beben, cuando

en realidad no es así.

El claim es: Habla con tus

hijos.

Como dice el Ministerio de Sanidad, 2022,

los objetivos de esta campaña son:

“Disminuir el consumo de alcohol en la

medida de lo posible, retrasar la edad de

inicio, incrementar la percepción del riesgo y

alertar a los padres de los daños asociados al

consumo de alcohol y disminuir la

accesibilidad de los menores a las bebidas

alcohólicas”.

El público son los padres de los menores

(Ministerio de Sanidad, 2022).
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2. Ministerio de Sanidad

Campaña 2011: Alcohol en

menores no es normal.

Esta campaña está formada por un spot

(30”) y su versión reducida (15”), dos

cuñas de radio, un díptico y dos piezas

gráficas. También consta de una web

con mucha información sobre el

consumo de alcohol y menores.

La creatividad parte de los estereotipos

considerados como “lo normal”

pasando por la vida de los menores en

distintas edades hasta llegar a los 13

años.

Los padres no hablan con

sus hijos adolescentes

porque son rebeldes y no

escuchan.

El claim de la campaña es:

“Hablar con ellos hoy,

evitará un mal trago

mañana”.

El mensaje está dirigido a los padres y su

objetivo es que hablen con sus hijos para

evitar que consuman alcohol (Ministerio de

Sanidad, 2022).
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3. Ministerio de Sanidad

Campaña 2017: Menores SIN

Alcohol.

Esta campaña está formada por un

spot, una cuña, tres piezas gráficas, dos

imágenes pensadas para distribuir por

WhatsApp y tres banners.

Esta campaña está centrada en mostrar

información sobre los efectos del

consumo de alcohol a largo plazo. El

mensaje está dirigido a los padres,

haciéndolos reflexionar de la

importancia de que sus hijos no beban.

En esta campaña se vuelve

a hacer referencia al insight

de que muchos padres creen

que sus hijos no beben, solo

los de los demás.

El claim de la campaña es:

“Pero tranquilo, tu hijo

(hija, sobrino…) seguro que

no bebe, ¿verdad?”.

El objetivo es conseguir que los menores no

beban o retrasen el inicio al consumo de

bebidas alcohólicas (Ministerio de Sanidad,

2022).

El público son los padres de los menores de

edad (Ministerio de Sanidad, 2022).
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4. FAD

Campaña de mayo de 2011: ¿Qué

debemos hacer con el alcohol?

Esta campaña está formada por una

pieza gráfica, un spot y una web que

compartía nombre con el claim de la

campaña. La web servía para recoger

los comentarios que buscan responder

la pregunta del claim.

Bajo el claim: ¿Qué debemos hacer

con el alcohol? Se abre un espacio de

reflexión y debate para concienciar

sobre esta droga.

No hemos detectado ningún

insight.

El claim es: ¿qué debemos

hacer con el alcohol?

Como dice la FAD (2011) el objetivo es

“sensibilizar y propiciar la reflexión sobre el

consumo de alcohol”.

El público objetivo es la población en

general (FAD, 2011).
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5. FAD

Campaña de enero de 2012: El

tiempo que le dedicas al alcohol,

se lo quitas a todo lo demás (I).

Esta campaña está formada por 3 spots

de 30”, 2 cuñas de radio y una pieza

gráfica para exterior y prensa.

Muestran que en el tiempo que pasas

consumiendo alcohol te pierdes

momentos muy cruciales en tu vida,

cómo pasar tiempo con tus seres más

queridos. Y esto lo hacen mostrando

situaciones con 2 personas, y al final,

una de ellas desaparece, dando a

entender que está bebiendo en lugar de

estar allí.

Estas piezas utilizan las

situaciones como insight, ya

que muestran momentos

que nadie se quiere perder.

Las situaciones que se

muestran en los spots son

las siguientes:

1. Un padre columpiando a

su hija en el parque.

2. Una pareja heterosexual

adolescente en el sofá

mirando la televisión.

3. Un chico y una chica

jóvenes jugando a

baloncesto.

El claim es: El tiempo que

le dedicas al alcohol, se lo

quitas a todo lo demás.

Como dice la FAD (2012a), el objetivo es

“sensibilizar y propiciar la reflexión sobre el

impacto o espacio que el consumo de alcohol

llega a ocupar en la vida de muchas

personas”.

El público objetivo es la población en

general (FAD, 2012a).
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6. FAD
Campaña de diciembre de 2016:
¿Hacemos algo?

Esta campaña está formada por un
spot, una cuña, tres piezas gráficas y
dos vídeos para redes sociales.

Está centrada en mostrar malas noticias
y peores dando datos del consumo de
alcohol en menores.

No hemos detectado ningún
insight.

El claim es: ¿Hacemos
algo?

Según la FAD (2016), el objetivo es
“propiciar la reflexión sobre el grave
problema que supone el consumo de alcohol
por parte de menores”.

El público objetivo es la sociedad en general
(FAD, 2016).

7. FAD

Campaña de febrero de 2018: El

trecho.

La campaña consta de 5 spots para

televisión y redes sociales de 20” y

120”, 3 cuñas de radio y varios

modelos de gráfica para exterior y

prensa y digital.

No hemos detectado ningún

insight.

El claim es:

#MeVoyAlTrecho

Como dice la FAD (2018): “El objetivo es

propiciar la reflexión acerca de la

responsabilidad individual y colectiva que

todos tenemos ante la necesidad de prevenir.

También, ocuparnos colectivamente de los
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Esta se centra en todas las pequeñas

acciones que puede hacer cada

individuo en la sociedad según el rol

que está desarrollando en el momento.

Acciones como “pensar que Ron o

Whisky es un buen nombre para una

mascota; repartir “likes” a las fotos de

borracheras del fin de semana; mirar

hacia otro lado al pasar por el parque y

ver a menores consumiendo alcohol; o

no pedir el DNI al vender”.

problemas relacionados con los consumos de

alcohol en menores: déficits de desarrollo,

absentismo escolar, violencia entre iguales,

accidentes, etc.”

El público objetivo es la sociedad en general,

aunque “en las piezas se llama a la acción a

las familias –incluyendo a los hermanos/as-,

a los docentes, a distribuidores y productores

de bebidas alcohólicas o a celebrities, entre

otros muchos colectivos” (FAD, 2018).

Fuente. Elaboración propia con información del Ministerio de Sanidad (2022), https://www.sanidad.gob.es/campannas/portada/home.htm y de la Fundación de Ayuda contra la Drogadicción
(2022), https://www.fad.es/sensibilizacion/campanas/?campana-category=17.
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El análisis de las campañas de la tabla 2a nos ha permitido detectar los insights utilizados

hasta ahora destinados a los adolescentes y jóvenes. Estos insights cambian bastante según las

campañas. Los del Ministerio de Sanidad, muestran de forma desagradable los efectos

negativos del alcohol, tanto a nivel físico como social. Los de la FAD, se centran mucho más

en el aspecto social y en la superación personal. Una de sus campañas no tiene un insight

claro, pero tiene un tono muy humorístico. Además, tiene una narrativa con un giro

inesperado, cosa que lo hace muy distinto de los demás.

La campaña del Ayuntamiento de Navia tiene muchos insights. Es un spot dónde el texto es el

elemento principal que va encadenando insights que apelan al receptor. Estos se cuentan a

través de personajes jóvenes que miran a la cámara fijamente.

En la tabla 2b los insights se repiten más. Los del Ministerio de Sanidad, utilizan en dos

ocasiones, el insight basado en que los padres creen que sus hijos son mejores que los demás

y no consumen alcohol. El otro, también es de un estilo similar, que se basa en que los padres

no hablan con sus hijos adolescentes por su rebeldía.

Con las campañas de la FAD la dirección de arte está más trabajada, pero solo hemos

detectado un insight claro en la campaña de enero de 2012, formado por las situaciones

mostradas.
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3.1.2.2. Descripción de las piezas según los modelos EQUIP y ELM

Tabla 3. Descripción de las piezas según los modelos EQUIP y ELM

Spot EQUIP (Engage, Question, Undermine, Inform y Persuade) ELM
(ruta central o periférica)

Pieza 1
Ministerio de Sanidad.
Campaña 2007:
Alcohol y menores: el
alcohol te destroza por
partida doble.

El primer requisito de atraer (engage) se cumple mediante el uso de variables de
ejecución y contenido. Sobre todo la aliteración del texto “el doble de —” , la música y el
trabajo del vídeo que muestra todas las imágenes en duplicado. Además, también apela al
interés de la audiencia (vested interest) al reflejar que el alcohol duplica las
consecuencias negativas (ridículo, vulnerable, inconsciente, tirado). Son mensajes fuertes
que disuaden de consumir alcohol para evitar llegar al punto que el spot refleja. En las
recomendaciones que proponen Crano et al. (2019), la pieza también cumple con la
expectativa de violación del lenguaje (language expectancy violation), dada la rudeza del
lenguaje, que hace el mensaje más brusco y chocante.

En cuanto al requisito de cuestionar (question), el spot aprovecha la creencia negativa de
que el alcohol puede provocar vulnerabilidad, inconsciencia, ridículo… y lo refuerza con la
repetición y el uso del “doble”, así entra en conflicto con la creencia de los jóvenes de que
es algo divertido, que proporciona experiencias positivas y de que uno se vuelve más
“guai” si lo toma. Por tanto, introduce un cierto grado de incertidumbre acerca de los
efectos deseados o no deseados de su consumo.

El requisito de socavar la creencia (undermine) no se cumple, puesto que no recomienda
una alternativa mejor o promueve un cambio de comportamiento. Esto lo vuelve mucho
más inefectivo porque “question y undermine son fases que deben ir de la mano” (Crano et

Ruta periférica. Basándonos en
las características más relevantes
de esta pieza: música, frases
cortas y repetitivas, videos
editados llamativos… además de
la brevedad del spot, se puede
clasificar esta pieza como
contenido destinado a ser
procesado mediante la ruta
periférica.

Contiene imágenes y texto más
bien sensacionalista y retocado,
para impactar más a la audiencia.
El tiempo de exposición a la pieza
es corto y se culmina el resultado
del mensaje en los últimos
segundos. En consecuencia, está
diseñado para captar la atención
durante un tiempo breve y lanzar
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al., 2019, p.14). De la misma forma, el requisito de informar (inform) tampoco queda
plasmado correctamente en la pieza. No hay información sobre una actitud alternativa que
sea mejor. Además, si el único mensaje informativo es “El alcohol daña tu cuerpo y tu
cerebro”, no concreta acerca de las consecuencias específicas del consumo o el tiempo que
tarda en afectar negativamente. Así mismo, según Crano et al., “tampoco es útil presentar
información sobre los peligros de una substancia que son muy conocidos y ampliamente
aceptados” (p.15).

Por último, la información comunicada junto con los elementos audiovisuales puede llegar
a parecer relativamente exagerada. Sobre este tema, Crano et al., (2019) defienden la
siguiente postura en el modelo:

“Mantener la credibilidad y no exagerar las amenazas tanto en términos de severidad
como en la susceptibilidad del receptor. Deben ser presentadas por una fuente altamente
creíble, que debe proporcionar consejos específicos sobre comportamientos que pudieran
aliviar las consecuencias negativas que su uso amenaza. Si faltara cualquiera de estos
elementos, la probabilidad de fallar incrementa mucho.” (p.17).
Este spot, a pesar de ser comunicado por el Ministerio de Sanidad, lanza un mensaje que
podría parecer exagerado y no propone una alternativa mejor.

Las dos consideraciones clave en la fase final (persuasion) son motivar la aceptación y
mitigar la resistencia, y no se cumplen porque el mensaje no invita al espectador a
considerar una posición distinta.

un mensaje corto y directo,
aunque es probable que, sin
ofrecer ningún otro dato más, no
tenga el impacto efectivo y
duradero que un procesamiento
mediante la ruta central podría
provocar.

Pieza 2
FAD. Campaña de
octubre de 2013:
Cada vez que te

Esta campaña solo cumple el primer elemento, el de atraer (engage). Llama la atención de
la audiencia y la mantiene. Para ello, utiliza las variables de ejecución y contenido como
los efectos de sonido, la música y voz en off. También es atractiva y rompe las
expectativas, ya que empieza mostrando una situación “cotidiana” que viven bastantes

Ruta periférica. Esta campaña
requiere muy poco esfuerzo y no
aparecen elementos relevantes
para reflexionar. Apelan al humor
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emborrachas te vuelves
un poco más tonto.

jóvenes, pero tiene un desenlace inesperado.

No cumple ninguno de los otros elementos porque no cuestiona nada (question), no genera
dudas para cambiar actitudes (undermine), y , por lo tanto, no aporta nueva información
que sirva para contribuir a este cambio (inform). Al no seguir ninguna de las fases
anteriores, tampoco cumple la de persuasión (persuade).

Una de las consecuencias de esto es que, como vemos en Crano et al. (2018): “Las
consecuencias a largo plazo derivadas del uso de una sustancia son relegadas como
intrascendentes; por consiguiente, la comunicación persuasiva centrada en evitar las
consecuencias a medio plazo tiene que ser más efectiva, aunque tengan efectos menos
serios que los efectos a largo plazo (p.18)”.

con la finalidad de mostrar las
consecuencias del consumo de
alcohol de forma superficial.

Una vez visto, no queda en el
recuerdo ni se integra el mensaje.

Pieza 3
Ayuntamiento de Navia
(Ciudades amigas de la
infancia y UNICEF).
Campaña de 2021: No te
consumas.

El spot cumple con el primer requisito de atraer a la audiencia, capturando su atención
mediante las variables de contenido y ejecución, y manteniéndola a lo largo del spot. A
pesar de ser una pieza más larga, los primeros segundos están enfocados a llamar la
atención de la audiencia: el primer plano en zoom del niño, el efecto viñeta que dirige el
peso visual al centro, la música de piano lenta y con tono triste y la voz pausada pero
diligente. También se usa la violación de expectativas (expectancy violations) porque no
es congruente escuchar una voz de mujer adulta mientras aparece la cara de un niño que
habla a través de esa voz. Tampoco se esperan los cambios de personajes, que sin duda
contribuyen a mantener el interés del público, así como el cambio narrador que ayuda a
cerrar la pieza y enfatizar el mensaje.

El spot se hace atractivo para un público joven, aunque ya consciente, y uno más adulto.
Pero más allá de las características estilísticas, son las palabras de los adolescentes puestas

Ruta central. Hay distintas
características que indican que esta
pieza ha sido creada para ser
procesada mediante esta ruta.
Especialmente por la duración
(larga), el estilo de mensajero
(testimonial) y el mensaje (un
storytelling con mucha riqueza de
insights y gran cantidad de
información).

El uso del testimonial es una
estrategia común en las campañas de
prevención de sustancias, ya sea
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en boca de adultos lo que realmente provoca un impacto. El foco es el mensaje, que
muestra de forma crítica las incongruencias de la sociedad en torno al consumo de alcohol
y visibiliza situaciones reales de los jóvenes y su entorno. Usa primera persona para contar
el storytelling y apela directamente a una segunda persona responsable (adulto), como si de
una conversación de tú a tú se tratara.

La fase de cuestionamiento de creencia también se desarrolla de manera correcta mediante
afirmaciones y preguntas: “¿Y crees que puedes hablar por mí? ¿Decir lo que siento?
¿Cómo me siento?”, “...una sociedad hipócrita que todo lo celebra con alcohol [...]
mientras me dice que beber es malo [...] y tú vas y me lo vendes…”, “a veces tengo miedo,
porque no me reconozco, porque no tengo muy claro qué hacer el fin de semana.” El copy
de la pieza está continuamente cuestionando la sociedad y la educación a la que están
sometidos los jóvenes, mostrando las causas del consumo y las situaciones de riesgo que
pueden llevar a los adolescentes a empezar a beber.

La siguiente fase que consiste en proponer alternativas está presente al final de la pieza,
de forma directa y clara: “Y te pido que me escuches, porque hoy ya soy la persona que
soy. No la que esperas que llegue mañana. Escúchame, acéptame y ofréceme alternativas,
porque yo solo no puedo.” Crano et al. (2019) afirma que “la socavación exitosa se
beneficia de la actitud debilitada provocada por el ataque acerca del consenso que envolvía
la creencia original” (p.14). La pieza ataca las creencias y sugiere una alternativa, aunque
no resulta muy específica en cuanto a la solución. Es decir, no recomienda una guía
detallada o pasos concretos para avanzar.

Entonces, a pesar de que también cumple con la fase informativa del modelo, no aparece
una gran cantidad de información basada en evidencias o datos cuantitativos, sino que
explora los insights cualitativos de la relación entre jóvenes y alcohol. Creemos que a pesar

ofreciendo datos o mostrando un
comportamiento adecuado. Este
estilo además resulta más
atractivo que cuando se presenta
la información sin ningún tipo de
planteamiento creativo. De hecho,
un énfasis excesivo en las
apelaciones realistas y sinceras
basadas en la lógica -muy usadas
en la contrapublicidad
convencional- a costa de
apelaciones más basadas en la
emoción, puede comprometer la
eficacia del anuncio (Agostinelli y
Grube, 2002).

En el caso de esta pieza, podemos
decir que se ha buscado un
equilibrio para que la audiencia
procese la información de manera
más esforzada para lograr un
cambio de percepción o actitud
respecto al tema a largo plazo,
pero de la misma forma se ha
procurado captar y mantener la
atención mediante factores
periféricos (música, imágenes de
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de la fuerza de la pieza, este se podría considerar el punto más débil. No se debería asumir
que porque haya un adulto que se encarga del adolescente, esta persona responsable sabrá
cómo ayudar activamente a su menor. Aun así, hay que destacar que en contraposición con
muchas otras campañas de prevención de sustancias, esta no usa un tono amenazante o
ridiculizador, ni pretende infundir miedo. Por contra, parece hablar con una voz mucho
más profunda, crítica y real.

Para terminar, teniendo en cuenta que las fases previas a la persuasión se han cumplido
con bastante éxito, se podría deducir que esta pieza está diseñada de forma efectiva,
cumple con los requisitos para atraer, cuestionar, socavar creencias e informar a la
audiencia. La motivación para creer la nueva posición que presenta el spot y el cambio de
comportamiento se alienta en el cierre y puede ser una campaña con alto potencial
persuasivo.

interés, voz agradable, etc.).

Pieza 4
Agència de Salut Pública
de Catalunya de la
Generalitat de
Catalunya: laclara.info

En cuanto a las fases del modelo, esta web cumple la primera (engage) en los siguientes
aspectos: las variables de contenido, ya que el contenido utiliza un lenguaje muy joven,
aunque las variables de ejecución no son del todo llamativas, la forma y los colores son
muy básicos. También rompe las expectativas, puesto que acepta que quién lo lee
consume alcohol, cosa a la que estamos poco acostumbrados. Y además, también hay
aspectos relevantes y de interés para la audiencia, ya que explica aspectos negativos,
positivos, consecuencias e incluso excusas, relacionadas con el consumo de alcohol.

Sobre la fase de cuestionamiento (question), esta campaña también lo utiliza, porque
empieza mostrando aspectos positivos y negativos que el público ya conoce. A medida que
avanza el texto, vemos cómo introducen elementos que se ven pocas veces. Se recurre
mucho a lo que todo el mundo cree, algo que los autores de este modelo destacan para
ayudar a transmitir el mensaje.

Ruta central. El contenido es
racional e implica reflexión, sin
dedicarle atención no se puede
comprender correctamente el
mensaje. Además, al ser una web,
exige más atención, porque se
tiene que leer el contenido.

Con toda la información que se
da, una parte se procesa en el
cerebro y, como dicen Agostinelli
y Grube (2002): “una vez la
información se ha procesado por
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Una vez estos elementos han hecho reflexionar a la audiencia, entra en juego la fase de
proponer alternativas (undermine). Para ello se han creado distintos apartados (como por
ejemplo “Consejos si vas a beber” o “Excusas si no quieres beber”). Con esto, consiguen
que la audiencia incorpore formas de controlar su consumo y que entiendan que tienen la
opción de no beber.

Con todos estos elementos, la web también cumple con la fase informativa (inform), ya
que se da toda la información necesaria para resolver las dudas generadas en las fases
anteriores. Además, esta información es de interés personal, puesto que hay personas a
quienes le interesa saber los efectos positivos, otros los negativos, las excusas…

Y, finalmente, la fase de persuasión (persuade), es la más difícil de verificar en este
análisis. Consideramos que cumple las características necesarias para motivar a un cambio,
sobre todo gracias al lenguaje que usa. Además, también se cumplen los requisitos de las
fases precedentes, y por ello esta pieza tiene un alto potencial persuasivo.

la ruta central, el efecto del
mensaje dependerá de cómo la
persona responda a él”.

Fuente. Elaboración propia.
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3.1.2.3. Procedimiento

Una vez definida la muestra, la cantidad de focus groups que íbamos a realizar y los

materiales a testar, finalizamos el diseño de la investigación. Para ello, elaboramos un guion;

contamos con la figura de una moderadora, cuya función era dirigir el transcurso de los focus

groups; y con una asistente encargada de controlar el contenido no verbal y en documentar el

contenido general de la discusión (Kitizinger citado por O.Nyumba, et al., 2018).

Para elaborar el guion, teníamos dudas sobre si detallar la duración, ya que como vimos en

Romeo (1998): “Los autores coinciden en que su duración sea de un mínimo una hora y

máximo dos (Soler, 1990). Pero hay división de opiniones en si se debe advertir o no a los

participantes de su duración”. Nosotras, lo teníamos previsto para que durara 1 hora y media y

advertimos de lo que duraría cada focus group, e incluso cada bloque.

El guion seguía una estructura de 4 bloques: 1) explicación de cómo funciona un focus group

y la duración de los bloques, 2) presentación de los participantes, 3) preguntas sobre su

relación con el alcohol, 4) visionado de anuncios y 5) visionado de la clara.info.

Al ser una dinámica online preparamos una presentación de soporte con los materiales a testar

(ver anexo 3: Presentación de soporte en el focus group).

1. Para empezar, explicamos qué esperamos de ellos en este focus group. Es decir, les

explicamos que esto es un debate, una conversación y que no se contuvieran al hablar.

Después les mostramos un pequeño sumario con los bloques y el tiempo aproximado

que le dedicaríamos a cada parte, siempre dejando claro que era orientativo.

2. Presentación de los participantes: quiénes sois, por individual. Decidnos vuestro

nombre, edad, estudios o trabajo…

2.1. Nos gustaría que hablarais sobre vuestra relación con el alcohol.

2.1.1. ¿Cuál es vuestra relación con el alcohol?

2.1.2. ¿Qué os gusta beber?

2.1.3. ¿Si fuerais una bebida, cuál seríais?

2.1.4. ¿Cada cuánto bebéis?
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3. Este bloque empieza con la proyección del primer spot, el de Alcohol y Menores;

después les formulamos las siguientes preguntas:

3.1. ¿Qué os ha parecido el anuncio que acabáis de ver?

3.2. ¿Qué os ha gustado?

3.3. ¿Qué no os ha gustado?

3.4. ¿Qué pensáis que quiere decir este anuncio?

3.5. ¿Qué sensación os ha dejado?

3.6. ¿Qué cambiaríais?

Una vez hechas estas preguntas, sigue la proyección del segundo spot, el de “Cada vez que te

emborrachas te vuelves un poco más tonto”, y se hacen las mismas preguntas. Y finalmente,

sigue la proyección del anuncio de Ciudades Amigas. Después de hacer las mismas preguntas,

añadimos la siguiente:

3.7. ¿Creéis que lo que explican en este anuncio os pasa a vosotros?

4. Este bloque se centra en la página web laclara.info. Destinamos 10 minutos para que

lean y miren el apartado de “alcohol”. Una vez pasados estos 10 minutos preguntamos

lo siguiente:

4.1. ¿Habíais visto o habíais oído hablar de esta web antes?

4.2. ¿Qué os ha gustado?

4.3. ¿Qué no os ha gustado?

4.4. ¿Qué opináis de la información que se muestra? ¿Os resulta útil?

4.5. ¿Ha cambiado (tanto para bien como para mal) lo que pensáis sobre el

consumo de alcohol?

4.6. ¿Cómo creéis que podría mejorar la web?

Todas las discusiones fueron grabadas, se transcribieron y se añadieron los comentarios

realizados por la investigadora en el papel de asistente durante los focus groups.

3.1.3. Recogida de datos

Se decidió que Paula Borràs sería la moderadora y Carolina Camps la asistente. Se grabaron

todos los focus groups y fueron posteriormente transcritos en su totalidad. Estas
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transcripciones se complementaron con las anotaciones de la asistente. Además, previo a los

grupos de discusión con la muestra seleccionada, se llevó a cabo un piloto con universitarios

de entre 18 y 21 años. La razón por la cual se realizó un grupo piloto en primer lugar fue para

testar el guion de preguntas, la organización y duración de los bloques y practicar la dinámica

de funcionamiento. Además, la muestra para este primer focus group era más accesible. Al ser

los encuentros online, se usó la plataforma Meet de Google. Como esta no tiene una opción de

grabar, en 2 ocasiones también se completó el trabajo registrando la pantalla durante toda la

discusión mediante el programa gratuito OBS para obtener imagen y sonido. En otra ocasión,

se grabó la pantalla desde el mismo ordenador.

3.1.4. Análisis

Para analizar los resultados obtenidos a través de los focus groups se transcribieron las tres

reuniones. Con esas transcripciones, se clasificaron todas las respuestas según los materiales

testados (piezas 1, 2, 3 y 4). De cada transcripción se destacaron las opiniones más relevantes,

aquellas que aportaban más información. Estas se ordenaron por preguntas y según el orden

cronológico de los grupos de discusión.

Con las respuestas y opiniones destacadas y clasificadas, se extrajeron unas primeras

conclusiones, que relacionaban todos los focus groups. De esta manera, se obtuvieron unas

primeras conclusiones que permitieron detectar palabras clave, actitudes u opiniones comunes

o contrarias en los focus groups y valoraciones generales de cada pieza. Toda esta

información se usó para analizar las piezas testadas, mediante las opiniones y críticas

recopiladas en la investigación práctica, según los dos modelos teóricos de referencia: el

modelo EQUIP y el ELM.

