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PREFACIO

Cada afno 1,25 millones de personas mueren a causa del transito y un
ndmero mucho mayor de personas resultan gravemente heridas.

Ahora tenemos ante nosotros una meta nueva y ambiciosa: reducir a la
mitad para el 2020 el nimero de muertes causadas por el transito en todo
el mundo. Para alcanzar esa meta —parte de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible— debemos actuar con rapidez y aprender de nuestras respec-
tivas experiencias a fin de mejorar nuestra eficacia y utilizacion de recursos.
Estas herramientas representan un paso en ese sentido.

Las campanas en los medios de difusion masiva son un componente impor-
tante de las estrategias de seguridad vial. En los Gltimos seis afios, la OMS
y sus asociados han llevado a cabo mas de 30 campanas en los medios de
difusién masiva dirigidas a mejorar la seguridad vial en nueve paises. Las
ensenanzas y los resultados producidos por ese trabajo se presentan en
estas herramientas, a fin de fortalecer la realizacion de campanas similares
en los paises de ingresos bajos y medianos que tienen la mayor carga de
colisiones de transito.

El propdsito de estas herramientas es ayudar a quienes trabajan en el
ambito de la seguridad vial y son responsables de llevar a cabo campanas
en los medios de difusién masiva. Abrigamos la esperanza de que sirva de
inspiracién y guia para la ejecucién de campanas focalizadas que puedan
realzar el efecto de una legislacién fortalecida, de una mayor aplicacion
de las leyes o de otros elementos de un sistema seguro necesario para
alcanzar nuestra ambiciosa meta de salvar vidas.

Dr. Etienne Krug, Director
Departamento de Manejo de Enfermedades no Transmisibles,
Discapacidad, Violencia y Prevencién de Lesiones



INTRODUCCION

Mejorar el comportamiento de los usuarios de las vias de transito es fun-
damental para reducir las heridas y muertes provocadas por el transito. De
hecho, es uno de los cinco pilares clave del Plan mundial para el Decenio
de Accidn para la Seguridad Vial 2011-2020 (junto con los de mejor gestion
de la seguridad vial, vias de transito mas seguras, vehiculos mas seguros y
mejor respuesta tras las colisiones).

El comportamiento de los usuarios de las vias de transito se puede mejorar
por medio de campanas de seguridad vial que, sumadas a medidas rela-
tivas al comportamiento (por ejemplo, aplicacion de la ley, educacién o
capacitacion), pueden convertirse en una manera elocuente de convencer
al publico de comportarse de manera mas segura en el transito’. El plan
mundial para el decenio de accién se basa en el enfoque de sistemas segu-
ros?, que aborda los factores de riesgo y las intervenciones que afectan a
los usuarios de las vias de transito, los vehiculos y el entorno vial de manera
integrada, lo cual posibilita una prevenciéon mas eficaz. Se sabe que dicho
enfoque resulta adecuado y eficaz en distintos entornos en todo el mundo.

El enfoque de sistemas seguros reconoce que el desplazamiento deberia
ser seguro para todos los usuarios de las vias de transito y procura eliminar
las colisiones mortales y reducir el nimero de heridas graves asegurando
para ello sistemas de transporte que tengan en cuenta el error humano y
la vulnerabilidad del cuerpo humano a las heridas graves. Ello se puede
lograr mediante politicas sélidas relativas a la infraestructura vial, los vehi-
culos y las velocidades de transito, con el apoyo de una amplia gama de
actividades relacionadas con la educacion, el cambio de comportamiento,
las regulaciones, la aplicacién de las leyes y la imposiciéon de sanciones.

A continuacién se indican los principios clave de los sistemas seguros:

Reconocimiento del error humano en el sistema de transporte. Las
personas cometen errores en el transito que pueden provocar heridas y
muertes. El enfoque de sistemas seguros reconoce el valor de las inter-
venciones a nivel del comportamiento de los usuarios de las vias de tran-
sito, pero hace hincapié en que el comportamiento no es mas que uno
de los numerosos elementos necesarios para promover la seguridad vial.
Reconocimiento de la vulnerabilidad fisica humana y los limites corres-
pondientes. El cuerpo humano tiene una tolerancia al impacto limitada,
mas alla de la cual sobrevienen heridas graves, cuando no la muerte.
Promocién de la rendicién de cuentas de los sistemas. La responsa-
bilidad de la seguridad vial debe ser un elemento compartido entre los
usuarios de las vias de transito y los disenadores de los sistemas. En tanto
que los primeros deben respetar las normas de transito, los segundos
deben desarrollar sistemas de transporte que sean lo mas seguros posible
para los usuarios.
Promocién de valores éticos en materia de seguridad vial. Las personas
pueden aprender a comportarse de manera mas segura, pero inevita-
blemente el error humano puede provocar colisiones. No obstante, las
muertes y las heridas graves no son consecuencias inevitables.



Promocién de valores para la sociedad. Es de prever que el sistema de
transporte vial sea beneficioso para la sociedad, especialmente a través
del desarrollo econémico, la salud humana y ambiental, y las elecciones
individuales.

ACTIVIDADES PARA REDUCIR LOS FACTORES
DE RIESGO DE LA SEGURIDAD VIAL

Entre las actividades ejecutadas en el decenio pasado para reducir los fac-
tores de riesgo en los paises de ingresos bajos y medianos cabe mencio-
nar el programa mundial de seguridad vial de Bloomberg Philanthropies
(BP-GRSP por sus siglas en inglés). Entre el 2009 y el 2014, dicho programa
promovié mas de 30 campanas en los medios de difusion masiva en nueve
paises (Brasil, Camboya, China, India, Kenia, México, Federacion de Rusia,
Turquia y Viet Nam, véase el mapa en la pagina 10). Dichas campanas,
que partieron de reconocer la naturaleza integrada de la seguridad vial,
complementaron otras intervenciones como el refuerzo de la legislacién,
la mejora de la aplicacién de las leyes, el establecimiento de capacidad, la
recopilacién de datos y el fomento de una mayor seguridad vial a través
de los medios de difusidn. A esas actividades contribuyeron centenares de
expertos en seguridad vial y en otras materias. En estas herramientas se
transmiten algunas de las ensefanzas obtenidas de la elaboracién de cam-
panas en los medios de difusién masiva como parte del programa BP-GRSP.

SINPOSIS DE LAS HERRAMIENTAS

Estas herramientas ofrecen orientacion practica para la realizacion de cam-
pafas de seguridad vial en los medios de difusién masiva en paises de
ingresos bajos y medianos. La metodologia que se propone combina las
mejores practicas y teorias internacionales (sobre la base de actividades
de comunicacién para promover un cambio de comportamiento, especial-
mente mercadotecnia social) con las ensefanzas obtenidas de la ejecucion
directa de campanas de seguridad vial en el marco del programa BP-GRSP
en dichos paises.

Las herramientas estan disefadas como recurso para quienes trabajan en la
seguridad vial, incluidos profesionales y expertos en los siguientes ambitos:

organismos de transito, transporte o seguridad vial a nivel nacional;
ministerios de transporte o salud;

departamentos o secretarias locales de salud o de transito;

policia;

organizaciones no gubernamentales;

organizaciones internacionales, especialmente funcionarios

de la OMS en las oficinas regionales y de pais;

grupos de promocion de la causa.



Los interesados directos de la seguridad vial pueden tener necesidades
diferentes en cuanto a disefio de campanas de seguridad vial, pues los
niveles de pericia y los contextos varian. Sin embargo, las recomendaciones
formuladas en las presentes herramientas suponen que el equipo respon-
sable de la campana tiene:

un presupuesto exclusivo (aunque sea limitado);

capacidad interna limitada para la elaboracion de campanas en los medios

de difusidon masiva, pero al mismo tiempo capacidad para incorporar ser-

vicios de comunicacion profesionales;

tiempo suficiente para planificar y ejecutar la actividad,;

conocimiento basico sobre seguridad vial.

En estas herramientas se propone un ciclo de elaboracién de campanas orga-
nizado en cuatro fases: disefio del proyecto e investigacion, produccion,
difusién y evaluacion. Cada fase se divide en varios componentes, a saber:
un resumen de los elementos clave de cada actividad;
una explicacion de las actividades sugeridas en cada paso;
breves estudios de casos con ejemplos concretos tomados del programa
BP-GRSP;
pasos practicos para contratar servicios de comunicacién profesionales
y trabajar con ellos;
una lista de verificacion de la ejecucion.

Las herramientas se basan principalmente en la experiencia del programa
BP-GRSP. Los estudios de casos presentados no deben interpretarse como
recomendaciones paradigmaticas sino mas bien como ejemplos de los retos
que se pueden encontrar y las soluciones reales que se pueden adoptar
durante la ejecucion, especialmente en entornos de recursos limitados.

PANORAMA DE UNA CAMPANA TIPICA
DEL PROGRAMA BP-GRSP

Las campanas del programa BP-GRSP se han centrado en cinco factores de
riesgo que fueron priorizados por la OMS: conduccién bajo los efectos del
alcohol; exceso de velocidad; y falta de uso de cascos de motociclista, cin-
turones de seguridad y dispositivos de retencién infantil. Formaron parte de
un conjunto de intervenciones que incluyeron reformas legislativas, mejora
de la aplicacion de las leyes, establecimiento de capacidad, recopilaciéon de
datos y promocién de la causa a través de la movilizacién comunitaria y los
medios de difusién, entre otras actividades. La mayoria de esas campanas
siguieron una metodologia comun; cada una de ellas

llevd entre seis y nueve meses, desde la investigacion hasta la evaluacion;

se centrd en un solo factor de riesgo por vez;

incluyé mensajes sobre las consecuencias del comportamiento riesgoso

(como heridas o muerte) y sobre la aplicacion de las leyes;

partié de un enfoque realista o incluso duro;

elaboré productos de medios de difusion masiva tradicionales, como

anuncios por television y por radio y publicidad en exteriores;



durd entre cuatro y seis semanas, principalmente a través de medios de
difusion locales;

se produjo y difundié con un presupuesto limitado;

en promedio, tuvo tasas de recuerdo relativamente altas, superiores al 50%.

Todas las campanas en los medios de difusién masiva producidas como
parte del programa BP-GRSP estan disponibles en los videos de campaias
de seguridad vial de la OMS en YouTube.
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“Conducir bajo los efectos del alcohol conlleva graves
consecuencias: sanciones financieras de hasta 6 millones
de dong vietnamitas [unos 250 délares|, incautacion del
vehiculo y pérdida de lalicencia de conducir.”

Cartel publicitario parala campana sobre la conduccion
bajo los efectos del alcohol, Viet Nam, 2011.
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SEGURIDAD VIAL

PRODUCIDAS COMO PARTE DEL
PROGRAMA MUNDIAL DE SEGURIDAD
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PARA ELABORAR UNA CAMPANA
DE SEGURIDAD VIAL EN LOS
MEDIOS DE DIFUSION MASIVA
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En esta seccién se presentan diez pasos para elaborar una campana de
seguridad vial en los medios de difusién masiva, que van desde el disefio
hasta la evaluacion. Los pasos se ilustran con ejemplos tomados del pro-
grama mundial de seguridad vial de Bloomberg Philanthropies (BP-GRSP)
y se articulan en cuatro fases (véase la pagina siguiente).

FASE 1: DISENO DEL PROYECTO E INVESTIGACION

Planificacién del proyecto, incluidas las tareas de formar el
equipo del proyecto y los grupos consultivos de interesados directos, defi-
nir el problema y las opciones de politicas, y determinar el presupuesto y
el plazo de ejecucion.

Estudio documental con inclusién de un analisis de la informa-
cién existente, a fin de comprender el entorno o contexto en el cual se
llevard a cabo la campana.

Definicidon de una estrategia central y objetivos especificos,
cuantificables, alcanzables, pertinentes y de plazo preciso (caracteristi-
cas conocidas por la sigla inglesa “SMART") para el programa.

Investigacién formativa con publicos destinatarios a fin de brindar
insumos para el disefio de la estrategia.

FASE 2: PRODUCCION

Definicién de mensajes y materiales, asi como de los lugares y
momentos de aparicién de los mensajes.

Prueba de concepto y prueba previa para comprobar la validez
de los principales conceptos e ideas de la campana.

Elaboracion de materiales y prueba previa, incluida una evalua-
cién detallada de los mensajes y materiales de la campana.

FASE 3: DIFUSION

Estrategia de distribucién y plan para los medios, incluidos el
disefio de dicho plan, la negociacién del tiempo de emisién y la forma de
lanzamiento de la campana.

Lanzamiento, ejecucién y seguimiento de la campaiia, asi como
determinacion de cualquier modificacién necesaria de la estrategia.

FASE 4: EVALUACION

Evaluacién, cuantificacién del efecto de la campana sobre los
conocimientos, actitudes y comportamientos de las personas, asi como su
exposicion a la campana y su recuerdo de esta.



FASE 1. DISENO DEL PROYECTO E INVESTIGACION

1 2 3 4

Estudio Definicion de Investigacion
documental una estrategia formativa
central

Planificacion
del proyecto

FASE 2. PRODUCCION

S 6 7

Definicion Prueba de Elaboracion
de mensajes y concepto y de materiales
materiales prueba previa

FASE 3. DIFUSION

8 9

Estrategia Lanzamiento,
de distribucién y ejecucion y
plan para los seguimiento
medios de la cam-
pana

FASE 4. EVALUACION

10

Evaluacién

13






PASO UNO
.

PLANIFICACION
DEL PROYECTO?3

¢ QUIENES Equipo técnico de seguridad vial e interesados directos
¢ PRODUCTO: Equipo de la campaiia y plan de trabajo ¢ CUANDO: Antes
del comienzo de las actividades del proyecto ¢ DURACION: Entre unas pocas

sémanas y dos meses
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FORMAREL EQUIPO

El equipo de la campana suele consistir en dos grandes grupos: un equipo central,
usualmente dirigido por quienes intervienen en la elaboracién de las actividades de
la campanfa, y un grupo de interesados directos (también conocido como coalicién,
comité o grupo de trabajo). El equipo central debe incluir al menos un director de
proyecto, un experto en seguridad vial y un experto en mercadotecnia, comunica-
cién o comunicacion para el cambio de comportamiento.

El grupo de interesados directos comprende a representantes de las comunidades
y los publicos destinatarios a los que se procura llegar. Pueden incluir las principales
organizaciones de seguridad vial de la ciudad o pais en cuestién y otros lideres de
opinién que representen a segmentos pertinentes de la poblacién. Desempefian
una funcién esencial en cuanto a suministrar retroalimentacién en momentos criticos
del ciclo del proyecto y velar por que las actividades de la campafia respondan a las
necesidades del publico destinatario. El grupo también puede ayudar a emprender
actividades en el marco de la campanfia y difundir sus mensajes.

