Capitulo 4.
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4. 1 Campafdas de comunicacion social.
£Qué es y para qué sivve una campaiia de Comunicacién Social?

Seguramente usted conoce lo que es una campaiia. Las mas conocidas son las campaiias
electorales, cuyo objetivo es abtener el voto de los cindadanos para un partido en particular,
o0 las campafias publicitarias, para vender productos de consumo.’ Pero existen otro tipo de
campafias, llamadas de Comunicacién Publica, usualmente elaboradas por el gobiemo,
organizaciones sociales o grupos privados cuyos fines son de beneficio social.

Debido a sus fines. dentro del rubro de campafias de comunicacién piblica se

inscriben las campaiias de Comunicacion Secial, que pueden definirse como:

Actividades: Reflexione.

Acciones gubernamentales planificadas con el objetivo de informar, persuadir o motivar
cambios de comportamiento en una audiencia relativamente definida, genecralmente en
beneficio de los individuos v/o la sociedad en general, normalmente dentro de un periodo

determinado de tiempo, por medio de actividades de comunicacion organizadas en las que

participan los medios y complementadas a menudo por la comunicaci6n interpersonal.

Las campaifias de Comunicacion Social ayudan a aumentar el nivel de apoyo
politico de la comunidad a cualquier programa instrumentado por las autoridades, que de
esa manera obtienen aceptacion publica y respuesta a dichos progmmas;.2

Buscan modificar actitudes negativas basada en malos entendidos o rumores, con
la difusién de mensajes y contextualizados en la realidad social. Propician la ensefianza de

habilidades o conocimientos especificos -formas de organizarse para la produccion y la

' Barranco Saiz, Francisco Javier. Téenicas de marketing politico, Rei, México,1997. P. 15.

* Costa, Joan, [magen publica, una ingenieria social, FUNDESCO., Espafia, 1992, P. 56.

106




gestion, o para el mejoramiento de formas de vida- ademas de fortalecer, apoyar y mejorar
la accion de los administradores de los servicios en su interaccion con los usuarios.’

También pueden incrementar o racionalizar la demanda de servicios, en particular
entre las personas que mds lo requieran, entregando la informacién necesaria y mejorando
la imagen y notoriedad de estos servicios, asi como de la administracion y de quienes los
prestan.4

Sin embargo, no sélo de eso se ocupan las campafias. Con su adecuacién a las
necesidades de la localidad, se logra una mayor conciencia de los planificadores y
administradores de programas sobre las necesidades que enfrentan los usuarios de los

servicios. Por medio de dichas campafias se promueve la adopcidn de practicas y

comportamientos nuevos a nivel ndividual o social.

Actividades:

I. Repasemos la definicién de campafias de comunicacién publica:

“Acciones gubernamentales planificadas con el objetivo de informar, persuadir o motivar
cambios de comportamiento en una audiencia relativamente definida, generalmente en
beneficio de los individuos y/o la sociedad en general, normalmente dentro de un periodo
determinado de tiempo, por medio de actividades de comunicacion organizadas en las que

participan los medios y complementadas a menudo por la comunicacion mterpersonal.”

II. Ahora. reflexionemos sobre alguna de las campafias de comunicacién difundidas

actualmente por el gobierno federal. ; Responden a esta definicién?. (por que?.

3 Bryanl, Jennings (comp.), “Los efecios de la los medios de comunicacidn” en principios de los campafias de
comunicacion piblica de éxito. Paidos, Espafia, 1994, p. 487

4 Oficina en Washington para Asuntos Latinoamericanos (WOLA), Planificacién pariicipativa para la

incidencia politica, E1 Satvador, 1999, p. 38.
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III. De las campafias de Comunicacién Social que conoce, ;puede usted indicar algunos

beneficios, tanto para las autoridades como para la ciudadania? Ayidese con la siguiente

tabla.

(Puede reflexionar por ejemplo en las campafias de racionalizacion del agua, o de la

simplificaciéon administrativa)

Campafia

Beneficio

Autoridades

Ciudadania
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4, 2. Metodologia de la campana.

o como realizar una campaiia de Comunicacién Social.

“No hay nada mds prdctico que la buena teoria, ya que cuando comprendemos los
principios generales subyacentes a la comunicacion, persuasion y cambio social, y las

relaciones entre los componentes de una campana, sélo entonces somos capaces de diseiiar

y valorar eficazmente los esfuerzos de una campafia”. 5

Lewin

Esta cita ayuda a comprender las relaciones entre los distintos componentes de una
campaiia de Comunicacion Social, donde pondremos en préctica el conocimiento, pero

también la creatividad v el sentido comun.

i) Identificacion de la problematica

Los problemas a resolver con las campafias deben ser identificados segiin su grado
de importancia para la institucién; esto es, tomando en cuenta la agenda politica
propia, la de los medios que establezecan prioridades en la opinion publica, y las

necesidades y demandas de 1a poblacion organizada.

* Ibid, p. 491
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Actividades:

De cada tema, relacione alguna problematica a resolver por medio de una campaiia:

por ejemplo;

1. Sobre la agenda politica gubernamental:

a) la gobernabilidad (mostrar ventajas de el acceso a la informacidn publica gubernamental)
b) la generacion de mayor conciencia entre los publicos (concientizar acerca de los
beneficios de pagar el impuesto predial)

¢) el interés vy la motivacion por las acciones de gobierno (Propiciar interés por cursos de
capacitacion ofrecidos por el gobiemo)

d) el mantenimiento del grupo en el poder (ofrecer informacidon publica sobre actividades

partidarias de beneficio social)

2. Agenda de los medios

Temas o acontecimientos recogidos a lo largo de un periodo definido de tiempo y
a) que ocurran cn ¢l espacio de operacion local de la Comunicacion Social,

b) confluyan en l1a indicacién de un problema de significado publico,

¢) reclamen una solucidn o decision.

3. Necesidades o demandas de 1a poblacidn

Requerimientos de los grupos organizados que actian en la localidad (grupos locales
auténomos. semiauténos y c¢xtermos) que demandan acciones en rubros como:

a} salud

b)educacion

c) vivienda

d) seguridad

¢)derechos humanos.
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Estos seran los primeros pasos para identificar qué problemas pueden resolverse a través de

una campafia de Comunicacion Social.

ii) Identificacion de los objetivos de campafia

Podemos definir a los objetivos como las “ideas de futuro” que se plantean para expresar 1g
que se quiere lograr con la campafia. Son los deseos y aspiraciones que permitan construis

un escenario diferente al actual. Son también los elementos clave a la hora de diseiiar up

campafia de comunicacién, porque guiardn todas las actividades.®

Al momento de elaborar los objetivos s¢ toman en cuenta las tres partes de su estructura

basica:

a) intencién: explica el tema o la cuestién que la imstitucion desea mejorar o cambiar.
Expone lo que se quiere lograr: “crear una cultura de prevencién y combate a las

invasiones de la zona de reserva ecolégica...”

b) medida: sefiala el alcance que se quiere obtener de la intencion expresada: “entre los

ciudadanos de la demarcacion...”

¢) plazo: indica el tiempo disponible o marcado para llegar a cumplir la intencién descrita

en el grado deseado, o la duracidon de la campaiia: “en el préximo afio”.

Establecidos los objetivos, deben tomarse en cuenta los siguientes aspectos:

. Los objetivos deben ser claros y concretos: no son el lugar adecuado para
desarrollar las cualidades literarias del responsable de campafia. Deben estar
redactados en forma concisa, sin adornos, y plantear de forma clara y directa lo que

se quiere obtener, en qué medida y en que tiempo.

¢ Caprioti, Paul, Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Ariel, Espafia, 1999, p. 186.
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. Los objetivos deben ser asumibles: ya sea a nivel del costo o a nivel de viabilidad,
en cuanto a que se pueda lograr con un esfuerzo acorde al resultado esperado. No es
conveniente que los objetivos tengan un caracter utépico ni un alcance tan largo que

haga imposible evaluar sus resultados.

. Los objetivos deben ser flexibles: es decir, deben poderse modificar y corregir ante

situaciones excepcionales y no previstas que se le presenten a la institucidn.

Para elaborar los objetivos especificos, éstos se abordan desde una perspectiva de las

influencias a obtener en los piblicos a los que va dirigida la campaiia, y se pueden tipificar

en tres niveles:

. Objetivos de caracter cognitivo: son aquellos en los que se busca crear o modificar
el conocimiento de los piblicos sobre un tema: “mmformar sobre riesges y

desventajas de invasiones en las zonas de reserva ecologica”.

. Objetivos de cardcter afective: son los que persiguen generar una modificacién de
los sentimientos, emociones y preferencias de las personas: “situar la reserva

ecologica y su preservacion como signo de identidad comunitaria™,

. Objetivos de cardcter conductual: son los que desean que los publicos realicen
algun tipo de comportamiento ¢ accidn: “generar rechazo a comprar terrenos en la

zona de reserva y favorecer la denuncia de invasiones™.
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Por su naturaleza orientadora, no es recomendable elaborar una gran cantidad de objetivos
de campaiia, pues se prestaria a confusion. Normalmente se reducen a dos, tres, o maximo

- - 7
cuatro objetivos. pues deben expresar la fuerza transformadora que se desea ¢jercer.

Actividades:

Elabore un tema de campafia con sus distintos objetivos:

iii) Diagnostico

El diagnéstico incluye el andlisis del contexto e identificacién de publicos. Tiene como
proposito contar con la informacion necesaria para saber “en qué lugar estamos”, e
inclusive “por qué estamos aqui”. Se realiza paralelamente a la identificacion de problemas
y objetivos.

Como parte de las actividades institucionales, son frecuentes los diagnosticos
sobre salud, educacién, vivienda. De ellos surge informacién valiosa para identificar
problemas, ademas de proporcionar datos demograficos, economicos, politicos, que ayudan
a ubicar un piblico de atencién.

Es una fase de la campafia donde se identifica, evalila y pondera en toda su
dimension la necesidad, demanda o problema a ser atendido con la campafia. Asi mismo, se
determina desde qué dngulo se tratara, segun las caracteristicas, preferencias, aspiraciones,

percepciones, del grupo poblacional sujeto de la campafia.

