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Presentacion

El Ministerio del Interior y de Justicia, y la Direccion Nacional de Estupefacientes (DNE), con el apoyo de la Oficina
de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC), creamos la estrategia de promocidn y prevencion en
salud: Informacién, educaciéon y comunicacién para la prevencion del consumo de drogas, que tiene como
propodsito desarrollar campafas y estrategias de movilizacion ciudadana a nivel nacional, regional y local, enfocadas
alatransformacién de las representaciones sociales y culturales y los estilos de vida que promueven el consumo de
drogas. Setrata de una estrategia de comunicacion universal y focalizada alos grupos de mayor vulnerabilidad con
informacidn objetiva y actualizada frente a las drogas y los riesgos asociados, favoreciendo la toma de decisiones
saludables.

Esta mirada integral, que no sdlo aborda el consumo drogas desde el desarrollo de campafias de comunicacién en
los medios masivos de comunicacion, propone también el disefio e implementacidn de estrategias que fortalezcan
el quehacer preventivo.

Por un lado, una estrategia de informacidn que consiste en el disefio, implementacion y evaluacidon de una
campana de comunicacion de caracter preventivo en medios masivos. Una estrategia de educacién que da cuenta
del disefio de materiales informativos vy educativos, impresos y audiovisuales, dirigidos a la formacién de
conciencia publica sobre el consumo de drogas, divulgados en coordinacién con las autoridades nacionales y locales
en el pais. Y por Ultimo, una estrategia de comunicacion especifica que plantea el disefo y desarrollo de estrategias
preventivasy de mitigacién de daiosy riesgos asociados a alcohol y otras drogas, desde los jévenes para los jovenes,
con el fin de complementar las acciones tradicionales en comunicacidon, con acciones alternativas focalizadas y
econdmicas.

Desde la estrategia de educacion, se realiza este manual cuyo propdsito es brindar herramientas conceptuales y
metodoldgicas especificas para abordar el tema de la prevencién del consumo de drogas a través de campaiias de
comunicacion desde los medios masivos y alternativos. Ademads, acercar el tema de las campanas masivas de
caracter preventivo a los planes de accion, practicas y proyecciones de las diferentes organizaciones sociales,
instituciones publicas y privadas, y organizaciones no gubernamentales, entre otras. En ese sentido, el presente
manual esta dirigido a aquellas personas que tienen la responsabilidad de disefiar e implementar una campafia de
prevencion del consumo de drogas en su zona de influencia.




Proponemos el desarrollo de una campafia de comunicacion de caracter preventivo como la aventura de planear un
viaje, socializarlo con otros viajeros, hacerloy, posteriormente, evaluarlo; por eso, alo largo del mismo, seinvita a los
lectores a iniciar esta aventura acompafados de diferentes recursos que permitiran mayor claridad al momento de
iniciar la expedicion.

Cada subtema de este capitulo expone ideas puntuales que permitiran acercarse a él de una manera claray concisa,
brindando diversos elementos conceptuales que favorezcan el conocimiento de lo propuesto desde la experiencia
propia de quien tiene en sus manos el manual. Lo anterior, con el fin de enriquecer el proceso, teniendo como punto
de partida el aprendizaje significativo.

Igualmente, al final de cada subtema se realiza un resumen a través de cuadros sindpticos que contienen las ideas
principales desarrolladasy que ayudan a recordar conceptos clave almomento de pasar a otro item.

Se presentan asi mismo, algunos interrogantes claves que ayudan a acercar las experiencias propias de las
organizaciones a los temas que plantea el manual, de manera que, cada aspecto propuesto tenga eco en el proceso
dedisefio eimplementacion de la campafia en los contextos cotidianos de quienes se disponen a hacerlo.

Esperamos que la manera como presentamos el contenido de este manual contribuya a una consulta fluida y
practica, en aras de posibilitar su utilizacién a favor de los procesos pedagdgicos. Asi que, jainiciar el viaje!
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Comunicaciény prevencién

La Politica Nacional para la Reduccion del Consumo de Sustancias y su Impacto de 2007 y su respectivo Plan de
accion, sefiala laimportancia de “la cooperacién y coordinacién de varios actores a nivel nacional, regional y local.
Las instituciones territoriales necesitan ser fortalecidas para que puedan adoptar un rol de liderazgo y asi encarar
efectivamente el abuso de las drogas y otros problemas relacionados. Mientras tanto, la sensibilizacion del
ciudadano, y la movilizacion alrededor del problema de las drogas debe ser enriquecida propagando informacién
entre la poblacion general, entregandoles guias en la prevencidn y proveyendo asistencia técnica a organizaciones
comunitarias o de jovenes, e implementando estrategias de comunicacién social”.

Desde este punto de vista, la comunicacion que aqui se propone, es una practica de movilizacién social situada al
interior de procesos ciudadanos que con objetivos claros, aporta al desarrollo social, cultural y educativo, presente
en diversos escenarios. Facilita la interaccion entre los diferentes actores y la articulacién de frentes del area social
como lasalud, laeducacidén, la cultura, los mediosy las instituciones.