DEFINIR EL PROBLEMA (O LOS PROBLEMAS)
Y ANALIZAR LAS POLITICAS EXISTENTES

Una vez establecido el equipo central, determine el problema que abordaré la cam-
pafa, asi como politicas o programas especificos pertinentes para el problema. Eso
se puede hacer, por ejemplo, en un taller sobre ideas con el equipo central y el
grupo de interesados directos. Entre las preguntas que pueden orientar el proceso
cabe mencionar las siguientes:

ENFOQUE

* ;En qué factor (o factores) de riesgo estara enfocada la campafa? Las consi-
deraciones clave en esta etapa son los usuarios de vias de transito afectados, la
carga de heridas o muertes, una nueva ley o enmiendas legislativas, el enfoque
en los donantes (de haberlo) u otras intervenciones clave en curso. Las campanas
que se centran en un solo factor de riesgo por vez tienen probabilidades de ser
mas eficaces. (La decisién podria reverse tras el estudio documental de la biblio-
grafia y las estadisticas contemplado en el paso 2.)

e ;La campafa sera en apoyo de intervenciones técnicas sobre seguridad vial?
¢Ddnde se realizaran dichas intervenciones? ;Se tratara de una actividad a nivel
nacional o provincial? Una campafia nacional creada en la capital y difundida a
escala nacional puede tener un costo y una repercusion muy diferentes que los
de una campana dirigida a las provincias rurales. ;De qué datos se dispone para
determinar cudl es la regién, ciudad o estado més afectada por las heridas cau-
sadas por el transito?

FASE 1. DISENO DEL PROYECTO E INVESTIGACION



RECURSOS

* ;Qué servicios profesionales se necesitaran? Para producir una campafa se
requieren disefiadores gréficos y productores de television, aptitudes de investi-
gacion cualitativas y cuantitativas, y profesionales experimentados en la negocia-
cion de planes de difusion mediaticos.

® ;Qué elementos se deberan tener en cuenta para pagar esos servicios? Es
necesario analizar las tarifas de mercado para distintos servicios y, sobre esa base,
establecer partidas presupuestarias para los rubros: estudios de investigacién ante-
riores y posteriores a la campana realizados por una empresa de investigaciones de
mercado independiente y calificada, produccién de los materiales de la campafia,
actividades de relaciones publicas como una conferencia de prensa o un acto de lan-
zamiento de la campania, asi como un plan de difusién adecuado y una evaluacion.

¢ ;La campania se llevara a cabo en mas de un idioma? ; Se requeriran servicios de
traduccién durante todo el proceso de produccion?

ESCOGER QUE MEDIOS DE DIFUSION SE USARAN EN FUNCION DEL
PRESUPUESTO Y LAS INVESTIGACIONES DEL CASO, KENIA

La compra de espacio televisivo en Kenia es prohibitivamente costosa para
la mayoria de las organizaciones sin fines de lucro, situacién que resulté evi-
dente para el equipo del programa BP-GRSP cuando estaba planificando su
campafia de seguridad vial. El equipo central tuvo que decidir si llevar a cabo
su campafia a través de distintos medios (television, radio, periddicos, medios
digitales) segin lo planificado originalmente, o bien si adaptar la estrategia
a los recursos limitados de que se disponia. La informacién sobre los habitos
medidticos del publico destinatario recabada en la fase de investigacién per-
mitié tomar una decisiéon fundamentada: para la campafia Sin casco no hay
paseo, ejecutada en el 2012, se decidié elaborar materiales solo para radio y
carteles, dos vias consideradas muy eficaces (especialmente en Africa) y ase-
quibles. La campafia fue comprendida y muy valorada por el publico desti-
natario y recordada por 84% de
las personas entrevistadas en
la evaluacién, lo cual demostré
que un presupuesto limitado no
tiene por qué ser un obstéaculo

ESTUDIO DE CASO

saves your

que impida llegar a las perso-

nas de manera eficaz, siempre family's
que las decisiones se basen en daily bread
investigaciones y en las necesi- [ ey

dades del publico destinatario. (SR

Materiales impresos elaborados para
carteles y afiches con destino a la campana
Sin casco no hay paseo, realizada

en el 2012 en Kenia (en inglés y swabhili).

PASO UNO - PLANTFICACION DEL PROYECTO 17



DEFINIR UN PLAZO

Para organizar una campafia basada en investigaciones, especialmente para mul-
timedios y medios de difusiéon masiva, se requiere més tiempo del que se suele
prever. En el programa BP-GRSP, cada campafa insumié en promedio entre seis y
nueve meses, desde la planificacién hasta la evaluacion.

Es importante conocer el orden de las distintas actividades de la campariay el tiempo
necesario para completar cada una. Asimismo, si la campana se lleva a cabo en el
momento adecuado, ello influird en distintos aspectos del proyecto. Responder a
las siguientes preguntas al definir el calendario de ejecucién puede ser fundamental
para el éxito de la campana:

* ;Existe legislacion relativa al factor de riesgo o el comportamiento al que apunta
la campana?

* ;Se han planificado campafias de aplicacion de las leyes para los meses anteriores
o posteriores a la campafia? ; Se superpondra su campafia con esas otras?

e ;Hay otros eventos inminentes relacionados con la seguridad vial?

* ;Hay otros eventos clave que deban tenerse en cuenta? Por ejemplo, elecciones,
publicacién de nuevos datos e informacién, nuevos proyectos o lanzamientos de
campafias, o bien vacaciones de verano o feriados religiosos que puedan influir
en los comportamientos (por ejemplo, conduccién bajo los efectos del alcohol) o
aumentar los costos de difusién (por ejemplo, transmision de una campana durante
feriados religiosos o periodos electorales). Al correlacionar esos hechos externos,
usted podra aprovechar oportunidades capaces de ampliar sus actividades y
podré asimismo tener conciencia de los hechos susceptibles de obstaculizarlas.

ORGANIZAR LA EJECUCION

En relacién con los equipos técnicos de seguridad vial que disponen de limitada
capacidad para las actividades de la campafia, es importante contratar servicios de
expertos para desempefiar esa funcién. Incluso desde la etapa de planificacion del
proyecto conviene tratar de asegurarse de contar con herramientas de ejecucién
basicas que faciliten la interaccion con los contratistas. Esas herramientas incluyen

las siguientes:

* Resumen del proyecto o materiales escritos relacionados con dicho proyecto y el
o los factores de riesgo a los que apunta. El resumen puede incluir folletos, hojas
descriptivas, sitios web u otros recursos pertinentes. Un paquete de orientacién
podria incluir ejemplos de campanas anteriores o informes de investigacién que el
equipo apruebe o desapruebe, como guia para los consultores.

* Plantillas de atribuciones fpara solicitar propuestas de los servicios que se necesi-

taran durante la ejecucion.

* Claridad en cuanto a los temas de derechos de autor relacionados con los
materiales producidos para la campafa por proveedores de servicios externos,

como disefadores gréficos y productores de television.
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LISTA DE
VERIFICACION 1:
PLANIFICACION
DEL PROYECTO

¢Conocen todos los miembros del equipo de la campana
los principios basicos de las campainas mediaticas?

¢Estan claras las funciones, las
responsabilidades y los resultados deseados?
¢Se necesitan cursos de capacitacion?

¢Se ha invitado a los interesados directos clave
a participar en la ejecucién de la campana?

¢Puede contar el equipo técnico con el
apoyo de un funcionario o consultor de
comunicaciones con experiencia en el ambito
del cambio de comportamiento?

i Tiene usted una idea aproximada de lo

que podria costar producir una campana
mediatica no comercial en su pais? ;Coémo se
compara esa cifra con su presupuesto?

i Tiene usted un paquete informativo conciso
para presentar el proyecto a los interesados
directos y los proveedores de servicios?

i Tiene usted plantillas de atribuciones para solicitar
propuestas a los proveedores de servicios?

(Entiende usted con claridad lo atinente a los
procesos de compras y el permiso de su organizacion
para contratar empresas o consultores expertos?

iConoce y comprende cabalmente las politicas
sobre derechos de autor de sus organizaciones?

¢Se ha determinado la manera en que
la campana se armonizara con otras
actividades de aplicacion de las leyes?

® & & 6 &6 & O O oo
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PASO DOS

¢

ESTUDIO
DOCUMENTAL

¢ QUIEN: Equipo central ¢ PRODUCTO: Breve informe con recomendaciones
concretas sobre la estrategia central; mapeo de interesados directos; cronograma

¢ CUANDO: Tan pronto haya comenzado el proyecto ¢ DURACIGN: De dos

a tres semanas
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Antes de que se pueda tomar cualquier decision estratégica sobre la campania es

necesario realizar un estudio documental (investigaciéon secundaria), mayormente

sobre los datos y materiales existentes relacionados con la seguridad vial (o con

un determinado factor de riesgo) y, donde sea posible, con entrevistas personales

para establecer lo siguiente:

* carga del problema para la poblacién en general y para grupos especificos;

* base de evidencia para las posibles intervenciones;

* experiencias anteriores o similares ensayadas en el pafs;

e contexto en el cual se llevara a cabo la campafia;

* interesados directos clave a los que hay que incluir;

* asociados potenciales o buenos proveedores de servicios empleados por otras
entidades para iniciativas similares, como agencias publicitarias con experiencia
en la colaboracién con organizaciones sin fines de lucro.

22

REALIZAR EL ESTUDIO DOCUMENTAL

En esta fase hay que analizar los siguientes materiales*:

* Estudios cuantitativos y cualitativos que analicen en detalle el comportamiento
problematico, asi como investigaciones cualitativas que puedan explicar las per-
cepciones, creencias o motivaciones que subyacen al comportamiento que la
campafa procura abordar.

* Mejores practicas de otros paises en relacién con el factor de riesgo escogido
como objetivo o el comportamiento problematico especifico.

* Materiales provenientes de campafas de seguridad vial existentes elaboradas por
otras organizaciones, asi como informacién sobre su ejecucién y evaluacion.

* Estudios de mercadotecnia sobre el publico destinatario para enterarse de sus
hébitos y preferencias en general, centrandose en sus habitos mediaticos. Esa
informacién es importante para el disefio y la transmisién de la campania.

El resultado del estudio documental puede ser un breve informe que aclare los

siguientes puntos:

* el problema clave y el parametro basico de referencia para la campana;

* politicas existentes y potenciales relacionadas con el factor de riesgo;

* intervenciones posibles y su evidencia;

* poblacién afectada por el problema, que es, por ende, el publico destinatario de
la campania.

Esta fase de la campana ofrece buenas oportunidades para conocer a los responsa-
bles de la aplicacion de las leyes sobre seguridad vial y para coordinarse con ellos.
Conforme usted recopila informacién para la campafia, también debera verificar si,
y cuando, se ha planificado otra campafia de aplicacién de las leyes, y ver si esas
actividades podrian enlazarse con las de su propia campafia.

FASE 1. DISENO DEL PROYECTO E INVESTIGACION



ANALIZARNUEVAMENTE Y PERFECCIONAR EL PLAN
A LA LUZ DE LAS INVESTIGACIONES

Una vez concluida la investigacion secundaria, se puede volver al paso 1y perfec-
cionar el plan. Por ejemplo, al analizar la informacién existente usted tal vez haya
identificado actores o interesados directos clave de los cuales anteriormente no
tenfa conocimiento, o bien se haya enterado de otra campafia de seguridad vial
cuyo cronograma coincide con el suyo. En ese caso, podrd comunicarse con nuevos
actores e interesados directos clave e incluirlos en el proyecto, o bien podra modi-
ficar el enfoque o el plazo de su camparia

La biblioteca en linea de la OMS sobre campanas de sequridad vial en los
medios de difusién masiva (no confundir con los cortos de la OMS en YouTube
acerca de campanas de seguridad vial en los medios de difusién masiva) es una
herramienta Util para la fase de investigacion del proyecto y ofrece una seleccién
de anuncios de television sobre seguridad vial como elementos de inspiracion e
insumos para campafas nuevas. Si el equipo tiene pocos recursos o tiempo limitado
para elaborar nuevos conceptos creativos, se pueden utilizar los avisos que apare-
cen en esa biblioteca para ensayar ideas y conceptos existentes provenientes de
otros paises o para orientar a los equipos de creativos.

PASO DOS - ESTUDIO DOCUMENTAL

ESTUDIO DE CASO

ANALIZAR LA OPCION DE REPETIR CAMPANAS EXISTENTES
Durante las investigaciones secundarias efectuadas para el
programa BP-GRSP, algunos paises encontraron campafas
televisivas existentes sobre seguridad vial con mensajes duros
e imagenes muy potentes. La retransmisién de campafias
existentes puede ser una opcién costo-eficaz para los equipos
de seguridad vial, especialmente en entornos de recursos
limitados (si bien para esa retransmisién solo se deberan tener
en cuenta campafias que hayan sido objeto de una evaluacién
independiente con resultados positivos). Desafortunadamente,
la mayoria de esas campafias no habian sido evaluadas, por
lo que el programa BP-GRSP probd algunas con publicos
destinatarios conjuntamente con materiales nuevos. Esa
metodologia, dirigida a retransmitir campafas existentes
como parte de dicho programa, se elaboré con apoyo de la
fundacién Vital Strategies (ex Fundacién Mundial del Pulmon),
organizacioén sin fines de lucro que partié de un enfoque similar
para el desarrollo de campanas de control del tabaco.
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Campana con materiales impresos adaptada de una
campana existente sobre el uso de casco al viajar en
motocicleta, denominada jSiempre use casco! India, 2014
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LISTA DE
VERIFICACION 2:
ESTUDIO
DOCUMENTAL
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¢Se analizaron los datos y las estadisticas mas recientes
sobre el factor de riesgo que se desea abordar?

(El enfoque de la campanfa esta basado en la
evidencia? ;Se sabe dénde tiene mayor gravedad
el problema y en qué grupos de poblacion?

¢Se tiene informacién sobre los grupos
de poblacién especificos que se esta
considerando escoger como objetivo?

iHa determinado quienes mas, aparte de su propia
organizacion, estan trabajando en comunicaciones sobre
seguridad vial, y qué planes tienen a corto plazo? ;Ha
considerado la posibilidad de colaborar con ellos?

¢Hubo anteriormente alguna campafa sobre seguridad
vial? ;Qué obstaculos se encontraron? ;Se evalué dicha
campana? En ese caso, ;se la podria volver a transmitir
en vez de producir otra completamente nueva?

PASO DOS - ESTUDIO DOCUMENTAL







PASO TRES

¢

DEFINICION DE
UNA ESTRATEGIA
CENTRAL

¢ QUIEN: Equipo central. Una vez redactada la estrategia central, se la debera
presentar y tratar con el equipo de interesados directos ¢ PRODUCTO:
Un documento breve con una definicién del publico destinatario, la estrategia central
y los objetivos SMART ¢ CUA/NDO: Una vez concluido el estudio documental
¢ DURACION: Unos pocos dias
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Las campanas de seguridad vial pueden tener distintos obje-

tivos, como los siguientes:®

e suministrar informacién acerca de leyes nuevas o modificadas;

e mejorar el conocimiento o el grado de conciencia acerca de
riesgos y comportamientos preventivos;

* cambiar los factores subyacentes que influyen en el compor-
tamiento de los usuarios de las vias de transito;

* modificar los comportamientos probleméaticos o mantener los
que tienen en cuenta la seguridad;

e reducir la frecuencia y gravedad de las colisiones.