" Ibid. 194.
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Etapas del diagnéstico:

I. En toda investigacién lo mis aconsejable es empezar con la informacion mas accesible.
En primera instancia, la informacion censal, cartogéfica, electoral, monografica con que
cuente el drea de Comunicacién Social y, después, la que exista en las distintas instancias
relacionadas con la problematica:

B Direcciones delegacionales

B Gobierno (central, federal)

B [nstituciones

B Centros de investigacién

E! sentido de esta busqueda es utilizar lo que ya estd hecho, reservando recursos para la
siguiente etapa, que estara focalizada no sélo en identificar sino analizar los publicos a los

que se dirigira la campafia.

II. En esta etapa se hace uso de técnicas de investigacion que, solas o combinadas, arrojan
datos mas certeros sobre el publico objetivo.
Técnicas de investigacién:
a) Directas
A. Encuestas b} Por correo

¢} Telefonicas

a) grupos o paneles de discusiéon
B. Entrevistas b) grupos focales

cualitativas ¢) personales en profundidad

C. Observacion directa
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A. Encuestas

Las encuestas de opinién son un procedimiento para conseguir informacion (opiniones) de
un grupo de sujetos (muestra) que pretenden representar a un universo mayor (poblacion)

dentro de los margenes de error controlado (probabilidad).s

Esta técnica recoge una “fotografia” del mapa meantal y actitudinal de la poblacion a través
de una muestra representativa en términos de probabilidad. De esa forma permite conocer el
comportamiento, estado de animo, actitudes, valores y opinion de la poblacién, mediante el
acopio de datos de un nimero de individuos representativos y su posterior procesamiento
estadistico’.

En términos generales, gracias a las encuestas los ciudadanos pueden hacerse
escuchar y reconocer donde se sitian sus opiniones respecto de ofras personas, mientras
que los gobernantes, aparte de poder conocer el ascenso y descenso de su popularidad,
pueden seguir el impacto piblico de sus acciones.'’

La encuesta es un valioso instrumento para recopilar informacion que hace
posible orientar el sentido o rumbo de una campaiia, pues a través de ella:

a) se identifican preferencias y se representan indicadores.

b) se provoca expectacion, interés, o influencia en la opinién publica con su

difusion.

¢) ocurre mayor credibilidad de las intenciones de una campafia, en la medida

que las transparenta.

d) permite definir la estrategia a seguir , pues la encuesta hace posible:

® Flores Rico, Carlos, Lecciones fdciles para elecciones dificiles, Siglo XXI, México 1999, p. 215.
® Ibid, p. 230.

'® Barranco Saiz, Francisco Javier. Técnicas de marketing politico, Rei,México,1997, p. 38.
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» segmentar al publico en funcién de sus caracteristicas
demograficas, econdmicas, psicoldgicas, culturales

» que se considere adecuadas segin €l objetivo
descado para conformar grupos especificos a

e los que se transmitirdn mensajes diferenciados.

» Desentraiiar la estructura de valores de la sociedad
por grupos y conocer sus principales necesidades.

» Identificar y jerarquizar los aspectos que agradan
desagradan del tema de campaiia.

¢ Jerarquizar la eficiencia de los instrumentos de
comunicacion para transmitir imagenes y mensajes.

¢ Evaluar el impacto de los mensajes y formatos
antes de ser difundidos.

e)Actualizar la estrategia de campaiia, ajustar los aspectos deficientes .

a) Encuesta directa

Es el instrumento de opinion mas desarrollado desde el punto de vista técnico, en el que

todos los ciudadanos tienen la misma probabilidad de ser encuestados. Permite adecuar el

lenguaje local ¥ es el método que mas porcentaje de respuestas por nimero de preguntas

produce. Para efectos practicos solo describimos los aspectos que la componen y sus mds

importantes caracteristicas, que as{ mismo servirin como guia conceptual para la

realizacion de los demas tipos de encuesta.

N b — e

1. El cuestionario

Elementos:
. El cuestionario
. Los entrevistadores
. El entrevistado
. Lamuestra
. El procesamiento estadistico, interpretacién y presentacidén de datos.
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No hay normas rigidas para redactar los cuestionarios de una encuesta, pues generalmente
cada una tiene sus necesidades y recursos de captacion de la informacion, sin embargo se

pueden definir algunos elementos a tomar en cuenta para hacerlo més eficiente.''

B Someter las ideas centrales del cuestionario a sesiones de cuestionamiento o la critica de
personas ajenas antes de enviarlo a campo.

B Simular una tabulacién previa a la aprobacion del cuestionario para ver si los reportes
que se produciran son los que se buscan para operar

B Se debe garantizar que el grueso de la poblacién entienda el sentido de cada pregunta.(si
en el ensayo de un cuestionario una pregunta no es respondida por més de cinco por

ciento de los operadores de campafia, debe ser replanteada).

El cuerpo del cuestionario debe contener tres tipos de elementos:

- Los datos de identificacion: A quién le fue aplicada la encuesta, en qué fecha y por quién.
- Los datos generales: Edad, sexo, escolaridad, estrato social.

- Las preguntas: deben ser redactadas con claridad, brevedad ¢ intencion, ademas de
contener las siguientes caracteristicas:

a) Que los objetivos buscados sean acordes con los que investiga la encuesta
b) Determinar qué tipo de preguntas responden mejor a esos objetivos

- dicotémica (si-no)

- multiple ( bastante, poco, nada )

- ablerta (expresada en los términos del entrevistado)

¢} Evitar preguntas cuya respuesta sea mayor de dos lineas. Al ser breves motivan
respuestas concretas. Si se considera necesario, utilizar graficos o listados
(mapas, relaciones de nombres, emblemas, logotipos) para agilizar la pregunta.

" Ibid, p.45.
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d) Dar un orden légico a las preguntas. Se puede empezar con cuestiones
generales, mtroductorias, de interés basico, incluso triviales y faciles de responder
(para establecer comunicacidon y confianza) para terminar con preguntas
especificas -técnica del embudo.

) El nimero de preguntas es determinado por lo que se busca, pero no se debe
arriesgar la objetividad con preguntas fatigantes en contenido y duracién, por lo
que se recomienda que la encuesta directa no tenga mas de 20 preguntas.'”

2. Los entrevistadores
El entrevistador puede tener variadas dotes de observacidn, simpatia e ingenio, pero
fundamentalmente debe conocer bien ¢l cuestionario. Su perfil basico comprende:

- Persona con facilidad para mantener una conversacion.
- Cierta capacidad para evaluar rapida y correctamente al entrevistado.
- Poseer cierto nivel cultural, o similar al de las personas a entrevistar.
- Ser respetuoso con las ideas y no emitir o mostrar emocidn por las respuestas.
El entrevistador debe entender que dirige el cuestionario pero no lo influye; su trabajo es

para que discurra la opinion y el sentir de su interlocutor.

3. El entrevistado

Sus caracteristicas estdan dadas en funcion de la clasificacion muestral del universo de
aplicacion. Es decir, no existe ningin entrevistado ideal, sino el que nos pide la encuesta
sepin edad, sexo, nivel socioecondmico,

Sélo existen algunas observaciones dadas por la practica:

- El entrevistado responde con mayor libertad si se le entrevista en la calle
- Las personas con ideologia de 1zquierda responden con mayor facilidad
- Las entrevistas a un individuo en su domicilio deben ser més cautelosas

"2 bid, p.58.
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4. La muestra
Una muestra representativa de una poblacion es un grupo relativamente pequefio de
individuos que presenta caracteristicas similares al total.

Por ejemplo, si en la demarcacion ¢l 60 por ciento de su poblacion es de ingreses
medios, el 20 por ciento de ingresos altos, ¥ el 20 por ciento de bajos. Una muesira
representativa de la poblacion tendria que estar constituida por personas pertenecientes a las
clases baja, media y alta en los mismos porcentajes.

Algunos conceptos necesarios para definir la muestra son:

a) Tipos de poblacidén. Encontraremos dos tipos de poblacién: la denominada
“finita”, que tiene menos de 100 mil individuos, y la “infinita” que tiene mas
de este namero.

b) Coeficiente de confianza. Es el margen de fiabilidad obtenido al extrapolar los
resultados de la muestra a la poblacién total.

¢) Error de muestreo. Es el error que se comete por el hecho de extraer un grupo
pequefio de individuos de un grupo mayor. B

5. Procesamiento estadistico, interpretacion y presentacidn de datos.

El procesamiento de la informacion, producto de los cuestionarios, consiste en la revision,
seleccion, ordenacion y recuento de los datos para su posterior analisis y presentacion.

Una vez levantados los cuestionarios, hay que revisarlos y depurarlos. Es posible clasificar
los datos por diferentes grupos, de acuerdo a los objetivos perseguidos. Existen cinco tipos
de clasificacion:

a) cuantitativa d} cronolégica
b) cualitativa e) geografica
) tematica

Los datos deben relacionarse entre si mediante las rutinas proporcionadas por la estadistica.
Actualmente las operaciones se facilitan por la disposicion de computadoras que cuenten
con un sistema de base de datos o con hojas de calculo. Sacados los porcentajes, cruzados
los datos, se realiza el analisis, que implica el estudio detallado de los resultados, que han

de servir para verificar o rechazar las hipdtesis de las que se partié para idear una campafia.

119



El andlisis debe caracterizarse por ser

a) objetivo
b) realista
c¢) 1égico

La presentacién de los resultados debe mostrar;

a) los hallazgos importantes obtenidos

b) los porcentajes

¢) indicaciones de los margenes de error

d) cuestionarios u otros documentos pertinentes usados.

d)Encuesta por correo

Consiste en someter a las personas que integren una muestra a un cuestionario remitido por
via postal. Tiene que ser muy cuidada, explicativa de las causas y motivos que Ia originan,
quién la patrocina y tendra que convencer acerca del anonimato de quien la contesta,
Elementos: 1) la carta de presentacién

2) el cuestionario

3) el sobre para enviar respuesta
1) La carta de presentacion. Debe redactarse en forma personal y ser o parecer un formato
original, individualmente realizada para el encuestado, y es conveniente que vaya firmada a
mano por el emisario
2) El cuestionario. Este tipo de encuestas debe tener un formaio agradable y ser corto. De
cinco a diez preguntas como miaximo. Sus caracteristicas deben ser la claridad de las
preguntas y la sencillez del método para que se realicen las respuestas. Es conveniente que
las preguntas sean cerradas o semicerradas, es decir, que las respuestas sean determinadas,
de modo que el encuestado se limite a sefialar aquella que coincida con su opinién.