3.1.5. Resultados

A continuación se han recopilado los datos de los participantes, manteniendo su anonimato,

identificándolos mediante un número y su edad y especificando su relación con el alcohol.
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Participante
y edad

Relación con el
alcohol

Bebida
favorita

Bebida que
serían

Tiempo que
dedican a beber

Focus group 1

1 - 19 años De fin de
semana, más o
menos sana.

Café licor. Café licor
porque da
energía.

Los fines de
semana.

2 - 20 años Solo de fiesta. Jagger con
Coca Cola o
RedBull.

Jagger. Cada semana y si
sale con amigos a
tomar una
cerveza.

3 - 18 años Poca relación. Cerveza. Vino. Cuando sale de
fiesta.

4 - 19 años Normal, cuando
sale de fiesta
bebe mucho.

Jagger-Red
Bull,
Roncola y
tequila.

Tequila. Los fines de
semana.

Focus group 2

1 - 21 años Antes bebía más. Cerveza. Roncola. Con los amigos,
si va a ver un
partido.

2 - 19 años No bebe. No bebe. No bebe. No bebe.

3 - 20 años Cuando sale de
fiesta.

Vodka, ron. Roncola. Cuando sale de
fiesta, cada 2 o 3
semanas.

4 - 19 años Bebe muy poco. Bacardi
Coca Cola y
cerveza con
crema de
Oreo.

Bacardi
Coca Cola.

Con amigos y
durante las
celebraciones
familiares.

Focus group 3

1 - 18 años Va a peor, cada
vez le gusta
menos.

Ginebra y
Vodka.

Gvine. Cuando sale de
fiesta.

2 - 19 años Le gusta, pero
no le encanta.
Bebe con más

Aquí
respondió
que le

Sería la
mezcla,
Coca Cola o

Cada fin de
semana o cada 2 o
3.
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gente. gustaba
beber.

Fanta.

3 - 19 años De vez en
cuando con los
amigos.

Cerveza. Una clarita. Una vez cada dos
semanas o cada
sábado.

4 - 20 años De vez en
cuando.

Cerveza, 43
con Red
Bull

Ron. De fiesta.

Pieza 1

El spot titulado “El alcohol te destroza por partida doble” se considera mayoritariamente

exagerado. El segundo participante del focus group 3 argumenta “Sí que es verdad que está

llevado como un poco al extremo, ¿no? Pero yo creo que para concienciar está bien. Para

saber lo que puede llegar a hacer”. El tercer participante del mismo grupo, comenta “Sí, igual

es un poco gráfico y exagerado”. En el focus group 1 comentan que no acabarían en la

realidad que refleja el anuncio porque conocen su límite. A pesar de esto, dos de ellos

reconocen haberse pasado bebiendo el fin de semana anterior. Aun así, en el primer grupo se

llega al acuerdo de que el spot muestra muy bien el exceso de alcohol, cuando se pasa ese

límite. El segundo participante del tercer grupo, identifica “Los límites de las consecuencias

del exceso de alcohol. Si te pasas pues pasa esto”. La palabra clave es ‘exceso’ alcohol como

protagonista de la pieza, no tanto del efecto de su consumo en una medida razonable, por eso

el participante 4 del segundo focus group comenta “Es un poco fuerte pintar el alcohol tan

malo, porque al fin y al cabo es algo que tendría que estar más normalizado”.

Acerca de lo que les ha gustado, se comentan aspectos relacionados con el objetivo del

mensaje y con las reflexiones que han hecho después de visionarlo. En el primer focus group,

un participante comenta que le ha hecho pensar en la problemática de conducir y beber

(aparece una imagen de una moto) porque está muy concienciado con el tema. Otro de los

integrantes coincide y añade: “Yo ya he tenido tres accidentes de moto y uno en coche”. En

todos los grupos hay consenso de que sería interesante mostrar esta pieza a menores que están

empezando a beber para prevenir el consumo sin límites: “Se pinta un poco fuerte, pero para

la situación de hoy en día, según qué casos, tampoco lo veo tan exagerado”, comenta un
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participante del segundo grupo. Otro participante del tercer grupo añade: “Es duro, te lo dice a

la cara ahí directo”.

Sobre aquello que no les ha gustado, se comentan aspectos formales y de mensaje. Por un

lado, en el primer grupo se critica la visión doble de la pieza y en el segundo también se habla

de la mala calidad de vídeo. En cuanto al copy de la pieza, el participante 1 del primer focus

group comenta que tampoco le gusta el vocabulario: “No me gusta que utilice la palabra

‘miserable’ porque cuando estás de fiesta no te sientes así, te sientes lo contrario”. El

participante 2 de ese mismo focus group añade: “Cuando bebes estás más seguro, tienes más

vidilla, estás pletórico y te ayuda si eres tímido”. Muchos participantes se quejan de que este

tipo de anuncio deberían haberlo visto antes de cumplir la mayoría de edad.

En cuanto a la comprensión del mensaje, la mayoría entienden que el consumo de alcohol no

es bueno por sus consecuencias. Hay distintas formulaciones: “Evitar el alcohol porque te

destroza” o “No te vengas arriba con el alcohol”. Una observación interesante que sale a la luz

es que no es lo mismo beber que emborracharse y “este anuncio no dice que no bebas sino

que no te emborraches”. La sensación que deja, en general, es de “mal rollo” según el

participante 3 del tercer grupo, el participante 2 de ese mismo focus group también comenta

que “cumple la función de advertir”. Y en el segundo grupo, uno de los participantes admite

que después de verlo se ha sentido “un poco chof”, es decir, con mal cuerpo. Solamente un

participante, en el segundo focus group, comenta que “después de verlo se me quitan las

ganas de beber”.

Las propuestas de mejora recopiladas son tres: (1) la duración - muchos participantes opinan

que no da tiempo a asimilar la información, quizás para comunicar un mensaje más elaborado

o completo sería más útil alargar la pieza; (2) el contenido - se considera exagerado pero

eficiente, y algunos proponen aflojarlo un poco para llegar a un público más amplio mientras

que otros piensan que por ejemplo usar personajes más pequeños (adolescentes jóvenes) sería

más impactante; y (3) el público y el momento de impacto - la muestra de los grupos de

discusión ya es mayor de edad y hay consenso de que hubieran preferido ver este tipo de

contenido antes, por eso creen que es un buen anuncio para niños de 15-16 años que es la

edad en la que “se creen invencibles”, según el participante 1 del tercer focus group.

42



Pieza 2

La segunda pieza, formada por dos spots, aunque tienen el mismo concepto no ha calado entre

los participantes. Todos se han reído una vez finalizada la proyección del segundo. Aun así,

cuando les preguntamos qué les ha parecido, en general no les ha gustado y no lo entienden,

no lo vinculan a la concienciación. Como dice uno de los participantes del primer focus

group: “Hasta el final no te das cuenta de que es un anuncio que quiere concienciar sobre el

alcohol, porque el primero parece uno de Iberia, por ejemplo, y el otro no lo entiendo hasta

que dice ‘no bebas es malo’”. Además, la mayoría dice que no les gusta. Como añade el

participante 2 del primer focus group: “Quieren decirte tonto para que te choque [...] pero no

hace efecto porque después no te llega el mensaje”. Además, destacan que no se sienten

identificados. Como dice el participante 2 del tercer focus group: “no representa mucho más

que nada porque es joven, o sea, si hubiera sido un pibe de 40 o 50 tacos que lleve muchos

años bebiendo, ya como que me llegaría más, pues sería un poco más real, pero si no tan

joven, no, no sé, no me llega”. El participante 1 del mismo grupo, también añade que: “a lo

mejor esto le pasa a la gente que [...] lleva 20 años bebiendo de forma continua o habitual. Y

pues. Por ejemplo, si llevas no sé, un año, pues no te pasa esto y lo dudo”. Por lo que la edad

del protagonista es algo muy importante, ya que si se quiere mostrar un efecto a largo plazo,

los participantes no entienden que quien esté afectado sea alguien de su edad.

Tampoco se da credibilidad al mensaje, ya que distintos participantes comentan que esas

situaciones pueden ser debidas a una confusión. El participante 2 del primer focus group

comenta que: “Quizás estás con el móvil, no te das cuenta y te vas a la cinta contraria, pues

puede pasar”. Y el participante 1 del tercer grupo comenta: “Que a lo mejor los ejemplos

podrían ser no por el alcohol, sino por otras cosas. [...] se podría confundir”.

Hay un aspecto destacable que es que, aunque les ha generado rechazo, los participantes han

entendido el mensaje final del spot. En el segundo grupo, el participante 1 identifica que el

mensaje final es: “que si bebes te quedas tonto” y en el tercer grupo el participante 2 comenta:

“Que el alcohol te daña, el cerebro y bueno lo que ponía en el final, supongo” (refiriéndose al

copy de cierre de la pieza ‘Cada vez que te emborrachas te vuelves un poco más tonto’).
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Cuando les preguntamos por los cambios que sugieren, hay bastante acuerdo en que este tipo

de mensaje se tiene que relacionar con alguien más mayor, es decir, que lo protagonice

alguien de más edad, que denote que lleva muchos años bebiendo. También sugieren que se

deje más claro que quien aparece ha estado bajo los efectos del alcohol. El participante 3 del

primer focus group, sugiere: “Pero con esto ya le puedes poner una cerveza en la mano y así

se puede medio entender”. Y en el segundo grupo, el participante 3 habla del alcoholismo,

cosa que confirma que estos spots hacen pensar más en una adicción a largo plazo con la que

no se identifican.

Pieza 3

Este spot ha sido, generalmente, el que más se ha comentado entre los participantes. La

impresión general entre los tres grupos ha sido positiva, y respecto a las anteriores piezas, esta

es mejor. El participante 4 del primer grupo, comenta: “Para mí, este vídeo ha sido mejor que

los otros. Porque te cuenta lo que hace hacer el alcohol, como por ejemplo, dice que te hace

perder la vergüenza y hablar con la pareja que te gusta”. El participante 1 del tercer grupo,

afirma: “Yo creo que dice muchas, muchas verdades”. De entrada, al ser preguntados por la

opinión general acerca de la pieza, todos los participantes lanzan reflexiones relacionadas con

el mensaje comunicado y entran en detalle con experiencias personales: “Conectas con su

historia”, “Sí que conectas con que te venden alcohol sin DNI, la mayoría hemos bebido

alcohol siendo menores de edad”, “Sin beber te lo puedes pasar bien, el otro día tenía que

conducir y no bebí y me lo pasé igual de bien”, “Somos muy hipócritas al decir que es malo

beber, pero después los adultos brindan y beben”, “Me acabo de dar cuenta de que mucha

gente bebe solo porque los demás también lo hacen”. Solamente el participante 2 del tercer

grupo, comentó que no le terminaba de gustar: “No me acaba de llegar [...] no sé, supongo

que es porque no ha sido muy crudo, ni ha habido gente de mi edad, ni se han tratado casos

más concretos. Cómo que el que mucho abarca, poco aprieta”.

El aspecto de la pieza que más gusta es el mensaje. En todos los grupos se comenta que el

mensaje es bueno y que al ser una pieza más larga, permite tocar muchas realidades. El

participante 1 del primer grupo comenta: “Habla claro. Habla verdades y ataca o hace

preguntas que son de verdad [...] Pero a pesar de que ataca verdades, no lo veo tan exagerado
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como el primero”. “Yo creo que es como un punto medio entre todos los que hemos visto”

comenta el participante 1 del tercer grupo. También se identifica un encadenamiento de

situaciones con las que se sienten reflejados, a nivel contenido. En el tercer grupo, los

participantes 1 y el 4 coinciden que la pieza saca realidades que no suelen hablarse, pero que

son verdad: “Parece que no, pero pasan más de lo que se cree”, “Saca muchas cosas que [...]

no se dicen de normal sobre el alcohol”. Por último, comentan en el primer grupo que parece

estar más estudiado o pensado para gente más joven (en comparación con las otras piezas), el

participante 3 del tercer focus group comenta: “Me parece diverso. Hay chavalas, chavales,

parecen como de diferentes…(procedencias)... Está bien, sí, abarca un poquito más”.

En cuanto a los aspectos que no gustan de la pieza, varían dependiendo del grupo de

discusión. El primero muestra un acuerdo en que apenas mejorarían nada, solamente

comentan aspectos en cuanto al diseño audiovisual (luces, planos, filtros). En el segundo

grupo algunos de los participantes no llegan a conectar con el mensaje porque las situaciones

reflejadas no llegarían a pasarles nunca. El participante 3 del segundo focus group lo explica

así: “Los ejemplos están bien porque pasan, muchos chavales jóvenes beben porque sus

amigos beben, fuman porque sus amigos fuman, la presión social, la presión de grupo existe

[...] son buenos ejemplos, pero no me gustan porque yo no [...] No me gusta porque yo no lo

veo bien”. El participante 1 del segundo grupo añade que le sabe mal que haya tanta gente que

se deje presionar por el grupo. En el tercer grupo se critica la duración de la pieza y la

cantidad de información: “Que igual es un poco demasiado denso para prestar atención todo

el rato” comenta el participante 4, y el participante 2 añade: “Coincido con él. Da mucho a

pensar, pero no llega al que no quiere pensar. Creo que si te da pereza entender el contenido,

no te va a llegar”. Por último, mencionan que las edades de los protagonistas de la pieza no

les cuadran con la edad a la que los jóvenes empiezan a beber: “La gente que está de fondo a

lo mejor es gente que no ha bebido nunca. Porque, por ejemplo, este niño [refiriéndose al niño

que aparece en el primer plano] no sé, tendrá 13 o 14” observa el participante 1 del tercer

grupo.

En cuanto al mensaje que se ha interpretado, ha habido distintas propuestas. La más

comentada es la de priorizar la opinión de uno mismo por encima de los demás. El

participante 1 del segundo focus group lo explica de la siguiente forma: “Que te cuides más
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[...] que mires más por ti. [...] Evitarlo, por más que tus amigos lo hagan o por más que tú

pienses que te da seguridad”. En el tercer grupo comenta el participante 3: “El hecho de tener

personalidad. [...] Lo que veo más fuerte es el tema presión social. Y tomar las decisiones por

ti mismo”. El participante 1 del tercer grupo añade: “Sí, es eso. [...] Haz lo que quieras y no lo

que digan los otros”. Otras propuestas de mensaje son: “No bebas alcohol, [...] si te gusta,

como dice la DGT, vívelo al límite y disfrútalo” o “No bebas siendo menor”.

La sensación general ha sido buena y todos los grupos reconocen que ha habido un trabajo

orientado a conseguir un impacto más profundo en comparación con las piezas anteriores. El

participante 1 del tercer grupo confirma: “A mí me ha gustado. Me he sentido un poco

identificado con las cosas”. El participante 4 del tercer grupo recoge de nuevo que “igual tiene

buena intención de intentar que te sientas identificado, pero es demasiado largo. Y es como

cansino, al final tanto rato”. Por contra, el participante 3 de ese mismo grupo critica lo

siguiente: “Es el que mejor intención llevaba, pero el que ha salido peor de todos, porque no,

no lleva ni la fuerza del primero ni te llama la atención del segundo, es como un mix en

medio. Que no acaba de captar la atención, a mí por lo menos. [...] Prefiero algo más, algo que

impacte tanto visualmente como el primero, o porque sea cortito y más explícito, como el

segundo. Este está en terreno de nadie. No me gusta”.

Por último, en todos los grupos se comentan detalles de mejora dentro del mensaje y de los

protagonistas de la pieza, pero todos reconocen que quizás aunque no se hayan sentido

identificados con algunas partes del storytelling, alguien sí que podría sentirse apelado. Dos

propuestas interesantes son lanzadas por dos participantes del tercer grupo, participante 4:

“Igual hacerlo más corto y más intenso, pero manteniendo más o menos el mensaje”. Y

participante 3: “Parto en cuatro casos que habla cada niño, luego lo distribuyo en la tele (en

distintas franjas horarias) y como es el mismo mensaje, te lo comes más veces, prestas más

atención porque es más cortito”.

Pieza 4

En general, la sensación que deja esta web entre los participantes de la dinámica es muy

positiva. Lo primero que han destacado los participantes en los distintos focus groups es el
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lenguaje que se utiliza. Lo definen como muy cercano y joven. Como dice el participante 4

del tercer grupo “igual era vocabulario, que usa mucho la gente y experiencias que suelen

pasar muchas veces” y el participante 1, de ese mismo focus group añade que: “A lo mejor le

ha escrito alguien de verdad, que es más... Que no lo ha escrito un hombre de 50 años o una

mujer”. Incluso el participante 2 del primer grupo, pensaba que estaba hecha por nosotras: “Y

me pensaba que era un proyecto vuestro porque es como que, no sé, o sea, muy cercano…

¿Sabes lo que te quiero decir? O sea, yo cuando he leído, he bajado y he dicho ‘¿pero esto de

donde es?’ ¿De dónde lo han sacado? ¿Sabes? Porque, no sé… Es como muy joven el

lenguaje”.

Otro aspecto muy importante es que consideran importante la información que se muestra en

la web. Como explica el participante 2 del primer focus group: “No intentaba convencer de

que es malo como los otros anuncios [...] te decía pros y contras, siempre ganan los contras.

Pero es como que te da la opción a ti de tener tu opinión. [...] Las dos caras de la moneda”.

También, el participante 3 del primer grupo dice que: “Daba consejos para tolerarlo, igual más

para saber vivir con él, por si algún día pasa cualquier cosa ya te avisaba de las

responsabilidades, por decirlo así”. El participante 1 del segundo grupo comenta que “dice la

realidad” y el participante 2 del tercero observa que “eran como pequeños tips. [...] No hay

nada demasiado específico, sino era un poco… mucho de todo, estaba bien. Como un mix”.

Nos ha parecido muy interesante que en todas las reuniones se llegue a este consenso y que

los participantes hayan reaccionado de forma tan positiva con la web.

Aunque hayan tenido esta reacción ante el contenido, cuando les preguntamos por si ha

cambiado su percepción sobre el consumo de alcohol, la mayoría de los participantes

reconocen que ya conocían la información que se da. En el segundo grupo el participante 1

dice: “No, yo eso lo sabía, ¿no? Pero está bien que te lo remarquen”. En el tercer focus group

el participante 1 explica que considera que es muy útil, aunque “es como cosas que ya puedes

saber. A ver, es como lógico, pero es como un recordatorio también de lo que puede pasar” y

el participante 3 de ese mismo focus group añade: “Sí, ver recordatorios de vez en cuando está

bien, aunque lo sepas, siempre viene bien que te lo pasen otra vez [...]”. Con esta pregunta

apareció varias veces la palabra recordatorio.
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Acerca de los elementos que cambiarían, la mayoría coinciden en que es muy largo, que hay

“mucho texto”. También, están de acuerdo en que se tendría que impactar a un público más

joven. Por ejemplo, el participante 3 del segundo grupo, cree que “sería mucho más útil para

gente como mucho más joven, [...] los chavales que empiezan a beber ahora, sabes, 15 y 16

años”. El participante 2 del primer grupo dice que “Yo creo que está más enfocado también a

un público de 16, 15 sí que está empezando a beber” y más adelante añade que “una persona

más mayor, o sea, 20, 21 años, es más difícil concienciarlos solo por una página web. Yo creo

que tiene que tener un choque de realidad y por él mismo decir ‘No puedo ir así en la vida’”.

También sugieren que se añadan imágenes: el participante 2 del primer focus group propone

“alguna foto para que digas ‘bueno, mira una fotillo por ahí’”. Y algún vídeo: el participante 4

del primer focus group sugiere “yo quizás pasaría un vídeo. Porque el video por lo menos te

distrae con las imágenes y aquí tienes que leer”. El participante 4 del segundo grupo añadiría

una sección de comentarios a la web para saber experiencias de la gente. Y, finalmente, el

participante 3 del tercer focus group incluso sugiere cambiar el formato, que en lugar de web

sea “la típica cuenta de Instagram está que te va, no sé, mensajes de estos bonitos, de vez en

cuando”.

4. DISCUSIÓN

Pieza 1

Basándonos en las observaciones más relevantes de los focus groups en torno a la primera

campaña “El alcohol te destroza por partida doble” y usando el ELM como marco teórico, se

establece que la ruta predominante que sigue la audiencia al visionar este spot es la

periférica. Muchos comentarios apuntan al tono exagerado de la pieza, a nivel del mensaje y

sobre todo en cuanto a los aspectos formales: música, frases cortas e impactantes, edición de

vídeo y brevedad de la pieza. De todas formas, muchos de los participantes manifiestan

pensamientos que tienen que ver con la interpretación y procesamiento del mensaje a un nivel

más racional y no únicamente una reacción basada en la emoción.

Las piezas como esta, que tienen una duración tan corta, deben llegar a transmitir el mensaje

en poco tiempo y con mucha claridad. El principio de advertencia de las consecuencias del

alcohol es comprendido por la audiencia y deja una sensación posterior de malestar. Es una
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pieza donde se prioriza captar la atención y mantenerla hasta el final, pero no hay un

storytelling elaborado que incite al público a procesar la información mediante la ruta central

e integrar el mensaje.

En cuanto a la aplicación del modelo EQUIP, la pieza logra cumplir solamente con la

primera fase Engage. Su punto fuerte es la capacidad de captar y mantener la atención, como

se ha observado anteriormente en el marco del ELM. Pero la siguiente fase, de

cuestionamiento de creencias, se desmiente que se cumpla: los límites del alcohol en una

audiencia de entre 18-21 años ya son conocidos, en los grupos de discusión han manifestado

repetidas veces que la información no les era nueva. Aun así, quedaría por ver si en una

muestra de menor edad (de 14-18 años), esta fase conseguiría cuestionar creencias

preestablecidas. Teniendo en cuenta que solo se cumple la primera fase, se deduce que la

probabilidad de persuasión del mensaje en esta pieza es muy baja.

Pieza 2

La campaña “Cada vez que te emborrachas te vuelves un poco más tonto” de la FAD llega a

los receptores por la ruta periférica, ya que no requiere ningún esfuerzo para entenderlo.

Además, los mensajes que llegan por esa ruta son aquellos con los que el proceso de

razonamiento no incluye un escrutinio de la información ni los méritos del mensaje

(Agostinelli & Grube, 2002). Y como vemos con los grupos de discusión, los participantes

han entendido lo que les dice, pero no lo consideran adecuado. Pero, aunque lo hayan

entendido, no lo han integrado e incluso hasta quieren hacer lo contrario (efecto boomerang),

ya que como dice uno de los participantes del primer grupo: “Te entran ganas de hacer lo

mismo. Te haces unas risas. Si me pasa esto de fiesta con mis amigos nos estaremos un cuarto

de hora riéndonos de lo mismo”.

El mensaje de esta pieza cuesta mucho de integrar. Una vez finalizada la reproducción, todos

los participantes de todos los focus groups han reído. Por eso, consideramos que sí que

cumple la primera fase, la de Engage, porque consigue capturar y mantener la atención del

receptor. Aun así, de todos los elementos que considera esta fase, los participantes han

manifestado que solo rompe las expectativas, ya que muchos opinan que no se entiende

hasta el final. Por todo esto, podemos afirmar que las fases Question, Undermine, Inform y
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Persuade no se cumplen porque no solamente no se sienten identificados, sino que tampoco

les hace cuestionarse sus creencias. Les genera rechazo y no sienten que sea una situación

problemática que les pudiera ocurrir.

Pieza 3

La campaña “No te consumas” ha sido, comparativamente, la más comentada en cuanto al

mensaje. Todos los participantes han manifestado opiniones más fuertes en relación con el

contenido de la pieza y han lanzado críticas tanto positivas como negativas, bastante

fundamentadas en una reflexión elaborada. La mayoría han comentado que se sentían

identificados con las situaciones presentadas y algunos, por contra, que no habían conectado

en absoluto, aunque podían entender que quizás otro tipo de público sí. Se comenta repetidas

veces que se trata de una “realidad sacada a la luz” o “verdades bien encontradas”, lo que

indica que los insights de la pieza han sido entendidos y procesados. Por eso, se puede

confirmar que el spot se procesa mayoritariamente a través de la ruta central. Asimismo, hay

observaciones de que faltarían elementos para contribuir a un proceso de pensamiento

periférico, por ejemplo con el comentario del participante 4 del tercer focus group: “Igual

hacerlo más corto y más intenso, pero manteniendo más o menos el mensaje”. De no ser así,

muchos reconocen dificultad para mantener el interés a lo largo del spot. Si uno de los

problemas de la pieza es que se hace difícil mantener la atención a lo largo de la misma, no

resultaría nada efectiva como motor de cambio de pensamiento o comportamiento.

Sobre la base del modelo EQUIP, en el análisis inicial se cumplen las primeras cuatro fases y

se deduce que la pieza diseñada tiene una alta probabilidad de persuasión, la quinta fase.

Después de testar la pieza hay nuevos matices. La fase de atraer la atención (Engage) se

cumple, aunque no de forma completa. A pesar de que todos los participantes de la muestra

prestaron atención durante la primera y la segunda visualización del spot, eran conscientes de

que debían observarlo con atención y opinar después, por tanto, esta fase queda sesgada

(aunque en el resto de piezas también). Quizás el impacto de la pieza actuaría de modo

distinto en unas condiciones más orgánicas. A pesar de esto, el problema que presenta el spot

no es el de captar la atención, sino el de mantenerla. Muchos participantes de los distintos

grupos estuvieron de acuerdo en que es largo y expone mucha información, e incluso
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propusieron dividirlo en partes o acortarlo. La siguiente fase, de cuestionamiento de

creencias, se cumple según el primer análisis. Y aunque después de testar la pieza, la muestra

apunta que ya conocía toda esa información, también reconoce que son verdades reveladas de

las que nadie hablaba, como si fuera la primera vez que lo escucharan en voz alta. El hecho de

exponer esta información por primera vez, permite también ponerla en el punto de mira con

un tono crítico y realista. También expone cuál sería la solución por parte de los adultos o

responsables legales de los jóvenes. Entonces, mientras que en el primer análisis se dedujo

que la fase de socavar creencias (undermine) se cumple, después de los grupos de discusión,

este tipo de pieza “llegaría tarde” para jóvenes de unos 20 años de media, como en la muestra.