Para cada uno de esos objetivos se pueden utilizar distintas
estrategias, todas las cuales contribuyen en Gltima instancia a
la meta general de reducir la frecuencia y gravedad de las coli-
siones. El paso 3 se relaciona con la definicién de la parte central
de la campanfia, es decir, sus objetivos y plblicos destinatarios.

ESTABLECER LOS OBJETIVOS DE LA CAMPANA

Los objetivos "SMART"” aumentan las probabilidades de éxito de la campafia
y ayudan a orientar el proceso decisorio durante su ejecucién® Dichos objetivos
deben definirse a nivel tanto del programa como de la intervencién, y también a
nivel de la campafa y de la comunicacién. Los objetivos conocidos por la sigla
inglesa “SMART" son

* Especificos (Specific): ;Qué es exactamente lo que se desea cambiar? Ser espe-
cifico significa que se ha detectado un problema preciso para el cual se promov-
erd una acciéon o comportamiento especifico.

e Cuantificables (Measurable): ;Pueden medirse el problema y la solucién?
¢ Tenemos capacidad para cuantificarlos? ; Cuél es nuestra meta declarada? Para
que el objetivo sea cuantificable, es necesario poder referirse a una situacién
anterior y una situacién posterior a la campafia.

* Alcanzables (Achievable): ; Puede cambiar el publico destinatario su comportam-
iento dentro del contexto dado? ;Se tienen los recursos necesarios para promover
ese tipo de cambio?

* Pertinentes (Relevant): El cambio deseado, ;es pertinente para el publico des-
tinatario y el proyecto? ;Incidiréd este objetivo en la meta de salud deseada?
Si todos adoptan este comportamiento, ;reducird eso de manera sustancial el
nimero de heridas o muertes causadas por el transito?

* Sujetos a un plazo especifico (Time-bound): Fijar una fecha limite realista para
alcanzar los objetivos de la campana.
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ESTUDIO DE CASO

AUMENTO DEL USO DE CINTURON DE SEGURIDAD DE 4% A 50% MEDIANTE
OBJETIVOS “SMART” A NIVEL DEL PROGRAMA Y LA CAMPANA, TURQUIA

En el 2011 solo 3,9% de los conductores y pasajeros del asiento delantero
en Afyonkarahisar (Turquia) usaban cinturén de seguridad’ El equipo de
proyecto planificé una campafia mediatica de refuerzo de la aplicacién de las
leyes para provocar un cambio especifico: aumentar el nimero de personas
que usaban cinturén de seguridad. Tras una amplia consulta y un extenso
analisis de la evidencia se determiné como meta por alcanzar dentro del
plazo del proyecto una tasa de 50% de uso del cinturén, meta ambiciosa
pero al mismo tiempo cuantificable, alcanzable, pertinente y sujeta a un plazo
especifico, segun el equipo general responsable del proyecto. Para definirla
fue necesario mediar entre los interesados directos, pues algunos querian
que fuera del 90%, un valor que muchos otros consideraban poco realista. El
equipo central tuvo que
remitirse a un nutrido
conjunto de investi-
gaciones, evidencia y
experiencias de otros
paises para poder per-
suadir a los asociados
locales de que una meta
tan alta no le hubiera
permitido al proyecto
alcanzar su objetivo
y. por ende, lo habria
condenado al fracaso.

Cartelesy afiches para
la campana sobre

uso de cinturén de
seguridad Piense en
las consecuencias,
reduzcalavelocidad.
Turquia, 2013
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Ajuste el dispositivo de retencion o pierda a su hijo. Dentro del automévil,

DETERMINAR EL PUBLICO DESTINATARIO

Determinar uno o varios publicos destinatarios para una campafa mediatica sobre
seguridad vial no es una tarea compleja. Por ejemplo, si la meta es lograr que los
taxistas reduzcan la velocidad o usen cinturén de seguridad, es claro que el publico

principal de dicha campafa
son precisamente los taxistas.

En algunos casos es necesa-
—— rio llegar a un publico secun-
RS DR

an{:TEIH“ dario o incluso terciario. Por
WU noTepseLlb!

definicién, el publico secun-
dario estd compuesto por
quienes tienen capacidad de
influir en el publico primario,
por ejemplo, sus familiares, o
bien personas influyentes en la
comunidad. En el caso de los
taxistas, el publico secundario
puede ser el de los duefios de
los taxis (si difieren de los con-
ductores) o los pasajeros. Por

!'.-._"E.-.....: B MallMHe —

los nifos siempre deben estar protegidos por un dispositivo de retencion lo general, el publico terciario
infantil.” Materiales impresos para la campana Ajuste el dispositivo de es la comunidad o el conjunto
retencion o pierda a su hijo. Federacion de Rusia, 2014 de la sociedad.

30

ESTUDIO DE CASO

COMO LLEGAR A PUBLICOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS EN RELACION
CON LOS DISPOSITIVOS DE RETENCION INFANTIL, FEDERACION DE RUSIA
En la campana sobre dispositivos de retencién infantil promovida por el pro-
grama BP-GRSP en la Federacién de Rusia, que se denominé Ajuste el dispo-
sitivo de retencion o pierda a su hijo, el equipo de seguridad vial determiné
que el publico secundario clave eran los profesionales de salud publica ubica-
dos en establecimientos de nifios frecuentados por progenitores. Eso permitié
exponer directamente a los progenitores, publico primario de la campana, a
mensajes clave no solamente a través de anuncios televisivos y en exteriores,
sino también al reunirse con médicos y enfermeras en los centros de salud. En
dichos centros, afiches, volantes y material infogréfico brindaban informacion
clara a padres y madres acerca de cémo seleccionar dispositivos de retencion
infantil que fueran adecuados en funcién de la edad del nifio y que al mismo
tiempo cumplieran las normas de seguridad.
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ESTUDIO DE CASO

LA MIRA PUESTA EN LOS BEBEDORES OCASIONALES, BRASIL

La campafa La bebida en el tréansito mata realizada en Brasil en el 2012 estaba
dirigida a los bebedores ocasionales o ligeros que crefan que dicho consumo no
tenfa ninguna influencia en sus aptitudes de manejo. En los estudios de inves-
tigacion realizados para la campafia se incluyeron como una variable los com-
portamientos autonotificados sobre el consumo de alcohol. Dichos estudios
incluyeron cinco tipos de bebedor, a saber, bebedor empedernido frecuente,
ligero frecuente, empedernido ocasional, liviano ocasional y no bebedor, esta-
bleciéndose para cada categoria la dosis y la frecuencia de consumo de alco-
hol. La evaluacién general de la campafa en cuanto a la tasa de recuerdo no
fue particularmente alta, pero un anélisis del porcentaje de recuerdo segun el
perfil del bebedor indicé una cifra més alta en los segmentos definidos como
publico destinatario que en los otros, prueba de que la campafia tuvo éxito en
captar la atencién de las personas a las que més queria alcanzar.?

[ )
SEGMENTAR EL PUBLICO

En condiciones ideales, una campana debe tener mensajes adaptados a segmentos

del publico destinatario. Dichos segmentos comparten caracteristicas que los hacen

similares entre si, pero diferentes de otros grupos dentro del mismo conjunto gene-

ral de poblacién. Por ejemplo, algunos segmentos dentro del conjunto de conduc-

tores de automovil en una ciudad pueden ser los de taxistas, conductores novatos

o conductores jovenes. Si bien los taxistas son conductores profesionales, prestan

un servicio al publico, pasan la mayoria del dia en la via publica, tienen confianza en

sus aptitudes de manejo y son responsables de la seguridad de sus pasajeros, los

conductores novatos (de cualquier edad) tienen una experiencia muy limitada de

conduccién en la calle y probablemente poca confianza en su capacidad al volante.

Los conductores jévenes tienen un nivel de desarrollo cerebral y una percepcion del

riesgo diferentes de los de otros segmentos. Cuanto mejor se defina el segmento,

mas facil serd escoger mensajes y canales pertinentes y, por ende, eficaces.

Las estrategias de segmentacion pueden basarse en algunas de las siguientes

caracteristicas:

* Edad

* Sexo

* Lugar de residencia

* Situacion socioecondmica

* Nivel de educacién

* Tipo de usuario vial/vehiculo/uso de la via publica (por ejemplo: vehiculos de
cuatro o dos ruedas, conductor privado o profesional, transporte de pasajeros o
de mercaderia, manejo principalmente en zonas urbanas o en carreteras de alta
velocidad, manejo principalmente en zonas rurales, progenitores que se trasladan
con sus hijos, etc.)

* Habitos de vida especificos (como personas que beben regular u ocasionalmente,
mototaxis oficiales frente a no oficiales o no inscritos, etc.)

PASO TRES - DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA CENTRAL
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LISTA DE
VERIFICACION 3:
DEFINICION DE
UNA ESTRATEGIA
CENTRAL

¢Se ha seleccionado un comportamiento
especifico que se desea cambiar?

;Se ha establecido una meta especifica para la campana?
¢ Qué porcentaje de la poblacién se desea
que adopte el nuevo comportamiento? ;Se ha

definido la meta en funcién de la evidencia?

;Podra la campana influir en el comportamiento?
iSe puede alcanzar el cambio deseado?

Si el comportamiento cambia, ;incidird eso en las
heridas y muertes causadas por el transito?

;Podra alcanzarse el objetivo en el plazo propuesto?

¢Se han definido claramente el publico primario,
secundario y terciario (si todos son necesarios)?

¢ Es necesario apuntar a un segmento especifico
dentro del publico destinatario?

® 606 6 &6 o0 o
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PREGUNTAS FRECUENTES

ENTREVISTA BREVE A LA SENORA
MEN CHANSOKOL, SUBDIRECTORA
DE TRANSPORTE TERRESTRE DE
CAMBOYA, UNA INTERESADA
DIRECTA EN LA EJECUCION DEL
PROGRAMA BP-GRSP EN DICHO PAIS

Planiﬁcacio’n e investigacio’n para una
campana exttosa, Camboya

SE DEDICO MUCHO TIEMPO

A LA PLANIFICACION E
INVESTIGACION EN EL
PROGRAMA BP-GRSP. ; FUE ESO
IMPORTANTE?

§i, fue realmente importante pues
una planificacién adecuadalleva
auna gestion adecuaday eficaz de
las actividades correspondientes,
asi como a una buena asignaciony
utilizacion del presupuesto.

La investigacion también es muy
importante pues aporta datos para
una mejor toma de decisiones, que
es precisamente lo que ocurrié en el

proyecto del programa BP-GRSP.

:COMO CAMBIO EL PROYECTO
DE SEGURIDAD VIAL DEL
PROGRAMA BP-GRSP SU
MANERA DE CONSIDERAR LAS
CAMPARNAS DE SEGURIDAD VIAL?

Pues mostré que la educacién
publica tradicional basada en
materiales informativos, educativos
y de comunicacién, como la que
hemos usado en otros temas, no es
eficaz. Las campanas deben basarse
en investigaciones. Eslo que se
denomina mercadotecnia social

y consistente en la elaboracion de
conceptos creativos con el enfoque
puesto principalmente en los
publicos destinatarios.

PASO TRES - DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA CENTRAL

S| PUDIERA BRINDARLE
ASESORAMIENTO SOBRE
MERCADOTECNIA SOCIAL A UN
COLEGA, ; QUE LE DIRIA?

Que tome todas sus decisiones sobre
labase de la evidencia, de los piiblicos
que haya escogido como destinatarios
ydelaprueba de los mensajes
correspondientes Las decisiones
relacionadas con la elaboracién de
conceptos creativos, la colocacién

en los medios de difusiény el
seguimiento y la evaluacién también
tienen que basarse en la evidencia.
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PASO GUATR

¢

INVESTIGACION
FORMATIVA

¢ QUIEN: Un profesional de las ciencias sociales o una empresa de investigacion
de mercado ® PRODUCTO: Informe (o informes) con conclusiones cualitativas
y cuantitativas y recomendaciones en cuanto a mensajes, materiales y un plan de
difusién; una evaLuacién inicial de referencia para compararla con una posterior a la
campafia ¢ GUANDO: Una vez definidos los objetivos y los publicos generales
¢ DURACION: Entre cuatro y ocho semanas (antes de la campaia)
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Este paso procura profundizar la comprensién acerca del publico destinatario y el
factor de riesgo o comportamiento problematico que se desea abordar, y definir
un nivel bésico de referencia con una descripcién clara de la situacion anterior a la
campafia, para poder asi determinar cualquier cambio en cuanto al conocimiento,
las actitudes y los comportamientos en los usuarios de las vias de transito.

Un estudio basico de referencia anterior a la campafia busca responder las siguien-

tes preguntas, entre otras:

¢ ;Qué ideas y percepciones tiene el publico destinatario acerca del factor de riesgo
o el comportamiento en cuestién?

¢ ;Cuales son los obstaculos que impiden al publico destinatario adoptar el nuevo
comportamiento? Considere la posibilidad de incluir en sus investigaciones a
quienes ya exhiben el comportamiento deseado (véase el recuadro 1).

e ;Cudles son los habitos mediaticos del publico destinatario? ;Utiliza determina-
dos medios para entretenimiento y otros para informacion? ;Puede usted elabo-
rar una campafia que utilice esa distincién?

* ;Qué elementos influyen en los pensamientos, ideas y acciones de dicho publico
con respecto a otros comportamientos saludables y seguros?

DEFINIR EL METODO

Un estudio de referencia puede incluir investigaciones tanto cualitativas como
cuantitativas. En el programa BP-GRSP se usaron dos métodos de investigacion

principales:

* Debates en grupos de opinién: En la mayoria de las campanas del programa
BP-GRSP se usaron debates en grupos de opinién para descubrir aspectos nuevos
y especificos del comportamiento problematico. Por ejemplo, en el marco de deba-
tes en grupos de opinién en la India sobre el manejo de vehiculos tras haber bebido
se pudo saber que al abordar dicho problema era necesario tener en cuenta la prac-
tica comun entre los jovenes de ese pais conocida como car o’ bar [automdvil-bar]
(es decir, consumir grandes cantidades de alcohol dentro de un automévil, a veces
mientras se conduce, en lugar de ingerirlo en bares, restaurantes o en el hogar).?

* Encuestas sobre conocimientos, actitudes y practicas: Como parte de estas
encuestas se entrevistd a grupos representativos del publico destinatario. Se usaron
encuestas de este tipo para cuantificar los resultados de las investigaciones cualitati-
vas, definir prioridades para la campafia y sus intervenciones, y proporcionar un nivel
basico de referencia para poder efectuar una comparacién con los resultados posterio-
res a la campana. Para que dicha comparacién fuera posible, varias de las preguntas
sobre conocimientos, actitudes y practicas que aparecian en el cuestionario previo a la
campafia también se incluyeron en la encuesta de evaluacién posterior a la campana.

Si bien, por distintas razones (falta de tiempo, falta de recursos o poca identifica-
ciéon por parte de los interesados directos, entre otras), en las fases del programa
BP-GRSP anteriores a una campafia no siempre se utilizaron debates en grupos de
opinién ni encuestas sobre conocimientos, actitudes y practicas, casi todas las cam-
pafias fueron precedidas por algin tipo de investigacion cualitativa o cuantitativa.
Uno de los logros principales de dicho programa ha sido el de persuadir a intere-
sados directos locales acerca de la importancia de que las decisiones sobre la cam-
pafna se tomen sobre la base de investigaciones e informacién, y no en funcién de
los supuestos o las preferencias del equipo responsable de las campanias.
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Cartel de la campana No
conduzca tras haber bebido,
India, 2012

Your family needs you...