Ejemplo:

" Flores Rico, Op. cit. p. 274.
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Cuestionario

Datos de identificacion
Nombre del encuestado o " Ldad
SEXQ

Oc UpACIOn

Por favor, conteste con la maxima sinceridad a cada una de las
siguientes preguntas, marcando con una X la respuesta que
comcida con suopmon, y feniendo en cuenta las indicaciones.

1.; Se enlero usted de los desalojos del 28 de septicmbre?
SI
NO  ( pase a pregunta 3)
2. Por gué medio sc entero?
v
RADIO
PRENSA
PLATICA
3. ;Usted esta de acucrdo con los desalojos de invasiones ?
ST
NO
4; Porqué? ...

3)El sobre para enviar respuesia. Se debe incorporar a la encuesta un sobre franqueado con
la direccion postal a donde se va a remitir, pues no se puede obligar al encuestado que
ademads de contestar el cuestionario compre un sobre y sello para enviar su respuesta.
Observaciones. Este tipo de encuesta no es muy recomendable para los paises latinos,
donde no existe una solidaridad informativa generalizada, y siempre cabe ¢l riesgo de tener
bajo el grado de respuesta, retrasos en [a recepcién v dudas sobre la autenticidad de la
autoria.'”

c) la encuesta telefonica

Es un método adecuado cuando no es necesario profundizar mucho en el tema, para
investigaciones urgentes y someras. Es de las ténicas mas econdmicas y confiables a
condicion de tomar en cuenta sus limitaciones. So6lo incluye a la poblacién con aparatos
telefonicos.

Sus componentes:

a) Entrevistador:- - especializado en relaciones pablicas.

“ Barranco Saiz, Op. cit. p. 59.
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- de reflejos rapidos
- voz persuasiva y agradable.

b) Cuesticiiario: Con las caracteristicas generales de las encuestas, pero de mucho menor
amplitud. Debe estar perfectamente estructurado con objeto de aumentar la eficacia y

rapidez de la toma de datos.

Observaciones: el nimero de negaciones a contestar este tipo de encuesta es muy bajo, y se
prede cortactar por este método a personas muy ocupadas. Sin embargo su principal
d-sventaja es el sesgo estadistico o falta de representatividad de la muestra frente a la
prblacién que no cuenta con un aparato telefénico. Otro inconveniente, agudizado en los
puises latinos, es la suspicacia del entrevistado, la actitud de recelo, que puede retrasar ¢l

iricio de 10 encuesta.

2 Entresistas coalitativas

L s méto los de investigacion cualitativos -donde se insertan las entrevistas cualitativas-

! weriben y explican, en tanto los cuantitativos (como la encuesta) sélo diagnostican en

¢ifrag, 1P

I'» se uti'iza para sumar o cuantificar respuestas, » saber quiénes o cudntos apovan un
roorama o accion piblica, sino que se centran en la bisqueda de razones v las
1otivaciones que condicionan el apoyo. Por eso, no se fundamentan en las matematicas,

sino en la teoria psicoanalitica y la psicologia social.

o' orupos o pancles de discusion.

" eafiez, Jeetis, “FF revreso del sujeto, la investigacion social de sequndo orden”, Siglo XX, Espafia, 1994,
; J g gu

. 37.
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Consiste en repetir, a intervalos, las mismas preguntas a las mismas personas en periodos
determinados. Su finalidad es seguir la evolucién de las opiniones durante tiempos cortos.
El grupo de entrevistados es un conjunto seleccionado en una muestra representativa de la
poblacién, que mediante alguna contraprestacion o reciprocidad determinada se

compromete a registrar por escrito ciertos datos y comunicarlos periédicamente.'®

Sus elementos son:
a) la ficha de control
b) el diario del panelista
¢) el cuestionario
a) la ficha de control. Tienc como objeto conocer todos los datos del panelista, asi como el
grado de colaboracion que éste tiene para el estudio. Contiene los datos generales de la

persona(nombre, direccion, edad, sexo) asi como los que interesen a la investigacion

(clase social, nimero de miembros en la familia, estado civil, escolaridad.

Ejemplo: ficha de control
Nombre
Domicilio__ Numero
Ciudad  __ Telélono
Profesion
Numero de Edad Estado civil
miembros |8-24 soltero
de familia 25-34 casado
dcla3l 35-44 viudo
de4at 45-54 separado
mas de 6 55-64

b) el diario del panelista. Tiene como objeto evitar los problemas de memoria surgidos
cuando se hacen preguntas referidas a largos periodos de tiempo. Ahi el panelista anota

los datos solicitados, respecto a sus opiniones.

'® Ibafiez, Jesiis, E/ grupo de discusion, estructura v el cémo del grupo, en; Mas alld de la sociologia. £l

grupo de discusion, : técnica y criiicas, siglo XXI, Madrid, 1992, pag. 273.

123



C)} ¢l cuestionario. En este caso se caracteriza por la profundidad con la que trata el tema y
por ser siempre el mismo a lo largo del estudio. Su contestacion se realizara apoyando
las respuestas en las notas que previamente haya apuntado el panelista en el diario,

Normalmente la periodicidad con la que se realiza la entrevista de panel es mensual, aunque

puede ser semanal. Las deficiencias de esta técnica estdn dadas por la necesidad de

solucionar las deserciones de los panelistas o su hastio al contestar siempre las mismas

preguntas,

b) Entrevista a grupos focales.

Se aplica a personas que han participado u observado una situacién concreta, por lo que se
centra en expresiones subjctivas, actitudes o respuestas emocionales a situaciones o
preguntas particulares. Se caracteriza porque debe ser profesionalmente conducida,
técnicamente detallada y sistematicamente registrada. Es decir, debe dirigirla un especialista
que se encargara de que todo lo expresado en la sesién de discusién. Debe registrarse con
aparalos (grabadora, video) asi como con anotaciones de lo que no sea posible registrar pero
si se perciba; como los gestos las posiciones corporales, etcétera.
Sus elementos son: a) El guién de entrevista o cuestionario base
b) El entrevistador o conductor experimentado

¢) El grupo

a) El guicn de entrevista o cuestionario base. Debe contener las caracteristicas generales de
los cuestionarios, pero en este serd tan importante lo que no se contesta como lo que si.
Solo actia como una gufa, pues permite la discusion a partir de las preguntas, que en ese

sentido pueden ser tan abiertas como lo permita el tema.

b) el entrevistador. Como conductor de grupo debe tener la facilidad para controlarlo y que
las discusiones no se salgan del tema objetivo. Su perfil ideal responde al de una persona

con dotes de observacién y facultades para interpretar y capacidad para evaluar rapida y
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correctamente a las personas. Su trabajo consiste en estar atento a las conductas, reacciones,

inquietudes, grado de informacién o percepcidn sobre el asunto a tratar.

¢) el grupo. Se forma con 5 a 12 personas que representen el mosaico del sector social o
segmento de interés. Deberdn tener un similar rango de edad, clase social y, en ocasiones,

S5€X0,

<) Entrevista personal en profundidad

Consiste en obtener informacion de una persona sobre el tema de interés por medio de un
dialogo que incide en la apreciacion de la conducta, opiniones, actitudes individuales pero
con tendencia a extrapolarse dada la profundidad con que se tocan,

Es una técnica que tiene a su favor el hecho de que se puede obtener mayor
informacién, y sin problemas, respecto a temas muy especificos o delicados. E1 mimero de
respuestas alcanzadas por esta técnica es superior al de otras y permite controlar su grado de
sinceridad.’

-El didlogo que se establezca entre entrevistado y entrevistador debe ser cordial

-El cuestionario en esta técnica es la piedra angular de la entrevista, y debe ser de indole
motivacional.

-En este tipo de técnica se debe hacer uso de las modalidades de entrevista mas efectivas
para evitar la fatiga, redundancia, o evasion del tema.

-El tiempo de la entrevista debe situarse alrededor de dos horas.

-Puede utilizar técnicas proycctivas ante estimulos visuales y auditivos.

3. La observacion directa

7 Ibid, p. 97.
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Esta técnica consiste en la observacion inmediata de las acciones frente a determinados
estimulos relacionados con el interés de la campafia. Es ¢l acto de contemplar y anotar la
serie de hechos que ocurren en la vida real y que estan relacionados con el tema que
queremos investigar. Se trata de recoger comentarios, opiniones, reacciones inmediatas sin
que el o los observados sean conscientes de que son estudiados.'®

La ventaja de esta técnica de recopilacion de informacidén es que los
acontecimientos son anotados a medida que estdn ocurriendo y dificilmente pueden ser

cambiados mds tarde per la subjetividad del investigador.

Su limitante es la imposibilidad de conocer las motivaciones de las actitudes mostradas asi

como de observar su reiteracion, lo que daria lugar a una conducta previsible,

Pasos para construir un sistema de observacion:

a) definir con precision el universo de aspectos, eventos, o conductas a abservar,

b) extraer una muestra representativa, es decir un repertorio suficiente de conductas a
observar

c) establecer y definir las unidades de observacién (distancias proxémicas, conducta verbal,
conducta visual).

L.a observacion puede ser participante o no participante, pero en ningdn caso debe estimular

el comportamiento de los sujetos.

" Ruiz Olabucnagu, La decodificacion de fla vida covidiana, Métodos de investigacion  cualitativa,

Universidad de Deute, Bilbao, 1989, pag. 130.
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1v) Enfoque de mensajes

El mensaje en una campaiia ¢s el conjunto de argumentos que a través de mediaciones se
emite al ptblico para convencerlo acerca de la propuesta de camparia. En él, lo que dice es
tan importante como la mancra como se dice. Se elabora a partir de la informacion obtenida

del diagnostico.

1) Estructura

Todo mensaje tiene una estructura interna manifestada en un esquema que se debe seguir

para que resulte eficaz:

a) debe presentar una idea;

b) utilizar un medio de presentacion para atraer la atencion;

¢) mantener alerta la atencion:

d) llevar gradual o rapidamente a la reestructuracion del campo psicoldgico del consumidor

del mensaje (publico),

El método para asegurar el paso de una fase a otro puede variar, pero las premisas bésicas

son:

a) La simplificacion. Reduccion de lo esencial en simples frases, comprensibles para todos
y adaptadas para ser repetidas indefinidamente. Frases breves, claras, a veces en rima.
Ejemplo de cllo son los slogans en la propaganda o la publicidad.

b) La repeticion. Elemento tipico de la accién psicologica, es capaz de asegurar la atencion,
facilita la comprensiéon del mensaje y su retencion, creando en los destinatarios la

conviceion de “poseer” el argumento presentado.