Muchos reconocen que sin duda hubiera sido interesante ver este spot cuando eran aún más

jóvenes, porque ahora sienten que ya se pueden cuidar solos.

La fase de informar, según el modelo teórico, es más débil porque se usan los insights de los

jóvenes y el consumo de alcohol como principal eje de la pieza, pero una vez se han socavado

las creencias establecidas, no ofrece alternativas que la muestra perciba como nuevas y útiles,

más allá de lo que ya conocen por experiencia propia (por ejemplo: tener criterio propio,

conocer los límites de uno mismo y no dejarse llevar por la presión social). Con todo esto, la

el spot “No te consumas” tiene una probabilidad más alta de persuasión respecto a las piezas

anteriores y los participantes de los grupos de discusión captan el mensaje, reconocen insights

y se llegan a identificar con el storytelling, pero llegan a la conclusión que la efectividad de

concienciación del anuncio sería más alta si hubieran sido expuestos a este material antes.

Pieza 4

La pieza 4 llega a los receptores por la ruta central. Esto lo podemos confirmar porque los

participantes comentan y hablan de apartados muy concretos de esa web. Además, todos

coinciden en que el lenguaje les ha gustado, las situaciones descritas les encajan y, además, se

sienten reflejados con algunas de las cosas que explican. No solo esto, sino que además han

reflexionado sobre distintos apartados concretos, mostrando así que todo les ha llegado de una

forma racional y elaborada.
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El mensaje de esta web consigue integrarse bastante bien, ya que cumple bastante con el

model EQUIP. En el primer apartado, el de Engage, consigue capturar y mantener la atención.

Esto lo consigue gracias a las variables de contenido que, además, están muy bien aceptadas

entre los participantes. Las variables de ejecución también tienen peso, aunque al

preguntarles por cambios es el aspecto sobre el que los participantes harían más cambios.

También rompe las expectativas, algo que les ha gustado mucho. Y con esto, lo englobamos

con los aspectos relevantes y de interés para la audiencia, ya que les gusta mucho que no

solo se muestre lo negativo de beber.

Las fases de cuestionamiento, proponer alternativas y la de información también se

cumplen. Estos los justificaremos juntos, porque la información que hemos extraído muestra

este proceso como algo conjunto. El cuestionamiento empieza cuando en la web se muestra

contenido más conocido por los participantes, habla de lo que todo el mundo cree. Cuando

los participantes lo han leído, les ha cautivado el lenguaje y han completado la lectura. En

ella, se han cuestionado si realmente beber es tan malo, cosa que han hecho a lo largo de sus

focus groups correspondientes. Aquí es donde ha empezado la fase de sugerir alternativas,

en la que la web les ha mostrado tanto los aspectos positivos como los negativos de consumir

alcohol. De esta manera se ha completado la fase de informar, ya que han podido entender e

integrar toda la información nueva.

Finalmente, queremos remarcar que la fase de persuade es la más difícil de corroborar y, por

lo tanto, no podemos afirmar que se cumpla. Aun así, el participante 3 del segundo focus

group dice que: “Si no sé, es que me ha gustado mucho, la verdad es que está muy bien

resumido y no sé, por la gente que, no sé, no lo sabe tanto o está empezando a beber. Yo de

drogas, no me he drogado nunca ni he fumado porros ni nada de esto y seguramente me lo lea

para ver que dice, ¿sabes?”.

4.1. Conclusiones

En la presente investigación el objetivo principal ha sido identificar la percepción de los

jóvenes respecto a la contrapublicidad de alcohol, recoger sus interpretaciones y definir sus

actitudes al respecto. Esto se ha realizado mediante una investigación cualitativa a una
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muestra de 12 hombres jóvenes de Cataluña. Los tres focus groups llevados a cabo con ellos

fue precedida por una exhaustiva revisión de los datos recogidos por entidades españolas y

europeas acerca del consumo de alcohol y los jóvenes. También se ha recogido información

para establecer un marco teórico basado en la naturaleza del insight, el modelo ELM y el

modelo EQUIP. Esta ha sido la base para estudiar la potencial efectividad persuasiva de las

piezas de contrapublicidad de alcohol testadas en la parte práctica de la investigación. En esta

línea, se marcaron dos objetivos específicos, relacionados con uno de los materiales testados

(pieza 4): (1) Conocer la opinión de los jóvenes sobre la página web Laclara.info y (2)

compilar ideas críticas y propuestas de mejora sobre esta misma.

También se han formulado dos preguntas de investigación que han guiado la parte práctica de

la investigación. La primera (Pi1:¿Cuáles son los insights que utiliza la contrapublicidad de

alcohol destinada a la población en España?) ha sido respondida mediante el análisis de la

contrapublicidad en campañas dirigidas a adolescentes y jóvenes (Tabla 2a; Tabla 2b).

Mediante la descripción del material seleccionado para testar según los modelos EQUIP y

ELM (Tabla 3), se comprueba que las piezas con un insight detectable más profundo son

también las que contienen un mensaje con mayor potencial persuasivo. La segunda pregunta

de investigación (Pi2: ¿Cómo perciben estos insights los jóvenes?) ha podido ser respondida

después de la obtención de los datos cualitativos en los focus groups, analizando cada material

según su ruta de procesamiento (ELM) y la efectividad del mensaje presentado.

En términos generales, se ha comprobado que de las piezas testadas, dos de ellas son mejor

procesadas mediante la ruta central (pieza 3 y pieza 4) y dos por la ruta periférica (pieza 1 y

pieza 2). Se observan similitudes entre las piezas 3 y 4, en cuanto a cantidad de información,

tipo de contenido y duración: requieren de mayor concentración porque se tarda más rato en

absorber toda la información que exponen. Esta información es mucho más comprensiva y el

mensaje cumple con las fases propuestas por el modelo EQUIP. Por contra, la principal crítica

a este tipo de piezas es que cuesta mantener la atención durante mucho rato porque termina

cansando a la audiencia. Hay que destacar que la pieza 3, contiene un gran número de insights

de producto y de cultura, apelando a situaciones reales que los jóvenes enfrentan cada día.

Dada la riqueza del mensaje, los participantes de los grupos de discusión conectan con las

verdades expuestas y se estimula más su razonamiento en torno a la pieza. Por otro lado, la
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pieza 4, por su naturaleza de web informativa-divulgativa, no tiene un insight aunque sí que

presenta una cantidad de información útil de una forma novedosa, sobre todo viniendo de una

entidad como es la Agència de Salut Pública de Catalunya. No contiene un concepto a nivel

creativo, sino información directa de casos que se pueden dar en la vida real. Aun así, los

mensajes son claros y captan el interés de los lectores.

Las piezas 1 y 2 también son parecidas entre ellas en cuanto a duración y recursos estilísticos:

ambas son piezas audiovisuales muy cortas, con poco texto, situaciones dramatizadas y un

solo mensaje. El punto fuerte de este tipo de material es que capta y mantiene la atención de la

audiencia con más facilidad: crea un impacto momentáneo y provoca reacciones emocionales.

Pero por contra, el mensaje que lanza se queda corto y no está suficientemente elaborado

como para cumplir con las cinco fases del modelo EQUIP. Ninguno de los dos anuncios llega

a superar la tercera (undermine). Es por eso que no parece generar el mismo nivel de

estimulación cognitiva que las piezas 3 y 4, y, por tanto, las probabilidades de iniciar un

cambio en las creencias y comportamientos de la audiencia son bajas. Además, la pieza 2 -de

la que no se detectó un insight (Tabla 2a)-, ha sido la que menos ha conseguido conectar con

los participantes de los grupos de discusión. Esto demuestra que una pieza que no contiene

insights o estos no se han trabajado lo suficiente tiene menos posibilidades de que cumpla con

su objetivo de persuasión, puesto que es muy probable que tampoco llegue a cubrir las

anteriores fases necesarias para ser un mensaje efectivo.

Los resultados de esta investigación quedan en línea con el principio que Slater (1999)

propone para mejorar las campañas de comunicación sobre comportamientos y salud, y las

indicaciones del modelo ELM: la contrapublicidad debería usar (1) factores periféricos para

asegurarse de que el anuncio es atractivo y motiva a la audiencia a procesarlo e (2)

información lógica que pueda ser integrada en su sistema de creencias para garantizar un

cambio duradero.

4.2. Limitaciones

Al realizar esta investigación, se han encontrado distintas limitaciones que han dificultado el

transcurso del trabajo:
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Primero de todo se quería utilizar una muestra de menores de edad, ya que son los que se

inician en el consumo. No se ha podido contar con esta muestra porque se necesita contactar

con escuelas que permitieran contactar con ellos y permiso parental para poder entrevistarlos.

Esto conlleva mucho tiempo del que no se disponía.

Además, las escuelas en las que se impartían Ciclos Formativos de Grado Superior (CFGS)

mostraron poca colaboración e interés hacia la investigación. Contactamos con 39 escuelas de

Barcelona a través de correo electrónico. De estas, obtuvimos 4 respuestas y solo una escuela

nos ayudó a encontrar participantes.

Otra limitación que afectó al transcurso de los focus groups ha sido que la muestra no está

acostumbrada a este tipo de intervenciones. Esto ha acompañado que tanto la moderadora

como la asistente tampoco tienen demasiada experiencia previa en este método de

investigación.

Por último, se ha planteado que quizás unos focus groups presenciales hubieran conseguido

más dinamismo o hubieran fluido de forma más orgánica. Y también que realizar un cuarto

grupo habría ido bien para obtener más opiniones.

4.3. Futuras líneas de investigación

La finalización de este trabajo de investigación nos plantea unas cuantas observaciones de

cara a futuras investigaciones en la materia. Consideramos que quizás las mismas piezas

testadas en distintas condiciones hubieran tenido un impacto distinto. Por eso, sería

interesante testar los materiales a una muestra más joven que aún no hubiera probado el

alcohol o que estuviera empezando. Porque, aunque la adolescencia comprende un lapso de

tiempo corto, es un periodo muy intenso y en un año o dos, se pueden haber forjado y roto

muchas creencias y comportamientos en torno al alcohol. Por eso, mostrar las mismas piezas

y usar una muestra parecida de hombres jóvenes, aunque menores de edad, quizás podría

arrojar más luz en torno al potencial persuasivo de este tipo de anuncios.
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Teniendo en cuenta que durante la parte práctica de la investigación se testaron directa y

explícitamente estas piezas y se pidió la atención total de los participantes, se nos plantea la

duda de si en un contexto más orgánico, estos mismos anuncios se verían con la misma

atención. Por tanto, podría valorarse el grado de atención que consiguen las piezas si se

introducen de forma menos forzada en la parte de testeo de piezas, sin forzar a la muestra a

poner la atención directamente en ellas.

Por último, aunque hemos hipotetizado el potencial persuasivo de las piezas basándonos en el

cumplimiento de las fases del modelo EQUIP, la última fase que se refiere directamente a

conseguir modificar creencias y comportamientos a medio o largo plazo queda en incógnita.

Es por eso que podría ser muy útil medir, mediante otras técnicas de investigación, el impacto

a nivel cognitivo y comportamental de esta contrapublicidad.
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6. ANEXOS

Anexo 1: Leyes de publicidad y alcohol

Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad

Se prohíbe la publicidad de bebidas alcohólicas con graduación alcohólica superior a 20 grados por medio de
la televisión.

Se prohíbe en los lugares donde está prohibida su venta o consumo.

La forma, contenido y condiciones de la publicidad de este tipo de bebidas se limitarán para proteger la salud
y seguridad de las personas (teniendo en cuenta los destinatarios, que no incite al consumo indiscriminado y
poniendo atención a los ámbitos educativos, sanitarios y deportivos).

Finalmente, avisa que estas prohibiciones se podrían implementar a las bebidas alcohólicas inferiores a 20
grados.

Ley 22/1999, de 7 de junio, de
Modificación de la Ley 25/1994, de 12
de julio, por la que se incorpora al
Ordenamiento Jurídico Español la
Directiva 89/552/CEE, sobre la
coordinación de disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros, relativas al
ejercicio de actividades de
radiodifusión televisiva

Se obliga a que la publicidad no esté dirigida a menores ni que aparezcan menores consumiendo estas
bebidas.

Se prohíbe que el alcohol se asocie a la idea de que mejora el rendimiento físico o de la conducción de
vehículos; que parezca que contribuye al éxito social o sexual; que tiene propiedades terapéuticas o
contribuye a un efecto estimulante o sedante para resolver conflictos.

Se prohíbe que se muestre la abstinencia o sobriedad como algo negativo ni mostrar el contenido alcohólico
como algo positivo.
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Ley 7/2010, de 31 de marzo, General
de la Comunicación Audiovisual

Se prohíbe emitir publicidad de bebidas alcohólicas de menos de 20 grados excepto en las franjas horarias que
van de las 20:30 horas a las 6 horas del día siguiente.

Esto puede cambiar si esta publicidad forma parte indivisible de la adquisición de derechos y de la producción
de la señal a difundir.

Anexo 2: Otras definiciones del insight

Algo que las personas no sabían que sabían de sí mismas. Burnett (citado en Pallete, 2009)

Es una verdad universal, interna, absoluta y compartida por un grupo de individuos. Castelló (2019, p.37)

Es una sensación repentina de comprensión profunda, acompañada de sentimientos de alegría o sorpresa. Du, Zhang, Wang, Luo & Luo (2017)

Imágenes, experiencias, verdades subjetivas que el consumidor tiene asociadas con una situación de consumo,
un tipo de producto, una marca en concreto que son consecuencia de una mezcla de componentes racionales e
inconscientes, reales e imaginados, vividos y proyectados y que suelen estar fuertemente enraizados en el
panorama afectivo del consumidor.

Flanagan & Green (1996, p.3)

Un déjà vu porque pone al consumidor frente algo que ya conocía, aunque de manera incompleta o
inconsistente.

Vázquez (citado en Álvarez, 2017,
p.162)

Es un pensamiento experimentado como verdadero en el momento que alcanza la conciencia. Zaltman (2014, p. 373)
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Anexo 3: Presentación de soporte en el focus group
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Anexo 4: Transcripción de los focus group

Focus group 1
Orador 1

I després que això, com que és bastant dinàmic, podeu interrompre, preguntar, preguntar me

coses i tal, full llibertat. I també que gràcies pel vostre temps, perquè sé que tothom va molt

apurat en el últim mes, últims dos mesos de curs o del que sigui que estigueu fent llavors,

pues sobretot, gràcies. Llavors us explico perquè és una idea de com va això. Primer us

presenteu perquè igual és més fàcil no parlar de qualsevol tema en general, si més o menys

tothom sap qui és. Després farem com 3 blocs que és en el que està dividit i calculo aprox que

seran 5 minuts pel primer i després 35 pel segon i pel tercer depèn del ritme que portem, però

ja us dic que jo pues vaig a bon ritme perquè això no se'ns allargui com eternament que a

ningú li agradaria.

Llavors primers de tot expliqueu me qui sou o sigui us podeu anar presentant un per un més

igual qui comenci. I així la resta, pues sabreu més o menys qui sou.

Orador 4

Si voleu començo jo, però jo vos parle en valencià que soc d’Alacant. O sigui, algú no

m'entén que que ho diga.

Jo sóc David, David Sànchez sóc de d'alacant. Tinc denou anys, he estudiat, vaig acabar l'ESO

vaig fer un el grau mitjà d'informàtica de sistemes microinformàtics i xarxes. I després vaig

estudiar el Superior de de sistemes, administració de sistemes informàtics en xarxa. Que

bueno, ara mateix ara estic fent les pràctiques, deixe curs, ja no estic anant a classe i em

queden un parell de mesos de pràctiques.  I per lo demés, és això és tot el que estic fent jo.

Orador 1

Se t'entén perfectament eh no et preocupis. Vale, Sebas, si vols tirar tu.

Orador 5

Vinga tiro jo doncs. Jo em dic Sebas, sóc de Badalona tinc 20 anys, vaig estudiar l'ESO, el

grau mitjà de vídeojocs i so i ara estic al grau Superior de so per audiovisuals i espectacles.

També treballo, bueno estic aquí ara en el treball, tinc dos treballs i ja.

Orador 1

Vale nice, siguiente.
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Orador 6

Com vaig jo vaig jo. Bueno jo me'n dic Iván vaig cursar l'ESO. Tinc 18 anys recent complits i

me vaig entrar al mòdul de mecànica d'embarcacions, un grau mitjà. I ara pues ara ja l'estic

acabant i estic fent ja les pràctiques, me queden dos mesets i poc més, això ja seria tot.

Orador 1

I les fas a la Ràpita has dit?

Orador 6

Sí, sí, sí, sí.

Orador 1

Vale i Adrián?

Orador 7

Vale jo me dic Adrián Ábalos sóc de Tortosa tinc 19 anys, tinc la ESO de batxillerat he fet el

batxillerat científic i ara estic cursant lo, un cicle Superior de laboratori clínic i biomèdic.

Orador 1

Vale vale guai, pues pues hasta aquí las presentaciones, ara ja més o menys. jo em dic jo

presento, jo em dic Paula tinc 22 cap a 23 i estic a Publicitat i Relacions Públiques aquí a

Barcelona vale, doncs un primer bloc. Això també és com una mica per entrar en matèria.

D'un en un perquè aquí no fa falta que que fem molta conversa més o menys aquestes

preguntes que és: quina relació tens amb l'alcohol? Què t'agrada veure quan veus? si fossis

una beguda quina series? i cada quant veus o sigui com de sovint. Això ho podeu fer també en

el mateix ordre en el que heu anat fent.

Orador 4

Vale, pues per anar començant la relació que tingui de l'alcohol es de fin de setmana. no els he

de dir com dir-ho. M'agrada eixir a les festes els dissabtes. Depèn de quins dissabtes però

bueno. I fer-me els meus 2, 3 cubates depèn de com este entrant la nit i això també és tot molt

relatiu.

Però jo diria que és una relació més o menys sana. Vull dir, no és una cosa que que és, com

dir-ho. Vull dir que no tots els dies no és una cosa que jo visqui cap a beure. I tampoc li tinc

por. Ja és una relació que m'agrada tindre. Què m'agrada veure? Pues això sí que és que al ser

així d’Alacant igual no sabeu molt que es, però si tenim una beguda, que es cafè licor que és

lo que més m'agrada, lo que més bec. I tenim, també d’açí, una cosa que es diu viri viri que és

licor de taronja i que també m'agrada. Són les dues coses que tots els dissabtes de festa bec i a
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part d'això, quasi que no bec cap altra cosa. No m'agrada la cervesa no li pega a la Ginebra ni

el ron. Són coses que no m'agraden massa. Si fora una beguda quina seria? Diria el cafè licor

més que res perquè fa que no t’adormes i jo sóc molt energètic. M'agrada si ix de festa ix de

festa més o menys a saco. I és lo que més m'agrada, és tindre molta energia al eixir de festa. I

cada quan dius lo que he dit, cada fi de setmana. Això seria tot.

Orador 1

Vale.

Orador 5

Doncs la meva relació amb el l'alcohol és, com ha dit el David, també de festa només. Cada

setmana surto. Llavors, doncs, bueno, relacionat amb l'última pregunta que és bec cada

setmana o si alguna vegada surto algun bar amb els amics una cerveseta o així. M'agrada

beure Jagger principalment Jagger amb Coca Cola o amb RedBull, però sempre... tinc la idea

clara amb això. I si fos si fos una beguda, doncs jo crec que també seria el Jagger perquè és la

que més m'agrada. És el meu nou descobriment entre cometes, perquè no es tan nou, però no

em canso i m'agrada.

Orador 1

Vale quay, next.

Orador 6

Vale eh... vaig jo. Pues jo tinc poca relació amb l’alcohol però bueno, bueno. A mi lo que més

m'agrada seria més lo que és la cervesa. Hmm. Los calimocho sí, vaig probar lo vodka en

RedBull i també em va agradar molt i lo ron en cola també. Doncs normalment bec, pues

això, quan vaig de festa o si algun amic diu va anem a fer una cerveseta pues vinga m'apunto

no sé què. Quan no tinc alguna tarda, res que fer o sinó pues a casa no tinc res que fer vinga

va me’n prenc una, no passa res. I jo, quina beguda seria? No sé igual lo vi no sé. M'agrada

ser el vi.

Orador 1

Vi blanc o vi negre? Així per curiositat.

Orador 6

Mmm Vi blanc.

Orador 1

Estic d'acord, hahaha. Vale i cada quan beus? Has dit que quan surts de festa no?

Orador 6
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Sí normalment quan surto de festa o quan algun alguna tarda així tens algun amic va anem a

fer alguna cervesa o algo? sí, normalment. Cada cada setmana, dos o 3 vegades igual, més o

menys.

Orador 1

Vale. Quan vulguis Adrián.

Orador 7

Val jo tinc una relació pues no sé ni molt bona ni molt dolenta. La tinc normal tipo cada finde

surto i quan surto de festa pos bec molt. Que m'agrada beure? pues m'agrada los Jagger en

RedBull, ron cola i el tequila. Si fos una beguda seria el tequila perquè me encanta. I cada

quant bec? Pues cada finde. Cada finde surto a partir del divendres ja estic pel carrer jo.

Orador 1

Ben fet i cal aprofitar.

Orador 7

I el diumenge ja pos estic a casa pos descansant ja.

Orador 1

Normal, sí, surts tot el finde. Però una pregunta, tequila a secas?

Orador 7

Sí, sí a palo seco i sense sal ni llimona a palo seco.

Orador 1

Joder molt bé no? Quin nivell chicos. Vale estupendo genial, eh que això sembla una mica,

alcoholicos anónimos però no ho és, jo no juzgo. Vale llavors ara ve la segona part que

aquesta és bastant, bueno, jo crec que us agradarà perquè bàsicament jo us ensenyaré anuncis.

vosaltres des d'aquí mateix, vosaltres els mireu amb atenció i jo després us faig preguntes

sobre aquests anuncis. És molt fàcil. I us ensenyaré quatre en total, vale? Llavors, en principi

s'ha de sentir. O sigui si no se sent m'ho dieu, però en principi el volum funciona.

(reproducción spot 1)

Orador 1

Vale i ara el tornaré a posar perquè com és curtet i desto pues una segunda vez nunca va mal.

(reproducción spot 1)

Orador 1

Llavors primera pregunta, què us ha semblat aquest anunci? Ara podeu parlar en l'ordre que

vulgueu i tal osea os interrumpís y lo que queráis no passa res.
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Orador 6

Pues a mi m’ha paregut que informe, informe de de que igual ja si te passes, ja t'està dient lo

que pot passar.

Orador 4

És un poc exagerat.

Orador 5

Sí. Jo crec també crec que és una miqueta exagerat. No? O sigui, si tu tens consciència de que

això és lo que pot passar.

Orador 6

Claro claro.

Orador 5

O sigui que tens un cap per veure. Osigui no et veus una cervesa i et poses així com et diu

l'anunci.

Orador 4

Si, més o menys arriba un punt a la tercera volta que ixes de festa i beus, saps fins a quin punt

comences a fer animalades i a fer burrades i hasta quin punt pots manejar-te. Entonces si et

coneixes un poc, jo crec que no aplega eixos punts.

Orador 6

Claro si tu coneixes hasta lo teu límit, beus hasta aquell límit i ja no beus més perquè ja saps

que més ja la pots cagar, que és lo que me va passar a mi de festa (riu una mica).

Orador 4

Jo crec que mos ha passat a tots, però no només una volta. Segur que hi ha algun dia que tant

te'n recordes com que no.

Orador 6

Jo jo per exemple des de l’últim dissabte ja sé quant tinc que beure, ja ho sé.

Orador 4

Jo l’últim tampoc el porte be (ríen el e Iván).

Orador 4

Bueno dels errors...

Orador 1

Què que, Adrián?

Orador 7
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Que dels errors se n’aprèn perquè jo he après així a controlar-me a base d'errors. De cada

festa.

(todos asienten con la voz: aha, si)

Orador 4

(no se entiende lo que dice).

Orador 1

No digues, digues, digues.

Orador 4

Jo crec que sempre quan comences, bueno també o igual, sempre quan comences vols sempre

un poquet més perquè et creus que pots controlar un poc més. Hasta que et dones un cop de

realitat que et tomba. Si vols estar ensenyant a beure un poc en condicions.

Orador 1

Sí, jo crec que a tots ens ha passat, no això.

(todos dicen que si)

Orador 1

Vale i l'altra pregunta és, què us agradat d'aquest anunci? Alguna cosa que hagueu dit ah això

està bé. Mentre el veieu o després, sensacions o pensaments que hagueu tingut.

Orador 4

La part que ensenya lo de la moto m'ha agradat en el sentit de que bueno, jo tinc súper clar

que ja que bega no pillaré el cotxe i que si tinc que eixir de festa no pillaré el cotxe i crec que

és una cosa que sí que hi ha que conscienciar un poc a la gent. Perquè conec gent de 15 a 16

anys eixint de festa en la moto de 49, ell diu, no val la pena per anar a un poble, el que està ací

al costat, que pot anar a peu, que sí, que són 3 quilòmetres que fua cansa moltíssim, estàs de

ressaca, però preferisc una hora i mitja de viatge a peu que has de pegar més d'una volta i que

moltes vegades t'ho passes hasta millor de festa, si estàs acompanyat que pillar la moto i que

passe cualquier cosa, una cosa el que sí que m'agrada que la gent estiga conscienciada.

Orador 6

Consciència més el dels perills que podrien haver després de tomar algunes copes.

Orador 5

Si bueno, però jo crec que l'anunci tindria que estar enfocat llavors d'una altra manera perquè

et mostra això però com tu has dit al principi Paula, si l'anunci és molt ràpid o sigui dona

molta informació en poc temps, llavors jo crec que un anunci per conscienciar d'això, del risc
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que té agafar el cotxe o una moto begut sí, però o sigui només t'ho posa els dos últims segons.

Que sí que és veritat que et quedes com amb l'última imatge. Aquesta, però... (no dice nada

más)

Orador 1

Vale i tu Adrián què penses?