ORGANIZAR LA INVESTIGACION

PASOS PRACTICOS PARA PLANIFICAR Y EFECTUAR UNA EVALUACION BASICA DE
REFERENCIA USANDO SERVICIOS DE INVESTIGACION PROFESIONALES

# Considerar la posibilidad
de contratar una empresa de
investigaciéon, un consultor
O una instituciéon académica
para realizar el estudio basico
de referencia. Una campafia
encaminada a cambiar com-
portamientos abarca la reali-
zacién de investigaciones en
distintas etapas, por lo cual el
mismo investigador o grupo
de investigadores podria ser
responsable de la investigacion
formativa, la prueba previa de
conceptos creativos y la evalua-
cién posterior a la campafia.

@ Informar a la empresa acerca
de la seguridad vial y los fac-
tores de riesgo pertinentes y
proporcionarle materiales de
apoyo recopilados en la fase de
planificacion. En general, dicha
empresa recurrird a usted o a
otros expertos técnicos para
obtener insumos relacionados
con la seguridad vial. El resu-

PASO CUATRO - INVESTIGACION FORMATIVA

men escrito para la empresa
debera incluir secciones sobre
las necesidades y expectativas
del proyecto, las preguntas
especificas que usted desea
que la investigacién responda
y una explicaciéon de la manera
en que se propone utilizar los
resultados de la investigacién
para el disefio de la campafia.

@ Establecer atribuciones cla-
ras para el o los investigadores,
especificando los objetivos y el
publico destinatario de la cam-
pafia, los objetivos del estudio,
el método preferido para la
investigacion, el presupuesto y
el plazo. Especificar el formato
en el cual se desea recibir los
resultados de la investigacidn,
por ejemplo, un documento
narrativo con cuadros o una
presentacién en PowerPoint.
Para evaluar las aptitudes de
presentacién de quienes com-
pitan para el proyecto conven-

dria pedirles que le muestren
informes que hayan elaborado
para proyectos similares.

® En los casos en que los
recursos del proyecto sean
limitados, invitar a las empre-
sas a presentar situaciones de
ejecucion alternativas con pre-
supuestos y una explicacion
detallada de las ventajas y des-
ventajas de cada una.

@ Invitar a los interesados
directos a asistir a los debates
en grupos de opinién como
observadores, pues ello ayu-
dara a los asociados a apre-
ciar la importancia de escu-
char al publico destinatario y
comprenderlo.

@ Compartir ampliamente los
resultados de los estudios rea-
lizados para la investigacién
formativa y dar tiempo para
estudiar, interpretar y tratar los
resultados
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CAMPANAS BASADAS EN EL TEMOR™

El temor es considerado como un fuerte motivador del comportamiento humano.
El uso del temor es una técnica de emisién de mensajes consistente en confrontar
a las personas con las consecuencias negativas de los comportamientos peligrosos,
sacando partido de sus temores. Este tipo de informacién se considera basado en
la confrontacion, pero puede ser eficaz para suscitar el interés del publico destina-
tario y mantener su atencion™ La validez de este enfoque varia segun el contexto,
por lo cual antes de escogerlo es necesario efectuar una investigacién meticulosa
de los publicos destinatarios.’ "

Al comienzo del programa BP-GRSP muchos interesados directos se resistian al
uso de campanas de tono realista o duro, pues habia quienes consideraban que
el temor era un recurso inadecuado en el marco de ciertas culturas locales. Para
superar esa resistencia y lograr que el programa BP-GRSP tuviera la oportunidad
de hacer pruebas con los publicos destinatarios de todos los enfoques posibles
para las campafias se invitd a los asociados a asistir a una serie de debates en gru-
pos de opinién con usuarios de las vias de transito. En los paises en los que los usu-
arios reaccionaron de manera positiva a los mensajes basados en el temor o realis-
tas, los interesados directos locales decidieron finalmente apoyar sus preferencias.

RECUADRO 1. INCLUIR A LAS “PERSONAS MOTIVADAS" (QUIENES
YA EXHIBEN EL COMPORTAMIENTO DESEADO) EN LA INVESTIGACION

El andlisis de las personas “motivadas” o “no motivadas” (también llamado
“desviacion positiva”) realiza una comparacién entre un grupo relativamente
pequefo de personas que ya exhiben el comportamiento deseado y la mayoria
que aln no lo hace. Las personas motivadas pueden transmitir la historia de
cémo llegaron a adoptar ese comportamiento, y esa informacién permite deci-
dir si dicha experiencia se puede utilizar —tal vez con "historias de modelos a
imitar”"— para persuadir a otros a hacer lo mismo.

Al efectuarse un analisis de las personas motivadas y no motivadas, es esencial
que ambos grupos tengan las mismas caracteristicas socioeconémicas, am-
bientales y culturales. Se pueden incluir preguntas relativas a la desviacién po-
sitiva en la encuesta basica de referencia. Cuando usted identifique a quienes
ya exhiben el comportamiento, pregunteles si desean participar en un debate
mas exhaustivo (como un grupo de opinién) con otras personas motivadas.

Defina a las personas no motivadas como aquellas que han oido hablar del
comportamiento (es decir, que son conscientes del mismo), pero que ain no
han decidido actuar al respecto. Al identificar a esas personas no motivadas
pero conscientes, invitelas a otro debate exhaustivo o a otro grupo de opinién.
Obtenga citas exactas de personas motivadas (y posiblemente también de no
motivadas que sugieran maneras de superar los obstaculos) para usarlas en la
elaboracion de mensajes.
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LISTA DE
VERIFICACION 4:
INVESTIGACION
FORMATIVA

® & 6 & 6 OO oo

iPermiten el presupuesto y plazo realizar estudios
tanto cualitativos como cuantitativos?

¢ Tiene usted una lista breve de empresas de
investigacion que hayan realizado estudios
similares para su organizacién o para otras?

iSe tienen atribuciones claras y detalladas
para la empresa de investigacion?

:Se le ha brindado a la empresa informacion
sobre seguridad vial en general y sus factores de
riesgo, complementada con material de apoyo?

¢Resultan claras las atribuciones en cuanto
a las necesidades de investigacion y la
manera en que usted se propone utilizar los
resultados en la fase de produccion?

:Se le han pedido al investigador
metodologias de investigacion alternativas
y su correspondiente presupuesto?

¢Se ha dado tiempo suficiente para revisar y analizar los
resultados y recomendaciones de los investigadores?

¢Se ha organizado una presentacién de los resultados
para los asociados e interesados directos del proyecto?

¢Se han incluido investigaciones sobre las personas
“motivadas”, para poder aprender de su experiencia?

PASO CUATRO - INVESTIGACION FORMATIVA







DEFINIR
LOS MENSAJES
DE LA CAMPANA
Y PRODUCIR
LOS MATERIALES
PARA LA MISMA

Agencia o productor creativo Al menos dos
conceptos creativos con diferentes enfoques para su ensayo; de tres a cinco
mensajes clave; recursos de la campaia (anuncios por radio y televisién, anuncios en
carteles, volantes, sitios web, campanas en las redes sociales, etc.)

Después de la investigacion formativa Entre dos semanas y dos
meses (dependiendo del tipo de productos, por ejemplo, la produccién de anuncios

televisivos toma mas tiempo que la de anuncios radiofénicos)
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La fase de investigacion arrojara nuevos conocimientos y perspectivas, y
pondréa de manifiesto por qué algunos grupos se resisten a ciertos com-
portamientos. También revelard qué es lo que lleva a los grupos a cam-
biar sus actitudes y creencias, y dejard en claro qué tipos de “historias”
hacen que los mensajes sean creibles. Ese conocimiento proporciona la
base para la segunda fase del proyecto, es decir, la de produccion.
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“iSibebe, no
conduzea!”.

Camboya, 2013

DEFINIR LOS MENSAJES DE LA CAMPANA

Los mensajes focalizados de una campafia llevan a las personas a reflexionar en lo
que piensan, sienten y hacen. El paso 5 se refiere a esos mensajes calificdndolos
como el “concepto”, es decir, una combinacién de mensaje, elementos visuales
(imagenes, graficos) y el estilo y tono general de la camparia (no solamente el texto
usado en un cartel o un libreto de anuncio televisivo o eslogan, por ejemplo).™

Los mensajes deben ser definidos por el equipo central sobre la base de los resul-
tados de la investigacién secundaria y primaria, y se los debe tratar con todos los
interesados directos. Una vez que se haya llegado a un acuerdo sobre los objeti-
vos y mensajes de la campafia, el equipo que la coordina debera traducirlos en
un resumen creativo para la agencia de publicidad'™ Mediante dicho resumen, la
agencia creativa o de publicidad podra elaborar el contenido (texto) para los mate-
riales impresos o los libretos para la publicidad por television y por radio.

La elaboracion de mensajes debe responder las siguientes preguntas, entre otras:
* ;Qué se desea que el publico destinatario conozca?

¢ ;Qué se desea que el publico destinatario piense?

* ;Qué se desea que el publico destinatario sienta?

¢ ;Qué se desea que el publico destinatario haga?

i) it simiGAviAmoivuiss
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ELABORAR EL CONTENIDO CREATIVO

PASOS PRACTICOS PARA TRABAJAR CON AGENCIAS CREATIVAS A FIN DE DEFINIR

EL CONTENIDO CREATIVO

¢ Definir el concepto de la cam-
pafa o el contenido deseado
para los recursos, sobre la base
del anélisis documental y la
investigacién formativa'®.

¢ Definir atribuciones claras
para las diferentes empresas a
las que se contratara para los
distintos recursos que se produ-
ciran (televisién, radio o medios
impresos). Dichas atribuciones
se pueden utilizar para definir
los servicios necesarios y
obtener una cotizacién, y
deberan incluir tantos detalles
como sea posible acerca de
las caracteristicas del producto
final (por ejemplo, duracién
del anuncio, si se necesitard
la escena de una colisién de
transito, si la campana debera
filmarse totalmente en exteri-
ores o en diferentes idiomas).

¢ Resumir los resultados de la
investigacion y traducirlos en
mensajes clave para compar-
tirlos con la empresa o agencia
creativa a través de un resu-
men creativo, un documento
sucinto que exponga lo esen-
cial de la estrategia con vistas
a su interpretacién creativa
(véase el recuadro 2)'” Aunque
el que decide cual debe ser el
mensaje es el equipo central,
quienes produzcan el texto de
la campafia (o los mensajes
reales) deberan ser los consul-
tores o la agencia creativa.

¢ Los equipos experimentados
en la produccién de campanfias
en los medios de difusion
masiva podrian considerar la

posibilidad de contratar una
casa productora o un productor,
en lugar de una agencia creativa
o de publicidad. Sin embargo,
en ese caso el equipo central
serd responsable de la elabo-
racion de los conceptos crea-
tivos y que tendrad que dedicar
mucho tiempo a la ejecucién de
los materiales de la campana.
Esta opcion solamente podra
ser considerada por equipos
sumamente experimentados.

¢ Al seleccionar las empresas,
recuerde que para elaborar
materiales de campafia de gran
calidad, especialmente para
television, se necesitan equipos
complejos y aptitudes suma-
mente técnicas. Aseglrese de
seleccionar cuidadosamente
al proveedor con el que traba-
jard, en funcién de ejemplos
concretos de campafas ante-
riores desarrolladas para otros
clientes.

RECUADRO 2: CONSEJOS PRACTICOS
PARA REDACTAR UN RESUMEN CREATIVO

Al elaborar los informes creativos para el programa BP-GRSP
en sus nueve paises, el hecho de haber dado detalles muy cla-
ros sobre lo que los equipos de proyecto querian mostrar y de-
cir en la campana redujo el tiempo dedicado tanto a la revision
de materiales como a los recursos, e incluso a la repeticién de
tomas. El resumen creativo incluyé los siguientes elementos:

* una sinopsis del proyecto;

* informacion sobre el publico destinatario;

* objetivos SMART de la campana;

* principales resultados de la investigacion, como obstacu-
los percibidos y beneficios del cambio de comportamiento
propuesto, declaraciones de apoyo, tono y consideraciones
creativas mencionadas por el piblico destinatario en la fase

de investigacion formativa;

* informacion sobre el factor de riesgo que se abordara;

* tipo de camino y vehiculos que se deberan mostrar a fin de que
los mensajes puedan ser pertinentes para el piblico destinatario;

e dinamica del transito pertinente;

* estilo de manejo y caracteristicas de los principales usuarios
de vias de transito escogidos como objetivo;

* tipo de colision que se mostrara;

* tipo de heridas que se mostraran;

* actitud y lenguaje del oficial de policia;

* imégenes explicitas referidas a las consecuencias legales,
como multas o incautacion del vehiculo, por ejemplo.

PASO CINCO - DEFINICION DE MENSAJES Y MATERTALES
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APRENDER DE OTRAS CAMPANAS

La investigacion llevada a cabo en la elaboracién de las campafas del programa
BP-GRSP permitié extraer algunas conclusiones generales que podrian ser Utiles
para la ejecucién de campanas futuras.

Los publicos destinatarios preferian en general campafas centradas principal-
mente en las consecuencias del comportamiento problematico. Al menos dos
tipos de consecuencias tuvieron una buena acogida por los publicos destinatarios:
consecuencias de salud para los usuarios de vias de transito, sus familias, los ami-
gos y los transeuntes, especialmente, los nifios;
consecuencias legales para los conductores: multas, incautacién de vehiculos,
arresto y costo de oportunidades conexo, como la pérdida de un trabajo o de la
licencia de conducir.