¢) La concrecion. Es referirse a lo que ¢l publico conoce, a sus exigencias, expectativas,

también consiste en no expresarse en forma abstracta.
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d} La capacidad de suscitar emociones. Se tata de penerar en el receptor el deseo y la
necesidad. Se basa en la sugestion, que actia sobre mecanismos del inconsciente, fuera del
control consciente de los deslinatarios.

e) El simbolo. Representa el modo mas siniltico de presentar un objeto, una idea, un

concepto por medio de elementos sensibles (la chinampa como simbelo de Xochimilco).

2) Contenidos del mensaje

Existe todo un catalogo de intencionalidades «fectistas, que derivan en ciertos patrones de
comportamiento. En este caso enunciamos los recursos mas frecuentemente utilizados a los
que apelan los mensajes de cumpafia:

a) seguridad

b) amcnaza

C) sexo

d) sen*imicnto y amor
¢) humor

f) comvaiencia

g) curiosidad

h) heroicidad

3) Forma del mensaje:

La forma de apelar a la comespondencio con ! ceptor puede ser emocional, racional, o
una combinacion de ambas. El emocional es ¢l que toca la sensibilidad del receptor, su
efecto suele ser inmediato, aunque su persistencia poco duradera. El mensaje racional apela
a la sensatez del destinatario. informando sob»: beneficios y ventajas, la reaccién es menos
inmediata, pero con mds persistencia.

Las maneras de expresar mensajes ~1'on combinar distintos estilos creativos,
sin embargo, en la mayoria de los casos estardn ~ondicionados por los medios utilizados, el
publico al que se dirigiran y las condiciones d-! entorno.

En términos generales se pucden distinguir !, siguientes formas que toma el mensaje en
virtud de su contenido:
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a) Presentando o contando historias. Consiste en la narracion de un hecho real o fingido
relacionado con ¢l tema de campafia.

b) Escena de la vida. Es una vanacién del estilo anterior. Dramatizando una situacion o
problema real se ensalzan las soluciones a las que puede llevar la campafia,

c) Portando testimonios. Una persona acreditada, famosa, informa sobre las ventajas de
las acciones a las que incita el mensaje.

d) Estilo de vida. Busca que el receptor del mensaje se identifique con la situacion
mostrada, al centrarse en el modo en que se desenvuelve un individuo que atiende el
mensaje.

¢) Analogia. Busca establecer una asociacion de ideas, utilizando por ejemplo situaciones

agradables para transmitir que quien haga suyo el mensaje las gozara.

f) Expectativas. Trata de proyectar un mejoramiento en la vida de los receptores,
presentando situaciones irreales o suefios asociados con ¢l tema de campafia.
Formas que toma el mensaje por la utilizacion del medio:

Medios masivos

I visuales

nensajgs
audipvisuales

Medios graficos
mensajes audiuvos

Medios audiovisuales

Los siguientes tipos de mensajes se insertan en los medios masivos segin las disposiciones

de su utilizacion:
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a) Con texto sin ilustraciones. s |a forma mas sencilla de hacer mensajes. Sin embargo, el
no utilizar imagenes dificulta la atencidn. Para paliar este inconveniente se utilizan tlipos
de letras muy grandes o muy pequefias, con espacios en blanco para crear contraste.

b) Ilustraciones con o sin personas. Tienen mayor capacidad de comunicaciéon que los
anteriores, por lo que la mayoria de los mensajes de una camparia utilizan este estilo. Se
pueden usar dibujos o fotografias.

¢) Con acompafiamiento musical. Las canciones favorecen la memorizacién del mensaje.
Puede utilizarse la melodia de una cancion conocida, con una letra que se refiera al tema
0 lema -si se tiene para esta etapa- de campana, o sin letra; o crearse una especifica para
la campana.

d) Animacion. Se utiliza con mayor frecuencia en los mensajes dirigidos a jovenes.

En la elaboracién de mensajes destacan dos elementos, el formato y la intensidad del
lenguaje. En cuanto al primero, se debe seleccionar las formas idéneas a los propositos del
mensaje, a modo de llamar la atencion. En lo que toca al tenguaje, este debe usarse en los

términos locales, con adjetivos moderados.

4) Formatos comunes:

Por lo regular los mensajes toman un formato que puede elaborarse de distintas formas,
siendo algunas veces, como lo sefialamos, la redaccion de un texto, la emisién de musica o

un mensaje audiovisual.

a) Mensaje escrito. Ejemplificaremos la forma que puede adoptar un mensaje con el disefio

de un anuncio tipico (usualmente utilizado en prensa y publicidad directa).

130



Diserio de mensaje visual

Hustracidon

Titular

Texto

El disefio de un anuncio de camparfia debe tener una estructura basica y responder a técnicas
de realizacion cuya efectividad ha sido verificada con estudios psicolégicos. La mas

efectiva es la de la figura anterior.

Elementos:
1) Hustracidn. Ocupa aproximadamente la mitad del tamafio del anuncio y es colocada en su
parte superior. Tiene como objetivo prioritario llamar la atencidén, y como objetivos
secundarios ayudar a entender lo que dice el texto, personalizar el mensaje o transmitir
mensajes que perderian su eficacia si se realizaran sélo de forma literaria.

Una ilustracién en color ejerce una atraccion superior a uno en blanco y negro
{(en prensa, aproximadamenle alrededor del 50 por ciento en una pagina entera y del 80 por
ciento en media pagina)

En general, el grado de atraccién dependera de la superficie que ocupe la

ilustracion, de sus colores y del color de fondo o de contraste.
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Se recomienda usar los siguientes contrastes de la tabla:

Fondo color de la ilustraciéon
CBlanco 177 Negn
- Bién/c’omw“"""""""""mt“mwli'c?j’f T
ii' T Blance RE Azl
j 7 Nege B Amarillo
:L T Nego T Roja
; ) © Azul T T Blanca
B "~ Rojo " Blanca

2) Encabezado o titular. Tiene como objeto prioritario despertar la atencion hacia el texto

que le sigue. Es conveniente que goce de independencia dentro del contexto general del

anuncio. Por otro lado debe tener un contenido significativo, muy meditado y tan concreto

que incluso por si mismo transmita ¢l mensaje sin que el lector s¢ vea obligado a leer el

texto completo.

3) Texto explicativo. El texto debe contener el argumento de la campaiia y debe cumplir los

requisitos del mensaje. Estructuralmente se coloca debajo del titulo y procurando que cada

linea que lo integra no exceda los cuarenta espacios.

4) Lema. Tiene que ser el resumen del texto. Debe ser concreto y concluyente,

contribuyendo a eliminar cualquier duda sobre el objeto de la camparia.
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a) Mensaje audiovisual. Radio, television, cine.

- El mensaje radiofénico, Lenguaje hablado; se permite ser menos riguroso que el escrito

(por léxico y sintaxis) pues en €l cuentan mas la entonacién, la cadencia, el ritmo. Sus
posibilidades son simbélicas, actuando como motive de recuerdo, usa la repeticion, las
siglas musicales, los lemas o slogan. Recurre a las formas personales de aproximacion y a
alternar voces contrastantes en la transmisién de mensajes de campaifia para recrear las

condiciones tipicas de una conversacion

La television vy el cine. El mensaje audiovisual ademas de utilizar imagenes aprovecha

integramente las ventajas del mensaje escrito, exaltando sus cualidades. Su eficacia consiste
en la sintesis que tiene como punto central la imagen.

La television y el cine permiten mayor libertad de expresion y mds completa.
Puede emplearse la palabra escrita, hablada, los rumores, las imagenes fijas, en
movimiento, en blanco y negro y en color.

El cine anula muchas limitaciones televisivas. Tiene el color, una pantalla de
dimensiones mas amplias, no estd ligado a la cronica y a la actualidad. Sin embargo
conlleva el problema de provocar el aburrimiento de los espectadores, que acuden al cine
por razones distintas a las de una campafia. A fin de evitar estas inconveniencias se usan

dibujos animados y escenas humoristicas.

Hemos descrito los formatos mas comunes de emisién de un mensaje, pero estos
pueden abarcar otras modalidades, otras formas diversas, tanto como los recursos y el
ingenio lo decidan. Més adelante, al describir los medios usados en una campaiia, los

tomaremos ¢n cuenta.

v)Identificacién y determinacion de utilizacién de medios

.Qué tipo de medios debemos utilizar en la campaifia? ;Cémo combinarlos?, ;qué mezcla
de medios para qué segmento del pablico? La respuesta a estas preguntas no es sencilla,

univoca v definitiva. Una campaia puede utilizar los mas variados medios y los mas
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distintos soportes. Sin embargo, es sélo determinando los mas efectivos para los objetivos,
publicos y mensajes, como se puede operativizar su correcta utilizacion.

Identificaremos las principales caracteristicas de los medios y soportes que
regularmente suelen utilizarse en una campafia, asi como el alcance de sus postbilidades,
pues sélo de esa forma podremos determinar cudles son los mds adecuados a nuestras
necesidades.

Principales medios, soportes y formas de comunicacion e informacion?®

Medios Soportes Formas
Prensa - Diarios + Anuncios
- Revistas Encartes
- Prensa gratuita - Comunicados
.prensa institucional - Clasificados
.informes
Radio - Emisoras - Monografias
- spols
- Programas
Television - Distintas cadenas - Spots
canales - Publireportaje
- Sobreimpresién
Cine .Salas comerciales Pellculas
Cine Club .Filme
. Salas particulares
Publictdad Espectaculares Textos
Exterior Mobiliario urbano: Fotografia y dibujos
Marquesinas, Textos y fotografias
Banderolas, Luminosos
Cabinas telefénicas
Paradas, etc.
.Cartéles
Vestimenta de edificios
Letreros luminosos
Transportes
Publicidad .Cartas axirigida a domicilio
Directa _Tarjetas postales b)dirigida al trabajo
.Folletos c)en establecimientos
.Catalogos
.Desplegabes
.Formas mixtas
Intemet
Anuncios en - Diferentes lugares - Exhibideres
Lugares publicos | Publicos - Careles
- Comunicacldon sonora
- Proyecciones

Los medios de comunicacién son los tipos de canales a través de los cuales se pueden

transmitir los mensajes. Los soportes son los conductos especificos existentes en un mismo

' Flores Rico, op. cit, p. 238.
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medio. Cada medio tiene caracteristicas y peculiaridades que los hacen mas o menos

apropiados para ser empleados con efectividad.