Orador 1

De coses que t'hagin agradat.

Orador 7

Tipus jo penso igual que David això de la moto perquè jo tipo ja he après que no que no tinc

que agafar ningún amb vehicle en la moto perquè ja he tingut 3 accidents en la moto ja.

Orador 1

Ostia. Vale.

Orador 7

I un en lo cotxe així que jo ja he après del tot. Jo ja no la torno a agafar jo així la moto quan

vaig begut. Tipo camino on vull, no m’importa i sino pos que me porten. Però jo ja no l’agafo.

Orador 1

Vale i... O sigui també heu començat a introduir la següent pregunta, una mica que jo volia

preguntar, què és el que no us ha agradat? Que ja de primeres m'heu dit que igual hi havia

alguna part que era una mica exagerada i que si volen transmetre un missatge que arribi tal

que en una cosa tan ràpida no dona temps de com comunicar ho tot bé. Però hi ha alguna altra

cosa que hagueu dit. Això ni de conya, no connecta gens amb mi o no em sento gens

identificat amb tal cosa.

Orador 4

Alomillor un poc en lo que ha dit lo del doble de miserable. Jo quan isc de festa no em sento

miserable, la veritat em sento a tope i si te ho estàs passant bé per molt begut que vages no et

sents miserable. Jo per lo menos esta es la meva opinió.

Orador 1

Sí, és veritat. Això és cert.

Orador 6

Clar igual, igual te dóna una mica més de vidilla. No ho sé.

Orador 4

O la seguretat que tinc al tercer cubata no es la mateixa que acabat d'eixir de casa.
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(coinciden Ivan i Sebas)

Orador 5

Estàs més content o sigui surts de festa. I o sigui estàs pletòric. Si ets una mica més tímid,

pues mira igual te ajuda algo, nose.

Orador 1

Total, si vale alguna última cosa que hagueu dit “esto no me gusta” igual a nivell bueno, no sé

si a nivell visual o el text o la veu o sigui, com per anar-vos dient cosetes. Si heu captat alguna

d'aquestes guay sinó no passa res, eh?

Orador 5

Pues que jo crec que el vídeo també o sigui com massa exagerat. O sigui et posa tot el rato

com visió doble, però una doble però exagerat. O sigui el millor el públic va o sigui a bueno,

jo és que no voy borratxo perquè no veig així de doble o sigui i és com una, si tu quan vas

borratxo no veus doble, normalment o tan exagerat.

Orador 1

Vale I què penseu? O sigui quin penseu que és el missatge final d'aquest anunci? O sigui el

que et vol dir rollo per resumir en una frase. Que diríeu que és?

Orador 5

Que no beguis que és dolent.

Orador 4

Exacte, que no beguis.

Orador 6

Si, l’anunci ese seria que no tens que beure.

Orador 5

Si, no provis l’alcohol que és dolent.

Orador 6

Caro si si. No t’està dient no begues massa no. T’està dient que directament no beguis.

Orador 1

Vale, vale ok. I què més vale? Quina és la sensació que us he deixat aquest anunci després de

veure'l?

Orador 4
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Hmm no sé no sabria què dir. Un poc d'això, un poc de d'exagerat de de que es nota el que han

volgut donar esta mensatge molt potent. Però que en un poc d'experiència si que, amb 35

anys, et dones comptes de que no és tant de veres.

Orador 1

Vale.

Orador 1

El del tequila, com t’ha deixat l’anunci?

(silencio)

Orador 1

Hahaha Adrián?

Orador 4

Adriá està en el aseo.

Orador 7

No si, tipus l'anunci és lo que diu David que és molt exagerat. Perquè tampoc és pa tant crec

jo. Tipo l’alcohol si saps controlar-te pos no passa res.

Orador 1

Vale

Orador 7

Perquè tens, seny.

Orador 1

I per últim que canviaríeu. Per fer-lo millor. Perquè arribés millor que us toqués una mica

més.

Orador 4

No sabia que dir. Igual el faria un poquet més llarg.

Orador 5

Una miqueta més de realisme. Jo crec.

Orador 6

Jo canviaria algunes paraules.

Orador 1

Hmm, què vols dir amb amb unes paraules?

Orador 6

78



Amb exemples del que havia dit lo que diu, com era que era el que havia dit antes David, com

era lo de... Sí que te sentes com una merda o així no?

Orador 1

Miserable.

Orador 6

Ah això miserables si llavors jo esta paraula la treuria.

Orador 1

Perquè quan igual és com una mica si passen un poco sí.

Orador 6

Claro. Si tu lo que vols fer és que la gent no no begui tant s'anunciï. Igual...

Orador 5

Si tu vols connectar amb la gent o sigui, no... Ho està exagerant i, jo crec que tothom es dóna

compte d'això. Llavors no connectes sí hi ha una exageració tan gran.

Orador 1

Hmm vale si jo també estic d'acord, eh realment. vale us passo el següent espot que en realitat

són dos i llavors no els repetiré, perquè al final és com mateix concepte de dos formes

distintes, vale?

(reproducción spot 2)

(reproducción spot 3)

Orador 1

Vale y una vez vistos los dos us torno a preguntar què us ha semblat? Què us han semblat?

Orador 7

Lo segon ha sigut molt exagerant tipus com as...

(ríen todos)

Orador 4

Estos un poc graciosos si que son.

Orador 5

O sigui semblen de broma els anuncis la veritat.

(todos asienten, dicen sí sí)

Orador 7

Si, si jo ficaria la en una altra cosa ficaria jo no, no és tot.

Orador 5
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Tipo anuncis DGT de si bebes no conduzcas i tal sí que sí que de veritat arriben i dius ostres,

però aquests donen, gracia o sigui fan gràcia aquests anuncis.

Orador 4

És un poc, tenen poc bueno igual això és molt exagerat, però t'entren un poc ganes de fer lo

mateix. Et fas unes rises. Si a mi em passa això de festa amb els meus amics estàs un quart

d’hora rient-te de lo mateix.

Orador 1

Jo també ho vaig pensar.

Orador 4

Es que... És com quan algú ensopega que tothom riu però millor si ningú s'ha fet mal.

Orador 1

Literal no 100% eh? A vegades l'alcohol et dóna per explicar històries que sense alcohol no

haguessin passat.

Orador 5 i 4

Sí, sí, sí.

Molt cert.

Orador 1

I també és cert que que amb aquest tipus d’anunci et donen més ganes com de riure i tal que

no pas de de pensar uff què podria passar? Bueno.

Orador 4

No penses uf vaig a perdre la bici. És un poc...

Orador 1

Vale que us ha agradat d'aquests dos anuncis? Si és que hi ha algo que us hagi agradat, clar.

Orador 5

Home que em fa que fan gracia, sembla humor això.

Orador 4

Que, això sí, son prou graciosos per lo demés com el missatge és queda un poc pobre.

Orador 1

Vale, Adrián tu què penses?

Orador 7

Jo penso que tipo no té diuen res són. Per a mi són comèdia estos vídeos. Es que no ho se. No

me transmetixen res.
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Orador 5

Sí o sigui fins al final no et dones compte de que és un anunci que vol conscienciar sobre

l'alcohol perquè el primer sembla d'un d'Iberia, per exemple, i l'altre és com no entenc fins

que et diu no bebas es malo.

Orador 1

Ja... alguna cosa més que us hagi agradat? No en general no per lo que veig vale. I coses que

no us hagin agradat? O sigui que més o menys m’heu dit més coses que no us han agradat,

però per fer recompte. Que m'heu dit que que no ho sé.

Orador 5

Que que no consciencien sobre l'alcohol que sembla més comèdia. Més que anunci de, ostres

no beguis o beu menys. És que també et diuen, no beguis és dolent i a lo millor si et beus un

no passa res.  Depèn la persona, però diuen no bebas nada, te deja tonto encima.

Orador 6

Però la cosa és que també està com com insultant. Saps? t’està insultant i tal és com.

Orador 1

És com que critica amb...

Orador 6

Igual no faria falta. Claro. És com si veus pues ets tonto. Perquè tens que ser tonto? Tampoc

m'agrada que t'està intentant conscienciar i tot això, però no sé.

Orador 5

Si volen fer com de xoc de dir te tonto no sé què tal, però això o sigui, no et fa res perquè

l'anunci després no t'arriba el missatge.

Orador 7

Si, si.

Orador 1

Vale sí o sigui que el to en general. Així no ens agrada en plan si ens diuen tontos per veure

com que no fa falta o sigui no arribarà o no.

Orador 1

Vale quin és el... Quin és el missatge que creieu que vol dir el final de d'aquests dos anuncis

aquesta campanya...?

Orador 5
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Aviam jo crec fer-te veure, doncs que l'alcohol és dolent perquè o sigui que és dolent, però

sigui no arriba, no.

Orador 1

hmmm

Orador 5

Perquè et quedes amb el de la bici, per exemple, et quedes amb això de és tonto. O sigui, fa

gràcia, però no, no et quedes amb el missatge de veritat que jo crec que volen transmetre ells.

Orador 4

El crec que és missatge.

Orador 7

Que el que.

(Coinciden David i Adrián)

Orador 7

Directament no begues directament ja és que no begues que et tornes així. Vamos que això és

lo que transmet estos vídeos.

Orador 1

Vale o sigui no beguis pk si beus et tornaràs tonto.

Orador 7

Si

Orador 1

A la llarga.

Orador 7

A la llarga.

Orador 4

Jo crec que la majoria que tenien era intentant enfocar-ho a que si beus et fa mal el cervell i

que és el que passa a la gent de l’anunci però perd un poc la força, vull dir te bona idea, però

està mal enfocat. Això es el que vull pensar jo és un poc... perd tota la força el missatge.

Orador 5

Sembla molt boomer. Els anuncis. O sigui molt de veritat. O sigui molt de que ho ha fet un

senyor de 55 anys de buah a ver como consciencio a estos de l'alcohol, pues esto vinga

siguiente. No sé en la meva sensació que és molt, molt caspa l’anunci.

Orador 1
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Si a tots us ha deixat com aquesta sensació que dóna com que sembla que ho hagi fet algú

molt gran que no entén para com funciona rollo el pensament de la gent jove?

Orador 4

Sí.

Orador 7

Molt bé. Exacte.

Orador 1

Com perdó Iván? Que és que se m'ha tallat.

Orador 6

No que sí que sí. Que és com serà de fet, algú alguna persona més gran que igual no sap com

manejar tot això i tal sí.

Orador 1

Vale vale i. Per últim, què canviaríeu? Perquè tu David has dit el la idea com el la la idea que

hi ha darrere està bé, però com ha arribat no m'agrada. Si llavors com creieu que podrien

fer-ho millor? clar igual penseu no la idea en si és una merda i no fa falta tirar-ho endavant

perquè total per lo que és no sortirà enlloc o potser és com bueno està bé però igual el context

i la tia, aquella que no sembla una tia que conegueu o cap tiu que conegueu, pues no sé per

anar tirant idees per què a veure si alguna cosa connecta més amb amb vosaltres.

Orador 5

Jo crec que sempre connecta amb o sigui amb tothom més una miqueta el drama la pena.

Llavors si ho haguessin enfocat més com des de la pena, doncs mira això, què tal tal? Doncs

jo crec que a lo millor diries: Ostres, saps? Però tampoc és que diguis nono lo han hecho a

propósito. Ni un extrem ni l'altre.

Orador 1

Vale, O sigui igual el to en aquest cas, o sigui, no seria tan to de humor.

Orador 5

Agressiu si, agressiu humor el to de te hace más tonto, però si et mostren, per exemple, una

història i com connectes o sigui que és un anunci. Tampoc pots demanar massa, però si et

mostra una mini història i connectes una miqueta amb el personatge o amb el noi o la noia,

aquella doncs dius ostres, doncs alomillor sí que...

Orador 1

Perquè amb aquest club personatges no connecteu, pregunto.
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Orador 5

No, perquè és que no saps o sigui alomillor... és que no saps què he begut quan et mostren un

tio, una tia que ha begut molt que es veu que ha begut molt o sigui com l'anterior, però no

com l'anterior, perquè l'anterior era massa exageració.

Orador 6

Tindria que ser un terme mig entre mig.

Orador 1

Mig

(todos dicen medio en voz baja, como asintiendo)

Orador 6

Clar perquè el el home ese de la bici. Pot ser qualsevol hasta sense beure. Pot ser un despiste.

(Sebas y David dicen que sí, que puede ser un despiste como asientiendo)

Orador 1

Totalment cert això perquè és que li podria passar qualsevol i no perquè hagi begut.

Orador 6

No, no, perquè beus tens que en deixar la bici a un camió i lo camió que segueixo li pot passar

a tothom, a algú que no hagi begut en sa vida.

Orador 5

A lo millor estàs amb el mòbil no et dones compte i el poses a la cinta al contrari, doncs pot

passar.

Orador 6

També jo, per exemple el de la bici si igual hagués portat una cervesa a la mà ja igual

consciència una mica més però segueix...

Orador 5

Ja veus aquest referent també.

Orador 6

Claro.

Orador 1

Però no vincula en cap moment beure amb el que està passant. És com que al final ho entens,

però si no fos perquè al...

Orador 6

No no.
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Orador 1

Final diu lo de l'alcohol.

Orador 6

Claro si al final no fos que t'ho diu no ho saps.

Orador 1

Clar, totalment, igual volien jugar amb això eh o sigui aquí ja no ho sé. Però igual era la seva

habitació com...

Orador 6

Però en això ja li podries ficar una cervesa a la mà i pues això ja ho pot mig arribar a entendre

osea amb una cervesa a la mà igual no sé.

Orador 6

Això sí, però sinó.

Orador 1

Estic d'acord eh esteu dient coses molt interessants. Vale pues us passo l'últim, l'últim anunci

que aquest el passarà dos cops també perquè és com té més, és una miqueta més llarg, però

però crec que us agradarà, a mi personalment aquest m'agrada molt i és més nou. Que no ho

heu dit però aquests que us hem passat són bastant antic. Llavors, a ver...

(reproducción spot 3)

Orador 1

Vale el torno a passar perquè com us he dit, parla molt. Hi ha molta informació. Llavors otra

ronda.

(reproducción spot 3)

Orador 1

Vale... què us ha semblat?

Orador 5

Jo és el que deia abans. Un anunci com aquest que tens un noi i una noia i connectes amb la

seva historia, o sigui t’explica la seva “història” i ràpid perquè no es fa pesat l’anunci. Un

anunci és un minut i mig. No és un anunci però no es fa pesat veure el vídeo. Perquè el el

millor sí que diu coses que són veritat. O sigui que algunes una miqueta exagerades, però la

majoria són veritat.

Orador 1

Vale que us ha semblat a la resta?
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Orador 7

Per a mi este vídeo ha sigut millor que els altres. Perquè tipus t’explica lo que lo que fa fer

l'alcohol, com per exemple, diu que te fa perdre la vergonya i parlar en la en la parella que

t'agrada. I les coses que dius perquè diuen que quan estàs borratxo dius la veritat.

Orador 1

Sí, totalment diuen, diuen aquest espot diu veritats bastant interessants.

Orador 5

I t’ho fa també com des del drama des de la tristesa amb la musiqueta aquesta i tal i amb els

plans aquests i llavors és com dir o sigui la pena, sempre ven més o sigui és més... sempre

connectes més amb una història de pena que amb una de felicitat. Bueno penso jo.

Orador 1

Igual igual amb el amb el alcohol si no igual si coca cola fa una història de pena no.

Orador 5

Ja això no, però amb amb l'alcohol, amb una cosa, una cosa així que pot ser més dramàtica.

Més com més tabú pots seguir-la, no sé, doncs igual sí que connectes més amb això sí o amb

això de que et venen alcohol sense DNI. Doncs la majoria hem complert alcohol sent menors

d'edat. Llavors diu com heu dit veritats.

Orador 1

Sí, sí o lo de que et diuen que no beguis perquè és dolent, però després tothom beu fins en uns

diuen.

Orador 5

Tothom ho celebra amb alcohol, sí. Sí, sí, sí, sí, sí.

Orador 5

I també amb contradiccions. O sigui això que es tu has dit això de no bebas, però després veus

a tothom que es va de festa o es va a un bar i una cerveseta llavors amb què em quedo?

Orador 1

Sí estic d'acord, està molt ben està molt ben pensat. Bueno esto opinión personal, però sí

quines coses us han agradat per aquest anunci?

Orador 4

Que parla clar. Parla veritats i ataca o fan preguntes que de veres, es que passen de veres. Però

llavors el el el primer xiquet n'hi ha molta gent que començaria a beure, o diria que hasta jo

mateix. Encara que no me'n recordo molt. Que hasta jo mateix vaig començar a beure perquè
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molts amics van començar a beure. Vaig dir pues anem a provar-ho perquè no? I així al final

t'enganxes i ahi passes a comprar alcohol sense tindre DNI. I començarà a beure amb ton pare

com qui com qui diu, per què, que és el que tota la vida t'ha dit que no s’ha de beure però tu

l'has vist fent-se una cervesa. Entonces, malgrat que sí que ataca veritat no i no el veig tan

exagerat com el primer que que hem vist.

Orador 1

Igual té un apropament una mica més realista.

Orador 4

Jo diria això veig que sí que està més estudiat entre comillas.

Orador 5

I està pensat per gent també. Jo crec més jove perquè o sigui, ho té. No sé diu coses que a

tothom hem viscut almenys tothom de la meva de la meva edat. Jo crec que si. Però que

també hi hi ha gent així, sigui que que beu. I també hi ha gent que té molt clar que no vol

beure i que no ha begut mai i que no vol. També hi ha gent de l'altre extrem no vol. “No vull

perquè no vull” sigui també un anunci amb amb gent, així que digui, jo és que ho tinc molt

clar, que no bec perquè ho he provat i no m'agrada i tal, jo crec que també estaria guay un

altre punt de vista que des de sempre el mateix.

Orador 1

Està bé, jo jo no m'ho havia plantejat i és cert perquè jo conec molta gent que no beu...

Orador 5

Sí , gent que diu no bec perquè jo abans bé, a lo millor si que prenia alcohol, però ara si ara no

i per tal ja està.

Orador 1

Alguna cosa més que que us hagi semblat guay d’aquest anunci?

Orador 6

És una mica, és una mica més llarg que els altres. Ja té fa estar un rato igual més pensant. És

una mica més llarg, pos igual... Ja te fa pensar més que els altres que igual duraven 30 segons

i aquest que dura casi 1 minut i mig. Ja estàs un minut i mig ja pensant en això i ja igual pues

te quedes en això en lo cap.

Orador 5
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I a lo millor o sigui com va parlant tot el rato no fa pausa. O sigui tu estàs pensant en lo en en

lo que ha dit i a lo millor ja està dient una altra cosa que també estàs dient ostres és que això

també no sé què. O sigui és tot el rato com com connectant a la història.

Orador 6

Però va tot lo rato a tope.

Orador 4

Te se va acumulant. Primer diu una cosa, diu una altra i dius es que són les dos de veres i

després de la tercera, ja et deixes tombar.

Orador 7

Sí, es el que és això, este tramitis més tipo que estàs més dins que tipo sents lo que pasa.

Orador 1

Vale si entenc el que voleu dir. i també és molt interessant que digueu que hi ha com una cosa

que que passa i dius vale això m'ha passat o connecto i la següent també i la següent també i

és com que fa que connectis més. O sigui si la primera cosa que diuen t’interessa la segona ja

diràs ah pues a ver que dice ahora i si ja la tercera, pues també es compleix pues dius ya me

quedo para ver todo el anuncio que al final és un minut i mig i poca broma però costa eh de

mantenir l'atenció de la gent durant un minut i mig.

Vale què penseu que vol, no, mentida, m'he passat una. Que no us ha agradat? És a dir, si

alguna cosa que no us hagi agradat i que canviareu.

Orador 5

Bueno, jo això com però no és de l'anunci, ja és més la càmera i tal o sigui la qualitat, una

miqueta més de qualitat, doncs igual, però això ja són coses meves de hahahha.

Orador 1

No ets l'únic que ens ho ha dit. A l'altre focus group també ens ho van dir que però, però

justament aquest té molta més qualitat que els altres dos, en opinión personal eh?

Orador 5

Sí, però no sé o sigui ja que està molt bé l'anunci o és que no sé si de qualitat o li han posat un

filtre aquí raro. Per exemple, aquest noi que està aquí ara que m'estic fixant, no sé, no sé, però

sí que està ben pensat, però igual una miqueta més de...

Orador 4

Intentem que sigui obscur, però al final no es veu tan bé o no pareix que queda tan bé.

Orador 5
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Si és com el fons molt molt obscur i el noi molt: “hola estoy aquí” sembla com un croma, una

cosa.

Orador 4

Sí és un poc, estic un poc d'acord en Sebas, jo crec que bueno, jo per lo menos lo que es tot el

missatge o tots els diàlegs entre comillas que té no canviaria res més. És molt molt directe i sí

que et fa pensar.

Orador 5

I subtitular el vídeo. Jo crec que també t'enganxa perquè si ho vas veient i ho vas llegint.

Orador 1

Llegint.

Orador 5

O sigui estàs. Jo crec que o sigui. Està molt ben pensat.

Orador 1

Hm vale interessant. Iván o Adrián alguna cosa que no us agradi o que canviaríeu.

Orador 7

Jo és que no canviaria res, pero bueno...

Orador 6

Si si jo tampoc jo tampoc canviaria res.

Orador 7

Jo és que veig veig que esta bé tipo los subtítols i la persona, perquè lo que fa pensar és que.

Tipus te centres en la persona. No, no, no fa que vegis lo del fondo tipo te centres en la

persona.

Orador 1

Hm. Vale vale guai molt interessant vale pues i ara falta l'última part que que aquí serà més

feina vostra que la meva vale jo us presento laclara info que és una pàgina web que ara us

passaré. I bàsicament el que el que us demano és que li doneu... bueno us el passo pel xat. Ara

mateix. I el que us demano és que us la mireu, us deixem. O sigui jo poso un temporitzador de

10 minuts, però 10 minuts és bastant.

Per tant, quan hagueu acabat de mirar-vos-la simplement em dieu pel pel grup en plan ya

estoy. Sona una mica com a classe, però bàsicament això per per no allargar nos més vale?

llavors això ja veureu entreu i és a l’apartat de l'alcohol. Hi ha com tota la pàgina i la idea és
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que jo us deixo aquests 10 minuts si acabeu abans m'aviseu us la llegiu amb calma i després

us faig res unes preguntes i amb això ja hauríem acabat.

Així que adelante, go hahaha.

Orador 4

Okey.

(Vemos como leen atentamente, moviendo los ojos, pero solo lo vemos de Sebas y David)

Orador 6

Una una cosa, a mi em redirecciona una una altra pàgina eh?

Orador 1

Perdó que tenia el micro apagat. A on et porta?

Orador 6

No res em fica que aviso de redirecció la página en la que te encuentras te intenta dirigir a. A

veure que diu esta. La clara alcohol no?

Orador 1

Estic exacte ahí.

Orador 6

Vale

(Sebas escribe por el chat que ya está)

Orador 1

Com aneu?

Orador 4

Em queda poc.

Orador 1

Perdona que m’ha sonat el temporitzador.

Orador 4

Just he acabat.

Orador 1

Vale Iván i Adrián com ho porteu?

Orador 6

Un segonet, un segonet.

Orador 1

Sí, sí, sí.
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Orador 1

No està bé perquè això vol dir que us ho esteu llegint amb calma. Me parece estupendo.

Orador 6

Ja estic

Orador 1

I Adrián què tal et queda molt? Sin presiones, pero. Igual encara estàs acabant, no ho sé.

Orador 5

No está haha

Orador 1

Adrián si puedes oírnos por favor haha. Si estàs entre nosaltres.

Orador 7

Sí, sí. Ja he acabat.

Orador 1

Guai vale, pues vale última ronda de preguntes i us libero ja hmm. Vale. la primera si havíeu

vist o sentit de parlar d'aquesta web en algun moment de la vostra vida?

(todos dicen que no a la vez)

Orador 4

La veritat és que no.

Orador 5

No, jo em pensava que era un projecte vostre.

Orador 4

Jo també.

Orador 5

Però després sota he vist departaments de salut, Generalitat de Catalunya i dic no, de moment

no.

Orador 1

Vale. Gràcies por pensar que esto lo habíamos hecho nosotras però no. Hmm vale, què us ha

agradat? Quines coses us han agradat de la pàgina web que heu vist?

Orador 5

Que no intentava convèncer de de què és dolent i és dolent com els altres anuncis que és

dolent. O sigui, et diu, doncs tenim això, i tenim. O sigui, sempre va, com que no, com el que

no beguis, però també et diu, bueno, doncs passa això. Però l'alcohol, alomillor, et fa més
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violent. Llavors no has de beure tant o has de beure menys. O doncs no has de beure no sé o

sigui et deia com pros i contres sempre guanyen els contres. Però és com que et dóna l'opció a

tu tenir la teva opinió, o sigui. Saps? Les dues cares de la moneda.

Orador 1

Vale.

Orador 4

A mi me pareix més informatiu que en ganes de conscienciar com els anuncis. És més, com

diu com diu Sebas, son tot pros i contres ja depèn de tu la teva decisió. Però t’ho explica tot

per les dues parts.

Orador 7

Si, tipo és és que te donen més consells, més més que dir te que no begues per a mi i vull que

me aconselli de lo que passa si beus molt i això també lo de pros i contres.

Orador 5

I em pensava que era un projecte vostre perquè és com no sé o sigui com molt proper no et

fa... Saps el que et vull dir? o sigui jo he anat quan ho he llegit, he anat sota i he dit, però això

és això d'on és? d'on ho han tret. Saps? Per què... No sé, és com molt jove el llenguatge.

Orador 1

Si, això és cert, sona super poc institucional.

Orador 4

Sí, sí, sí. Sí, i m'ha sorprès això. Generalitat de Catalunya, dic ostres.

Orador 1

Hmmm Vale i i tu Iván alguna cosa que hagis dit esto me gusta?