Los estudios revelan que la percepcién de una aplicacién reforzada de las leyes es
un importante factor disuasivo frente al comportamiento peligroso en el camino.™

LA EMISION DE MENSAJES SOBRE LA APLICACION DE LAS LEYES DA EN EL
BLANCO, CAMBOYA

En Camboya, los usuarios de la via publica que participaron en grupos de opi-
nién se manifestaron muy contrarios a los mensajes que mostraban a un oficial
de policia haciendo cumplir las leyes de seguridad vial, por creer comtinmente
que los oficiales de policia en general eran corruptos y trataban a los usuarios
de las vias de transito de manera injusta. En respuesta a ello, el mensaje de
aplicacién de dichas leyes que se elabord muestra a un oficial de policia muy
profesional y respetuoso que explica las consecuencias de no usar un casco a
un motociclista joven al que, en Ultima instancia, le aplica una multa por esa
transgresion. Eso permitié mantener el mensaje sobre la “consecuencia”, al
volverlo méas aceptable para el publico destinatario. Cuando se evalu la efi-
cacia de la campafia, el mensaje sobre la aplicacion de las leyes tuvo una tasa
de recuerdo ligeramente mayor que los mensajes centrados en las consecuen-
cias,"” sefial de que se habia adoptado la estrategia correcta.
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Las campaiias, especialmente las que incluyen anuncios de televisién, se bene-
ficiaron de tramas y situaciones sencillas. Los pulblicos destinatarios exhibieron
una preferencia mucho mayor por las historias centradas en personas corrientes que
vivian su existencia cotidiana — pero que adoptaban comportamientos problemati-
cos y sufrian las consecuencias — que por las de trama mas compleja. Eso se con-
firmo en todos los paises, idiomas y culturas. Entre las campanas televisivas eficaces
con tramas sencillas dentro del programa BP-GRSP cabe sefialar las siguientes:

Piense en las consecuencias, reduzca la velocidad, Turquia, 2013

Vaya mas despacio, la velocidad mata (radio), Kenia, 2013

iSiempre use casco!, India, 2014

Ajuste el dispositivo de retencién o pierda a su hijo, Federacién de Rusia, 2014

Los mensajes siempre deben abordar un determinado comportamiento, razona-
miento o creencia (determinado en la evaluacién anterior a la campaiia) e incluir
un llamado a la accién. Considere los siguientes mensajes tomados de campanas
del programa BP-GRSP:
Si usted anda en una motocicleta sin usar casco, incluso para viajes cortos, se
expone a sufrir heridas graves o incluso la muerte. Use casco. En todo momento y
en cualquier lugar. (Camboya 2012)
Es mejor llegar tarde que nunca. Vaya méas despacio, la velocidad mata. (Kenia 2013)
"Querido, estds yendo muy rapido.” “El partido ya comenzé, no te preocupes.
Tengo todo bajo control.” Velocidad: acelere un poco, arriésguese a perder
mucho. (Brasil 2014)

En general, los publicos destinatarios prefirieron las campaiias “realistas” que
mostraban consecuencias como heridas o la muerte. Se hicieron pruebas con
campanfas que tenian diferentes tonos y enfoques, como una explicacién objetiva
de las consecuencias del comportamiento problemético, un enfoque ocurrente, uno
de carécter mas duro y uno positivo que mostraba los beneficios de un comporta-
miento correcto. En todo el abanico de factores de riesgo y paises, los usuarios de
las vias de transito eligieron sistematicamente los enfoques mas duros o, cuando
menos, realistas, antes que cualquier otro. Ademas, gracias a la realizacién de prue-
bas pudimos aprender que era
mejor evitar mostrar compor-
tamientos extremos como un
modo de manejo imprudente
o irresponsable, furia al volante
o manejo bajo los efectos de
un consumo excesivo de alco-
hol, pues las personas tendian
a no relacionarse con dichos
comportamientos.

Una transparencia de la historia
en carteles bosquejada por la
agencia creativa para la campana
jSiempre use casco!, ejecutada
en el 2014 para promover el uso
de casco al andar en motocicleta.
India, 2014

PASO CINCO - DEFINICION DE MENSAJES Y MATERIALES
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“;Piensa que sabe donde estan todos los puestos de control?
Reflexione bien: estamos instalando puntos de control mas numerosos
y frecuentes. No se exponga a ser sorprendido y multado, evite

sufrir graves traumatismos craneoencefélicos: use casco”. Mensaje
sobre aplicacién de las leyes de transito elaborado para publicidad

de exteriores en carteles yen tut-tuts, campaﬁa Use casco. En todo
momento. Dondequiera. Camboya, 2012
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LISTA DE
VERIFICACION 5:
DEFINA SUS
MENSAJES

‘ ¢Existe un vinculo directo entre los mensajes
de la campana y los resultados de los datos
de referencia anteriores a la campana?

iResulta pertinente el mensaje para el publico?
;Puede el publico identificarse con lo que se dice
o describe en los materiales de la campafna?

;Se ha descrito de manera suficientemente
explicita el comportamiento deseado?

El mensaje, ;es claro, directo y orientado a la accién?

;Qué es exactamente lo que usted espera que alguien
piense, sienta y haga tras escuchar su mensaje?

:Se ha probado la validez de los conceptos
creativos (libretos, mensajes) antes de ponerlos
en produccion? (Véase la seccidn siguiente.)

® 606 6 o
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CONCEPTO Y
PRUEBA PREVIA

Empresa de investigaciones de mercado Por lo
menos dos o tres grupos de opinién por publico destinatario; informe con resultados
e historia o narrativa recomendada con vistas a su produccién y adaptacién a
distintos medios En la etapa de concepto y antes de la produccién

Por lo menos dos semanas (segun el nimero de debates llevados

a cabo en grupos de opinién)

49



La prueba de mensajes y conceptos es un elemento clave del
disefio de campafias. Los conceptos podran muy bien ser [6gi-
cos, creativos y realistas, pero el publico tal vez no los reciba
con gusto ni los entienda, e incluso puede sentirse ofendido por
ellos. Campanas que han tenido éxito en un pais pueden fra-
casar en otro de valores sociales o normas culturales diferentes.
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ORGANIZAR LAS PRUEBAS

Lo que se busca al hacer pruebas con el concepto de la campafia (obsérvese que
en esta etapa lo que se prueba es el concepto principal que subyace la campafia,
no el texto o la trama real de los materiales) es prever qué sentimientos, pensa-
mientos y reacciones podria provocar la campafia en el publico destinatario. La
prueba de los conceptos también puede indicar qué elementos se prestan més a
ser recordados por quienes estuvieron expuestos a la campafia.

La prueba de los conceptos no debe confundirse con la prueba de materiales o
la prueba previa. Estas dos actividades comparten objetivos y técnicas, pero la
primera se usa para probar el concepto, enfoque y tono de una campana antes de
elaborar cualquier material (incluso en borrador), en tanto que la prueba previa se
utiliza para asegurarse de que los principales mensajes se hayan incorporado de
manera efectiva en el proyecto de texto y los elementos visuales de los distintos
materiales de la campafia (carteles, volantes, videos, imagenes, etc.).

Las pruebas se realizan en general por medio de debates en grupos de opinién,
donde a los miembros de un determinado publico destinatario se le presentan
distintos conceptos e ideas sobre historias para una posible campafia, en forma
de libretos o simulaciones de ilustraciones. Como alternativa, también se pueden
probar campafias de seguridad vial existentes y plenamente ejecutadas, debida-
mente dobladas al idioma local, a condicién de que se las pueda adaptar al nuevo
contexto. Los grupos de opinién son particularmente Utiles para este tipo de inves-
tigacion pues permiten a los participantes hablar sin reservas y reaccionar esponta-
neamente a los mensajes que se estan probando.

Es mejor que la empresa creativa o de publicidad que elaboré los conceptos de la
campafia no sea la que realice la prueba, pues evaluar objetivamente los conceptos
puede no obrar en su interés. Si bien para la prueba de conceptos es necesario
asignar tiempo y recursos adicionales en la fase de produccién de la campafia, el
hecho de invertir en la realizacién de pruebas puede redundar en el mejor uso de
los recursos y en el logro de la repercusién deseada.

FASE 2. PRODUCCION



INCLUIRA LOS INTERESADOS DIRECTOS

Los debates en grupos de opinién con el piblico destinatario también pueden ser
Utiles para lograr que los interesados directos no relacionados directamente con
la ejecucion diaria de la campafa comprendan mejor a los publicos destinatarios y
sus motivaciones, y brinden apoyo a las estrategias de campafia mas adecuadas.
El programa BP-GRSP a menudo invitaba a interesados directos, especialmente
si estaban indecisos sobre algunos aspectos de una campanfa, a que asistieran a
dichas sesiones como observadores, para enterarse directamente de las percep-
ciones de obstéculos y las motivaciones de los usuarios de las vias de transito.

ESTUDIO DE CASO

DEBATES EN GRUPOS DE OPINION PARA PERFECCIONAR

EL CONCEPTO, KENIA

En Kenia se hicieron pruebas con cuatro conceptos creativos en la fase de
preparacién de una campana sobre velocidad. Después de un animado
debate en grupos de opinién, la mayoria de los participantes eligié un
concepto en particular, pero un anélisis detallado revelé que la campana
seleccionada habia dado lugar solamente a una deliberacion breve y des-
ganada, en tanto que otro concepto — que no gozaba del favor de los
participantes — habia generado un debate mucho mas animado. El equipo
resolvié esto combinando el estilo visual seleccionado por el publico des-
tinatario, por una parte, con los mensajes que habian suscitado las reac-
ciones mas animadas, por la otra. Eso mostré lo importante que es poder
entender e interpretar los resultados de la prueba de los conceptos, y no
limitarse Unicamente a aceptar la preferencia de los grupos entrevistados.

PASO SEIS - CONCEPTO Y PRUEBA PREVIA

Campana Vaya
mas despacio, la
velocidad mata,
difundida en
carteles alo largo
de carreteras de
mucho transito
en Kenia, 2014
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“Labebida en el transito mata. Y no solo a usted.”
Volantes distribuidos a conductores como parte de la
campana La bebida en el transito mata. Brasil, 2013
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LISTA DE
VERIFICACION 6:
PRUEBA DE
CONCEPTO VY
PRUEBA PREVIA

‘ El consultor o la empresa, ;es responsable
de realizar la prueba de manera
independiente de la empresa creativa?

;Ha especificado la empresa responsable de la prueba
la manera en que se seleccionara a los participantes y ha
compartido la guia de deliberacién que se adoptara?

Los participantes seleccionados, ;son
representativos de su publico destinatario?

¢ Se estan ensayando distintos estilos, tonos y enfoques?

¢Se ha considerado la posibilidad de someter
a prueba alguna campana existente?

¢Se cuenta con presupuesto para el doblaje
de campanas existentes a fin de que se las
pueda utilizar para realizar pruebas?

¢Se ha invitado a interesados directos o lideres
de opinidn a participar como observadores?

® & 606 & o
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PREPARAR
LOS MATERIALES

Agencia publicitaria o productores, fotégrafos y disefiadores

Materiales de la campafa para publicidad en televisién, radio

y exteriores, con calidad de radiodifusidn (o alta definicidn y en varios idiomas, de
ser necesario) Una vez que los conceptos creativos y los materiales
simulados se hayan sometido a prueba y mejorado usando la retroalimentacién
proporcionada por el publico destinatario Entre uno y tres meses

(segun el tipo y nimero de productos)
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ELEGIR PRODUCTOS DE COMUNICACIONES IDONEOS

Los materiales incluyen todos los productos elaborados como parte de una cam-
pafia para transmitir mensajes a su publico destinatario. Para aumentar la probabi-
lidad de que el mensaje sea oido, los materiales de la campafa deberan aparecer
alli donde el publico los vea, es decir, en periddicos, revistas, carteles y despliegues
en exteriores, canales de redes sociales, sitios web y medios de difusién populares
y de entretenimiento.?

Estas herramientas se centran exclusivamente en la producciéon de materiales para
su difusion en los medios. Los carteles, la publicidad en exteriores, la publicidad en
medios impresos, los anuncios de television y los anuncios y programas de radio son
todos elementos que se encuadran en la categoria de medios de difusion masiva.
Dichos medios son particularmente eficaces y costo-eficaces para aumentar la con-
ciencia, mejorar el conocimiento e impulsar a los publicos a buscar informacién de
salud y cambiar sus actitudes. Ademas, los medios de difusién masiva se han usado
en estrategias de seguridad vial en la mayoria de los paises que lograron reducir
sustancialmente el nimero de heridas y muertes, como Australia y el Reino Unido.
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METODO EFICAZ DEL PROGRAMA BP-GRSP

PARA LA ELABORACION DE MATERIALES

En varios paises, el programa BP-GRSP adoptd una estrategia que permitié
elaborar materiales de campanfa atractivos, de gran impacto y muy visibles con
presupuestos limitados usando el mismo concepto (mensaje de la campana,
enfoque visual e idioma) para los tres formatos mediaticos (televisién, radio y
medios impresos). Con la finalidad de reducir el costo de las sesiones fotogra-
ficas para los avisos impresos se contratd a un fotégrafo profesional a fin de
que sacara fotos en el entorno de produccién de los anuncios de television,
en tanto que el libreto del anuncio por radio se adapté del de televisién. Esa
estrategia no solo redujo costos, sino que también fortalecié la identidad de
la campafia.

Donde fue posible se elaboraron versiones de 15 y 30 segundos de duracion
para el anuncio de television (el mas corto para transmitirlo con mayor frecuen-
cia en la segunda mitad del plan mediatico). En los paises en los que el presu-
puesto de produccion era particularmente bajo se elaboraron dos finales dife-
rentes para un determinado anuncio de televisién, uno con un mensaje sobre
las consecuencias de salud y el otro sobre las consecuencias legales, para
ahorrar costos de produccién. En los cortos de la OMS en YouTube sobre
seguridad vial se presentan varios ejemplos de esa estrategia de produccion.

Al reproducir colisiones, en algunos paises se redujeron costos filmando hasta
el momento de la colisién y luego usando efectos de audio o una pantalla
negra para ir pasando gradualmente de una escena a la siguiente en forma
que no menoscabara el realismo y la fuerza del mensaje. En el sitio Bebida
no transito mata e nem sempre sé vocé [la bebida en el transito mata, y no
siempre solo a usted] se puede ver un ejemplo.

FASE 2. PRODUCCION



ELEGIR CANALES MEDIATICOS IDONEOS

Al seleccionar los canales mediaticos para las campanas, los equipos centrales
deben tener presente que no todos medios funcionan de la misma manera en una
campafia. Los mensajes complejos pueden necesitar medios mas versétiles que
otros, por ejemplo, cuando se muestran las causas y consecuencias de un com-
portamiento riesgoso, los canales que combinan mensajes verbales y visuales (por
ejemplo, television) que permiten ver y oir las consecuencias dramaticas de las
colisiones pueden dar mejores resultados.?! Asi pues, al seleccionar los canales
mediaticos es importante considerar por qué y de qué manera los usa el piblico
destinatario, y cémo puede aprovechar eso la campafia.

La eleccidn de canales mediéticos debe basarse en la investigacién formativa con
el publico destinatario, que idealmente habra incluido, entre otros elementos, una
seccién sobre la preferencia de medios de difusion y su uso. Seleccionar medios
idoneos para una campaiia significa seleccionar los que el publico destinatario pre-
fiere o bien los que son mas pertinentes para este dltimo. En el cuadro 1 se pre-
sentan algunos de los puntos fuertes y débiles de cada tipo de medio de difusién
identificado en el programa BP-GRSP.

Asegurese de que los contratos de produccion que firme indiquen que su organi-
zacién o cualquier asociado pertinente tiene los derechos de autor de la campafia
de seguridad vial. Las campanas sin fines de lucro no deben someterse a las mis-
mas reglas de mercado que las comerciales y con fines de lucro.

Si el presupuesto es limitado, se puede estudiar la posibilidad de trabajar con
empresas de publicidad y de medios de difusién que realicen trabajo a titulo hono-
rario para crear campafas sobre temas sociales. Por ejemplo, Ad Council (www.
adcouncil.org) es una organizacién estadounidense sin fines de lucro que viene tra-
bajando con ese modelo desde 1942, produciendo campanas sobre una variedad
de temas sociales.