1) Prensa. Es el principal medio escrito y uno de los de mayor credibilidad. Permite la

inclusién de variados géneros periodisticos que pueden tratar el tema de campaiia,

gratuitamente, sin que por ello se le considere publicidad gubernamental.

2 Los diarios o periédicos son publicaciones con las siguientes caracteristicas:

a)

b)

g}

Seclectividad geogréafica. Su alcance geografico facilita llevar los mensajes a lectores
residentes en zonas de distribucién del medio.

Amplia circulacion secundaria o indirecta. Los lectores no compradores del medio
pueden también leerlo, lo que amplia su difusion.

Bajo costo. Su precio permite adquisicién masiva.

Permanencia reducida. Debido al periodo de informacidn que cubren.

Flexibilidad de espacio y tiempo. Los mensajes pueden ser situados a peticion del que
contrata este medio.

Calidad reducida. Debido a la falta de color, por lo que es mas dificil destacar.
Reducida selectividad. Los lectores no tienen caracteristicas homogéneas, como s€xo,

edad, clase social o nivel cultural que faciliten la segmentacién de los mensajes.

o Revistas. Son las publicaciones periddicas de caricter mds o menos especifico

(economia, politica, deporte) lo cual tiene importancia en cuanto a los destinatarios del

mensaje. Comparte las caracteristicas del diario descritas en incisos; b), vy e) ademas de

tener:

a)

b)

c)

Selectividad demografica. Como regularmente son adquiridas por publicos

determinados, se pueden proyectar los mensajes adecuados a sus lectores habituales.

Calidad de impresién. Regularmente uso de color y calidad del papel.

Permanencia. Muchas revistas son coleccionadas, lo que facilita memorizar el mensaje.
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d) Reducida selectividad geografica TLas revistas tienen regularmente tirajes
geograficamente poco diferenciados, lo que imposibilita dirigir los mensajes a piblicos

clasificados por zona geografica especifica ( 2 menos que sea revista local).

D Prensa gratuita. Son las publicaciones de caracter periédico cuyos lectores pertenccen
por lo regular a una misma comunidad, sindicato, organismo profesional. Comparte con los
periddicos y revistas las caracteristicas de: selectividad geografica, permanencia,

flexibilidad de espacio, pero tiene la ventaja de que su publico es muy definido.

Las formas mas habituales que adoptan los mensajes en la Prensa son:
¥ Anuncios. Mensajes que normalmente se refieren a productos o servicios.
¥ Encartes. Son folletos colocados entre las paginas de la publicacion.

% Comunicados. Textos de extension inferior a una pagina, que se distinguen de los
articulos sin firma de la publicacidén.

¥ Clasificados. También llamados avisos de ocasién o anuncios por palabras.
Contienen sdlo textos cortos y se encuentran agrupados por el propio contenido
del mensaje.

Algunas observaciones para los mensajes de camparfia en prensa:

- Puede utilizarse un conjunto de anuncios de forma que adopten una secuencia a lo largo
de un periodo, lo que despierta gran interés y atencion.

- El lugar del mensaje de campafia es importante. Son mds efectivos situados en las paginas
impares (donde se dirige la mirada en forma mecénica); asi como en la primera y Ultima
paginas. También son mas efectivos los mensajes aislados en medio de la informacion

general, que en una pagina con mensajes similares.
2) Radio. La radio ofrece una impresion auditiva, sin embargo, el uso de la voz permite un

cardcter totalmente personal y mucho mas intimo que los medios grificos Su eficacia

dependé de la atencion del oyente.
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E)Emisoras. Las distintas radiodifusoras, definidas por el tipo de contenidos que difunden

(comercial, cultural, informativo).

Las caracteristicas esenciales de la radio son:
a) Flexibilidad de iempo y espacic. Puede cambiar y disefiar mensajes con gran rapidez.

b) Selectividad geografica. Segin el area de emisién, local, regional, nacional, pudiendo
centrar el mensaje dentro de un area definida.

¢) Permanencia. Implica concentracién y atencidn, lo que facilita mayor fijacién que la
palabra escrita.

d) Fugacidad de mensajes. Los mensajes de campaiia tienen una duracién méxima de 15 a
20 segundos.

¢) Captacion de publico joven. El alcance elevado de alguna emisoras consigue reunir a
este sector, dificil de agrupar por otros medios.

f) Alta flexibilidad de horarios de emisién. Las posibilidades de reproduccién en cuanto a
horarios y programas permiten un mayor alcance.

Las formas que adoptan las emisiones de radio:
# Monografias. Emisiones especiales patrocinadas por ¢l equipo de campaiia sobre

su tema.

# Cufias o spots. Mensajes de duracién variable, generalmente cortos que se
realizan dentro de un programa o entre programas, disefiados y grabados
generalmente con acompatiamiento musical

% Programas. Emisiones habituales con formato de entrevista, emisiones de
micréfono abierto, transmision de eventos que formen parte de la campaida,

2) Television. Medio audiovisual que permite la introduccién de figuras humanas en
movimiento, por lo que el mensaje se convierte en algo vivo y espectacular. Tiene a su
favor su capacidad de atencién, dado que el ser humano asimila y memoriza a razén de

10 por ciento por medio de la lectura, del 20 por ciento a través de la audicién, del 30
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por ciento a través de la vision y de més de 50 por ciento por medio de la combinacién

Sy c e 2
visidén-audicion,?”

©  Utiliza distintos canales concesionados.
Sus principales caracteristicas:

a) Naturaleza audiovisual. Junto con el cine permite mostrar la idea en movimiento, a color,
con el sonido que convenga y emitir simultineamente un mensaje.

b) Selectividad geogréfica. La proliferacion de canales locales y regionales permite la
direccionalidad de una campafia.

¢) Gran penetracién. Es muy popular, al alcance de cualquier clase social.

a) Fugacidad del mensaje. Los mensajes por televisidn suelen ser bastante cortos, (desde 5
segundos)

Sus formas:

% Spots. Videos o pelicula que duran alrededor de 20 y 30 segundos, intercalados
entre programas

% Publirreportaje, Emisiones especiales relacionadas con ¢l tema de camparia
¥ Sobremmpresion. Aparicién del mensaje sobre la pantalla durante la emisién de un
programa.
2) Cine. Medio audiovisual donde los efectos sonoros y los sonidos no verbales son méas

importantes que en la television.

Sus caracteristicas son:
a) Selectividad geografica. Se pueden elegir salas y localidades de emisién del mensaje.

b) Versatilidad. Es un medio propicio para las promociones con restricciones en la tv.
¢) Calidad. Pantallas gigantes, incremento del sonido, calidad de proyeccién, intimidad.

d) Poca selectividad demografica. A las salas acude un publico muy heterogéneo,

* Ibid, p. 268,

138



e)Fugacidad del mensaje. Los mensajes suelen ser breves y no se puede establecer
continuidad con el espectador.
= Utiliza distintos tipos de salas, que se distinguen por su disposicidén al publico

comerciales, cine-clubes, particulares)
Sus formas:
¥ Peliculas. Filmaciones de duracion variable, proyectadas en determinados locales.
% Filmes. Cortos o peliculas de pequefia duracidn proyectadas en los intermedios.
5) Publicidad exterior. Es aquella realizada sobre la via publica. En general es un tipo de
publicidad espectacular por su tamafio, ya que sucle ser de grandes dimensiones, por la
profusion de imagenes y colores que emplea, y en algunas ocasiones por su originalidad. Se
considera idonea porque comunica un mensaje sin esfuerzo para quien lo observa.
Existen dos modalidades:
- Publicidad exterior fija. Permanece estética, no se desplaza del punto donde estd instalada
- Publicidad exterior movil. El mensaje se va desplazando y es muy espectacular.

Como son muy variados sus soportes vamos a esquematizarlos;

Espectaculares

Cartéles

Alternos:
Instalaciones
Graffit
Volantes
Altoparlantes
Historietas

Cabinas
telefonicas

Fija

Publicidad

Paraderos

Exterior

Moavil Vehiculo-anuncio

Publicidad aérea

Transporte Publico
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Sus caracteristicas:

a)

b)

2)

Selectividad geografica. Se sitia en lugares donde se estime convenientes y de esa
forma permite la segmentacion geografica del mensaje.

Alcance y repeticion. Es vista por un gran nimero de individuos, ofreciendo la
posibilidad de ser observada en repetidas ocasiones, bien porque una persona pasc
varias veces por delante de un emplazamiento de campania, ¢ por transitar entre distintos
emplazamientos con un mismo mensaje,

Capacidad de impactar. Es el medio que permite dar mayor niimero de impactos diarios
por individuo, aumentando la atencién cuando es de grandes dimensiones o utiliza luz.

Flexibilidad. Son muy ttiles para prucbas a pequefia escala en una o mas localidades,
antes de una campaiia que abarque ambitos amplios.

Importancia del emplazamiento. El emplazamiento de la publicidad exterior es la clave
de su eficacia. No siempre los lugares donde se ubican son los mds adecuados, ya que
no sélo se buscard que los mensajes sean observados por muchas personas, sino por el
publico objetivo.

Vulnerabilidad. La gran mayoria de estos mensajes son objeto del vandalismo.

Brevedad del mensaje. Este medio sélo es apropiado para mensajes que puedan ser
captados con rapidez. Maximo de seis u ocho palabras

Las principales formas utilizadas son

¥ Textos
* Fotografia
% Dibujos

* combinacion de los anteriores con luz.

6) Publicidad Directa. Supone el envio de mensajes impresos de manera controlada a un

grupo especifico o de forma generalizada, sin conocer al receptor. Suele realizarse a través
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del correo tradicional o electrénico, pero pueden entregarse personalmente en la via publica

o en establecimientos publicos.

Sus caracteristicas:

a) Selectividad geografica y demografica. Es de los medios que permite mayor
selectividad cuando es controlada.

b) Permanencia. Permite la posibilidad de que el destinatario guarde el material recibido.

¢) Impacto. Dependera de la presentacion y claridad del mensaje, asi como del numero de
piezas.

Soportes:
© Carta. Su eficacia al momento de exponer su objetivo serd mayor en tanto mas personal.

& Folletos, postales, catilogos, volantes. Suelen ser conformados por una simple hoja o
doble hoja de papel, hasta un nimero variable de hojas agrupadas.

o Desplegables. Formado por una hoja de gran tamafio, doblada de tal forma que al
desplegarse permita ver en su interior el contenido del mensaje

Pueden distribuirse en:
a) domicilios
b) lugares de trabajo

¢) establecimientos piblicos

6) Publicidad en lugares publicos. Permite el contacto directo con los publicos que quiza
de otra forma no se enterarian del mensaje. Su efectividad estara determinada por la
atencién que logre captarse.

