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Las mujeres cuando se les mete un tema en la cabeza, lo hacen porque creen 
profundamente en ello. Obviando que en los últimos años las mujeres se han destacado 
en diferentes categorías y disciplinas. Es sabido regionalmente que las mujeres 
colombianas tienden a ser más “mandonas” o son las más verracas.

Además, ¿los hombres salen a sitios y consumen alcohol con mujeres con qué fin? 
Logrando que las mujeres saquen siempre la cédula, los hombres harán lo necesario por 
tener la aceptación de ellas.

“Para comprar alcohol, sacar la cara 
es sacar SIEMPRE la cédula”



Fase I Espectativa
A través de redes sociales generaremos un 

movimiento, donde con influenciadoras, 
mostraremos cómo han sacado la cara por 
el país. Adicionalmente, se les pedirá a las 
cibernautas, que pongan una foto de sólo 

la cara como foto de perfil.

Fase II Lanzamiento
El día del lanzamiento de la campaña, se hará un 

especial con la revista Caras, en donde mostraremos 
historias de mujeres que hayan sacado la cara por el 
país, y se explicará sobre la importancia de sacar la 

cédula para comprar alcohol, contando el porqu de la 
campaña.



Fase III Mantenimiento
Se evidenciarán las mujeres que sacan la cara y también 
invitan a sacar SIEMPRE la cédula para comprar alcohol.



Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Redes

Revista

OOH

Prensa

Espectativa:
Se invitará a las mujeres a 
cambiar su foto de perfil, 
solamente con una de la 

cara
#yosacolacara 

Lanzamiento:
Especial revista CARAS: 

Mujeres que sacan la cara 
se contará todo el proyecto 

de responsabiliad. Y 
porqué es importante sacar 

la cédula*

Testimoniales:
¿En qué haz sacado la 

cara tú?
#Yosacolacara

Call to action:
“Saca la cédula - sacas la cara”

Recordación y frecuencia
“Saca la cédula - sacas la cara”

*Lo ideal seríá plantear el lanzamiento el día de la mujer (Marzo 8)

Campaña durante 6 
meses
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#YOSACOLACARA