Campaiia sobre manejo bajo

los efectos del alcohol Bebida

no transito mata [labebida en

el transito mata], difundida en
autobuses en Palmas con el apoyo
de interesados directos locales.
Brasil, 2013

PASO SIETE - PREPARAR LOS MATERIALES
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RADIO

TELEVISION

MEDIOS IMPRESOS

cuapro 1: Puntos fuertes y puntos débiles de diferentes medios de difusién

Se puede producir y transmitir con eficacia de costos.

Permite transmitir muchos mensajes en diferentes
idiomas o dialectos a un costo bajo.

Los conductores se pueden ver expuestos al mensaje
mientras conducen, lo cual les ofrece una oportunidad
inmediata de cambiar de comportamiento.

Llega a publicos tanto instruidos como analfabetos

y se cuenta entre los medios de més acepcion en las
comunidades rurales de la mayoria de las regiones del
mundo.

Llega a segmentos especificos del publico destinatario.
Llega a miles de personas al mismo tiempo.

Las personas pueden participar llamando a los
programas de radio para compartir experiencias, hacer
preguntas, etc.

Puede combinar mensajes fuertes con imagenes duras
(especialmente para explicar las consecuencias de salud
de los comportamientos riesgosos) y con sonido.

Con la ayuda de iméagenes, los mensajes pueden
comprenderse mejor y recordarse mas facilmente (por
ejemplo, el acto de abrocharse el cinturén de seguridad
al entrar en el vehiculo).

Llega a decenas de miles de personas al mismo tiempo.

Sustenta la segmentacion de publicos y de
comportamientos, por ejemplo, transmitiendo un
anuncio de television a una hora determinada en
un canal especifico porque se sabe que el publico
destinatario sintoniza asiduamente ese programa.

Puede llegar a los encargados de tomar decisiones,
por ejemplo, al centrar un programa de entrevistas o
un debate televisivo sobre seguridad vial con lideres
locales, expertos y miembros de la comunidad.

El mensaje o historia se puede leer o ver muchas veces,
lo cual lo hace mas facil de comprender y recordar.

El mensaje puede hacerse muy claro si el texto se
acompana de imagenes y una linea de accién clara;
ademas, el piblico puede mirar el anuncio todo el
tiempo que sea necesario.

En carteles, los conductores pueden verse expuestos al
mensaje mientras conducen, lo cual puede inducir un
cambio de comportamiento.

Con estos medios se puede llegar a los encargados
de la toma de decisiones (al colocarse anuncios en
determinados periddicos y revistas).

Los anuncios se pueden publicar en periddicos y
revistas por largo tiempo; por ejemplo, a través de
revistas semanales y mensuales pueden llegar a
numerosas personas.

FASE 2. PRODUCCION

Es un medio menos persuasivo que

la television, por ejemplo, porque no
puede mostrar acciones, como el acto de
abrocharse un cinturéon de seguridad.

Menos contundente que los anuncios por
televisién o impresos en cuanto a mostrar
consecuencias tales como dafos fisicos,
dolor, tristeza, desesperacion.

Los mensajes deben ser extremadamente
sencillos y directos porque no hay ningin
soporte visual.

Costoso de producir y transmitir, y el
presupuesto rara vez permite efectuar una
difusion focalizada y estratégica.

Los conductores de vehiculos ven
television cuando no estan conduciendo,
y entre el momento en que ven el anuncio
y aquel en que deciden adoptar cierto
comportamiento pueden pasar muchas
horas.

Muy eficaz cuando los anuncios estan bien
producidos, pero no tanto cuando no lo
estan

Solamente pueden ser comprendidos por
un publico instruido.

La publicidad en exteriores puede no dar
tiempo suficiente a los conductores para
captar plenamente el mensaje (imagenes
y palabras) de un anuncio presentado en
un cartel o autobus.

Hay quienes sostienen que los carteles
pueden distraer a los conductores.

Los periédicos y revistas llegan solo a
segmentos especificos de la poblacién.

La difusién de camparfias con materiales
impresos, a través de carteles, periddicos
y revistas es costosa en relacion con el
numero de personas a las que se llega.



ANUNCIO DE LA CAMPANA INTERAGTIVA EN LINEA “TU DECIDES”, MEXICO
Un ejemplo donde el canal y el mensaje respondian a los hébitos y necesi-
dades del publico destinatario fue la campafa impulsada por el programa
BP-GRSP en México en el 2014 para el uso de cinturén de seguridad. La cam-
pafa estaba dirigida a los conductores y pasajeros jovenes que no usaban el
cinturdn, especialmente en los asientos traseros. Tras realizar investigaciones
con el publico destinatario, el equipo produjo “Tu decides: abrocharte o
destrozarte”, campafia por television con tres diferentes finales y mensajes
sobre las consecuencias de salud y legales. Para conectarse con un publico
joven se elabord un anuncio en linea interactivo en el cual el narrador —un
médico en un centro de rehabilitacién— describe una situacién en la que hay
que usar cinturén de seguridad, pero da al publico la oportunidad de decidir
qué hacer. La pantalla muestra tres botones activos y el médico espera a que
el publico decida qué hacer: usar el cinturdén, no usarlo o decidir més tarde.
Cada opcidn corresponde a una consecuencia y un mensaje diferentes.

ESTUDIO DE CASO

vy . \ 1
SI USAR EL CINTURON I ND USAR EL CINTURGN DECIDIR MAS TARDE

Versién en linea del anuncio de televisién con distintos
finales para su seleccién por los televidentes como parte de la
campana Tt decides: abrocharte o destrozarte, dirigida a
promover el uso de cinturén de seguridad. México, 2014

PASO SIETE - PREPARAR LOS MATERIALES 0000 59



LISTA DE
VERIFICACION 7:
ELABORACION
DE MATERIALES

¢Se han elegido los canales en funcién de los resultados
de la investigacion anterior a la campana?

¢Es adecuado el contenido para esos canales?

iSe estan usando los canales mediaticos que
el publico destinatario utiliza mas?

Si se decide producir un anuncio de television,
ise tendran recursos para transmitirlo?

iSe ha previsto que los materiales de produccion tengan
diferentes formatos (extension, tamano, duracién), a fin de
aprovechar al maximo el presupuesto de distribucion?

Si sus anuncios de radio o televisién duran mas que los

30 segundos habituales, ;esta usted seguro de poder
negociar su difusidon en canales de television y de radio? De
no ser asi, ;qué canales mediaticos tiene previsto usar?

¢ Puede decir usted claramente cémo y por
qué los productos que eligi6 le permiten llegar
en particular a su publico destinatario?

¢Ha tratado usted abiertamente los limites de su presupuesto
con la agencia creativa y ambos buscaron conjuntamente
soluciones creativas para superar esas limitaciones?

FASE 2. PRODUCCION




PREGUNTAS FRECUENTES

ENTREVISTA BREVE A LA DOCTORA
DEBORAH CARVALHO, QUIEN
DURANTE EL PROGRAMA BP-GRSP
DEL 2010-2014 FUE DIRECTORA DEL
DEPARTAMENTO DE ENFERMEDADES
NO TRANSMISIBLES, VIGILANCIA DE
LESIONES Y PROMOCION DE LA
SALUD, MINISTERIO DE SALUD, BRASIL

¢SON IMPORTANTES PARA
LA SEGURIDAD VIAL LAS
CAMPANAS MEDIATICAS?

La evidencia indica que las

mejores estrategias de seguridad

vial comprenden campaias de
comunicacién, pero para poder
mejorar el comportamiento de

los usuarios de las vias de transito
también se requieren cambios
legislativos y de politicas, asi como
una fuerte aplicacién de lasleyes y
una sélida educacién sobre seguridad
vial. Si bien la funcién del gobierno es
clave, también se necesita apoyo de la
sociedad civil. Las campafias fueron
cruciales para nosotros en el Brasil,
donde sensibilizamos y capacitamos a
periodistas y profesionales mediaticos
en el tema de la seguridad vial para
que los medios de difusién pudieran
promover una mejor comprension

de dicha seguridad en general entre
la poblacién, asi como laimportancia

PASO SIETE - PREPARAR LOS MATERIALES

Escuchar al piblico destinatario a fin
de adaptar los mensajes, Brasil

delalegislacién o la complejidad dela
gestion de la velocidad. Sin embargo,
si se producen en forma aislada o se
difunden de manera discontinua,

las campafias por si solas no pueden
cambiar comportamientos, por

lo cual es importante elaborarlas
conjuntamente con otras medidas
preventivas y con una vigilancia
estrecha.

DURANTE EL PROYECTO EL
TONO DE LAS CAMPANAS
CAMBIO AL PASAR DE
PROMOVER LOS BENEFICIOS
DEL COMPORTAMIENTO
CORRECTO A ADVERTIR A
LOS PUBLICOS SOBRE LAS
CONSECUENCIAS NEGATIVAS
DE UN COMPORTAMIENTO
ERRONEO. ;POR QUE?

Realizamos investigaciones

antes de las campanas, entre los
publicos destinatarios, con apoyo

de la fundacién Vital Strategies
(anteriormente Fundacién Mundial
del Pulmén) en dos ciudades
brasilenas, incluida investigacién
cualitativa basada en anuncios
televisivos existentes sobre manejo
bajo los efectos del alcohol y exceso
de velocidad. Curiosamente,

esos estudios mostraron que los
usuarios brasilefos de las vias de
transito, particularmente varones
adultos j6venesy conductores
joévenes de vehiculos (motocicletas
y otros), preferian los anuncios

que generaban una respuesta
emocional fuerte y que mostraban las
consecuencias negativas graves de un
comportamiento equivocado. Antes
de realizar esas investigaciones,
quienes llevaban la gestion del
proyecto habian definido el tono, el
enfoque y el idioma de las campanas
propuestas, cuidando de no utilizar
un enfoque demasiado grafico

0 negativo. Sin embargo, tras la
participacién de varios ministerios
en el grupo de opinién, el tono

de las campafias se aline6 con las
preferencias del pablico destinatario.

¢ QUE TIPO DE ESTRATEGIA
DE DIFUSION SE ELIGIO EN EL
BRASIL?

Las campafias se difundieron
exclusivamente a nivel de ciudad en
Teresina, Palmas y Campo Grande,
yno anivel nacional. Eso obedecié
principalmente a limitaciones
financieras, pero también a que toda
la estrategia se habia planificado
anivel de ciudad, partiendo de
lainvestigacién con usuarios de
vias de transito urbanas. El haber
mantenido el enfoque en ese nivel
también ayudo a asegurarse de que
los locales sintieran estas actividades
como propias; de hecho, paralos
encargados de la toma de decisiones
en dichas ciudades las campanas
adquirieron cardcter prioritarioy se
les asignaron recursos locales.

SI USTED PUDIERA DAR
UN ASESORAMIENTO DE

M ER(’:ADO'TECNIA SOCIAL,

¢ QUE DIRIA?

Cada accién de comunicacién
social debera asentarse en datos
cientificos y epidemiolégicos que
sean confiables y contextualizados.
La consulta con grupos de opinién
es de gran importancia para poder
entender las percepciones del
publico destinatario y fundamentar
todos los elementos de la campania.
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ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION Y
PLAN MEDIATICO

Agencia de relaciones publicas, agencia de publicidad o creativa,
consultor independiente sobre planes mediéticos, ministerios de comunicaciones y
radiodifusion Planes detallados de medios de difusién con puntos
de valor bruto para los programas sugeridos. Dichos planes deberan sustentarse
en datos recientes sobre el mercado de medios de difusién y una justificacion
narrativa del plan Comenzar la negociacién del plan mediético tan
pronto como se hayan definido los materiales de la campana
La negociacién del plan mediatico puede durar unas pocas semanas o un mes,
dependiendo de las complejidades del mercado y la familiaridad del equipo con la

actividad. La duracién del plan depende del presupuesto disponible
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Su estrategia de distribucién, promocién o difusion (todos estos términos son sindn-
imos) es el elemento mediante el cual su mensaje llega al publico destinatario. El
producto principal de la estrategia es un plan mediético.

Los medios publicitarios son dindmicos y cambian constantemente, y el costo del
tiempo de difusion de publicidad por radio y television, por ejemplo, fluctda con
la oferta y la demanda.?? Para negociar con los medios de difusién se necesitan
aptitudes especificas y un conocimiento exhaustivo de la dindmica de los medios
locales, razén por la cual en esta etapa de la campafia se debera contratar a
proveedores que tengan ese tipo de aptitudes. Esos servicios pueden ser prestados
por los departamentos mediaticos de las agencias publicitarias o por consultores
independientes. Los planes se deben negociar con los medios correspondientes
(canales de television, emisoras de radio, periddicos, etc.) tan pronto estén listos los
materiales de la campafia.

64

DEFINIR UNA ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Los coordinadores de camparias suelen subestimar la importancia de la difusion y
concentran sus esfuerzos en las fases de disefio y produccién. Sin embargo, la distri-
bucién debe planificarse en detalle, pues una campana podré ser muy buena, pero si
los usuarios de las vias de trédnsito no la ven suficientemente o en absoluto, no tendra
ningun efecto.

Una estrategia de distribucion debe tener en cuenta la época del afio y el ritmo en
que las exposiciones se va plasmando en el tiempo. Por ejemplo, una campana esta-
cional enfocada en el comportamiento caracteristico de un momento especifico del
afio (como, por ejemplo, manejo bajo los efectos del alcohol durante las vacaciones)
podria repetirse en la misma época durante varios afios. Como hay pocos datos
cientificos sobre qué tipos de exposicién llevan a qué repercusion, la elecciéon de la
tactica de difusion dependera del tema, el objetivo y los recursos de la campana.?

Una estrategia de distribucién debe responder por lo menos a las siguientes
preguntas:

* ;Cuéndo se distribuira el material?

¢ ;Doénde? ;Por qué en esos lugares?

e ;Por cuanto tiempo?

¢ ;Con qué frecuencia?

La fase de investigacion de la campana deberia haber proporcionado perspectivas
sobre qué medios son los que el publico destinatario utiliza con mas frecuencia, y asi-
mismo haber brindado detalles acerca de sus habitos mediéticos, como la hora del dia
en la que esas personas sintonizan un determinado canal de televisiéon o escuchan noti-
cias por radio. Esa informacién se deberé transmitir al proveedor que compra espacios
mediaticos, para permitirle proponer un plan mediético detallado.

Los estudios muestran que a menos que 50% del publico destinatario haya adquirido
conciencia acerca del mensaje, es poco probable que muchas personas empiecen a
cuestionar su comportamiento actual y considerar la posibilidad de adoptar el nuevo
comportamiento que se haya propuesto.?*
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DEFINIR UN PLAN MEDIATICO

Un plan mediético concreta la estrategia de difusién. A menudo se presenta como

cuadro con detalles sobre donde se mostraré cada anuncio de television, por ejem-

plo, y en particular elementos tales como

e fechas inicial y final del plan;

canal de television;

nombre del programa;

dia de la semana y hora;

* nombre y duracién del anuncio que se mostrara;

® nimero de veces que se mostrara el anuncio;

* puntos de valor bruto (indicdndose, para cada programa especifico, su frecuencia
y alcance);

* tarifa estdndar (generalmente la unidad usada para calcular la tarifa es por anuncio
de 30 segundos o por paquete de cinco o 10 anuncios);

* tarifa negociada (la mayoria de las agencias pueden negociar tarifas);

* nimero total de anuncios mostrados por semana, mes, canal y programa, entre
otros, elementos;

* una justificacion narrativa de las ventajas y desventajas de la estrategia propuesta.