Los lugares de emisién de los mensajes son tan variados como las costumbres para reunirse
en espacios de convivencia. Estos pueden ir desde parques creados para tal fin, hasta
cenlros comerciales, plazas, canchas deportivas, iglesias.

Sus caracteristicas:

a) favorece la comunicacidn con el publico. Se tiene el tiempo de revisar el mensaje sin
distraerse de los objetivos que lo llevaron a ese espacio.
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b) Favorece la campaiia sin intermediaciones. Los exhibidores favorecen la difusién en
autoservicio.

¢) Importancia del emplazamiento. Es muy util dar a conocer los mensajes en lugares de
confluencia por la rentabilidad en costos.

d) Saturacién. Regularmente los espacios publicos se saturan de informacién de muy
diversa indole, lo que desencadena que los mensajes se estorben entre si, disminuyendo
su efectividad.

Sus formatos:

2 Exhibidores. Estanterias donde suelen colocarse mensajes, por lo general en entradas o

salidas de establecimientos, o en lugares determinados de espacios publicos.

© Carteles. Conjunto de elementos fabricados de papel, cartén y materiales plasticos en los
que previamente se han impreso los mensajes. Suelen colocarse en vitrmas, paredes, o
suspendidos en el techo.

o Comunicaciones sonoras. Mensajes escuchados a través de altavoces, emitidos en forma
regular o discontinua, que puede ser grabada o emitida en el acto.

o) Proyecciones audiovisuales. Videos y filmes que se pueden mostrar en establecimientos
publicos si existen los aparatos adecuados para proyectarse.

Reconocidos todos los medios y soportes se determima cuales de estos  transmuitiran el

mensaje. Si se dispone de suficientes datos acerca de los hébitos y costumbres de la

poblacién objetivo para informarse es posible identificar los medios y soportes adecuados.
De todas las alternativas se debe decidir entre los més tiles para la campafia,

decidiendo las frecuencias con que van a ser utilizados y la temporalidad de los mensajes.
No hay reglas estrictas para definir qué medios son mds idéneos para qué

campailas. SOlo una serie de instrumentos bésicos que ayudan al proceso de seleccién.

Debe tenerse informacién suficiente sobre los siguientes aspectos para definir los medios y

soportes:

- Audiencia bruta: Nimero de personas que ven, oyen o leen regularmente el medio o

soporte considerado

- Audiencia 1util: Aquella parte de la audiencia que pertenece a la poblacion objetivo.

Numero de personas ala que llega el mensaje y que a su vez pertenecen al piblico objeto de

la campafia.
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- Cobertura. Porcentaje de personas alcanzados por un medio. (tirajes, rating, ranking,
premedio de circulacion)

- Punto porcentual bruto, Total de impactos producidos por una seleccion concreta de
medios y soportes, expresados en forma porcentual sobre el numeroe total de personas que
compeonen el publico objetivo, hayan sido impactadas o no.

- Impacto. Cada una de las exposiciones a un mensaje. Tiene lugar cuando el individuo
contacta con el mensaje.

- Costo por mil. Costo de alcanzar a mil individuos u hogares originado por un plan

.31
presupuestario.

iv) Presupuestos.
Esta es la parte contable de la campafia, donde se reconoceran las limitaciones a las
proyecciones. Es frecuente que en el sector publico los presupuestos respondan a un “techo
financiers™ y no sobre lo que se requiere. Sin embargo, en una campafia de comunicacion
social se debe considerar que ¢l presupuesto no sélo es una cifra contable, sino mas bien Ia
expresion numérica de un cierto esfuerzo para cumplir un efecto determinado y hacerlo en
la forma mas economica posible.

Ia finalidad fundamental del presupuesto es la de ayudar a obtener el miximo

provecho con una inversién minima.

A continuacidn se describen los métodos més utilizados en la fijacién de un presupuesto:

Método basado en el resto disponible. Se establece con base en lo que a la camparfia se
puede destinar. Su principal inconveniente es que el presupuesto no tiene conexion con la
operacién de campafia. Su lema es “hdgase con esto lo mejor que se pueda” y eso se

obtienec.

*' Barranco S4iz, Op. cit, p. 59.
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(J Método del porcentaje sobre resultados. Se fija en funcidn de la evolucion de la preferencia
calculada por la campafia. “Si con poco se levanta el nivel, para que invertimos mas” es su
lema. El inconveniente radica en no aprovechar los efectos a largo plazo de la campaiia, y si

ésta encuentra dificultades no serd facil retomarla.

) Métode unipersonal. “Andando la carreta se acomodan las calabazas™ parece decir su lema.
Segun se vayan fijando las necesidades, se van asignando las dispenibilidades. Se fija el
importe arbitrariamente sin tomar en consideracion justificaciones objetivas, sino las que

decida la persona encargada de la campatfia.

O Método en funcién de los objetivos. Se establece con base en objetivos de campafia.
Basado en estudios y andlisis previos, se determina la indole y el volumen de los esfuerzos

- . . . : 22
para alcanzar tales objetivos; l6gicamente, es el método mas racional.

Actividades:

Del tema y objetivos de campafia, escoja los distintos métodos para realizar un diagndstico
y los distintos medios, canales y métodos que utilizaria para realizar dicha campafia. Un

eshozo sera suficiente.

22 Flores Rico, op. cit,p. 310.
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4.3 Campanas de Marketing de gestion publica.
LQué es y para qué sirve una campaiia de este tipo?

Como ya se dijo, el marketing de gestién publica es usado por los gobiernos para posicionar
la imagen institucional en un nicho de opinién favorable, coherente y duradera fuera de
periodos electorales, asi como para consolidar las politicas puiblicas y conservar un contacto
dinamico entre gobemantes y gobernados.

Ya que las areas de comunicacion social son las directamente involucradas en
esta actividad de marketing, al contar con los canales y medios mas apropiados para
instrumentarlo, pueden realizar campaiias de comunicacién que proyecten a los ciudadanos
las cualidades de cualquier “producto politico” emanado de la institucién.

Esto es, los programas, acciones, servicios que realiza una gestién de gobierno, o
hasta la misma institucion y sus funcionarios, pueden “venderse” durante una camparia de
Comunicacidn Social como “productos politicos”.

Recordemos que las campafias de comunicacion social son acciones
gubernamentales planificadas con el objetivo de informar, persuadir o motivar cambios de
comportamiento en una audiencia relativamente definida, generalmente en beneficio de los
mndividuos y/o la sociedad en general, normalmente dentro de un periodo determinado de
tiempo. por medio de actividades de comunicacion organizadas en las que participan los

medios vy complementadas a menudo por la comunicacidn interpersonal.

En una Campaiia de Marketing Politico la diferencia estriba en la direccion del
beneficio. que sera de forma directa para los gobemantes e indirecta para los gobernados, y
el mensaje, que serd eminentemente politico. Como las campafias de comunicacién social
ayudan a aumentar el nivel de apoyo de la comunidad a cualquier programa, accidn,
servicio instrumentado por las autoridades, que de esa manera obtienen aceptacion publica
y respuesta a dichas practicas, es posible hacer uso de su disefio general para las campafias
de Marketing, que buscan modificar actitudes negativas con la difusién de mensajes
politicos.

Una campaiia de marketing de gestion se puede entonces definir asi:
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Acciones planificadas con ¢l objetivo de informar, persuadir o motivar cambios de
comportamiento, que con recursos psicoldgicos e informativos llevan a cabo las
instituciones gubernamentales para influir en los destinatarios con el fin de conseguir en

gstos una adhesién permanente para ejercer y distribuir el poder, y realizar el bien piblico.

23

Por medio de estas camparfias se promueve la adopcion de usos v comportamientos nuevos
a nivel individual o social que asi mismo mejoraran la relacion y gestion gubernamental en

su interaccion con la ciudadania.

Método de Campana.

1.Cémo realizar una campaiia de Marketing de gestion puablica

*Y ghora que soy presidente, qué”
Robert Redford.”

Qué hacer cuando se obtiene el poder democraticamente, después de unas elecciones
realizadas en circunstancias de alta competencia, donde s¢ usaron por lo menos algunas de
las técnicas de mercadotecnia politica, ;Ya no se van a usar mas”?

¢ Qué hacer cuando se consigue ganar? ;Es necesario seguir aplicando técnicas de
comunicacidn politica?, ;para qué le sirve al poder la comunicacion? Estas son algunas de
las preguntas a responder antes de empezar una campana de este tipo, donde los problemas
se reducen a los prioritarios de la gestion gubernamental y los objetivos se limitan a las

demandas del mercado politico.

nldentiticacion de problemas

23 . = . .
= Bryant, Jennings (comp.). ““Los efecios...Op. ¢il, p. 245,
M Canel, Jos¢ Maria. Comunicacion politice, técnicas v estrategias pava la sociedad de lo informacion,

Tecnos. Esparia. 1999, p. 94,
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Los primeros son los que conformen la agenda politica de los administradores de la
institucién. Comprende las acciones y programas realizados por la administracion y que

fomenten:

- la gobernabilidad

- el mantenimiento del grupo en el poder.

Posiblemente también los problemas identificades por los medios de comunicacién que
lleguen a formar parte de la agenda institucional, debido a su magnitud, conflictividad,
interés, de manera que incidan en la gestién politica de 1a institucion, es decir que pongan

en riesgo su ejercicio del poder.

i) Identificacién de objetivos.

Como hemos sefialado, los objetivos principales del marketing de gestién publica son en
términos generales, posicionar la imagen institucional en un nicho de opinion favorable,
coherente y duradera fuera de periodos electorales, asi como consolidar las politicas
ptiblicas y conservar un contacto dinamico entre gobernantes y gobernados.

Podemos afiadir que dentro de una campafia de este tipo los objetivos y finalidades

de realizarla se pueden esquematizar asi:

Por qué realizar una campana:

a) Para mejorar el ejercicio del poder. Lo que apunta la necesidad de la ejecutar la
campafia para que las decisiones de poder sean asumidas por aquellos a quienes afectan.

b) Realizar el bien publico. Lo que apunta una relacion entre el conocimiento publico de la
politica y la aceptacién de la misma.

a) Racionalizar el poder. Lo que implica negociaciones con los grupos de interés.
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ii1) Diagnostico.