Orador 6

Bueno, que té consciència. No, no és que te digui que no ho tens que fer més de lo que havia

dit, donava consells per a tolerar lo igual més que sigui per a sapiguer viure en ell, per si si

algun dia passa qualsevol cosa ja t'avisava de les responsabilitats per així dir ho.

Orador 1

Vale vale m'ha agradat molt això de sapiguer viure amb ell m'agrada molt i quines coses no us

han agradat de la pàgina web de la informació del to de qualsevol cosa...? Si és que hi ha algo

que no us ha agradat clar.

Orador 6

Mucho texto.
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(ríen todos)

Orador 6

Per mi mucho texto.

Orador 7

Literal lo mateix que Ivan mucho texto. Algunes coses sobren.

Orador 6

Hmm, sí, sí.

Orador 1

Per exemple, què, què sobraria a vosaltres?

Orador 5

Doncs repeteix molt o sigui lo de si beus no condueixis o sigui algunes coses les repeteix

molt.

Orador 7

Molt bé.

Orador 4

Jo sí que ve.

Orador 1

Podeu podeu mirar les si.

Orador 4

Que estic fent una mirada ja ràpid.

(David está mirando la web otra vez)

Orador 7

Una cosa també que he vist molt és que repetís molt que si beus lligues. No.

(se oyen algunas risas)

Orador 7

Sí, sí, és que no.

Orador 4

Estic d'acord en Adrián.

Orador 1

Això a vegades passa a vegades no, no té perquè no és com el perquè en principal de perquè

la gent jove beu.

Orador 4
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Claro. Si els litres d'alcohol que he begut fossin proporcionals a les voltes que he lligat. Seria

un maquina i això no és aixina. Si fora proporcional. Això seria una animada.

Orador 1

Ya ves eh hahaha. I llavors tothom beuria.

Orador 4

Pues açí en el poble ens hauríem ajuntat tots amb tots segur.

Orador 1

Hahaha vale. Què opineu de la informació que surt o sigui tot el texto? Eh? Penseu que que és

útil, que no és útil...?

Orador 5

Jo crec que és molt clara.

(todos dicen que si, se solapan)

Orador 7

Sí, sí, és molt útil.

Orador 6

si està bé.

Orador 4

Si és clara i però t'ho explica bé, vull dir si és molt.

Orador 5

Clara i útil sí, sí, sí.

Orador 1

Vale i després de llegir-la, ha canviat alguna cosa que pensàveu respecte a beure alcohol tant

para bien com para mal.

Orador 5

No perquè ja ho sabia jo almenys ja sabia els pros i contres que té i el i el límit que té cadascú.

Orador 1

Vale, la resta?

Orador 4

Si jo crec que, en plan. Jo crec que pareix un poc més enfocats i en un poc més jove o que no

té tanta experiència i soni a que tingui 35 anys. Però més o menys si ja has eixit un poc de

festa, vas donant-te compte d’estes coses. Entonces no pareix tan seria.

Orador 1
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Vale. Hm

Orador 5

Sí, jo crec que és més enfocat també a un públic de 16, 15 sí que està començant a beure o que

que...

Orador 6

Claro que ja comencen ja comença a tot això.

Orador 5

Tipico què passa, si bebes en Google, doncs et surt aquesta pàgina i i..

Orador 6

Què efectos provoca beber?

Orador 5

Home si només et posen una cosa negativa negativa negativa, doncs al final hi dirà, doncs jo

la vull provar em dóna igual perquè la ley de la contradicción, però aquest aquesta pàgina et

diu, doncs bueno, pot passar això, però tenim ganes. En tenen, doncs que tenir en compte que

passa això també doncs no sé o sigui jo veig molt bé.

Orador 1

O sigui, vosaltres penseu que està destinat a gent més petita que vosaltres.

Orador 5

Si.

Orador 1

Penya que comença a beure ara no?

Orador 5

Però tampoc ho pots dir que va destinada a un públic de 15, 16 anys perquè suposa que

aquesta edat no pot beure. Llavors, o sigui, no pots dir això va per un públic de 15 anys, no?

Perquè què fas fent una pagina de alcohol per un noi de 15 anys? Però al final, el dia a dia sí

que la realitat és que sí que beuen els nois joves.

Orador 6

Sí, jo crec que a partir dels 15 una cervesa mínima han provat.

Orador 5

Si.

Orador 7

Abans, abans i tot també. Que...
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Orador 6

Sí, abans i tot sí ja.

Orador 7

Que i com es com està la cosa

Orador 6

Si si

Orador 7

La penya que és als 13 ja es droga i tot.

Orador 6

Sí, sí.

Orador 7

Si

Orador 4

És així, si.

Orador 1

Sí 100% bueno sí.

Orador 7

Que està perduda ja la joventut.

Orador 1

Si.

Orador 4

Si.

Orador 7

I tipo jo la pàgina ésta tipus crec que és en general perquè hi ha gent de la nostra edat també.

Inclús majors que no se saben controlar, que estan perduts directament.

Orador 4

Si si. (asiente con la cabeza).

Orador 7

Diria que és per tothom jo que pels de 15 i 16 que també hi ha tela en los de la nostra edat.

Orador 4

Si, jo crec que...

Orador 5
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Una persona més gran o sigui 20, 21 anys és més difícil conscienciar los només per una

pàgina web. Jo crec que té que tenir un xoc de de realitat i diu i i per ella mateixa diu dir, no

puc, no puc anar així a la vida.

Orador 1

O sigui, creieu que una pàgina així a una persona que com tu deies Adrián està en com més

perdut, no, no, no arribaria. O no serviria tant?

Orador 5

Bueno, jo crec que la persona diria ehh yo de mi vida hago lo que quiera no sé què tal o sigui

jo més passota més llàstima yo hago lo que quiero. Per això, jo crec que aquesta persona es

que van així. Jo crec que és millor donarlis un xoc de realitat i dir li és que sigui un anunci

més. Si en cas d'un anunci, una evidència pròpia més més impactant perquè es doni compte i

dir hòstia.

Orador 1

Vale llavors última pregunta i ja acabem, com creieu que es podria millorar aquesta web

perquè fos. A igual perquè fos més efectiva, igual no amb la gent que fa súper perduda a la

vida, però amb un públic general jove.

Orador 6

Menos texto.

(ríen todos)

Orador 1

Lo del text ha quedat clar.

Orador 7

Literal. Tipo jo potser passaria un vídeo. Jo eh perquè lo vídeo por lo menos te distreu en les

imatges i aquí tens que llegir.

Orador 6

Claro.

Orador 5

Alguna foto perquè diguis bueno, mira una fotillo por ahí.

Orador 6

Claro.

Orador 4

Si bé un vídeo igual seria més directe vol dir la mateixa informació...
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Orador 6

En plan algun exemple o algo així.

Orador 4

Pots dir lo mateix en un vídeo, millor anunci de minut i mig per fer un vídeo un poquet més

llarg. Ben explicat i donar la mateixa informació. I a lo millor és la gent més jove o bueno o

hasta nosaltres nos entraria millor que després de llegir-ho tot sencer.

Orador 5

O vídeos més petits curts però o sigui un vídeo una de l'alcohol. No sé un vídeo petit després

un altre vídeo petit o sigui que tinguis que anar passant i així és com bueno lo passo lo passo o

sigui ells.

Orador 1

És més dinàmic no? Hmm.

Orador 5

Si, són 30 segons. Voy a ver el otro: Son otros 30 segundos venga.

Orador 4

Si, si t’enganxa en un i ho fas be. Si ho fas be i en un t'enganxa un poc a final te’ls veus tots.

Orador 1

Vale si té bastant sentit. O sigui la informació explicar-la d'una forma com més atractiva. No,

no tan estàtic tot. Vale vale, pues genial hasta aquí hemos llegado. Jo arribats a aquest punt

només us puc dir que moltes gràcies per participar.

(1:04:23) despedida. Dicen que se lo han pasado muy bien.

Focus group 2
Orador 2

Para empezar, me presento soy Paula y mi compañera Carol está bueno, a mí me sale aquí,

pero no sé dónde os saldrá vosotros. Es mi compañera de tfg y ella se encarga de cómo anotar

y grabar la, bueno, el Focus y yo soy la que dirijo y hago las preguntas y todo esto ¿vale?

Entonces para empezar os cuento, bueno, ¿nadie tiene problemas, no con que hable

castellano?

(todos dicen que no)

Orador 2
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No, no vale, si luego me queréis responder en catalán ya lo que queráis o en castellano.

Mientras sean estos dos idiomas, perfecto. Vale entonces antes de empezar. Esta es una

conversación, debate, o sea, no, no es como un examen, no pregunto y respondéis, sino que,

es más, como chill, abierto. Luego, obviamente, como no es un examen, no hay respuestas

correctas o incorrectas. Entonces todo de verdad eh, todo lo que podáis decirnos sirve. Y, por

último, que podéis interrumpir, podéis preguntar, tenéis total libertad para, cómo llevarlo por

donde penséis queráis dentro de lo que yo os vaya preguntando.

Y, sobre todo, gracias por vuestro tiempo y estar aquí un viernes por la mañana.

Entonces os cuento primero lo hemos organizado por bloques y por tiempo, y así pues más o

menos sabéis cómo va.

Primero hacemos una ronda de presentaciones y luego están como 3 bloques, que 1, es muy

cortito y los otros dos duran aprox. 35 minutos. Ya os digo. Ninguno de los focus nos ha

durado más de 1:30h, y los dos que hemos hecho anteriormente, han dicho que les ha gustado

bastante, así que. Bueno, al menos eso ¿no?

Para empezar, os cuento, bueno os cuento yo, quién soy. Yo me llamo Paula, tengo 22 para 23

y estudio publicidad y relaciones públicas, entonces ahora os toca a vosotros por orden, me da

igual quien empiece, pues contar quién sois.

Orador 4

Yo sóc Ismael bueno, soy Ismael, tengo 21 años. Estudio mantenimiento de embarcaciones. Y

también he estudiado buceo. Y ahora trabajaré en tema de cascos de barco, bueno, y...

Orador 2

Vale guay. Adelante quien quiera.

Orador 6

Si quieres voy yo.

Orador 2

Venga, vale.

Orador 6

Buenas, pues soy Ahmad, tengo 19 años y estoy haciendo un grado superior. Bueno, estoy

acabando un grado superior de administración de sistemas informáticos en redes y

actualmente estoy en plan de prácticas en Schneider. Y pronto, si hay oportunidad, me uniré

con ellos.

Orador 2
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Vale, pues ¿Oscar, Alex?

Orador 7

Bueno, pues yo mismo soy Alex. Estoy estudiando mecánica de aviones y tengo 20 años y de

momento estoy en Iberia y espero quedarme allí unos años. Y sino, pues me iré a trabajar con

helicópteros o algo relacionado por el estilo. Y ya está.

Orador 2

Mhm, vale y Oscar?

Orador 3

Pues yo me llamo Óscar, ¿no? tengo 19 años a punto de cumplir los 20 y también estoy

estudiando administración de sistemas informáticos en red y me estoy especializando a la vez

en ciberseguridad y base de datos.

Orador 2

Vale, guay. ¡Me encanta que perfiles tan diversos! Vale. Entonces empezamos con el bloque 1,

que es como lo más personal y tampoco es como tan heavy y también 1 a 1. Me contáis, pues

qué relación tenéis con el alcohol, que os gusta beber, si fuerais una bebida cuál serías, y cada

cuánto aproximadamente bebéis, si queréis, lo hacemos en el mismo orden en el que os habéis

presentado.

Orador 4

Vale a ver, a mí me gusta beber, pero en plan por si voy a algo los amigos. O a ver el fútbol,

clásico, lo que sea, pues una cañita o dos. A ver, qué más.

Orador 2

¿Qué relación tiene alcohol?

Orador 4

A bien, bien. No, pero de vez en cuando pues tomo alguna caña, una mediana puede ser. Bien.

Antes sí que lo mismo le daba un poco más, pero ahora ya...

Orador 2

¿Vale, y si fueras una bebida?

Orador 4

Si fuera una bebida, buah. El Roncola.

Orador 2

Vale bien, venga siguiente.

Orador 6
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Bueno, yo sinceramente. Nunca he bebido y no fumo, tampoco ¿vale? Pues, pero no sé. No sé

qué decir.

Orador 2

¿No has bebido nunca ni una caña?

Orador 6

Yo no bebo, yo no bebo. Han habido muchas oportunidades, pero nunca he bebido. No, no he

fumado ni tipo ron, ni, ni cigarro ni...

Orador 2

Vale, vale, entonces tampoco te puedo preguntar demasiado más en este apartado. ¿Vale?

Bueno, pues entonces siguiente.

Orador 7

Vale, pues yo ehmm... Bebo cuando salgo de fiesta normalmente no. No como Ismael, que

sale cuando va a ver un fútbol o con sus amigos de cañas porque a mí no me gusta la cerveza,

Orador 2

A mí tampoco hahaha.

(Ismael hace una cara de risa y moviendo la cabeza hacia los lados como queriendo decir:

“aixxx”)

Orador 7

pero sí que cuando salgo de fiesta pues lo típico, vodka, ron y todas estas cosas pues sí.

¿Mmh? ¿Pues, entonces, la pregunta, dos, ya la he respondido la 3, la 3 sería, pues, un

Roncola también? Y cada cuánto debo, pues cuando salgo de fiesta cada dos semanas, cada

bueno, cada semana, no, cada dos semanas, cada 3 más o menos.

Orador 2

Vale bien. ¿Y Óscar?

Orador 3

A yo bebo Bacardí Cola. Y Y bueno, me gusta mezclarlo la cerveza con la crema de la oreo,

es el único momento que bebo cerveza. Y si a ver si fuese una bebida el Bacardí Cola porque

tengo un pequeño problema con el Bacardí, le echo más Bacardí que cola.

Orador 2

Hahaha No creo que seas el único que le echa alcohol, que mezcla, pero.

Orador 3

Hay veces que me dicen, Échale un poco un poco de cola, solo un poco.
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Orador 2

¿Y, en general, qué relación tienes con el alcohol?

Orador 3

Ehhh Bebo. A ver, me llevo bien con el alcohol, pero bebo muy poco, solo en momentos. A lo

mejor si mi familia dice de ir, como tampoco salgo mucho, de casa. Algo si a veces decimos,

nos saltamos las clases, nos vamos al bar con los profes, pues vale, pero si no.

Orador 2

Menudos profes.

Orador 3

Sisi.

Orador 4

Esos son de los buenos.

Orador 2

Vale, pues pasamos al siguiente bloque que os he dicho, el primero es muy corto, ahora os voy

a enseñar vídeos de campañas de publicidad, y vosotros os miráis con atención. Y luego yo os

hago algunas, algunas preguntas, ¿vale? decidme si se oye, creo que en principio sí, pero

bueno, por si acaso. Si se carga. Vale.

(reproducción spot 1)

Orador 2

Vale, y lo voy a volver a pasar otra vez porque como es cortito por si se os ha pasado algún

detalle.

(reproducción spot 1)

Orador 2

Entonces, ahora ahora ya es más libre. Banda ancha para hablar y tal, primero os pregunto,

¿qué os ha parecido este anuncio? No hace falta que mantengáis el orden aquí, ya es lo que

queráis. Libre.

Orador 4

En plan cuanto al alcohol. Ya, a ver, yo creo que es un poco, no está mal, pero cuando ya se

abusa, pues es muy malo y aquí pues lo explica bien.

Orador 6

Si lo bebes en límite, no, no hay problema. Sabes por qué pff. Pero es que depende de la

persona. También 1 aguanta 1 no aguanta del porcentaje que tomes.
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Orador 2

Vale. Mhm Alex Oscar.

Orador 7

Yo creo que que tienen los dos razón. Lo que pasa que, como dice Ahmad bueno, más o

menos estoy de acuerdo con lo que dice él. Pero cada 1 ya se sabe sus límites. ¿Sabes? ¿Tú

puedes ver más o puedes beber menos? ¿Sabes? Ya sabes, hasta donde aguantas. Si bebes

mucho, pues tardas. Bueno, te costará más emborracharte. Pero bueno, más o menos es eso,

que ya sabes cómo eres y si te quieres emborrachar al fin y al cabo, eres tú quien lo sabes, que

te vas a emborrachar, y si no quieres, pues obviamente, pues no te vas a emborrachar, ¿sabes?

Orador 2

Vale y a ti, Oscar, ¿Qué te ha parecido?

Orador 3

Opino lo mismo.

Orador 2

Vale, OK, entonces, mi siguiente pregunta es ¿qué cosas os han gustado de este anuncio? Si

hay cosas que os hayan gustado y que hayáis dicho, bueno, pues eso está bien.

Orador 7

Yo, yo creo que este spot, o corto, como queráis decirlo, está muy bien. Pienso lo mismo que

este spot y yo creo que mucha gente también. Y no sé, yo creo que tiene mucha razón, todo

me ha gustado bastante, la verdad.

Orador 2

Vale a nivel de mensaje, entonces dices. ¿Cómo lo que quieres decir?

Orador 7

Si a nivel de mensajes. Si, sí.

Orador 6

A nivel de mensaje, está bien el video a nivel de mensajes estaba bien diseñado.

Orador 2

Vale. ¿Tú, Ismael, qué piensas?

Orador 4

Yo igual que ellos, igual que ellos. Yo el anuncio está bien en plan. Pos si te dan de ganas de

dejar de beber ya. Hahahah. No, bien bien.

Orador 6
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Para prevenir de los menores esto está bien porque ya desde principios si en plan les enseñas

esto y tal, a lo mejor luego ya después de los 25, si les apetece un poco vale, pues, pero lo

tendrán el control, pero los menores de hoy en día ya los 15 van tomando cosas y... Y no

saben lo que hacen.

Orador 2

Mhm, pues sí. Es verdad que empezamos muy pronto. Y tú Oscar, ¿alguna cosa que te haya

gustado en particular o en general?

Orador 3

Yo creo que es, es un poco fuerte pintar el alcohol, tan malo no porque al fin y al cabo es algo

que tendría que estar más normalizado, pero sí que es verdad que para, como dice Ahmad,

cada vez empieza antes con el alcohol y sí que es verdad que tendría que concienciarse.

Muchos menores. no está, se pinta un poco fuerte, pero para la situación de hoy en día, según

qué casos, tampoco lo veo tan exagerado.

Orador 2

Vale, y ahora os pregunto entonces ¿Qué no os ha gustado?

Orador 3

La calidad del video.

Orador 2

Hahah Sí, eso sí. ¿Alguna cosa más o, en general ha gustado?

Orador 7

Sí, a mí en general me ha gustado.

Orador 6

Sí, o sea, está está bien montado, o sea, es un buen ejemplo.

Orador 4

A mí me ha gustado también.

Orador 4

Eso me lo había tenido que enseñar antes, cuando tenía 18 o así.

Orador 2

Pero ¿ahora tienes?

Orador 4

Buah 21 para 22. Me hago viejo ya no me dejas. Me hago viejo ya.

Orador 2
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Ya, joder. Vale, entonces ¿si pudieras resumir en una frase cuál es el mensaje de este anuncio?

O sea, lo que te está diciendo el concepto final. ¿Cuál diríais que es?

Orador 4

Evitar el alcohol porque te destroza.

Orador 2

¿Estáis todos de acuerdo? ¿Hay alguien que piense algo distinto?

Orador 6

Si te gusta alcohol, bébelo en límite.

Orador 2

¿Tú crees que el anuncio dice dice eso?

Orador 6

A ver, el anuncio no dice eso el anuncio en plan yo lo que pienso es totalmente para prevenir

alcohol porque como ha dicho Ismael que empieza a destrozar su cuerpo, pero 1 sabe lo que

hace, ¿sabes? O sea...

Orador 2

Vale.

Orador 6

Hoy en día uno sabe lo que hace.

Orador 7

¿Puedo decir una cosa?

Orador 2

Si dale.

Orador 7

Estoy bastante de acuerdo con el que han dicho. Pero yo creo que este anuncio no dice que no

bebas, sino que no te emborraches mucho, ¿sabes? que no vayas súper bueno, bastante

borracho, porque es cuando ocurren estas cosas, sabes, tú puedes beber. Nadie, o sea, no es

malo beber, como todo, nada es malo con pequeñas cantidades, pero si te empiezas a

emborrachar y a, yo creo que bastantes de aquí sabemos el nivel que empiezas a tener.

Pero cuando vas borracho de estar ahí tirando la caña a full o el no poder coger el coche o la

moto, sabes. Si eres novel, vale, con 1,2 Cañas, no vas borracho y das positivo, pero mucha

gente coge el coche borracho, ¿sabes? Y es cuando ocurren los accidentes.

Orador 2
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A muy buen matiz la diferencia entre beber y emborracharse. Esto no nos lo habían dicho

antes, creo. Vale alguna, alguna cosa más sobre el mensaje, no sé si Oscar. ¿Tienes como

pensamientos parecidos o alguna cosa distinta?

Orador 3

Parecido.

Orador 2

Vale OK. Que sensación os ha dejado el anuncio, así como después de verlo ¿que habéis

sentido o pensado?

(nadie dice nada)

Orador 2

Podéis pensar eh no pasa nada, hahaha.

Orador 4

Anda un poco, pues así que sabes que el alcohol es malo, pero en plan cuando te enseñan el

video y lo que pasa, pues claro, pos te deja un poco así con mal cuerpo también.

Orador 2

Vale. O sea, como sensación de... mm

Orador 7

De pena. De no sé yo creo que, como Ismael, como Ismael, como de pena, como no sé cómo

chof, no.

Orador 2

¿Y los otros dos que pensáis también nos deja como sensación de como de chafado?

Orador 6

Sí, también.

Orador 3

A mi no.

Orador 2

Vale, Cuéntame más.

Orador 3

Es eso, no sé, yo me he quedado igual que al principio es una reflexión. Es al final una

opinión, un punto de vista que tienen los que han hecho el anuncio y... Y ya está respecto. Es

más, a mí me ha me ha dejado poco más chafado las opiniones. Ahora cuando vamos
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comentando porque ahí sí que te das cuenta, pues de otros puntos, pero el anuncio. Es

anuncio.

Orador 2

Vale, entiendo. ¿Y, por último, qué cambiaríais de este anuncio? Si, ósea sé que en general os

gustado bastante. Pero ¿qué cambiaríais de este anuncio para hacerlo mejor según vuestra

consideración?

Orador 2

Alex ya sé que no.

Orador 7

Yo no cambiaría, yo no sé, no es que no, yo no lo cambiaría, vaya.

Orador 2

Vale, sí, perfectamente. O sea, me sirve. ¿El resto cambiaríais algo?

Orador 4

Yo no cambiaría nada ya está bien.

Orador 6

Está bien, yo creo que las personas que se estaban ahí en blanco en el suelo parecían más

drogados que alcohol. Eso cambiaría porque a ver hay mucha diferencia entre lugar drogarse

y beber alcohol.

(Ismael dice: buah i rie, como si pensara lo contrario)

Orador 6

El tema con los con los colores pf, parece...

Orador 2

O sea, a nivel visual ¿igual cambiarías algunas cositas?

Orador 6

Sí.

Orador 4

Yo no puedo, eh. Porque, madre mía. Malo si es verdad, es que antes Fua. Bebía, Bebía

bueno, sí, fui a... Bueno a mí cumple por ejemplo. Me bebía las jarras de de bueno de sangría

y de cerveza al final fua. Acabas que lo ves, ves todo allí de colores y... fua.

Orador 2

Igual era un poco lo que querían, reflejar eh con el anuncio como la sensación esta.

Orador 4
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Sí, yo creo que sí, porque me da a ver, tampoco veo unicornios porque si no ya es otra cosa,

pero, pero en plan sí. Yo me acuerdo que la peor de todas. Que que no me acuerdo, como

como vine a casa, pero me acuerdo de que salí de allí, que iba de banda, banda, carretera.

Orador 2

Guau, mhm.

Orador 4

Sí, sí, sí. Yo creo que en plan está bien en algo. Pues puede ser que vea un poco, así que no

exagerado, no, pero que hay pasos, que hay casos que ha pasado, no que. Que debes rozar.

Bueno, no sé. Creo que está bien. A mí me gusta.

Orador 2

Vale. Pues entonces dicho esto, pasamos al siguiente bueno, el siguiente campaña son dos, así

que pondré cada 1 una vez solamente porque al final el el el concepto es el mismo. Si es que

me deja pasar.

Orador 4

Coca Cola cero eh para que veas. (enseña una Coca Cola poniéndola que ocupe todo el

encuadre de la cámara).

Orador 2

Vodka para que veas. (enseña una botella de agua llena). Es broma eh hahaha. Es agua es

agua. Vale, venga, siguiente.

(reproducción spot 2)

Orador 2

Vale, y ahora os pongo el otro.

(reproducción spot 3)

Orador 4

(cuando se ve el camión arrancando con la bici atada, Ismael y Alex ríen e Ismael dice:

Madree hahahah. (Ahmad también sonríe).

Orador 2

Vale ¿Qué os ha parecido? ¿Qué os han parecido estos dos?

Orador 3

Me recuerdan a mi (con tono sincero).

Orador 2

¿Ah sí? Haha.
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Orador 3

Yo soy igual, pero sin alcohol.

Orador 2

Hahaha vale. Ok.

Orador 6

El primero estaba bien, el segundo era. No sé, no me ha gustado el segundo.

Orador 4

A mí me han a encantat. Haha.

Orador 2

Vale. Y tú, Alex, ¿què t'ha semblat? ¿Qué te ha parecido?

Orador 7

No sé, a mí aún estoy asimilándolo un poco porque... No sé, no sé, también no sé un poco

exagerados igual. Sí, pero también es también.

Orador 2

¿Vale entonces que es lo que os ha gustado de de estos dos anuncios? Por ejemplo, Ismael has

dicho que te han encantado y tu Ahmad has dicho que el primero, si por el segundo no. ¿Qué

es lo que qué es lo que os ha gustado?

Orador 4

Bueno, me refiero que estar un poco bueno están encantados, pero el video. Es que, tonto, no

lo sé, eso sí, que cuando vas al gimnasio levantas menos. Después de vuelta. Sí, eso sí. Pero

tonto no, no lo sabía, pero bueno.