También deben elaborarse planes mediaticos para materiales radiofénicos e impre-
sos, incluidos carteles, etiquetas adhesivas, volantes, alfileres y otros materiales pro-
mocionales. Hay que evitar producir materiales si no se tiene un plan de difusiéon y
evaluacion claro para cada uno de ellos. Si los recursos de la campafia son limitados,
la distribucion de esos materiales se puede efectuar con la ayuda de ONG, grupos
de voluntarios, estudiantes, grupos religiosos y otras agrupaciones de la sociedad
civil, que lo pueden hacer a un costo muy bajo (cuando no nulo). Como alternativa,
si el presupuesto de la campaiia lo permite, se pueden contratar empresas de rela-
ciones publicas para efectuar una distribucién profesional de dichos materiales.

RECUADRO 3. ; MEDIOS NACIONALES O LOCALES?

Al planificar la difusién de una campafia, todos los medios se deberan consi-
derar por igual, en tanto permitan que los mensajes de la campana sean oidos
por el publico destinatario dentro de los limites del presupuesto. La mejor ma-
nera de asegurar esto es la de definir un plan mediético basado en los datos
mas recientes sobre el consumo de medios en el &mbito escogido como meta,
combinado con informacién especifica recopilada en la evaluacion basica de

referencia acerca de los habitos mediéticos del publico destinatario.

No obstante, cuando el mensaje se difunde por television o radio, los canales
de alcance local (a los niveles de ciudad, de estado o regional) resultan por
lo general mas econémicos que los canales nacionales. Para algunas areas
conviene considerar la televisiéon por satélite y por cable, pues pueden tener
una penetracion mayor.
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Un plan mediatico también puede incluir menciones negociadas de la campafa
durante la transmisién de programas clave por televisién y por radio, como los
programas de entrevistas. Las menciones en dichos programas ayudan a difundir
mensajes sobre seguridad vial y concientizar al respecto, y en algunos casos le dan
al publico la oportunidad de llamar y hacer preguntas u observaciones. Al redac-
tarse los planes mediaticos, esos elementos se pueden negociar con canales como
parte de un conjunto. En el programa BP-GRSP en Kenia, por ejemplo, se negocio
un formato especial de transmisién denominado “paquete de activacién” a lo largo
de todo el plan mediatico, para dar a los publicos la oportunidad de llamar a los
programas de radio, hacer preguntas y formular observaciones sobre la seguridad
vial en general y las campafias en particular.

Algunos canales de television pueden ofrecer tiempo de emisién a titulo gratuito
como parte de sus obligaciones legales, o como apoyo no dinerario a la campafia.
A veces esas oportunidades pueden ser sumamente valiosas, pero a menudo el
tiempo de emisién donado significa que los mensajes se distribuyen cuando y
dénde hay tiempo donado disponible, y no cuando y dénde se puede llegar al
publico destinatario de manera efectiva.?® Por ello, el tiempo de emisién donado
siempre deberia complementarse con publicidad paga.

Publicidad en exteriores

Los carteles y otras formas de publicidad en exteriores, como los anuncios en los
medios de transporte publico (autobuses, tuk-tuks, rickshaws, taxis, etc.) o en espacios
publicos (paradas de autobus, playas de estacionamiento, estaciones de servicio, afi-
ches en paredes, etc.), pueden ser muy eficaces para transmitir mensajes de seguridad
vial. De hecho, llegan a los publicos cuando estos se encuentran en situaciones y luga-
res pertinentes para el comportamiento problematico.

En el programa BP-GRSP, los carteles y mensajes en exteriores desempefiaron una fun-
cién clave en la mayoria de los paises, pues llegaron a miles de personas con eficacia de
costos. En la India, por ejemplo, la tasa de recuerdo de los carteles sobre la practica de
beber y conducir denominada “car o’bar” fue superior a la de la publicidad por televi-
sion (80% y 60%, respectivamente)?® pese a un gasto idéntico en ambos casos.

Al preparar y hacer pruebas con anuncios para campafias en exteriores hay que recor-
dar que, si bien dichos materiales son muy eficaces, también pueden ser controver-
tidos.?” Al elaborar mensajes para exteriores en el marco del programa BP-GRSP se
utilizaron mensajes sencillos que requerian muy poca lectura e interpretacién. Ademas,
durante las pruebas, al publico destinatario se lo expuso al material solamente por
pocos segundos, simulando asf
el nivel de exposiciéon a mensa-
jes que habria en la via publica.

Lavidavale oro: Use cinturén
de seguridad, Turquia, 2012
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ESTUDIO DE CASO

LOS COSTOS DE LOS TIEMPOS DE EMISION DICTAN EL ALCANCE DE UN
MENSAJE DE CAMPANA, VIET NAM Y FEDERACION DE RUSIA

Los planes mediaticos usados en el programa BP-GRSP variaron considera-
blemente de un pais a otro. Por ejemplo, en Viet Nam, donde el gobierno es
duefio del sistema de radiodifusion publica, la representacion de la OMS en
el pais pudo negociar un descuento superior a 90% en las tasas de mercado
para el tiempo de emisién de la campana. Ademas, el gobierno doné tiempo
de emisién adicional a titulo gratuito como contribucién no dineraria. En cam-

bio, en la Federacion de Rusia, el tiempo de emisién tuvo que pagarse en su
totalidad, es decir, que cerca de 50% de todo el presupuesto de la campana
se gasto en difusion.

3.

ORGANIZAR LA DIFUSION

PASOS PRACTICOS PARA CONTRATAR SERVICIOS ESPECIALIZADOS
PARA LA PLANIFICACION DE MEDIOS DE DIFUSION

¢ El equipo central debe
definir la estrategia de difusién
y sus metas sobre la base de los
objetivos generales de la cam-
pafa. La estrategia de difusion
guiara la formulacién de los
planes mediaticos.

€ La mayoria de las agencias
de publicidad tienen un depar-
tamento de compras o planifi-
cacién de medios de difusién.
Se deberan elaborar atribu-
ciones claras para la agencia
o los consultores responsables
de administrar la difusién de la
campafia. En las atribuciones se

deberan especificar la estrate-
gia de difusién y los objetivos
en cuanto a su alcance.

€ Es aconsejable invitar a mas
de una agencia (o consultor) a
formular propuestas de planes,
para luego comparar sus ofer-
tas. En un mercado abierto,
distintas empresas deberian
de poder ofrecer diferentes
paquetes, precios negociados y
promociones.

@ Al recibir las propuestas de
prop

plan mediatico, asegurese de

que toda la informacion esté

ESTUDIO DE CASO

CARTELES SEPARADOS CONSTRUIDOS COMO PARTE DE LA
COLABORACION DEL PROGRAMA BP-GRSP, VIET NAM

En Viet Nam, gracias a sus buenas relaciones con las contra-
partes locales, la OMS concerté un acuerdo con el gobierno
para la promocién de mensajes de seguridad vial por medio de
carteles. El programa BP-GRSP produjo la campafa, pero en
lugar de que se la montara en carteles existentes de propiedad
de una empresa de publicidad, el gobierno construyé expresa-

mente carteles nuevos, que ahora se utilizardn exclusivamente
para mensajes sobre seguridad vial por muchos afios.

PASO OCHO - ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Y PLAN MEDIATICO

justificada y se la explique con
claridad. Si usted es nuevo en
la planificacion de medios,
pidale a la agencia o el consul-
tor que le explique y justifique
cada parte de la propuesta
presentada, asi como las impli-
caciones de cada opcién. Por
ejemplo, si usted no sabe qué
son los puntos de valor bruto
y cémo interpretarlos, pidale
al planificador de medios de
difusién que le ayude a interp-
retar ese importante elemento
de un plan mediatico.
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Acelere un poco, pierdamucho.
Brasil, 2014
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LISTA DE
VERIFICACION 8:

¢

® & 6 6 o o

ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION Y
PLAN MEDIATICO

;Tiene usted un plan de difusion para cada material
que se propone producir, incluidos carteles,
volantes, etiquetas adhesivas y otros productos?

¢ Existe un vinculo claro y directo entre la informacién
recogida sobre habitos mediaticos y el plan mediatico?

¢ Es posible justificar la produccién de los materiales
sobre la base de los resultados de la investigacion
formativa con el publico destinatario?

i Tiene el plan mediatico un presupuesto
y un plazo definidos?

La difusidn, ;se ve sustentada por actividades
reforzadas de aplicacion de las leyes?

¢Se ha intentado establecer alianzas con canales
de televisidn u otros asociados locales en
cuanto a tiempos de emisién a titulo gratuito o
contribuciones no dinerarias al plan mediatico?

:Se ha procurado dar participacién en la difusion de la
campana a los interesados directos locales, tales como
organizaciones de la sociedad civil que se abocan a

la seguridad vial o bien que trabajan con el publico
destinatario (por ejemplo, con grupos juveniles)?
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PASO NUEVE
.

LANZAMIENTO,
EJECUCION Y
SEGUIMIENTO DE
UNA CAMPANA

¢ QUIEN: Equipo central de la campaia ¢ PRODUCTO (\}\RIABLE):
Actos de lanzamiento, materiales de campana en los medios de difusién masiva,

informes, imagenes de actividades de la campana, videos, sitios web, etc.
¢ CUANDO: Cuando la campaiia esté lista ® ) URACION: variable, pero un

minimo de cuatro semanas
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PLANIFICAR EL LANZAMIENTO
DE UNA CAMPANA

El acto de lanzamiento de una campafa procura captar la
atencién de los medios de difusién y el publico destinatario.
Esta actividad de relaciones publicas puede asumir distintas
formas, como una conferencia de prensa, una movilizacién
comunitaria de seguridad vial con los usuarios de vias de
transito mediante la organizacion de actividades en las calles,
o bien un acto publico que marque la entrega de equipos
a la policia por parte de una organizacién — equipos como
cédmaras fijas de control de la velocidad o alcoholimetros — o
la donacién de elementos de proteccién como cascos o cha-
quetas reflectantes a escolares.

El acto de lanzamiento debe realizarse justo antes de la disemi-
nacién de la campafia por los medios de difusion masiva. Por
consiguiente, la campana debera tener una fecha de comienzo
y una de finalizacidn oficiales, definidas respectivamente por el

COORDINAR LAS
ACTIVIDADES
POSTERIORES AL
LANZAMIENTO

Todas las actividades de relaciones
publicas, promocién y educacion de
la campafia deberan plasmarse a lo
largo del plan de difusién, pues ello
permitird llegar a los publicos desti-
natarios simultdneamente, de diver-
sas maneras, y sensibilizarlos acerca
del tema. Otras actividades y actos
especiales que no se encuadren

acto de lanzamiento y el final del plan de difusion.

DAR SEGUIMIENTO

El seguimiento se refiere a las mediciones efec-
tuadas en distintos momentos tras el lanzamiento
de una campafia y antes de su finalizacién. No se
debe confundir con la evaluacién, que entrafa
medir el efecto de una campafa una vez con-
cluida. El seguimiento también puede incluir,
entre otros elementos, los siguientes:

° seguimiento de la cobertura mediatica del
acto de lanzamiento de la campafa y de la
propia campafa;

registro de datos sobre actos a través de image-
nes, videos, el nimero de participantes;
realizacidn de encuestas de salida en los actos;
establecimiento de mecanismos para vigilar la
distribucion de volantes, etiquetas adhesivas y
otros materiales promocionales;

realizacién de encuestas de rastreo y seguimiento
por teléfono, por ejemplo, con una pequefa
muestra para comprobar si las personas han
visto la campafia y si la consideran pertinente.
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dentro de las campafias mediaticas,
como las de aplicaciéon de las leyes,
promocién de la causa, movilizacién
comunitaria, talleres y acciones de
aumento de conciencia, deberan lle-
varse a cabo al mismo tiempo.

En cuanto a los planes de difusién que abarcan
varias semanas, se podria efectuar una encuesta
rapida al promediar su plazo, para verificar el
alcance y la tasa de recuerdo de la campafia. Esas
encuestas deberan ser muy concisas y brindar a los
coordinadores la oportunidad de efectuar correc-
ciones a la campafia — cuando sea posible -y a la
estrategia de difusion.?® Por ejemplo, la encuesta
podria poner de manifiesto que al publico no le
gusta un determinado anuncio de la campafa,
que en ese caso se podria retirar, o bien que la
campafia no estd llegando al piblico destinatario
con suficiente frecuencia.

Incluso si debido a limitaciones de tiempo y de
recursos no se pueden realizar encuestas de segui-
miento, el equipo central de la campana debera
efectuar lo mismo una autoevaluacién intermedia
para tener la oportunidad de ajustar la estrategia
antes de que finalice.



LISTA DE
VERIFICACION 9:
LANZAMIENTO,
FJECUCION Y
SEGUIMIENTO DE
UNA CAMPANA

‘ ¢Se han incluido recursos financieros y tiempo
en el plan como para poder organizar un
acto de lanzamiento de la campana?

(En qué consistirad ese acto? jPor qué?

¢Habra una estrategia de medios de difusién para el
acto de lanzamiento? ;Quién la encabezarad? ;Qué hara
que el acto de lanzamiento sea de interés periodistico?

¢Habra actividades focalizadas en los medios de
difusién, como una conferencia de prensa, entrevistas
a expertos, oportunidad para sacar fotos?

¢Quién controlard a esos medios para la
compilacién de una resena de prensa?

¢Se ha invitado a los interesados directos
clave al lanzamiento de la campana?

¢Ha considerado usted este evento como una
oportunidad publicitaria para su organizacién y
el tema y también como ocasién para involucrar
a nuevos actores, colaboradores o donantes?

iMarcara el lanzamiento de la campana el comienzo

de todos los planes mediaticos y otras actividades
relacionadas con la misma, como campanas de aplicacion
de las leyes o movilizacién comunitaria, por ejemplo?

¢Se han incluido recursos financieros y tiempo en el plan como
para poder efectuar un seguimiento durante la campafna?

® & 6 6 6 O oo
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PASO DIEZ

¢
EVALUACION

¢ QUIEN: Agencia de investigacion de mercado ¢ PRODUCTO: Informe con
resultados y conclusiones ¢ CUANDO: Al final de la campana (dentro de las dos

4
semanas posteriores a su finalizacién) ¢ DURACION: Entre cuatro y ocho semanas
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DEFINIRLOS OBJETIVOS

Las campafias de comunicaciones siempre se
deben evaluar. La evaluacion debe estar incluida
desde el principio del proyecto, con la asigna-
cién de una partida presupuestaria y un plazo. La
evaluacion entrafa medir lo que sucedié como
resultado de la campafa y debe responder la
siguiente pregunta: jlogré la campana el cam-
bio previsto en cuanto a conocimiento, actitud o

comportamiento? %

Las campafias se pueden evaluar a diferentes
niveles, y distintas evaluaciones suponen diferen-
cias en cuanto a metodologias, costos, duracion
e informacién recabada durante el proceso. Para

recursos en el futuro.

planificar la evaluacion ex post de una campafia
se debe responder a las siguientes preguntas: *°

* ;Qué objetivos tiene la evaluaciéon propuesta,
quien usara la informacién obtenida y de qué
manera? Por ejemplo, tal vez se deba realizar una
evaluacion en respuesta al requisito impuesto
por una subvencion, para efectuar un balance a
fin de mejorar la préxima campania, para obtener
financiamiento constante o creciente, o bien
para ayudar a decidir como priorizar y asignar

* ;Qué es lo que se desea medir?: por ejemplo,
insumos, productos, resultados, rendimiento de
la inversion

e ;Cémo se realizara la evaluacién?