En esta fase se identifica, evalia y pondera en toda su dimension la necesidad o problema a
atender con la campafia. Asi mismo, se determina desde qué angulo se tratard seglin las
caracteristicas, preferencias, aspiraciones y percepciones de la ciudadania. Tiene como

objeto especifico en este tipo de campafia:

a) observar y analizar el estado de la opinion para conocer las principales percepciones y
demandas del mercado politico.

b) Definir las mejores ofertas politicas de campafia en funcion de dichas percepciones y
demandas.

¢) Establecer los medios y canales més adecuados a utilizar en la campaiia, que proyecten
a los ciudadanos las cualidades del producto politico a publicitar (la institucién, sus

funcionarios, programas y proyectos de indole politica)

Es a través de las técnicas de investigacion descritas en el disefio general de las campafias
de Comunicacion Social que es posible realizar la de Marketing, afiadiendo a dichas
técnicas la de andlisis de contenido, técnica cuantitativa especializada en analizar procesos
de comunicacion en muy diversos contextos.

El analisis de contenido es de suma tmportancia para el diagnadstico de una campafia
de Marketing, donde lo que se pretende analizar no son sélo las demandas del mercado
politico, sino también las percepciones de la gestion gubernamental, que se pueden conocer

a través de las actitudes de la ciudadania (mediante el anilisis de sus discursos}),
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sus acciones (analizando sus gestos y mensajes simbdlicos en manifestaciones puiblicas),
. : RN
sus opiniones (analizando sus escritos).
Esta técnica se efectiia por medio de la codificacion, que es el proceso a través del
cual las caracteristicas relevantes del contenido de un mensaje son transformadas en
unidades que permitan su descripcién y andlisis preciso. Lo importante del mensaje se

convierte en algo susceptible de describir y analizar.

* Ibid, p. 118.
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1v) Enfoque de mensajes

Una institucion gubemamental, si quiere “ser alguien”, tiene que “hablar”, decir “quien es”,

explicar como se ve a si misma y hacer que ese mensaje llegue a sus destinatarios.

Se dice que la politica que hoy dia no aparece en los medios, no existe; el politico que no

aparece en la prensa, no trabaja. A pesar de que la anterior afirmacidén es extrema, ayuda a

argumentar por qué las instituciones son emisores ideales de mensajes poh‘[lcos.2

En periodos de gobiemo las estrategias y acciones usadas mas comunmente en la

comunicacion politica de este tipo de instituciones son las del cuadro siguiente:

ACCIONES PARA LA COMUNICACION POLITICA DE LAS INSTITUCIONES

TACTICAS DE COMUNICACION

Cesion de informacion

Ocultamiento de informacion

Organizacién de eventos

Comunicacion persuasiva

ACCIONES DE COMUNICACION

Adecuacion de los criterios de noticiabilidad

profesionales.

Relacidn estable con medios masivos.
Mentira”inadvertida”.

Confusién intencionada.

Suavizacion del lenguaje.
Neutralizacién de la informacion negativa.
Sesiones “off the record”.
Filtraciones.

Ruedas de prensa.

Eventos especiales.

Discursos.

Inserciones publicitarias.

Correo directo.

Campatfia de Marketing.”’

2 Schvarsrtein, Leonardo, Diserio de organizaciones, tensiones y paradojas, Paidds, Argentina, 1998.p. 78.

7 Canel, José Maria, Op. cit.. p. 143.
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Asi, los mensajes politicos de las campafias del tipo marketing, son casi por definicién

persuasivos, y deben cumplir con las siguientes fases:

ATENCION

a
INTERES

a
DESEO

o
[ACCION

Los mensajes de una campafia de mercadotecnia deben responder a la premisa de los
mensajes de camparia en general, que especifica que estos deben ser accesibles a través de
una variedad de medios de comunicacion, que sean ficiles y apropiados para la audiencia
objetivo. El mensaje tiene que comunicar una informacion, un comportamiento y una
comprensién especificos que sean efectivamente accesibles, culturalmente aceptables y
susceptibles de ser llevados a cabo.

Sin embargo el mensaje de campafia de Marketing o mercadeo politico, debe ser
especialmente atractivo, deseable y accesible en relacién con otros mensajes, propiciando la

“yentaja competitiva” respecto a otros proyectos politicos.

v) Medios y gestion comunicativa.

Como ya vimos en el disefio general de campafias, existen una diversidad de medios a
utilizarse y una variedad de combinaciones a realizarse en una campafia. Sin embargo aqui
esbozaremos la importancia que en una campafia de este tipo adquiere el jefe de
Comunicacién Social para su desarrollo efectivo.

La creacion de mensajes y soportes de estas dreas requiere de personal que los lleve

a cabo, v en su labor diaria existe un conjunto de decisiones descentralizadas para poeder

151



llevarlos a cabo efectivamente, pero durante una campaiia las decisiones vy la atencion de los

medios suele centrarse en los jefes de prensa o de Comunicacién Social.

Su éxito consiste en:

(]

“Encajar” (sin costo) el mayor nimero de mensajes de campafia en los medios
T Dar imagen de transparencia informativa

T Estar suficientemente asequible a los medios de informacion

T

Llevarse bien con el resto de los miembros de la institucién.

Los obstdculos para su gestion, dentro y fuera de campafia son:

0 Problemas burocriticos

0 Jerarquia de personal

0 Desconocimiento de la comunicacién por parte de los politicos

4 Disparidad en el modo de medir l1a eficacia de una campafia por parte de los politicos

Observaciones finales:

-No es conveniente que el jefe de prensa tenga mas visibilidad publica que la autoridad
politica para la que trabaja. Deberd para ello hacer comparecer a ésta, con el fin de que
figure mas que ¢l mismo.

-Ha de tener una actitud de apertura, respetando las posturas de los periodistas

-Las actitudes que mds valoran los periodistas de los jefes de prensa son la accesibilidad y

la prontitud para ofrecer la informacién solicitada.”®

iv) Cuadro de estrategia de una camparia de Marketing de gestion piiblica.

 Ihid, p.187.
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Actividades:

Por favor, llene el cuadro:

Estrategia de camparia

Paso Objetives
1
Paso Definir  cambios  {(conocimiento,  actitudes,  creencias,  préclicas,
2 gobemabilidad, etc.).
Paso Scleccion de grupos de audiencia a ser alcanzados, en orden de prioridad. Grupo local Gmpo local Grupo local
k) A i) C
Paso Deseribir para cada audiencia las caracteristicas o factores de contlexto
4 imporlatles para su persuasidn, de acuerdo con los datos disponibles
(estadisticos, csudios de audiencia, de contenido, encuestas, entrevistas).
Paso Seleccion de estrategias de mensajes y mensajes clave mas adecuados
5
Paso Determinar qué medios y soportes se necesilaran para lograr los canibios
6 deseados
Paso [dentificar Ta combinacion s adecuada de medios y canales de
7 COIMuIicacion.
Paso Calcular el monto de recursos necesarics.
8
Paso Elaborar un calendario realista.
9

Con todo, seran relativos los alcances de una campafia si no se instrumentan medidas

alternas de participacion y democracia, y aun asi no se espera que la forma de pensar de la

gente se modifique a tal punto que sus ideas pierdan toda coincidencia con su circunstancia

vital.
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4. 4. Campafias con medios alternativos de comunicacién

JPor qué usar medios alternativos?

Es interesante hacer notar la relacion establecida a nivel etimoldgico entre "comunicarse” y
"estar en comunidad". El latin y los idiomas romances han conservado el especial significado
de un término griego, koinoonia, que significa a la vez comunicacion y comunidad. También
en castellano el radical comuin es compartido por los términos comunicacion y cormunidad.

Al respecto, Antonio Pasquali apunta que,"se estd en comunidad porque se pone algo
en comin a través de la comunicacién"*® Para €l la comunicacion es la "relacién comunitaria
consistente en la emisién-recepcidn de mensajes entre interlocutores en estado de total
reciprocidad, siendo por ello un factor esencial de convivencia y un elemento determinante de
las formas que asume la sociabilidad del hombre". Llega a este tipo de acepciones después de
la revision del camino tedrico recorrido en esta drea que desde sus origenes se enmarcd en el
estudio del fendémeno masivo.

Con las transformaciones econdmicas y tecnoldgicas que provocaron la aparicién de
los sistemas de comunicacién masiva a finales del siglo pasado y principios de este, se
problematizd sobre los cambios que estos creaban en una sociedad occidental inmersa en los
procesos de industrializacién, implantacion de modelos de vida urbanos y evolucion de la vida
politica.

Fue asi como se empezaron a estudiar los fendmenos de comunicacidén. La escuela
norteamericana fue de las primeras que traté de sistematizar este tipo de conocimientos, fue
puntual. Sus aportaciones son reconocidas por practicas, pero algunos de sus esquemas y
paradigmas, que cxplican la esencia de los medios de comunicacidn masiva, se reconocen
deducidos desde un modelo de comunicacion interpersonal.

El planteamiento de Lasswell, que reflejé en la primera mitad de este siglo el sintoma
de una etapa y una tendencia de la comunicacién de masas centrada en los efectos -con la
valoracién de las técnicas sobre el ptblico-** después se entiende que puede hacerse extensivo

a las relaciones de una colectividad en términos de una relacion cara a cara, como todavia

*pasquali, Antonio, Comprender la comunicacion, Monte Avila, Venezuela, 1991, p.130

50MDragas Spa, Miguel, Teorias de la comunicacion, Gustavo Gilly, Espafia, 1981, p. 210.
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ocurre en gran parte de los grupos sociales del orbe. Esto da lugar a sefalar las
condicionantes en las que se desarrollaba la comunicacién en otras latitudes distintas a las de
los paises desarrollados, desde donde se exportaba la técnica y la tecnologia.

Atendiendo a la especificidad de los paises subdesarroliados, sus investigadores
acufiaron conceptos como los de comunicacion alternativa, de raigambre latinoamericana
(Armand Mattelart, entre los principales tedricos de este tipo de comunicacion, aunque de
ascendencia vy trabajo europeo, experiment6 desde el ambito latinoamericano muchas de sus
concepciones)

Es entonces cuando se rescatan las nociones de participacion o reivindicaciones de los
medios de comunicacion social no masivos pues, cono paises receptores de la estructura
intemacional de la informacién, los latincamericanos no alcanzan a obtener todos los
satisfactores de ese orden.