Orador 2

Mhm vale. ¿Algo más que penséis que os ha gustado? Tiro algunas cosas por si se os ocurre.

A nivel mensaje, tono cómo lo han explicado, personajes, historias, música. Todo lo que tiene

que ver con el anuncio así básicamente.

(nadie contesta)

Orador 2

Vale haha. Ni mucho ni poco, por lo que veo. ¿Y algunas cosas que no os hayan gustado?

Porque si hay, ósea sí, cuesta más decir cosas que me han gustado entonces imagino que habrá

cosas que no os han gustado tanto.

Orador 4

Se ve indiferente, en plan, no...

109



Orador 2

Vale.

Orador 7

Yo creo que igual es un poco exagerado, no sé, a ver, puedes beber muchísimo, pero yo creo

que cuando estás emm ebrio creo que se llama no cuando no estás borracho

Orador 2

sobrio

Orador 7

eso disculpa. No te pasan estas, o sea, no sé a mi yo no es que beba muchísimo, pero de

normal. Yo no hago una bicicleta, un camión ni cuando voy por una pasarela voy al revés,

¿sabes? De pequeñito igual para hacer el cachondeo, pues si la subes al revés, ¿sabes? Pero no

se.

Orador 2

Vale ósea, es una situación poco común, ¿no?

Orador 7

Sí, yo creo que sí, vaya, Eh, no sé, a mi parecer eh.

Orador 2

¿Y tú, Oscar, ¿hay algo que no te haya gustado?

Orador 3

No. Es que me recuerda a mí.

Orador 2

¿Pero vale, pero te recuerdan a ti? Cuando no has bebido, no.

Orador 3

Sí, sí, sí, o sea. Yo es que cuando no bebo de normal soy así o más tonto.

Orador 2

OK emm, ¿Qué pensáis que quiere decir este anuncio?

Orador 4

Pues que si bebes te te quedas tonto. Igual que los porros.

Orador 6

Te quedas inconsciente de lo que haces.

Orador 2
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Pero inconsciente cuando estás sobrio... ¿No? porque la gente que aparece en este anuncio

borracha no está.

Orador 4

Està patint la ressaca de l’endemà.

Orador 6

Sí, sí.

Orador 2

Podría ser.

Orador 6

Sí, sobrias se puede decir mejor. Como lo dijo el Alex eso.

Orador 2

Vale, ¿qué sensación nos ha dejado? veo que, o sea, en general un poco de indiferencia, ¿no?

No sé si se ha producido algo más.

Orador 4

No porque yo a ver si... por la mañana pues después de emborracharte si que en plan es a lo

rollo... No encantado pero, pero un poco. Asimilando la resaca, ¿no? Pero después bien en

plan, no... Lo único sí que cuando vas a entrenar y eso rindes menos. Pero por lo demás bien.

Orador 2

Si eso es verdad. No sé quién es el loco que va a entrenar con resaca, pero.

(Ismael se señala a sí mismo y sonríe)

Muy valiente.

Orador 4

Si y dos días después, también el peso baja también. En plan lo que levantas y eso o almenos

a mí.

Orador 2

Hmmm ¿alguna sensación más general si no paso a la siguiente pregunta, qué sería: Si

cambiaríais alguna cosa, o sea, teniendo en cuenta que sabéis quedado bastante igual, ¿qué

haríais para mejorar este anuncio?

Orador 7

A ver yo te respondo esta y la anterior, ¿vale? La que acabas de hacer, ¿vale?

Orador 2

Perfecto, me encanta, vamos.
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Orador 7

Es que yo creo que este anuncio lo que dice es que, o sea lo que se refiere es a las a las

personas que son alcohólicas ya de por sí no, o sea, que beben muchísimo y que justo los

momentos que están sobrias no era, o sea no, no están borrachas, están así, ¿no? O sea, no sé

si yo sí que he tenido bueno la desgracia o no sé cómo quieras llamarlo, de hablar, o sea de

conocer a una persona que es alcohólica y cuando no está borracha, hablando contigo pues no

rinde su cabeza, no rinde como una persona normal, ¿sabes? por qué el alcohol afecta. Y es

verdad, ¿sabes? No sé si a tal punto como estos vídeos, pero que sí que estos vídeos tienen

razón, o sea que al final te acaban contando el cerebro.

Orador 2

Vale, y tú ya hablas desde la experiencia personal.

Orador 7

Si yo hablo desde mi experiencia personal, la manera de hablar de las personas que son

alcohólicas No sé la rapidez mental, ¿sabes? Eso pues, se nota bastante la verdad.

Bueno, y la pregunta era si cambiaría algo, ¿no? La siguiente casi. Yo no cambiaría nada a

ver. Son un poco exagerados a mi parecer, pero para que te des un poco de un poco cuenta. Y

yo creo que son exagerados, pero para atraer la atención del público, supongo ¿no? porque si

ponen uno normal una.

A ver, un ejemplo menos exagerado, la gente igual diría, pues mira, pues igual no es del todo

verdad. Y te están aquí, viendo una trola, ¿sabes?

(Ismael asiente con la cabeza y balbucea alguna cosa, mostrando que está de acuerdo)

Orador 2

Hmm.

Orador 7

Yo creo, eso vaya.

Orador 2

OK, el resto ¿cambiaríais algo? aparte del tema de la exageración, ¿igual rebajarlo un poco?

Orador 4

No, yo creo que está bien en plan. El anuncio sí que es un poco exagerado, pero así... Va bien

para advertir también sabes también. Para decir eh, claro.

Orador 2

Hmm
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Orador 7

Yo no lo bajaría de exagerado, o sea, yo lo dejaría así, yo lo único que he dicho es que no

encuentro exagerado, pero que no, no está mal que que sea así.

Orador 4

Sí, sí, igual, igual, igual que tú.

Orador 2

Vale, sí, mhm Ahmad, ¿tú lo dejarías así tal y como está?

Orador 6

Sí, estoy de acuerdo con lo que ha dicho Alex, es un mensaje para prevenir más que nada

¿sabes?

Orador 2

Vale, y ¿Oscar?

Orador 3

Si, yo lo dejaría porque no lo veo exagerado, pero sí que es verdad que nubla un poco las las

ideas, no? Entonces lo veo bien en ese aspecto.

Orador 2

Vale, vale, entonces ahora voy a pasar a enseñaros el último. Es que lo pasaré dos veces

porque tiene más chicha. Y me decís, a ver qué os parece.

(reproducción spot 4)

Orador 2

Vale, este como veis es más largo, así que lo voy a volver a poner otra vez.

(reproducción spot 4)

Orador 2

Vale, ¿Qué os ha parecido este?

(hay un silencio de un minuto aproximadamente)

Orador 4

Riu i diu bueno va ja parlo jo. Me ha parecido bien, pero es que estos anuncios los podrían

meter también en la tele, ¿sabes? También iría bien. A mí en plan, salir de fiesta antes sí,

porque era un poco liante, pero. Y bebía. No sé, no sé porque bebía en plan, no digamos para

pasarlo bien, ¿no. Pero ahora me arrepiento bastante de haber salido y bueno. Mira, el otro día

fui, por ejemplo, a un festival remember que me me encanta y salí. Claro, tenía que conducir,

¿no? Y solo salí sin en plan, sin beber alcohol ni nada y lo pasé igual bien ¿sabes? Es que no.
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Tampoco hace falta beber. A mí, por ejemplo. Si que me da más seguridad no, pero, pero yo

creo que, si estás bien contigo, no, que estás bien contigo mismo no, no te hace falta. Bueno, a

mí no me llama. No me hace falta. Por eso.

Orador 2

Guay me gusta. ¿Te ha hecho pensar bastante este anuncio?

Orador 4

Sí, sí, sí, sí, un poco sí.

Orador 2

Vale el resto que pensáis, es que realmente es muy largo y da para como darle unas cuantas

vueltas.

Orador 7

Yo pienso igual que Ismael, que Ismael, pero muy igual eh y aparte también la primera parte

donde sale un niño creo, y una chica que dicen que no es bueno beber pero que se se brinda

con alcohol no, pero que los anuncios sale que que no sé qué no es bueno beber y luego sale el

chaval que porque sus amigos beben. Él también tiene que beber. No sé qué a ver.

Yo, desde mi experiencia personal no, O sea, es que cuando hacen estas cosas, o sea, dicen

estas cosas de porque mis amigos me beben y yo tengo que ver porque mis amigos beben lo

encuentro una tontería como como una, como una casa grande, ¿sabes? Porque si tú no

quieres beber no bebas. Yo he salido de fiesta.

Ismael asiente con la cabeza.

Orador 7

Antes, cuando era más pequeño que mis amigos bebían, pues a mí no me daba la gana beber,

porque pensaba que no era suficientemente mayor como para beber o que no tenía mi cuerpo

suficientemente desarrollado como para beber no bebía y ya está y nadie se quejaba. Nadie se

reía de mí y era igual, estaba igual de bien visto en mi Grupo o en mis amigos, en mi todo.

Que yo no bebiera, a que mis amigos bebieran, o sea, era, se veía igual de bien visto. Por qué

a unos les gusta beber, venga, pues que llevan y ya se apañarán y si a mí no me gusta beber

pues ya ya, ya acarrearé con mis consecuencias. Si tengo alguna consecuencia, si no la tengo,

pues mejor. Y si ellos tampoco la tienen que ellos beben, pues también mejor. ¿Sabes? Yo

creo que esto de no tengo que beber, porque si mis amigos beben es una excusa, pues a ver.

No es una excusa, pero no es que no me gusta nada. Cuando la gente lo dice. No sé crece un

poco, quiérete un poco más. ¿No? No, no sé. No sé si.
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Orador 2

Sí, sí, no súper interesante. ¿Mhm vale?

Orador 6

Yo igual lo que ha dicho Alex, o sea, casi lo mismo, o sea, es una tontería que que para hablar

con una chica tengas que beber alcohol o sea o que tus amigos beben y tú no bebes o sea más

que nada es para lo bebes, para no perderlo o para que se rían de ti. Pues no, prefiero no beber

y disfrutarlo así, ¿sabes? Yo yo tengo amigos que beben, o sea de aquí hace 5 años hace sí,

cuando tenía 15 o yo que se 14, tenía amigos que bebían, fumaban... Me han ofrecido, pero

nunca me han dado ganas de probar, ¿sabes? Es porque no no quiero y y hasta ahora siguen

conmigo. No tienen ningún problema.

Orador 7

Exacto es eso es que no sé por qué hay que mirarte mal, ¿sabes? Si Son tus amigos.

Orador 6

Ya, justamente.

Orador 7

Pienso igual que tú, eh, la verdad.

Orador 2

Vale y Oscar ¿A ti qué te ha parecido el anuncio?

Orador 3

Yo es que me he quedado un poco sin palabras porque ya lo personal yo siempre he sido un

chico que yo no me he relacionado con la gente y tenía problemas de hecho, para hablar con

las chicas. Entonces, cuando yo encontré no hace muchos años, cuando encontré el grupo en

el que estoy ahora que no hay problema de cada 1 es como es. siempre me han tratado eso, o

sea, ha venido una chica del Grupo, pues a mí me no me decían de quedar para no quedar.

Para que no me pusiera nervioso o lo mismo. Y me pasó lo mismo con el alcohol y no

entiendo por qué estaba pensando ahora y es verdad que hay muchísima gente que porque un

grupo está bebiendo, ellos también beben y a lo mejor no les gusta el alcohol. Y no, no lo

acabo. No se estaba asimilando eso porque la gente va a la mayoría y no desde mi

experiencia, me duele y ver qué. Bueno, no me había parado a pensarlo hasta hasta que lo

estaba comentando a Alex. Y ha salido en el video, no, no me he parado nunca a pensarlo y

no se me ha chocado un poco.

Orador 2
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Guay, ehmm, me alegra que os haya como despertado tanto. ¿qué es lo que os ha gustado de

este anuncio?

Orador 4

Me ha gustado en plan. Que tienes razón, no que joder qué hostia, como explico. No me

saldrá.

Orador 2

No, no te preocupes nada.

Orador 8

Pero que, es como vendiendo sabes de que que el alcohol... que se brinda con el que en plan

que a veces sus amigos, pues si te entienden un poco, salen a beber. Y qué y qué bueno que si

no quieres, pues no sea obligado también. Y no es bueno el alcohol.

Orador 2

¿O sea, que el mensaje te ha gustado?

Orador 4

Sí.

Orador 2

Vale.

Orador 4

Ojalá lo hubiese visto antes hahaha.

Orador 2

Por por por preguntar de los 3 anuncios ¿cuál te hubiera gustado ver antes? o sea cuando

cuando fueras pequeño sabes, ósea más pequeño.

Orador 4

Este de aquí. Aparte que la voz interior o como sé cómo se llama, no como como se llame en

plan es más pequeño, ¿sabes también? Y ya de pequeña que te que tengas claro que...

Orador 2

Vale. ¿El resto que pensáis que os ha gustado?

Orador 7

A ver, yo creo bueno, yo creo que es que... me ha gustado el mensaje que envía. Pero no me

acaba de gustar los ejemplos que pone, ¿sabes? Me han gustado bastante más los otros

ejemplos, o sea, los otros anuncios, o los cortos, o los Spot. Que que este, este creo que es del
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que menos me gusta. Pero bueno, que está bien. ¿Sabes? O sea, prefiero ver esto que nada

sabes.

Orador 2

Hahaha. Vale, esto suena un poco a bueno, me conformo.

Orador 7

No, pero yo es que las cosas que no me gustan, o sea, los vídeos y estas cosas que no me

gustan, yo no digo, nada para no... O sea, para decir algo que no vaya a ayudar, pues no digo

nada, sabes, o sea.

Orador 2

No no, todo ayuda.

Orador 7

No me acaba de gustar esto.

Orador 2

Si dices que no te gusta me parece muy interesante, o sea y que me expliques el porqué de

porque no te gusta es que de verdad que todo sirve. No, no lo he hecho yo el anuncio así que.

Orador 7

Yayayaya.

Orador 2

Lo han hecho otros.

Orador 7

Ya, ya te entiendo, no no no, pero no sé, no me, no me acaba de gustar los ejemplos, o la

manera en que lo dice. Que está bien eh, o sea yo le pongo un 8 al video, bueno no un 7, pero

los dos videos están mejor para mí, para a mi parecer los a mi gusto, para mi gusto sí.

Orador 2

¿Vale ahora, cuando, cuando terminemos con nos quedaría más que nos digan que nos que les

gusta, paso a preguntarte a ti primero que no te gusta y que tengo curiosidad, venga, ¿qué es

lo que os ha gustado?

Orador 4

¿A quién? ¿Para quién va a esa pregunta?

Orador 2

Es para Óscar y Ahmad.

Orador 6
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Vale, pues, como ha dicho el Alex, o sea para mí el video está bien más que otros vídeos, es es

un poco más claro, pero... en plan... Como ha dicho en ejemplos, no son buenos, o sea así de

claro, pero prefiero ver este que que los otros en plan es un poco más claro y. Y bueno.

Orador 2

Hmm vale. ¿Y Óscar?

Orador 3

A mí me ha gustado el video, es que aún estoy, me me he perdido un medio video porque aún

estoy asimilando la primera parte.

Orador 2

¿Vale esto? Esto nos lo dijeron en el último focus, también es verdad que como hay mucha

información y cada cosa que dicen te hace pensar un poquito, entonces igual si te quedas

como pensando en la primera parte. Se te pasa la siguiente, pero que es normal, no pasa nada.

Un anuncio para que se quede en la cabeza tiene que aparecer unas cuantas veces. Vale

entonces Alex, todo tuyo ¿Qué no te ha gustado?

Orador 7

A ver, es que no es que me no me haya gustado, ¿sabes? Es como. A ver, es que no sé cómo

explicarlo, la verdad.

Los ejemplos están bien porque pasan, porque es que yo quería decir eso pasa, es mucha

gente, muchos chavales jóvenes beben porque sus amigos beben, fuman porque sus amigos

fuman la influencia social, la presión social, la presión de grupo, como lo quieras decir, existe,

vale y está bien que salga, pero es que yo personalmente a mí no me gustan estos ejemplos, o

sea, son buenos ejemplos, pero no me gustan porque yo no, no. O sea, la gente que le pasa eso

de que fuma porque la presión de grupo bebe por la presión de grupo es que no me gustan, o

sea, no, no me gusta, no sé, no me gusta porque... Porque es que no lo veo bien, o sea. No... la

gente que lo hace. ¿No entiendo por qué lo haces, sabes? ¿O sea, vale que no te puedan

presionar, venga bebe, no se pásatelo bien, no sé qué, pero puedes pasar todo bien sin beber y

si tus amigos son amigos tuyos de verdad no te van a tener, o sea, no van a verte mal porque

no bebas, sabes?

Me es igual que como yo, que sé, sales de fiesta hostia hoy no quiero beber. A es un marica o

cualquier cosa de estas, me disculpo por el ejemplo, pero es una tontería como una casa,

¿sabes? Si es tu amigo te va a decir eso, pero en cachondeo y le va a dar igual que bebas, no

bebas, ¿sabes?
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Y ya está él bebe, pues vale, pues es libre de hacer lo que quiera, igual que yo, y ¿sabes? Pero

los otros ejemplos ósea, están bien, coincido con ellos y nos está bien el anuncio, pero como

ya he dicho prefiero los otros.

Orador 2

Vale mhm. ¿OK? El resto, ¿qué pensáis? ¿que no os ha gustado?

Orador 4

A mí lo que no me ha gustado es que me ha gustado todo en plan no... Porque a ver. A mí me

me ha gustado, son ejemplos y a ver, no es mi caso ¿no? pero hay gente que no tiene

seguridad de decir, mira cómo no quiero beber, no bebo, pero a veces por solo por hacer lo

que hacen mis amigos, porque es un... en plan me con cómo me infiltro a los grupos, sabes

que me lo sé. Cómo decirlo es que a mi em va millor en català.

Pero bueno, en plan.

Orador 2

Diga-ho en català. Si vols, no passa res.

Orador 4

Pues si com com com estan ells? Pos infiltrarte. Fer lo que fan ells perque sino son menos

saps. Hi ha gent que es aixi i jo a vegades penso, pero tu com estàs pero de veritat. Despres hi

ha la gent que en plan que per sort... en plan per xalar i disfrutar en plan ell te al seu cap que

ha de beure per passar-ho be. Agarrar la gran ceba. I ja no en alcohol, ja en altres coses que en

plan, igual per problemes de casa o el que sigue, per escapar-se també. Pos usen estes coses

també.

Orador 2

Si.

Orador 4

I esta be dir estes coses en anuncis perquè realment hi ha gent que, en plan, que pensa aixi no

i que es així. Per exemple jo l’altre dia vam anar a fer 2 canyes i jo dic ep, ja esta jo m’espere

a casa i quan surto del lavabo, pam, una altre mitjana. Simulant una altre veu, com si fos una

altre persona diu: Ah, ja està pagada. I tornant al seu to de veu, mostrant que es ell qui

respòn diu: Ah, doncs jo no me la prendre, te la prendràs tu. Saps, per exemple. I ficar el

freno de dir ep, si no vols beure jo no beure, saps. Per molt que m’hagues pagat un cubata o lo

que tu vulgues. Si jo dic que no, és que no. Y ya estaria.

Orador 2
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¿Y a Ahmad, algo que no te haya gustado?

Orador 6

Bueno, pues yo solo diría eso, la mala influencia no existe, cada 1 sabe lo que hace y es un

ejemplo real de mi vida. O sea, tengo como de comentado antes, tengo amigos que beben y tal

y mira. De hecho, hace mira en el mismo curso que estoy, tengo un compañero que en plan

fumaba mucho antes y tal. Y en plan desde que me he juntado con él la intenté poco a poco a

que lo dejara de fumar de verdad, en plan a poco a poco, intentando le hice en plan, no fumar

dos semanas. Y fue, o sea, me alegré un montón en plan. Aguantó en plan, el lo aguanto sabes

en plan y también tengo otros amigos que vamos fuera. Y ellos fuman, los disfrutan y y yo

también, sin fumar lo disfruto sin beber lo disfruto, ¿sabes? Pues eso sería.

Orador 2

¿Vale? Y por último, Oscar.

Orador 3

Opino lo mismo que Alex.

Orador 2

Mhm, OK, entonces... ¿Qué pensáis que quiere decir este anuncio? ¿Cuál es el mensaje final?

Así, en una frase más o menos. Es verdad que es más difícil porque éste tiene más cita en

general, como mucha información.

Orador 4

Pa mi vol dir que, en plan, bueno, lo seu missatge per a mi eslos mensajes para mí es que en

plan que te cuides mes en plan que no. Que mires més per tu. en plan que no begues que deja

mal, ¿no? I te consumix no i evitar en plan per molt que los amics faiguen i en plan per molt

mes que tu te penses que te done seguritat. Crec que ten dóna, pero tampoc es en plan es

perque no saps lo que fas. En plan no penses tant.

Orador 2

Es com una falsa seguretat potser?

Orador 4

Es com una falsa seguretat, ¿no? Ho diu assentint. I com a que tú has de xalar i després te

baixa i estas fatal saps? I no... bueno, això.

Orador 2

¿Ahmad, qué piensas tú del mensaje?

Orador 6
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Osea. El mensaje claramente dice de que no bebas alcohol, pero no sé... si te gusta, como dice

la DGT vívelo al límite y disfrútalo.

Orador 2

Vale.

Orador 6

Pero más que nada, como has dicho, falsa seguridad.

Orador 2

¿Oscar?

Orador 3

Es que no hay nada que no guste. Me es indiferente.

Orador 2

¿Pero a nivel mensaje, cuál dirías que es cómo? Lo que quieren decir resumido en una frase.

Orador 3

No, no, no bebas alcohol, creo que, a ver el objetivo del video, ese se lo voy a las matices, que

vaya pensando cada 1, pero.

Orador 2

¿Mhm vale?

Orador 6

El objetivo.

Orador 2

¿OK, Alex, Tú piensas lo mismo?

Orador 7

Si pienso mismo. Y que no beban de joven, osea muchos niños supongo que no que no beber

de joven ¿no? a ver este el chaval tendrá y que se, 13 y 14 años no más, no, bueno no sé, pero

que no bebas joven, ¿sabes? ¿No, no bebas siendo menor o con 15 o con 14 años, sabes? No

sé cuándo empiezan a beber ahora, pero.

Orador 2

Aprox. los 14 la media de España es 14.

Orador 7

Joder, pues por eso. Por eso.

Orador 4

Mira, el otro día pillé a mi primo con 15 años. Le metí una colleja hahahahah.
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Orador 2

¿Pero tu a los 15 años?

Orador 4

Bueno, bueno jo pero él no tiene que ser como yo. El... pero no, no, no. I buah li dic: qué qué

haces, qué haces, qué fas, li dic te pegare una seca que et mataré, pero. Pero ahora empiezan

muy jóvenes, yo no. ¿No tan tan jóvenes, sabes?

Orador 2

No, no lo entiendo.

Orador 4

Y fuman y madre mía.

Orador 2

Sí, sí, no, eso es verdad.

Orador 2

Vale. ¿Os preguntaré a que sensación os ha dejado, pero creo que en general ya me habéis

explicado bastante cómo os ha hecho sentir, pensar y tal? No sé si queréis aportar alguna

cosita más en esta pregunta.

(Ismael, Alex y Ahmad hacen que no con la cabeza)

Orador 4

No.

Orador 2

Vale.

Orador 6

Creo que hemos dicho de todo ya.

Orador 2

Sí, sí. Por último, qué, ¿qué es lo qué cambiaríais? ¿Cambiarías alguna cosa? ósea igual tu

Alex, tú que decías lo del mensaje y que no acabas de conectar con lo que explica, no sé si.

Orador 7

Es que es eso o no acabo de conectar. Pero es que no lo cambiaría, lo dejaría así o no ¿Sabes?,

no, no lo cambiaría, no estas, o sea, es que está bien, o sea, el mensaje quiere mandar está

bien, lo que pasa que a mí personalmente, a mi parecer no me gustan esos dos, o sea que

pasan sí, pero no, o sea, no los entiendo, sabes que están bien puestos ahí, ¿sabes lo a lo que
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me refiero? Me gusta que que están bien puestos, es lo que quiero decir, da igual, no

cambiaría nada.

Orador 2

Vale el resto cambiaríais algo.

Orador 6

Yo es que, sinceramente, el el primer chico que sale, o sea la primera parte, o sea el primer

mensaje, yo quitaría eso del video y dejaría todo lo demás.

Orador 2

¿Vale por qué?

Orador 6

Porque por los ejemplos que dice que en plan bebes, por por por hablar para para hablar con el

manchado para para, por qué te dicen los amigos y tal. (Aquí Paula, juntamente con él, dice:

hablar con la chica que te gusta...). Yo esa parte lo quitaría.

Orador 7

Sí, pero igual igual, igual va bien ver esto, ¿sabes? Porque igual la gente hay alguien que ve

porque lo lo aprietan y dice, hostia, pues igual soy yo el único que le pasa a estos a ver si,

bueno, venga, va, ¿sabes? Igual con este video, ve que hay más gente que le pasa esto y que

no está bien lo que está haciendo, sabes o no sé.

Orador 4

Parece tampoco tampoco en mi caso, pero es que en plan hay gente que sí que es que para

hablar con una chica o para ¿sabes? Él, él se piensa que se tiene que saber que tiene que

emborrachar o lo que sea. Y también por porque si él bebe, hostia por si lo bebo yo, porque no

tengo que beber si la única que no veo, pues también es tonto, o que, pero bueno, a ver, pero

cada 1 es que yo yo los veo bien, también en plan no, no cambiaría nada.

Orador 2

¿Vale tú Oscar cambiarías algo?

Orador 3

De la parte que he podido enterarme, no. Lo veo. Es que desde este punto lo veo realista. No

sé, me pongo en en mi situación que no he necesitado el alcohol, ni tabaco ni nada para esas

cosas, pero no sé, es un poco complicado de explicar. Es más, tirar ya para lo personal. yo de

la primera parte que es más o menos lo que me he enterado lo dejaría, lo veo realista y

Orador 2
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No me gusta porque hay opiniones dispares y eso siempre. Está bien, un poco de de debate,

vale guay, pues entonces este bloque queda terminado ya.