RENDIMIENTO DE

INSUMOS PRODUCTOS RESULTADOS REPERCUSION LA INVERSION
Recursos Actividades del Respuesta de los Indicadores Valor de los
asignados a la programa realizadas publicos a los productos | que muestren cambios de
campana o el para influir en los los niveles de comportamiento
programa publicos a fin de repercusion y la tasa de

que adopten un sobre el tema en | rendimiento
comportamiento que se centré la calculada sobre el
deseado campana gasto relacionado
con la actividad
e Dinero o NUmero de materiales | ® Cambios de * Costo para * Costo para

* Tiempo del
personal

* Horas de
trabajo
voluntario

* Materiales
existentes
usados

e Canales de
distribucién
utilizados

e Contribuciones
de los
asociados
existentes

difundidos, llamadas
realizadas, actos
celebrados, sitios
web creados, tacticas
de redes sociales
empleadas

Alcance y
frecuencia de las
comunicaciones

Cobertura en los
medios de difusién a
titulo gratuito

Impresion de medios
pagos y costo por
impresion

Ejecucién de
elementos del
programa (por
ejemplo, si fue
puntual y dentro del
presupuesto)

comportamiento
Numero de productos
O servicios conexos
“vendidos”

Cambios en la
intencion de
comportamiento
Cambios en
conocimiento

Cambios en creencias

Respuestas a
elementos de la
campafia (por ejemplo,
visitas a YouTube)
Concientizacion acerca
de la campania

Niveles de satisfaccion
de los clientes

Nuevas alianzas y
contribuciones creadas

Cambios de politica

cambiar un
comportamiento

* Por cada
dolar gastado,
cantidad
de dodlares
ahorrados o
generados

e ;Cudl es la tasa
de rendimiento
de la inversion
(una vez restados
los gastos)?

cambiar un
comportamiento

® Por cada
ddlar gastado,
cantidad
de délares
ahorrados o
generados

e ;Cuél es la tasa
de rendimiento
de la inversién
(una vez restados
los gastos)?
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CUADRO 2:
Ejemplos de
indicadores
paraincluirlos
en diferentes
tipos de

evaluaciones®'

Las campanas e intervenciones del programa BP-GRSP se evaluaron de inmediato o
en el corto plazo y en dos niveles, a saber:

Evaluacién de la exposicién a la campafia (productos)

El primer tipo de evaluacion, también llamado evaluacién del alcance y la tasa de
recuerdo, estuvo a cargo del equipo central y se realizé para:

* determinar el alcance de la campafa de seguridad vial y el grado en que se la
recordaba;

evaluar la eficacia de los diferentes medios y los canales;

registrar cualquier cambio autonotificado en las intenciones de cambiar de
comportamiento;

registrar cualquier cambio de conocimientos, actitudes y comportamientos
autonotificados (en los casos en los que antes de la campafia se llevé a cabo una
encuesta sobre conocimientos, actitudes y practicas).

Los cuestionarios de evaluacion se dividieron mayormente en dos secciones prin-
cipales. La primera se centraba en el recuerdo inducido (también conocido como
reconocimiento) y el recuerdo espontaneo de los materiales, mensajes principales y
canales de la campafia. La segunda estaba dirigida a recopilar informacién relacio-
nada con los conocimientos, actitudes y practicas de las personas acerca del factor

de riesgo especifico.

Las encuestas se realizaron en lugares frecuentados por los usuarios de las vias de
trénsito, tales como playas de estacionamiento y estaciones de servicio. Los resulta-
dos de la encuesta sobre conocimientos, actitudes y practicas efectuada antes de
la campafia se compararon con los de las encuestas de ese tipo posteriores a la
campafia, para detectar cualquier cambio en cuanto a conocimientos, actitudes o
comportamientos que pudiera haber sido inducido por la campafia.

Esas evaluaciones ayudaron a determinar si las campanas y los planes mediaticos
habian sido eficaces, las maneras en que se debian modificar las estrategias a fin de
que los mensajes se pudieran entender mejor y la forma de usar con mayor eficacia
los recursos disponibles. La mayoria de las ensefianzas extraidas fueron especificas de
un pais o aun de una ciudad, si bien cabe efectuar algunas observaciones generales:

* La seccion del cuestionario relativa al recuerdo inducido o reconocimiento produjo
en general mejores resultados que la relativa al recuerdo espontaneo. En general,
eso obedece a que el recuerdo inducido o reconocimiento estd mas expuesto a
falsos positivos.2

* La publicidad en exteriores es eficaz y rentable en las campafias de seguridad vial.

* A pesar del escepticismo de los publicos destinatarios en la evaluacién anterior a
la campania, los mensajes sobre aplicacion de las leyes fueron determinantes para
aumentar la percepcion de esa aplicaciéon, que es fundamental para el cambio de
comportamiento.®
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Evaluacién de la respuesta del publico a los productos

El segundo tipo de evaluacion de las campanas del programa BP-GRSP obser-
vaba su efecto en el comportamiento. Dichas evaluaciones estuvieron a cargo de
la unidad de investigaciones sobre lesiones internacionales de la Universidad Johns
Hopkins, responsable del seguimiento y la evaluacién de todas las intervenciones
efectuadas en cada pais en el marco del programa. Como se indicé en la intro-
duccién, y también en las campanfias, las intervenciones que formaban parte del
programa BP-GRSP incluian una aplicacién reforzada de las leyes, cambios en la
legislacion, promocién de la causa en los medios de difusién, capacitacién y esta-
blecimiento de capacidad para organizaciones y actores clave del ambito de la
seguridad vial, capacidad institucional, recopilacién de datos, aumento de la con-
ciencia a través de los medios de difusién y distribucion de equipos nuevos, entre
otras actividades. Las evaluaciones de la repercusién de todas esas intervenciones
en combinacién se efectuaron en forma de estudios de observacién que controla-
ban el nimero de personas que se desplazaban usando casco o cinturén de segu-
ridad o bien que viajaban por encima del limite de velocidad, por ejemplo.

En algunos paises los resultados de los estudios de observacién validaron los resul-
tados de las evaluaciones del alcance y de la tasa de recuerdo y observaron los
cambios de comportamiento notificados por quienes respondieron a la encuesta.
Por ejemplo, se documentaron cambios de comportamiento en Lipetsk e Ivanovo,
Federaciéon de Rusia, acerca del uso de cinturén de seguridad por todos los pasa-
jeros de un automovil y acerca de los dispositivos de retencién infantil, respectiva-
mente, y en Afyonkarahisar, Turquia, en las tasas de uso de cinturén de seguridad
entre los conductores de vehiculos y los pasajeros del asiento delantero.34

¢Nada mas que
un breve paseo?
Reflexione: Basta un

. BusiBaisign ? | !
a : A R solo segundo para
e L i Y b sufrir heridas graves.

No se exponga a

ser sorprendidoy
multado. Ni a sufrir
graves traumatismos
craneoencefalicos.
Use casco.” Texto en
materiales impresos
elaborados para la
campana Use casco.
En todo momento.

Dondequiera.

Camboya, 2012
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LISTA DE
VERIFICACION 10:
EVALUACION

¢Existe un objetivo claro para la evaluacion?

¢Existe una justificacion clara para realizar el tipo
de evaluacién escogido, en lugar de otro tipo?

¢Se ha previsto la asignacién de recursos financieros
y tiempo para la evaluacién posterior a la difusién?

¢Recopilara la evaluacion informaciéon comparable
a la recabada para el nivel basico de referencia?

¢Se han contratado especialistas para realizar la
evaluacién de la campaha durante la fase de difusion a fin
de que se puedan celebrar entrevistas inmediatamente
después de la difusién, idealmente a mas tardar

dos semanas después del final de la campafna?

L A B 2B 4 <

iAbarcara la evaluacion todas las actividades
realizadas como parte de la campana?

:Se ha determinado cémo se usaran los
resultados de la evaluaciéon y cémo se difundiran
para beneficio de toda la comunidad?

® o
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PREGUNTAS FRECUENTES

ENTREVISTA BREVE A DUNCAN
KIBOGONG, DIRECTOR ADJUNTO
DE ESTRATEGIAS DE SEGURIDAD Y

COMITES DE CONDADOS, AUTORIDAD

NACIONAL DE TRANSPORTE Y

SEGURIDAD (NTSA), KENIA
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En las campatias mediaticas, los atajos
son contraproducentes

EN EL PROGRAMA BP-GRSP
SE ASIGNO GRAN PRIORIDAD
A LA INVESTIGACION
FORMATIVA. ;QUE ES LO
QUE LA MISMA REVELO?

Reveld que lo que se puede

pensar que es el mejor anuncio

de mercadotecnia social paraun
determinado publico destinatario,
en dltima instancia puede no ser

el mejor. Acudimos alos grupos de
opinion con algunas ideas concretas
y aprendimos que no eran idéneas.
Revelé ademas la importancia

de no evitar algunos de los pasos
fundamentales en la elaboracién de
métodos de mercadotecnia social.
Parami, la investigacic’)n es un paso
crucial que no podemos permitirnos
el lujo de omitir.

¢CUAL FUE LA FASE MAS
DIFICIL DEL PROYECTO?
.Y COMO SE LA ABORDO?

Estoy convencido de que fue la

fase de difusién, que incluye el
disefio de un plan mediatico yla
negociacién del tiempo de emision y
el lanzamiento de una campana. Ello
obedece al costo extremadamente
elevado de la difusién por los medios
de comunicacién en Kenia.

A menudo yo tenia que hablar largo y
tendido con las empresas mediéticas
paraver cémo reducir los costos del
plan, lo cual se veia exacerbado por
el hecho de que no soy experto en
medios de difusién y me resultaba
dificil negociar.

EN KENIA EL PROYECTO

NO PUDO PRODUCIR UNA
CAMPANA DE TELEVISION
DEBIDO A LIMITACIONES
PRESUPUESTARIAS, ;AFECTO
ESO EL RESULTADO DE LA
CAMPANA?

No afecté en absoluto a ninguna
de las campanias, especialmente

la relativa al uso de casco. A veces
un presupuesto mas pequefio
puede ayudar a tomar decisiones
mds estratégicas. Nuestra
insistencia anterior en difundir los
mensajes por televisién no estaba
basada en investigaciones, pero
anecdéticamente pensiabamos que
funcionaria para Keniay el ptblico
destinatario. Pues bien, resulta que
la mayoria de los conductoresy
pasajeros alcanzados por la campania
sobre el uso de casco no tienen
televisor [y en cambio] escuchan
unaradio pequefia adherida a sus
motocicletas mientras esperan
recoger pasajeros. No tienen mayor
acceso alos programas de televisién.
La investigacion y las limitaciones
presupuestarias nos hicieron tomar
la decision mas estratégica.

¢{QUE ASESORAMIENTO DE
MERCADOTECNIA SOCIAL LE
PROPORCIONARIA USTED A UN
COLEGA?

Una mercadotecnia social
satisfactoria entrafna observar todas
las fases del ciclo de elaboracién de
campanas en el orden correcto. A la
larga, una campaiia de mercadotecnia
social elaborada minuciosamente
con todos los pasos resulta mas
econdémica que evitar algunos de esos
pasosy llevar a cabo una campana

de efecto infimo o nulo, incluso al
principio puede parecer como un
largo camino.



CONCLUSIONES

Cambiar el comportamiento en las via de transito y crear una cultura de seguridad
vial es un objetivo a largo plazo que puede alcanzarse solo al cabo de activida-
des sostenidas en distintos ambitos. En este documento hemos subrayado que las
campanas, por si solas, no pueden cambiar el comportamiento de las personas de
manera sostenida. Se necesitan mejores leyes y una aplicacion reforzada de las mis-
mas para convencer a las personas de respetar los limites de velocidad, usar casco
o decidir no conducir después de consumir alcohol.

Las campanfas de seguridad vial, sea que busquen incrementar la conciencia o cam-
biar comportamientos, desempefian una funcién crucial en el proceso complejo que
se cumple al pasar de un comportamiento a otro diferente, a condicién de que se
lleven a cabo de conformidad con mejores practicas y de manera rigurosa pero al
mismo tiempo realista y con eficacia de costos.

El programa BP-GRSP ha presentado a la OMS y sus asociados la oportunidad de
integrar en campanas emprendidas en entornos de recursos limitados las mejo-
res practicas provenientes de campanas realizadas en los paises de ingresos altos.
Las ensefanzas extraidas son valiosas y consideramos importante transmitirlas a la
comunidad general de la seguridad vial, especialmente con quienes pueden estar
considerando la posibilidad de efectuar sus propias campanas.

Con demasiada frecuencia, a los equipos de seguridad vial en organizaciones inter-
nacionales, ONG o dependencias gubernamentales se les pide que elaboren cam-
pafas sin tener las herramientas pertinentes para hacerlo, lo cual conlleva el riesgo
de utilizar mal grandes cantidades de fondos y tiempo. Por consiguiente, esperamos
que este instrumental proporcione una sintesis accesible y Gtil de los pasos clave
que se requieren para ejecutar campanas de seguridad vial en los paises de ingresos
bajos y medianos, y que algunas de las enseianzas extraidas a través del programa
BP-GRSP sean utiles para los equipos que se enfrenten a retos similares.

Si bien no puede proporcionar una férmula magica para emprender campanas satis-
factorias, muy probablemente porque esa férmula no existe, el presente instrumental
pone de relieve algunos aspectos importantes, especialmente los siguientes:
las campanfas de seguridad vial dirigidas a provocar un cambio de comportamiento,
al igual que todas las actividades de comunicacién que buscan cambiar comporta-
mientos, son ante todo un proceso, no un producto ni un conjunto de productos;
las campanas deben estar basadas en investigaciones;
las campanas deben ser elaboradas por empresas especializadas;
las campanas deben adaptarse a las situaciones y necesidades locales;
las campanas deben vigilarse y evaluarse.

La meta ambiciosa fijada por los Objetivos de Desarrollo Sostenible de reducir a
la mitad el nimero de muertes causadas por el transito para el 2020 solo se podra
alcanzar mediante estrategias holisticas, bien focalizadas y basadas en |a evidencia. Las
campanfas de seguridad vial deben formar parte de esas estrategias. La OMS, junto
con la comunidad mundial de la seguridad vial, abriga la esperanza de que en los
proximos anos se lleven a cabo campanas de seguridad vial mas numerosas e idoneas
en los paises de ingresos bajos y medianos, en aras del logro de esa meta.
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