Actualmente se le ha dado un peso prioritario a la utilizacion de los medios masivos
para difundir la informacién, a vastos y diferenciados sectores de la sociedad, pero en
realidad existe una amplia red de formas alternativas de difusion cuyos alcances pueden ser
los adecuados para propiciar y mantener la cohesion de la comunidad local. Dado que la
comunicacion tiene un papel fundamental en la creacidn y ejecucidn de proyectos de
desarrollo social, los gobiernos locales pueden identificar los problemas que aquejan a la
sociedad, asi como sus causas y posibles soluciones, instrumentando campafias de

comunicacion con el uso de instrumentos y medios de tipo alternativo.

Las formas alternativas de comunicacidn pueden utilizarse frente a los medios masivos dd
informacion y su alternatividad subyace, tanto en el tipo de mensaje que elaboran como er

la técnica basica que utilizan para dicha elaboracion.

A pesar del desarrollo de los medios masivos, y de que cada dia es mayor y mas
avanzada la tecnologia que se utiliza en ellos, todavia en muchos lugares de nuestro pais se

usan medios de baja intensidad tecnoldgica que pueden ser de importancia vital, como el
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periddico mural, los volantes, el cartel, los altoparlantes, el rumor, los recados, y la misma
comunicacién interpersonal.”’

Estos medios, ademas de ser de facil instrumentacion y operativizacion, no requieren,
para instaurarse, de grandes recursos econdmicos, lo cual, en un contexto de crisis
econdmica es muy importante para las administraciones locales.

Para ¢l disefio de una campafia de comunicacién alternativa es necesario acudir a los
instrumentos ofrecidos por las dreas de comunicacién social en las localidades, pues al utilizar
lo que existe, se estd cumpliendo con la primera condicién de cualquier campana y sec
fortalecen las estructuras basica de organizacidn politica econdmica vy social como lo son los

gobiernos locales.

4.4.1.Los medios alternativos de comunicacion en la localidad.

A. Caracterizacidn
Sus mensajes abarcan el irea comun donde se concentra la poblacién, por lo que su
cobertura es delimitada y su alcance es medio, es decir, alcanzan a comunicar a localidad
desde donde se emita la informacion y posiblemente a las audiencias aledafias al centro
emisor.

Utilizan tecnologia basica, como amplificadores de sonido, facsimiles, imprentas y
aparatos e instrumentos de ficil uso y bajo costo o que se usen por costumbre en la
comunidad, por lo que para instrumentarlos sera posible retomar estructuras dadas en la
poblacién o adoptar otras nuevas que no transgredan las normas del grupo social.

Su informacion serd de interés comin en el espacio en que se desarrollen y establecern los

vinculos necesarios para mejorar las relaciones entre los gobemantes y gobernados,

B. Funciones

' Pricto Castillo, Comunicacion y Cambio Social,
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Los medios alterativos de comunicacién, utilizados estratégicamente y quizé combinados
con la utilizacién de medios de informacion masiva durante una campaiia funcionaran
como;

1.- Generadores de cohesién social, al dar informacién directa sobre cuestiones concretas
que afecten el entorno de tos individuos en sociedad, lo cual los acercara, orientando su
accioén segin se produzcan acontecimientos.

2.- Impulsores de procesos de organizacién al interior de las comunidades, pues la
comunicacién lograda con una campafia en la que se utilicen esos medios puede ser un
factor determinante para promover el didlogo y la discusion publica, al promover la
participacion activa.

3.- Espacios abiertos para tratar asuntos sociales, politicos y econdmicos de interés local.

4.-Ventiladores de problemas que afecten a la comunidad, pues no sélo informan si no
orientan con sus mensajes a la comprension de los factores que provocan las demandas y
problemas locales, guiando siempre sobre aspectos que tengan relacion con las necesidades
basicas de la gente, su organizacién, y todo lo que afecte el comportamiento individual y
colectivo.

6.- Interlocutores con las autoridades, haciendo mas directa la relacién entre gobernantes y
gobemados.

4. 4. 2. Identificacion de medios alternativos.

Los medios alternativos, llamados también micromedios, hablan de un mundo hecho de
proximidades y pueden desarrollarse en escenarios especificos de lo popular, como la
comunidad local.”

Aunque suelen ser precarios en recursos, su influencia puede ser significativa entre la
poblacién. Su fortaleza la establecen en la veracidad, inmediatez, y comprensién de sus
mensajes. Algunos de estos medios han sido nominados en el apartado de medios de
campaiias, v por lo regular son los pertenecientes a la publicidad directa y publicidad en

espacios publicos, aunque también puede hacerse uso de algunos de la publicidad exterior.

2 Fondo de Poblacién de las Maciones Unidas (FNUAP), Desarrollo de estrategias en informacion,
educacion y comunicacion para programas de poblacion, EU. 1993, p. 47.
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Se les puede identificar por su bajo costo y posibilidades alternativas. Ahora describiremos

las caracteristicas de los medios mds usados en este tipo de campafia:

I. El periddico Mural. Usualmente ubicado en lugares de confluencia de la poblacién -
Delegacion, parques, centros culturales, mercados-. Los periédicos murales pueden
convertirse no sdlo en informadores de actividades, -como los periddicos murales hechos
por relacionistas humanos de empresas industriales- sino permitir la colaboracion de la
sociedad en su elaboracién, como parte de una campafia que integre a los integrantes del

grupo local.

M. Los altoparlantes. De corto alcance auditivo, sélo alcanzan a informar a un publico
restringido, pero su eficacia se centra, mas que el nivel de decibeles, en el tipo de
informacion que difundan.

Usualmente utilizados para fines comerciales, un magnetdfono bien instalado en la plaza
local puede ser de mucha valia para avisos urgentes, informar sobre demandas sentidas, en

la medida en que se de voz a la comunidad.

III. Carteles. Cuando la influencia grupal se extiende a una comunidad de més de cinco
mil habitantes, cobran importancia como medio de comunicacion los carteles, en la medida

de que los mensajes sean atractivos, manejen codigos comunes y mensajes especificos.

IV. Volantes. Medio antecesor del periddico o diario, la funcién informativa de los
volantes se ha cefiido a informar, aunque para lograr por medio de ellos una comunicacién
de retorno, se requiere utilizar otros soportes, como serian las audiencias publicas donde se

conozca el impacto de la informacién transmitida por los volantes.
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V. Instalaciones. Medio artistico que con base en recursos simboélicos, teatrales, pictdricos,
suele llamar la atencién det espectador sobre un tema especifico. Por lo regular son de alto

impacto en el espectador

V1. Graffiti. Expresion juvenil que proyectada como recurso alternativo puede ser de gran

utilidad para hacer llegar el mensaje a este sector.

V1. Historijetas. La profusa circulacion de este medio hace popular y accesible el mensaje
para vastos sectores de la poblacion que gusta de “los monitos”. Presupone en el receptor

una postura de evasion que estimula la persuasién oculta.

VI. Tramsporte piblico. Su capacidad de movimiento y sus dimension hacen muy

accesible las mensajes para todos los publicos.

VII. Relaciones interpersonales. 1.a forma mas ideal de lograr una comunicacién dialogica
es a través del intercambio de mensajes a través de la palabra hablada, con su dosis de

cédigos gestuales y sus formas auditivas, lo que da pie a una vasta credibilidad.

4.4.3. Estrategia de campafa con medios alternativos.

Quienes ejerzan el control de la campafia deben dar lugar a un lenguaje antiautoritario. Para
su operativizacion se debe tomar en cuenta que cada miembro social es un emisor potencial
vy colaborador de la misma campafia, en la medida de su actuar colectivo. por lo que ahi
encontraran cabida:

= Lideres de opinidn.

= Representantes politicos

= Representantes sociales

=»Representantes de grupos organizados.
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Para elaborar y operativizar una campafia de este tipo, se requiere de pocos recursos,
aunque para que funcione adecuadamente se necesitan utilizar todas las relaciones
intermedias y los flujos de informacién reconocidos que usualmente usa la comunidad, por

lo que se propone la siguiente estrategia.

1). Estudios de Audiencia. A través de la utilizacion de alguna o algunas de las técnicas de
diagnostico explicadas en el Disefio general de campaiias, se puede lograr el andlisis de la
audiencia local.

La audiencia constituye el centro del proceso de cambio de los comportamientos. Es
importante observar y escuchar atentamente al individuo y comprender el proceso de
cambio de comportamiento para determinar que tipo de mensajes son necesarios para llegar
mejor a la gente. Los individuos pasan por un cierto nimero de cambios intemos antes de
cambiar su comportamiento. Comienzan ajenos a la situacion hasta llegar a un estado de
conciencia propiamente dicha. A continuaci6n se involucran y buscan informacion, luego se
sientenn motivados para el cambio, prueban este nuevo comportamiento, lo evaldan y

deciden adoptarlo o no.

2) Anilisis de situacién local para el desarrollo de campaiia. Se puede resumir en los
siguientes aspectos:
a) El grado de uso y satisfaccidn del pablico con los medios por su:

-perfil sociocultural

-actitudes

-comportamientos

b)Nivel de compromiso para implementar una campaiia de este tipo. Para determinar este
nivel se preve:

- El tiempo durante el cual s¢ han venido utilizando los medios alternativos y la posibilidad
de mejorar su calidad.

- El grado de participacién comunitaria en la elaboracién de dichos medios.
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- Bl grado actual de compromiso los sectores sociales y privados para aceptar una campaiia
de medios alternativos.

-Los principales grapos de interés que apoyan o se oponen a la campafia.

o)Factores favorables, tales como el interés de los ciudadanos y la disponibilidad de

TeCursos.

Consideraciones generales
Para mayor cfectividad de una campafia X implementada a través de una estrategia de

medios se puede:

v Disefiar mensajes atractivos y que proporcionen entretenimiento a través de los medios,

donde las audiencias se puedan reconocer e identificar

¥ Capacitacion a los elaboradores de los mensajes para que puedan responder de manera

efectiva a las necesidades del piblico.

¥ Percibir los beneficios y obsticulos en la adopcién de los nuevos comportamientos de

participacién.

La Campaiia se puede ajustar con:

v Determinacion de las necesidades iniciales y seguimiento de las causas de los problemas
para instrumentarla, asi come actitudes y conductas contrarias.

" Prueba previa de nuevos mensajes y materiales.

~ Medicion de la comprensidn real de los mensajes en los medios.

~ Evaluacion de impacto (aceptacion real de los mensajes y medios y cambios de

conducta)
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