Y, bueno si puedo pasar, entonces ahora os voy a enseñar una cosa bastante distinta, yo por el

chat os paso el link a una página web y lo que me gustaría que hicierais es que lo abrís la leéis

con calma, o sea yo yo pongo 10 minutos de cronómetro, pero si termináis antes lo decís por

aquí, en plan ya he terminado, vale, y esto.

Orador 4

Per on ho has passat això?

Orador 2

Com?

Orador 4

Per on ho has passat això?

Orador 2

Pel xat d’aqui del teams, del teams del meet.

Orador 4

Es que jo pa aixo. Ah, vale, ja está ja.

Orador 2

A ver, vale, estupendo. Pues yo os dejo 10 minutos de cronómetro, os lo leéis con calma.

Luego os hago unas preguntas y con esto ya habremos terminado. Y si termináis antes de leer

me avisáis y, así pues agilizamos el tema, ¿vale?

(se ve como todos empiezan a leer, mueven los ojos en línea).

(van avisando de que han terminado)

Orador 2

Vale estupendo las preguntas, primero ¿habíais visto u oído hablar de esta web en algún

momento?

(todos dicen que no)

Orador 2

¿Qué os ha gustado de la web?

Orador 7

Pel que he vist, esta bastant be la veritat. Se li hauria de fer llegir això a tots els xavals abans,

bueno, doncs als 15 anys. Que és quan comencen a veure suposo, doncs ficar-ho a la classe a
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una tutoria. Molt que ve la policia a la classe o yo que se, fan moltes xerrades a classe pero es

tidnria que ficar aquesta pagina web per exemple alla a la pissarra o on sigui.

Orador 2

Vale, guay ¿y al resto que os ha gustado?

Se ve a Ismael hablando pero te el micrófono silenciado

Ismael estas muteado.

Orador 4

Me cago en la puta. Hahahaha.

Orador 2

Ya pasa, no et preocupis, pasa mucho.

Orador 4

No m’enrecordava tio. día mejor. Bueno, m’ha agradat en plan perque diu la realitat. Pues per

exemple lo que et fa mes valent si que quan portes uns cubates, si et peguen un copen al

hombro que es lo que odio mes si que te fa mes agresiu per exemple. Si que tot lo que diu es

veritat, bueno por lo menos al meu cas. I ho trobo molt be.

Orador 2

¿OK? ¿osea nos gusta en general que diga cosas que son verdad no? ¿Y no tire tanto a la

exageración? ¿Tú qué piensas Ahmad?

Orador 6

A ver. Mucha información.

Orador 2

Lo sé. Lo sé.

Orador 6

A ver. Cómo lo dice aquí: Si bebes alcohol para tranquilizarte, ósea será por poco tiempo.

Orador 2

Por ejemplo, sí.

Orador 6

Volverás a normalidad, será lo mismo. Es mejor bueno, buscar una solución que estar

bebiendo ahí. O sea, que es desgastarte por por una tontería.

Orador 2

¿Vale, o sea, te te gusta el mensaje que tira la página?

Orador 6
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Sí.

Orador 2

¿Y a ti, Óscar?

Orador 3

Está está bien, lo veo realista, hay cosas que no acabo de entender por no, por ejemplo, aquí,

cuando dice él, cuando ya llevas un puntito y te haces la lista. Yo en mi caso, por mucho que

beba, no, no me ha llegado a pasar. Para mí es alcohol, es como si no me afectará no sé por

qué, pero. O sea, yo paso a los dos extremos, a lo mejor ya paso de estar normal a estar

borracho, pero de momento, por suerte, por mucho que he bebido, no he llegado a ese punto.

Pero lo veo realista, ¿no?

Orador 2

¿Vale? ¿Hay algo que no os haya gustado de la página?

Orador 7

No.

Orador 4

Ya veo todo bien, todo, perfecto en plan es que esto es, es lo que pasa, ¿sabes? Y lo que y

muchas cosas estamos hablando antes también.

Orador 2

Mhm, sí, sí, totalmente.

Orador 4

Sí, sí, así que muy bien.

Orador 6

Sí, y también está bien escrito, no es muy exagerado ni nada, ¿sabes? En plan, con una

información normal.

Orador 2

Vale, y sobre la información que aparece, sé que aparece mucho texto y mucha información,

pero ¿os ha parecido útil?

Orador 6

Sí, sí.

(Todos dicen que sí)

Orador 6

Sí, sí.
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Orador 2

¿Creéis que para vosotros es útil?

Orador 4

Si, obvio.

Orador 3

No.

Orador 4

A mí sí. A mí me se me han quitado las ganas de salir de fiesta ya, almenos de beber alcohol.

Hahahaha.

Orador 2

¿Y al resto?

Orador 7

Yo creo que sería mucho más útil para gente como mucho más joven, o sea, a ver no mucho

joven a ver la chavales que empiezan a beber ahora sabes 15 y 16 años. Al fin y al cabo, si

tienes 20-21 años y han salido bastante de fiesta. A ver si te gusta la fiesta sabes. Y te has

dado cuenta de que bueno, bueno, al menos yo de la mayoría de cosas que salen aquí, ¿sabes?

Orador 4

Pero también hay cada personaje también que...

Orador 7

Bueno, sí, sí, sí. Si eso...

Orador 4

Que madre mía. No, pero sí en general sí.

Orador 2

Mhm Mhm.

Orador 6

Yo como no bebo.

Orador 2

Claro, claro, claro.

Orador 4

Menos mal.

Orador 6

Lo llevo bien, lo llevo controlado.
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Orador 2

Vale entonces lo que habéis leído, bueno, igual para ti Ahmad no, pero para el resto lo que

habéis leído os ha cambiado. Uy que me suena esto (refiriéndose al temporizador). ¿Os ha

cambiado la percepción o lo que pensáis, opináis sobre beber alcohol?

Orador 3

No.

Orador 7

No.

Orador 4

No, yo eso lo sabía, ¿no? Pero está bien que te lo remarquen.

Todos hacen que si con la cabeza

Orador 2

Siempre va bien, como un recordatorio. ¿Vale y ya? Por último, y con eso terminamos.

¿Cómo pensáis que se podría mejorar esta web? ¿Podéis echarle un vistazo otra vez, si

queréis? Ósea, es lo que vosotros consideráis.

Orador 3

La cabecera es muy fea. Le faltan botones.

Orador 2

Vale. tomo nota, ósea no es mía, pero tomo nota.

Orador 7

A mí no sé, sé que es súper complicat de fer això, pero, pero jo crec que está com tan ben,

bueno, a mí es que m'ha agradat molt. Jo lo que faria és como un tríptic, saps com un paper

molt petitó allà doblegat i quan compres alcohol saps lo tipic doncs ho poses allà. O, jo que

se. A les tendes que venen alcohol doncs si va un chaval molt jove, encara que es il·legal pero

es fa, doncs almenys, ja que li donen alcohol doncs que li donin el triptic aquest i que faci lo

que vulgui. Si sel vol llegir que sel llegeixi, sino pues que no s’ho llegeixi, pero, no se.

Orador 2

Osigui una altra forma de fer arribar aquesta informació.

Orador 7

Sí, sí.

Orador 2

A la gent.
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Orador 7

Si no se esque m’ha agradat molt, la veritat és que està com molt ben resumit i no sé, per la

gent que, no sé, no ho sap tant o està començant a beure o, no se. Jo de drogues, no m’he

drogat mai ni he fumat porros ni res d’això i segurament m’ho llegeixi per veure que, no sé,

¿saps?

Orador 2

Guay no ets el primer que ens ho diu que es llegiria això sencer perque hi ha com tota la, totes

les drogues.

Orador 7

Ja, ja, ho he sabut ara i la veritat és que te pinta de ser bastant interessant.

Orador 2

Guay guay, me alegro. Vale. Alguna altra cosa més? Alguna millora? O en general así...

Orador 4

Jo ho difondria saps? Perque la gent s’ho pugui llegir. Perque la gent més jove que naltros que

pugue disposar d’això i que ho puga llegir. A vegades si que ho pots sapiguer pero esta be

que t’ho remarquin i et diguen eh pos això... si tu prens això te passara això, això, això i això,

saps?

Orador 2

Sí.

Orador 4

Conscienciar una miqueta. Jo crec que aixo estaria be. Pero l’aplicació esta perfecte, esta de

puta mare.

Orador 2

Me alegro, bien.

Orador 6

A mí la web me gusta...

Orador 4

y perdoneu que parli així més tancadet i més ràpid saps pero...

Orador 2

No no, perfecte.

Orador 6
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Yo solo lo que cambiaría son colores para que la información resaltase más, saber es como el

fondo, es como un poco oscuro y que deja un poco por ahí, sabes si si si, si si hubiese sido un

poco claro. En plan resaltaría más. Pero todo lo demás está bien con lo que hago. Yo también

montó webs y tal, pues de hecho en plan la cabecera, está bien el pie de página también. Y

todo está bien.

Orador 2

Vale, me, me encanta que me hagas Review sabiendo del tema, súper interesante.

Orador 6

Le falta hace CSS.

Orador 2

Depende, si lo ha hecho con código o con bueno, se ve que está preparada con WordPress, o

sea gráficamente se puede cambiar. No hay problema.

Orador 3

Los de la Generalitat no trabajan mucho.

Orador 2

Vale, pues, entonces chicos, yo solo me queda por deciros que hemos llegado al final del focus

group, que muchas gracias por vuestra participación y por vuestro tiempo. dejo de presentar,

ya está y dejó de grabar, porque bueno, básicamente agradeceros que hayáis dedicado como

esta hora y pico hora y cuarto a al Focus.

Ahora viene la despedida. Están contentos de haber venido. Se lo han pasado bien.

Después de los agradecimientos Oscar añade: Paula, le faltan comentarios a la web. Estarían

bien.

Orador 2: ah vale. Es verdad.

Orador 6: si, también.

Orador 3: para saber experiencias. Y Ahmed a la vez dice: para tener opiniones

Orador 2: vale, lo de los comentarios lo apuntamos.

Y ya se da por acabado.

Focus group 3
Orador 2
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He estado hablando con todos vosotros y mi compañera Carol, que es mi compañera de Tfg

está aquí como observadora, está grabando también todos los focus group y básicamente pues

toma notas de cómo va todo y tal y si no me va el Wifi, pues también me puede avisar, aunque

también me podéis avisar vosotros porque os juro por Dios que mi Wifi va como le da la gana

a mi hermano está en Discord todo el rato. Entonces como que no, no casa una cosa con la

otra. Entonces, bueno, voy a empezar en la presentación.

Antes de empezar os cuento esto es una conversación, debate, no es como una entrevista

donde yo pregunto, y respondéis como Ping Pong. Es más dinámico, esa es la idea, no hay

respuestas correctas o incorrectas. Aquí todo de verdad os lo digo todo nos sirve

absolutamente todo lo que nos vayáis a decir. Y luego que podéis interrumpir entre vosotros,

preguntar y todo eso. O sea, hay total libertad.

Y, sobre todo, gracias por vuestro tiempo porque es un domingo a las 17:00 H de la tarde. Yo

claramente no tengo vida por el TFG, pero vosotros, bueno, entiendo que también debéis estar

haciendo vuestras cosas, así que muchas gracias.

Entonces os cuento como va porque así más o menos os orientáis en cuanto a temas y tiempo.

Ahora hacemos una ronda de presentaciones, básicamente porque es más fácil hablar con

gente que al menos sabes el nombre y conoces y tal y luego pasamos a un bloque muy corto

que son 5 minutos. Y luego, dos bloques más grandes, que aproximadamente son 35 pero

depende de cómo fluya, puede ser menos o puede ser más, depende. Depende de cuanto

habléis.

Entonces, para empezar, por el orden que queráis, si no dice alguien Random y así en, pues si

queréis compartir, contarnos quién sois en plan nombre, edad y qué estudiáis / si trabajáis bla,

bla... Que empiece el que quiera.

Orador 3

Pues bueno, yo soy Dan, tinc 18 y ¿lo hago en catalán o en castellano?

Orador 2

Com tu prefereixis realment.

(se oyen ruidos extraños de un micrófono)

Orador 2

Se't sent el micro, una mica raro, pero bueno.

Orador 3

Espera que faig...
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Se siguen oyendo. Dan se mutea.

Orador 2

No et sento, estas mutejat.

Dan se desmutea

Orador 3

Ara millor?

Orador 2

Sí, perfecto.

Orador 3

Vale, pues jo soc Dan, tinc 18 anys cap a 19 i estic fent un grau superior de laboratori.

Orador 2

Mhm vale estupendo, siguiente.

Orador 4

Buenas, soy Federico. Vengo aquí de parte de un amigo que me ha rebotado a este trabajo. Y

estoy haciendo este... mecánica de aviones, un grado superior de mecánica de aviones y tengo

19 años.

Orador 2

¿Cuánto?

Orador 4

19.

Orador 2

Vale.

Orador 4

¿Algo más?

Orador 2

No, ya está, eso es todo, de momento. ¿Alberto, Dani?

Orador 5

Voy voy, soy compañero del Federico, somos amiguitos. También también estoy estudiando

para ser, se supone mecánico de aviones, a ver. Tengo 19 y bueno, no trabajo, pero me

explotan en las prácticas, o sea que...

Orador 2

Suele pasar.

132



Orador 5

Exacto, exacto, o sea, y bueno no pongo la Cámara porque es del chino y se me ha jodido o

sea que.

Orador 2

Vale, ¿y Albert?

Orador 2

Albert cuando quieras. O no, no está muteado, no entiendo. Albert si nos puedes oír si estás

ahí. Manifiéstate, ¿O no? Bueno.

Albert dice por el chat: ¿no se oye?

Orador 2

No sé si llevas los auriculares o están conectados con el Bluetooth o algo así, porque a mí me

pasa mucho.

Por el chat, Albert dice: un momento q entro por el móvil a ver.

Orador 2

Pues por el móvil.

Albert sale de la llamada.

Orador 2

Mientras tanto, o sea, no nos vamos a perder nada, pero mientras tanto el introduzco el

siguiente bloque, que básicamente es que me contéis uno por uno por orden, estas cositas. No

es muy personal, pero sí que para empezar pues me gustaría saber esto y luego, cuando...

mira, hacemos una cosa, cuando Albert si consigue conectar pues ya se presenta y encima nos

cuenta el resto vale, así que... Dan comences tu amb aquestes preguntes, que es la relació que

tens amb l’alcohol, que t’agrada beure, si fossis una beguda quina series, i cada quant beus.

Orador 3

Vale, pues en plan, bec alcohol quan surto de fiesta normalment. Llavors, m’agrada beure

Ginebra y vodka. I si fos una beguda pos seria el gvine.

Orador 2

Series que?

Orador 3

El gvine es una Ginebra.

Orador 2

Ah, vale, vale, vale, y la teva relación de alcohol com la valores?
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Orador 3

No sé, es que cada vegada pitjor, perquè no... es com que no me... cada vegada que bec

m’agrada un poc menys. Però...

Orador 2

Bueno. Depèn de com ho miris potser és millor no ho sé eh.

Orador

Si, no, hombre, sí. Hahaha. I llavors pues bec cada poc. Per exemple, ahir vaig sortir de festa i

ja. Pero en moments puntuals.

Orador 2

Vale, nice, ehhh ¿Federico?

Albert justo vuelve a conectarse.

Orador 2

Buenas, Albert he’s back.

Orador 6

¿Hola?

Orador 2

Ara si

Orador 6

Vale, eh...

Orador 2

¿Si te quieres presentar?

Orador 6

Soy Albert, también vengo de parte de otra persona e hice un grado superior de CAFE y ahora

estoy en la carrera. También tengo 20 años.

Orador 2

Vale, guay, estamos haciendo ahora la ronda de explicar lo que aparece en la pantalla de la

relación con alcohol y tal, si quieres hacerlo ahora y luego ya continuo con los otros dos.

Orador 6

Vale. Ehmmm... En relación con el alcohol, pues de vez en cuando, cerveza. Y la tajo de

fiesta. Me gusta beber si es en discoteca 43 con RedBull y si no, pues lo que pille. ¿Si fuera

una bebida? Si tiene que saber alcohólica, pues probablemente ron. Y bebo muy poco antes,

más.
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Orador 2

Vale ay ¿y cuántos años no has dicho o cuantos años tienes?

Orador 6

Si, 20.

Orador 2

Vale, vale, perdón.

Orador 2

Estoy un poco Dory, vale mmm siguiente. ¿Daniel o Federico?

Orador 4

Yep voy yo... este... la pregunta de la relación con el alcohol ¿a qué va dirigido exactamente?

Orador 2

Bueno, como tú consideres que te llevas con el alcohol, entre comillas, hay gente que, por

ejemplo, lo de peor o mejor o hay gente que me ha dicho es sana o no. O bebo de vez en

cuando no me gusta si me gusta, es un poco abierta.

Orador 4

Vale, espérate. Bueno, pues con el alcohol, pues me gusta, pero no... no diría que me encanta.

No bebería yo solo alcohol, pero está bien para beber con más gente. Te une con ellos. Y

bueno, gustar pues si me gusta beber. ¿Si fuera una bebida? Mmm bue yo sería más mezcla

una Coca Cola, una Fanta. Algo por el estilo. Y beber, bebo, pues... antes más. Antes mínimo

cada finde. Y ahora, un poco menos cada 2 semanas, cada 3.

Orador 2

Vale, y ¿Dani?

Orador 5

Pues hombre a ver relación... de vez en cuando con los amigos y todo. No mucho. Si hay un

partidillo de básquet con la rambla de mi pueblo, no sé. Beber... prácticamente siempre

cerveza. Alguna vez alguna otra cosa, pero vaya. La 3. Yo creo que se llama Clarita soy un

punto picante un punto inocente, no así... Un poco de todos los los dos mundos en 1. Y eso, la

cuarta pues ponle una cada dos semanas o como mucho cada sábado, pero nah.

Orador 2

Pues veo a todos muy sanos. Eh hahaha.

Orador 2
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Vale, pasamos a la segunda parte, que es el bloque dos, donde básicamente yo os voy a pasar

unas cuantas campañas, anuncios en video, algunos los pasaré dos veces, vosotros los miráis

con mucha atención y luego yo os pregunto, cositas en relación a esto, y ahí ya podemos

romper filas y empieza a quien quiere. Os podéis interrumpir y todo el rollo es bastante más

libre y. Y si no se oye, en principio se va a oír si no se oye, me me lo decís.

(reproducción spot 1)

Orador 2

Y lo voy a volver a pasar otra vez.

(reproducción spot 1)

Orador 2

Así, en general, ¿qué os ha parecido, que opináis?

Orador 3

Bueno, no se... és real. Si sobrepases, si abuses, pues sí que es veritat que hi ha males

conseqüències com per exemple imatge que s’ha quedat. I si que també te les seves parts

bones i dolentes, és veritat, tipo per exemple, en el meu cas, en ser una mica timid pos vaig

haver d’escoltar-me. Pero si que es veritat que te bastantes males consequencies i ja esta.

Orador 2

Vale, sí, sino perfecte. El resto ¿qué pensáis, que os ha parecido?

Orador 4

Bueno, supongo que todos tenemos un poco lo mismo, no de que son esto es real. Los límites

de las consecuencias del exceso de alcohol. Si te pasas pues pasa esto.

Orador 2

Vale.

Orador 6

Bueno, yo creo que es como todo dentro de unos límites, vale. una o dos... Pero si luego te

acabas pasando ya pierdes el control de todo lo que haces, pues sí que se convierte bastante

real el anuncio.

Orador 2

Vale, ¿y tú, Dani, que piensas?

Orador 5
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Bueno, yo creo que eso a ver. Tiene razón. Sí que está. Sí que es verdad que está llevado

como un poco el extremo, ¿no? Pero yo creo que para concienciar está bien. Para saber lo que

puede llegar a hacer. En según qué situación, pues sí, está bien.

Orador 2

Y del anuncio ¿Qué cosas están gustado? ¿Si hay algo que os haya gustado?

(Dan hace que no con la cabeza)

Orador 2

Dan hace que no

Orador 3

Poques coses hahaha. No sé, no en plan. A ver esta be que diguen les conseqüències. Claro,

perquè potser comencem a beure als 15 anys o 16 o qualsevol edat i claro no sabem les

conseqüències i això pos pa conscienciar als menors pos està be.

Orador 4

Bueno a mí, más que nada, que es duro, te lo dice a la cara ahí directo. No se anda con

chiquitas.

Orador 2

Vale. ¿O sea, te te ha gustado que sea como tan explícito, tan directo?

Orador 4

Sí, porque lo deja claro. No hay indirectas ni nada.

Orador 2

Vale ¿Algo más que os haya gustado?

Orador 6

Bueno, que está bien, porque cuando tienes igual 15 y 16 te crees que puedes con todo y con

todos, y el alcohol dices bueno, pues es como el agua, y no pasa nada al final y pues esto sirve

para darte cuenta de que no.

Orador 2

Vale, ¿o sea que te ha gustado el el mensaje, podríamos decir?

Orador 6

Si.

Orador 2

¿Dani, alguna opinión?

Orador 5
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Está bien el video. En plan, cortito directo, está bien.

Orador 2

Vale. ¿Y qué cosas no os han gustado? Si hay algo que hayáis pensado... uf... esto en plan

para un anuncio de este estilo. ¿Como que no me gusta nada, o no cuadra o no conecta

conmigo?

Orador 3

No sé, yo creo que está be, de veritat. No crec que... es lo que hem dit, és clar i directe.

Orador 2

O sea, es válido decir que emm us ha agradat tot en general, pero si hay algo que digueu, esto

no, pues también me interesa. No lo he hecho yo el anuncio, podéis criticarlo hahaha.

Orador 4

No, si puedes pasarlo una última vez para volver a verlo.

Orador 2

Sí, claro. Sí, sí, sí, sí.

Orador 4

No, todo bien me ha gustado.

(ríen todos)

Orador 2

Vale, OK, entonces, pues a la siguiente pregunta qué es ¿Qué pensáis que quiere decir este

anuncio? Ósea, cuál es el mensaje final, si lo resumierais en una frase.

Orador 3

No uses, no, no.

Orador 2

Sí, sí, sí, sí, me sirve. ¿Alguno que piense distinto?

Orador 6

Al fin y al cabo. Si es eso, eso no te vengas arriba con con el alcohol.

Orador 2

¿Federico, Dani?

Orador 5

Yo creo que es un poco exagerado ese, pero... Es como, cómo lo que hemos estado hablando

en plan mensaje está bien, a lo mejor un poco duro de más, se. Yo creo que, si fuese un poco

más blandito, podría llegar a más gente.
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Orador 2

Vale. Justo bueno te adelantado a la siguiente pregunta. Pero, pero vale, si. Si fuera un poco

más blandito y llegaría a más gente. OK. De hecho. Bueno, no la siguiente pregunta, pero

quería saber si os ha dejado algún tipo de sensación o algo que hayáis pensado después de

verlo en concreto, rollo o no sé, lo lo dejo abierto, o sea, si os ha producido algún tipo de

sensación buena, mala, si os ha dado buen rollo, os ha dado asco.

Orador 4

Un poco como de peligro, de compte, cuidado. Yo creo que cumple la función de advertir. Al

menos para mí.

Orador 2

¿Y el resto, alguna sensación en concreto? Podéis pensar eh don’t worry. Que hago preguntas

como un poco un poco demasiado para un domingo a las 17:00h de la tarde, pero.

(Albert y Daniel hablan a la vez)

Orador 5

A mí me transmite mal rollo, mal rollo la verdad, en general, aunque, o sea, no es que me

sienta identificado. Pero me transmiten mala vibra.

Orador 6

Si igual es un poco gráfico y exagerado.

Orador 2

Vale, igual un poquito too much. Vale, y ¿si tuvieras que cambiar algo como tú has dicho,

Dani, que has dicho igual? Si fuera un poco más soft, más blandito llegaría más gente, o

quizás, la gente conectaría más. Alguna otra cosa que que cambiar es a pesar de que en

general me habéis dicho que os ha gustado bastante que no hay cosas que digas, uff no, pero

cambiaríais algo si para hacerlo, como mejor, más efectivo, cómo has dicho tú llegar a más

gente.

Orador 3

Bueno, yo creo que lo que ha dicho Dani que es verdad que es, puede ser un poco más flojo y

llegaría a más gente. Pero no sé. Es que realmente esto en la tele no lo verás, creo.

Orador 2

Bueno, este...

Orador 3

O sea, muy.
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Orador 2

Sí, este en concreto es del 2007, así que ahora es complicado, pero.

Orador 3

Entonces, no sé algo más que afecte tanto a menores como a gente adulta alomejor. Porque

cada. Esto lo enfocan a menores, pero también hay gente adulta que es alcohólica y pues. Por

eso es...

Orador 2

Sí, de todas formas, quizás un anuncio de este estilo en una persona que es alcohólica. Podría

no producir el mismo efecto que una persona que es menor que está empezando, ¿no?

Orador 3

Asiente con la cabeza y dice que sí. Porque esto es como un aviso de no lo hagas.

Orador 2

Vale, sí, sí, sí.

Orador 2

Emm Alberto, Fede ¿Vosotros cambiaríais algo?

Orador 4

No, la verdad es que me parece que está bastante bien ósea, hay gente joven está dirigida a un

público joven. Alomejor metería a algún chiquito a un niño chico como para dar más susto y

todo, pero no sé, a lo mejor es pasarse y todo.

Orador 2

Me encanta. Unos que dicen que lo quieren suavizar y el otro que quiere meter a un niño aún

más pequeño.

Orador 4

Haha. Bueno, para meter más sustos.

Orador 2

Bueno si para llegar a más más público. Vale, pues, entonces vamos a enseñaros el siguiente,

que son dos, y como son dos con el mismo concepto, solo los pasaré una vez cada 1. bueno, sí

quiere ayudar me. Vale.

(reproducción spot 2)

(reproducción spot 3)

Orador 2

Vale, ¿que os han parecido estos dos?
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Orador 6

Bueno, estos igual son un poco más surrealistas ¿no? nadie llega tanto, a tanto extremo de ser

tan tonto. Bueno, igual alguien sí, pero hay que beber mucho para llegar a eso.

Orador 2

Vale, sí. el resto, ¿qué opináis?

Orador 3

Lo que ha dicho Albert. Es un poco surrealista hahaha. Es que no... alomejor esto le pasa a la

gente que ya, pues lleva 20 años bebiendo de forma continua o habitual. Y pues. Por ejemplo,

si llevas no se un año, pues no te pasa esto y lo dudo. Pero no sé, surrealista.

Orador 5

A mí la verdad, o sea, yo estaba a favor de suavizarlo un poco, pero esto le falta la cámara de

la PM detrás. ¿Sabes en plan? No, el mensaje no, no, para mí no puedo, no sé, no, no cala.

Orador 2

¿y tu Fede qué opinas?

Orador 4

Bueno, para mí es un poco lo que ha dicho el primer chaval que no representa mucho más que

nada porque es joven, o sea, si hubiera sido un pibe de 40 o 50 tacos que lleve muchos años

bebiendo ya como que me llegaría más, pues sería un poco más real, pero si no tan joven, no,

no sé, no me llega.

Orador 2

Vale, me gusta mucho eh lo que habéis dicho, me parece súper interesante. ¿Emm qué cosas

os han gustado de estos dos?

Orador 6

Que igual está más flojo, bueno, bastante más flojo sí que puede llegar a más público. en plan

o sea en comparación con el otro, pero tampoco es que ósea igual llega a más público, pero no

hace el mismo efecto.

Orador 2

Vale, entiendo lo que dices, sí.

Orador 3

Yo creo que, en comparación con el anterior, el primer, no no llama tanto la atención. Es más,

es más flojo.

Orador 2
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¿Vale, pero?

(Daniel iba a hablar)

Perdón, perdón, di, di.

(Daniel se mutea y hace una señal para que Paula siga)

Orador 2

No, que estaba pensando que si dices que, en comparación con otros es más flojo, eso

significa que ¿te gusta más o te gustan menos?

Orador 3

Menos porque en plan sería como un 22 segundos de que en plan, que a lo mejor te vas a

olvidar al segundo, que es como algo que has visto y ya te olvidas, creo.

Orador 2

Vale ósea menos relevante en general.

Orador 3

Claro, no, no llamaría tanto la atención.

Orador 2

Vale, vale, Dani, perdón, que te interrumpido.

Orador 5

Me parece eso, o sea, me parece como demasiado blando, pero sí que me parece más realista.

Más realista en el sentido de que te puedes identificar más viendo esto, o sea, te puedes

identificar más viendo a un chaval que se deja la bici en un camión que un pavo tirado en las

ranuras de un suelo de un de una calle llamada muerte ¿Sabes? como una situación más del

día a día. Que te puede hacer más consciente de lo que de lo que te puede suceder, no en una

noche de descontrol sino ya en lo que es tu vida, ¿sabes? A largo plazo.

Orador 2

Está guay que lo puedas ver como con una perspectiva, ¿no? O sea, comparando un anuncio

con el otro, ¿no? que puedes ver que el alcohol perjudica a la larga, sí. Vale algo más que

quieras añadir Fede a lista de cosas que nos han gustado este anuncio.

Orador 4

No, la verdad que la perspectiva de Dani parece muy correcta.

Orador 2

¿Y cosas que no te hayan gustado?

Orador 4
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Bueno, lo que he comentado antes, a lo mejor en el segundo anuncio, el chico era muy joven y

la acción que cometía era como demasiado estúpida. Más que estuviera exagerada, no para lo

que quiere, pretender explicar, pero sí.

Orador 2

El resto coincidís, que es como situaciones demasiado ¿estúpidas?

Orador 6

Sí.

Orador 2

¿Y alguna otra cosa que no os guste de cómo se han planteado estos anuncios?

Orador 3

Que a lo mejor los ejemplos podrían ser no por el alcohol, sino por otras cosas. Pero este

deseo, que se podría confundir.

Orador 2

Total, eso nos lo han dicho en otros focus group. Toda la razón. ¿Vale mhm? ¿Cuál es el

mensaje entonces final que más o menos me lo habéis dicho, pero en una frase, ¿cuál sería el

mensaje de de estos anuncios? ¿Cuál pensáis que es? ósea, libre hahah.

Orador 4

Que el alcohol te daña, el cerebro y bueno lo que ponía em el final, supongo. También que es

dañino el alcohol.

Orador 2

¿El resto coincidís, entiendo no?

Orador 5

Sí que hay que llevar cuidado y ya está, pero como ven muchas cosas, vale, ya sabes. Una

más para la lista.

Orador 2

¿Os ha dejado alguna sensación en particular? ¿Habéis sentido, pensado algo en concreto?

Ósea ya me habéis dicho que, por ejemplo, las situaciones son como un poco surrealistas,

¿no? Entonces igual conecta poco con con vuestra vivencia, ¿quizás? cómo te quedas como a

mí esto no me ha pasado.

Orador 4

Sí, está todo eso. Pero, además, que el primero que has pasado me que me siento más

representado que en el segundo. En los dos de la segunda diapositiva.
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Orador 2

Vale. Si. ¿Alguna otra sensación que me queráis comentar?

Orador 5

A mí los segundos me han parecido más blanditos, más Family friendly, me gusta, me gusta lo

Family friendly.

Orador 2

Vale, sí, vale. Primero es bastante dramas. ¿Vale? ¿Y, por último, qué cambiaríais de estos

dos? ¿Si pudieras cambiar algo? Para hacerlo mejor, aunque, por ejemplo, lo de Family

friendly. pues si te gusta lo dejamos así, no, pero si fuerais vosotros los que hacéis este

anuncio y dices, uff. Hace falta cambiar tal. Para que llegue más o para que se entienda mejor

o... ¿Algo así, qué haríais?

Orador 3

Bueno, no sé lo que han dicho ellos básicamente. Que por ejemplo en el segundo video, que

sea alguien comm más mayor. O utilizar otros casos no... que te olvides que pones la bici en

un camión, por ejemplo. Algo más real a lo mejor sí, pero... no se.

Orador 6

Dejarlo Family friendly, pero que sea más realista el anuncio porque este parece una broma

que una campaña de concienciación.

Orador 2

Si eso también nos han dicho que parece un poco una broma, vale estupendo. Entonces, paso

a enseñaros el siguiente, es el último de los 3 bueno, cuatro, que pasamos. Y este lo pasaré

también dos veces porque es más largo, tiene más chicha, ya lo veréis y... ay siempre igual. Y

eso, os lo paso.

(reproducción spot 4)

Orador 2

Vale, lo vuelvo a pasar, porque como veis, hay bastante, mucho texto, así que otra vez.

(reproducción spot 4)

Orador 2

Vale, ¿que os ha parecido este? Podéis pensar, don’t worry, porque hay mucha cosa.

Orador 5

Yo interrelacionando todos los vídeos. A mí el cómo que el fallo más grande que tienen es que

están todos dirigidos como a un público que ya está consumiendo y yo creo que habría que si
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se supone que sí, hay que ir contra esto. O hay que prevenir pues eso yo lo enfocaría más a

algo preventivo. No a algo ya que está enfocado, si estás consumiendo, ¿sabes?

Orador 2

Esto no nos lo habían dicho antes y me parece muy interesante.

Orador 5

Es como que yo lo enfocaría para los que empiezan, no para alguien que ya está pos metido.

Mejor prevenir que curar, vaya.

Orador 2

¿Qué pensáis el resto? ¿Qué os ha parecido?

Orador 6

Bueno, para mí este más que consecuencias te dice que hay como un poco de presión social

por beber y por porque si sales de fiesta tienes que beber si o si porque si no no lo pasas bien.

Y no sé cómo que lo que he dicho laaa... no se si la tercera o la segunda chica. Que mucha

gente dice que no que beber es muy malo, pero luego ves que beben que un montón y te

ofrecen a ti y tal.

Orador 2

Mhm un poco hipócrita.

Orador 6

Sí.

Orador 3

Yo creo que dice muchas, muchas verdades, la verdad. Y que no sé que se habría de regular

más. Porque sí que es verdad que, por ejemplo, hay hay algunos sitios que no te demanen ni

carnet ni alomejor tienes 15-16. Y pues, claro te lo dan a la mano como si...

Orador 2

Sí, totalmente. ¿Y a ti, Fede, Qué te ha parecido?

Orador 4

Mm no me acaba de llegar. No estoy muy seguro de porque supongo que es por.... no se

supongo que es porque no ha sido muy crudo ni ha habido gente de mi edad aproximada, ni se

han tratado casos más concretos. Cómo que no todo abarcar mucho, y apretar poco almenos a

mi parecer.

Orador 2

Vale una perspectiva distinta, guay, me gusta. ¿Emmm que os ha gustado? De este anuncio.

145



(Pausa larga)

Orador 2

No todos a la vez, haha. Justo empieza a hablar Dan.

Orador 3

Pues lo que he dicho antes, por ejemplo, que que sí, que ha dicho muchas cosas, que son

realidad. Y que parece que no, pero pasan más de lo que se de lo que se cree.

Orador 2

¿Tú también has dicho lo de las verdades, ¿no? Que dicen muchas verdades. Igual eso es algo

que también es un punto positivo, al menos a tu parecer sobre el anuncio.

Orador 3

Sí. Es como que conciencia más de...

Orador 6

Si igual es como saca muchas cosas que luego, o sea, que no se dicen de normal sobre el

alcohol y... no se.

Orador 2

Si. Como algo más real, no, quizá no tan exagerado.

Orador 6

Si.

Orador 2

Bueno, no sé si si pensáis que es exagerado también lo podéis decir eh.

Orador 5

Me parece diverso. hay chavalas, chavales parecen como de diferentes... Está bien, si, abarca

un poquito más.

Orador 3

Mhm, yo creo que es como un punto medio entre todos los que hemos visto. No es ni muy

esperado ni...

Orador 2

Vale, es como una una buena mezcla.

Orador 3

Si.

Orador 2

Guay ¿Y que no os ha gustado?

146



Orador 6

Que igual es un poco demasiado denso para prestar atención todo el rato.

Orador 4

Coincido con él. Sabes cómo que da mucho a pensar, pero no llega al que no quiere pensar.

Creo que, si te da pereza el entender el contenido, no te va a llegar.

Orador 2

Buen punto.

Orador 5

A mí la voz en off, la verdad que no me mola. Es como que estoy intentando entender lo que

me dice, y hay un pibe detrás diciendo lo mismo, digo por favor cállate, que intento escuchar.

Sabes un poco rallante.

Orador 2

Sí, a nivel estilístico también me podéis dar review eh porque también es interesante saber

cómo. Lo que se ve y lo que se escucha y no solo el mensaje, también nos sirve. ¿Algo más

que no os haya gustado? Vale, me tomo el silencio bien.

Orador 3

Bueno que. Que en plan que la gente que está de fondo a lo mejor es gente que no ha bebido

nunca. Porque, por ejemplo, este niño refiriéndose al que se ve en la diapositiva y que es el

primero que aparece no sé, tendrá 13 o 14. Claro.

Orador 6

Si, gente como muy pequeña para que te lo puedes llegar a creer.

Orador 3

Claro es como que no te no te identificas con ellos.

Orador 2

También es verdad que claro, vosotros ya os lleváis unos cuántos años con el niño de la foto,

entonces... Entiendo que normal, que me digáis que no sentís identificados con con él. Vale,

¿qué pensáis que quiere decir este anuncio? O sea, os estoy haciendo las mismas preguntas en

todos, pero sí, ¿cuál es el mensaje final que quiere transmitir? ¿O quiere hacer llegar la

campaña?

Orador 5

Yo supongo que el hecho de tener personalidad. Yo soy aquí, lo que veo más fuerte es el tema

presión social. Y tomar las decisiones por ti mismo ¿no?
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Orador 3

Sí, es eso. Básicamente. Haz lo que quieras y no lo que digan los otros.

Orador 2

Vale ¿Alguna opinión más de esto? Del mensaje. ¿Alberto, Fede?

Orador 6

Bueno, eso es lo que han dicho que. Si bien dejas... ósea el mensaje es más como que haz lo

que te dé la gana, no hace falta que bebas para pasártelo bien.

Orador 2

Vale guay y por último, no mentira, por último, no. Quería saber la sensación que os ha

dejado el anuncio después de verlo que este igual, pues... Como es más largo y tal os ha hecho

pensar. ¿Os ha transmitido alguna cosa distinta?

Orador 3

No sé, no, a mí me ha gustado. Me he sentido como un poco identificado con las cosas, pero

me ha gustado.

Orador 2

Guay.

Orador 5

Yo la verdad que creo que es como el que mejor intención llevaba, pero el que ha salido peor

de todos,

Orador 2

¿Sí?

Orador 5

Porque no, no llevan ni la fuerza del primero ni te llama la atención del segundo, es como un

mix en medio. Que no acaba de captar la atención a mí por lo menos. O sea, es un poco

muermo, sinceramente, es como que buff, es lo que ha dicho Federico antes. Prefiero algo

más, algo que impacte o tanto tanto visualmente como el primero. O tanto porque sea cortito y

y más explícito, como el segundo. Este está en terreno de nadie. Y no me gusta.

Orador 2

Vale muy interesante.

Orador 4

Coincido totalmente con lo que ha dicho Dani, De hecho, me ha robado las palabras y todo.

Orador 2
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Es conexión. Dime Albert.

Orador 6

Igual tiene buena intención de intentar que te sientas identificado, pero es demasiado largo. Y

es como cansino, al final tanto rato.

Orador 2

Sí puede ser, eh a veces no se puede tener todo cuando haces un anuncio. vale, entonces, por

último, ¿qué cambiaríais? Teniendo en cuenta que me habéis dado así, como ya un poco de

cositas que no os han gustado.

Puede ser a nivel mensaje a nivel estilo del anuncio, a nivel tono, a nivel duración también.

Orador 6

Igual hacerlo más corto y más intenso, pero manteniendo más o menos el mensaje.

Orador 2

¿Eso es un reto, Eh? ¿Algo más?

Orador 5

Yo, yo, literal, en plan yo sé quién ha hecho el anuncio este y me gasto más pasta, lo que hago

es lo parto en los cuatro casos que habla cada niño, le quitó la voz esa de fondo horrible. Y

luego distribuyendo en la tele, yo qué sé, a las 3 ves el mensaje del primer niño a las 7 te sale

la niña, ¿sabes? Y es cómo mismo mensaje, te lo comes más veces, prestas más atención

porque es más cortito y como que pimba pimba pimba todo el día.

Orador 2

Has hecho una estrategia de comunicación chasquea los dedos

Orador 5

Sí, sí, el Business. Qué sabes más repartido.

Orador 2

Vale, vale, guay, me has dado mucho input, me parece genial, estupendo. ¿Algo más que

cambiaríais?

Orador 3

Pues lo que han dicho ellos eso básicamente.

Orador 2

Mhm, OK. Y algunas ya me habéis hecho, pero ¿creéis que algo de lo que cuentan en este

anuncio os pasa? Bueno, pasa, quizá no, pero ¿os ha pasado a vosotros o lo habéis pensado

vosotros?
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Orador 4

Se me ha cortado, puedes repetirlo, por favor.

Orador 2

Sí, sí, claro. Que, si algo de lo que ha contado el anuncio, la voz en off os pasa a vosotros, o

habéis pensado esto cuando era más pequeño me paso o es algo que pienso... algo así.

Orador 6

Sí, lo del primer niño yo de mis amigos fue el último en empezar a beber y siempre que

salimos de fiesta bebe, bebe y bebe y sí que suele pasar alguna vez.

Orador 4

Bueno de a mí me ha pasado del primer chiquito sí que he visto muchos ejemplos de de gente

que para poder entrarle a alguien o... perder un poco la vergüenza bebe. Y ahí sí que veo un

poco la razón.

Orador 2

¿Alguno más?

Orador 5

A mí la verdad que como soy, como me he identificado antes con una clarita, pues. No, o sea.

No es del palo para mí, pero sí que identifico que en mi círculo cercano sí que habría gente

que perfectamente se puede sentir identificado o que ha sufrido algo, rollo presión y tal. Pero

personalmente, no.

Orador 2

OK, pues ahora pasamos a la... si consigo ahí... a la siguiente parte, que básicamente es esta

página web que ahora os mando el link. Y lo que necesito que hagáis es yo os paso la página a

por el chat de aquí mismo, ¿no? Vosotros lo abrís. Yo pongo un un tiempo de aprox. 10

minutos, aunque es aproximado, y vosotros os leéis la página, lo paso por aquí, ¿Eh? Lo

acabo de enviar por el chat. Vosotros lo abrís os leéis, la página pongo el timer 10 minutos, si

termináis antes me avisáis por aquí, o sea, lo decís, lo decís por el chat en plan ya estoy y

luego os haré unas cuantas preguntas sobre esto y con esto ya habremos terminado, ¿vale?

Así que. Si a todos se os abre y lo podéis ver bien os dejo los 10 minutos para leer con calma.

Y si termináis antes, empezamos antes con las preguntas.

(Se ve como los que tienen la cámara activada leen, no tienen la cámara activada leen

moviendo los ojos)
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(Al cabo de un rato, se ve como Daniel mueve los brazos estirándose, dando a entender que

ya ha terminado)

(Dan se desconecta por error)

Orador 2

Hola otra vez hahaha tranqui, tranqui, tranqui, com aneu? El Dani i l’Albert han acabat.

Orador 6

Yo también.

Orador 2

¿Y Fede, tú cómo vas?

Orador 4

Yo también he acabado.

Orador 2

Nice, vale guay, pues espera que trec el timer. Emm la meva primera pregunta, para variar un

poco, es que si habíais oído hablar o visto esta página web antes.

(Todos dicen que no)

Orador 2

Vale. Todo el mundo nos dice lo mismo. ¿Que os ha gustado de la página?

Orador 4

Que eran como pequeños tips. en plan no hay nada demasiado específico, sino era un poco.

Mucho de todo, estaba bien. Como un mix.

Orador 6

Que igual era vocabulario, que usa mucho la gente y experiencias que suelen pasar muchas

veces.

Orador 3

Bueno, y eso que a lo mejor le ha escrito alguien de verdad, que es más... Que no lo ha escrito

un hombre de 50 años o una mujer.

Orador 2

¿Que no suena Boomer, ¿no?

Orador 3

Si. Hahaha. Y que informa mucho la verdad.

Orador 2

¿Algo más que os ha gustado?
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Orador 5

A mí no me gustó una cosa y es cuando hay una parte que hace referencia a… dicen: Si no

bebes, no sé que te puedes reír de la gente, no sé que o le puedes comentar tus amigos, no sé

qué. Como que es lo que han hecho. Es como que no viene a cuento, no porque se supone que

está diciendo, No hagas esto, no hagas lo otro y está diciendo, bueno, un punto positivo de no

hacer esto es reírte de quien, si lo haces, ¿sabes? Yo lo he entendido así, no es un poco

sospechoso la verdad.

Orador 2

Es verdad, esto no lo había pensado. O sea, me la he leído, pero no lo había pensado. Vale

más cosas que no os hayan gustado pasando a la siguiente pregunta.

A nivel mensaje, información, estilo de la página... Utilidad... todo.

Orador 3

Yo creo que la mayoría de información está bastante clara. No...

Orador 6

Sí me ha gustado bastante, lo hice muy claro y muy directo.

Orador 2

Guay, emm algo más que no te haya gustado, Dani.

Orador 5

No, todo lo demás perfecto, muy bien es práctico y con gancho, la verdad está bastante bien.

Orador 2

Guay. ¿y tu Fede de qué piensas?

Orador 4

La verdad es que no veo nada malo que decir. Realmente me ha gustado bastante. eran como

pequeños tips. Me ha parecido bastante digerible sería la palabra.

Orador 2

Vale una cosa que nos han comentado en otros Focus y aquí me voy un poco del guion, es que

Mucho texto, ¿qué pensáis?

Orador 5

Que hay que Leer más. Hahaha.

Orador 2

Se me han cruzado los audios espera, uno por uno.

Orador 3

152



Dale Dani si quieres.

(Dani hace que le cede el turno a Dan con las manos)

Orador 3

Bueno, pues eso, que no sé mucho texto, pero es necesario, a lo mejor.

Orador 2

Vale

Orador 3

Ya está.

Orador 4

Bueno, a mí me parece que había cosas, alguna cosa, se podría omitir, pero bastante. Las

cosas eran importantes, la verdad es que resaltaba lo más importante de cada Tip entre

comillas. No se para mí una palabra sería digerible, la verdad.

Orador 2

Vale, está bien.

Orador 6

Si no es mucho texto, pero está bien, bien redactado, bien está bien puesto para que no se te

haga muy bola.

Orador 2

Vale. Tu Dani que antes se había cruzado con Dan.

Orador 5

Sí, yo creo que está bien. Lo que hay que leer un poquito más porque te ponen dos párrafos

seguidos, y ya uf cuesta la vida. Yo creo que está bien.

Orador 2

Vale, ¿y qué pensáis de lo que habéis leído? ¿O sea, la información como tal consideráis que

es útil que no, o sea, mientras leíais, qué pensabais de lo que habéis leído?

Orador 6

Está bien, o sea, es muy realista, pues la mayoría de cosas o me han pasado, o he visto que

pasaban ósea que me he sentido bastante identificado.

Orador 2

¿Algo más? ¿Lo consideráis útil para vosotros?

Orador 3
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Yo sí. En plan es como cosas que ya puedes saber a ver es como lógico, pero es como un

recordatorio también de lo que puede pasar.

Orador 5

Sí, ver recordatorios de vez en cuando está bien, aunque lo sepas, siempre viene bien que te lo

pasen otra vez porque antes sabes.

Orador 2

¿Alguna cosa más? Fede, ¿tú has pensado que era útil? ¿O que sin más?

Orador 4

La verdad que bastante bien, o sea para una leída rápido tampoco era denso digamos que eran

5 minutos. Se puede leer rápido. Y digamos que las excusas, me han parecido útiles las

excusas de no tengo que conducir o estoy empastillado...

(Ríen todos)

… De antibióticos y tal. (El también ríe). Si me ha parecido útil, bastante útil.

Orador 2

¿Vale? Y, por último, de qué forma, no mentira... por último, No, me he saltado un punto soy

miope, perdón. ¿Creéis que lo que habéis leído, ha cambiado, para bien o para mal lo que

pensáis sobre el alcohol o sobre el consumo de alcohol? ¿O sea, ha cambiado algo de lo que

pensáis acerca de consumir alcohol con esta información?

Orador 6

No mucho, porque son cosas que ya se saben bastante, que están bastante claras.

Orador 3

Pues sí, eso. Que en plan por ejemplo a mí que cada vez me gusta menos, pues. Sí, es como

un recordatorio de de las consecuencias.

Orador 5

Bueno, a mí la verdad es que me ha dejado un poco ufff estoy un poco sensible para estas

cosas y en plan no sé, es como. Es más, ten cuidado en plan, así como en recordatorio.

Orador 2

Hm vale. Fede ¿algo más a apuntar?

Orador 4

hmm no, la verdad coincido bastante lo que he dicho Dani. Más que nada es un recordatorio

porque estas cosas ya las ves, no cada día, pero las ves bastante, pero bueno, como

recordatorio, la verdad es que sirve bastante.
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Orador 2

Vale. Y, por último, y ya con esto ya termino, es la última pregunta, ¿cómo creéis que podría

mejorar mejorar esta web?

Orador 4

A lo mejor más imágenes. Y acortar un poco el texto hay varias cosas que son innecesarias a

mi parecer.

Orador 2

¿Algo más, alguna sugerencia más de de mejora? Podéis volver a entrar en la página si

queréis darle un vistazo rápido por si os inspira.

Orador 5

Yo creo que igual que Fede, un poco más gráfico, tampoco creo que el formato web sea lo

mejor para difundir este tipo de informaciones la verdad. Pero si tiene que ser web por

narices, sí un poco más gráfico.

Orador 2

¿Y si no fuera web?

Orador 5

Si no fuera yo, qué sé, la típica cuenta de Instagram está que te va no sé, mensajes de estos

bonitos, de vez en cuando hehehe.

Orador 2

Vale ¿Alguna cosa más? ¿Dan o Albert?

Orador 6

Me gusta, está bastante bien. Lo que igual sí que poner algo que la gente no sepa tanto no sea

tan claro.

Orador 3

Yo creo que está bastante bien, la verdad. Está bastante, está estructurado, no sé, eso sí, a lo

mejor alguna imagen. Pero sí.

Orador 2

Pues nada, preguntado esto y dicho esto. Ya está, hemos terminado. Muchas gracias por por

vuestra participación, pero ahora en serio dejo de compartir. No sabéis el favor que nos hacéis

a Carol y a mí, en serio te digo, voy a dejar de grabar también emm... Vale ya está.

Muchas, muchas gracias por estar aquí una hora con nosotras. Bueno, conmigo hablando de

esto y dedicar vuestro domingo a nuestro TFG, vais a estar en agradecimientos, que lo sepáis.

155



Os amamos a todos. Y nada que muchas gracias de verdad. Ósea, nos hacéis un favor enorme

porque la parte más importante de nuestro TFG es la parte práctica, es decir, saber qué es lo

que realmente piensa la gente joven de los anuncios del alcohol y eso también aprovecho para

decir que si conocéis de más personas que encajarían con el perfil que buscamos para nuestra

nuestro focus group, si conocéis a alguien, pues me lo decís yo estaré encantada porque nos

faltan aún 3 personas para hacer el último Focus, pero aparte de esto os dejo libres, yo espero

que al menos se os haya hecho entretenido, ameno e interesante. Iba a decir que hayáis

aprendido algo, pero mentira porque todos ya bebéis. Entonces pues nada.

Y eso sí, básicamente. Ya está, o sea. Os libero ya.

Orador 3

Vale, muchas gracias a ti.

Orador 5

Que vaya bien el trabajo. Gracias Chao.

Se van todos diciendo “adéu”.
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