Pensar en campafias de prevencion del consumo de drogas con poblacion joveny en la planificacion de estrategias,
implica introducirse en el campo de la comunicacion en diferentes sentidos: Implica pensar como los medios, tanto
masivos como alternativos, pueden impactar los discursos predominantes y a su vez, implica definir caminos que
contemplen a los medios como dispositivos para la circulacion de mensajes criticos frente al fendmeno del
consumo de drogas.

La diversidad cultural e informativa en torno al tema de la prevencién no puede ser ajena a ellay debe reconocer los
puntos de vista de la poblacion objetivo de la campana, para traducirlos efectivamente en mensajes que fomenten
la reflexion personal y colectiva. Por eso, se hace urgente no caer en estereotipos y estigmatizaciones al momento
de disefiar campanas de caracter preventivo, ya que la utilizacion de un discurso como éstos, cae en el riesgo de
reducir la problematica mundial del consumo de drogas al disefio de campafias vacias que refuerzan un sistema de
creencias negativasy lugares comunes, sinindagar si nos encontramos ante algo verdadero o falso.

Definir la comunicacién desde la perspectiva que propone el presente manual, nos ubica en el espacio de las
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relaciones entre sujetos, enmarcados en contextos sociales y culturales, donde las mediaciones entre unos y otros
son fundamentales en la construccidn de sentido, entre los diversos lenguajes, maneras de ver y valorar el mundo.
Desde alli, la comunicacidén se convierte en una posibilidad polifénica para construir mensajes preventivos, ya que
no es solo una y tampoco lo son los receptores con sus escalas de valores. Por tanto, el conjunto de elementos
comunicativos de los que se valen las campaiias, se convierten en la posibilidad de resignificar sentidos y voces,
para crear otros discursos o nuevas miradas sobre la prevencidon del consumo de drogas, desde las diferentes
sensibilidades y miradas de su publico objetivo.

Las campafias de comunicacion frente al consumo de drogas

Las campafias de comunicacidon hacen referencia a un conjunto de acciones y piezas de comunicaciéon que
pretenden posicionar un mensaje, una idea o un estilo de vida, entre un determinado grupo poblacional, con el fin
de influir dentro de la opinién publica. Se vale del lenguaje y herramientas publicitarias y tiene como eje
fundamental la comunicacidn, que genera una confluencia interesante entre ambas disciplinas para traducir en
mensajes, las expresiones, imaginariosy practicas de diversos sectores.

La responsabilidad de crear una campaia es considerable, por su capacidad comunicativa y el alcance de sus
mensajes. Por ello, cabe tener en cuenta las siguientes recomendaciones dadas por la Unicef sobre la realizacion de

campanas de bien publico, teniendo como eje lainformaciény la sensibilizacidn:

Que genere informacidén significativa paralaaudiencia que estd pensada.

a4

Que esté pensada para el otro. Lo que implica salirnos de nuestro lugar de lectura y ampliar la
mirada, ponernos en el lugar del otro, mirar la realidad desde los derechos y la perspectiva del otro,
y desarrollar la capacidad de observaciény escucha.

/

Queincluya informacidn relevante para aquellos a quienes esta dirigida la campanfa y, por tanto, que
estérelacionada conlavida cotidiana de la otra personay con la mejoria de sus condiciones de vida.

)

Que maneje informacién comprensible desde el lenguaje (oral, escrito, audiovisual e iconografico)
en el que esta planteado, sin saturacion de datos. Y, lo mds importante, que los mensajes sean
validados previamente.

Que contenga informacidn pertinente; es decir, ajustada a lo que se quiere comunicar, en los codigos



- Que manejalaaudiencia, atendiendo a sus necesidades y acompafiada con ejemplos apropiados a
larealidad de las audiencias.

<& Que brinde informacién oportuna aprovechando las coyunturasy los contextos mds favorables.
~& Que se valga de elementos que hagan la campafia atractiva, formulada de manera interesante,
audaz, inteligente y divertida. Que combine lo masivo con lo interpersonal. La informacion puede

seraburrida, pero utilizar elhumor o el lenguaje cotidiano, ayuda ala comprension de los mensajes.

& Que parta de informacién confiable, bien sea porque sus autores sean legitimos social o
técnicamente o porque las fuentes tienen credibilidad.

~&= Quelos medios porlos que circulala campafia sean accesibles para las audiencias seleccionadas.

~&= Que la informacidn no sélo circule por los medios masivos. Por tanto, las estrategias deben incluir
comunicacion directa e interpersonal, comunicacidon alternativay componentes de educacion.

—~&=. Que la informacién apele a la experiencia personal, ya que desde la comunicacion emocional la
experiencia del otro convoca, contagia e invita a movilizar. “Si el otro puede, é por qué yo no?”

~&= Queseapoye en fuentes expertas: especialistas, las mismas audiencias, estudios, encuestas, etc.

Partiendo del lenguaje, y con base en las anteriores recomendaciones, la aproximacién a las herramientas que
brinda la comunicacién debe hacerse de manera responsable y respetuosa, pues una vez al aire, los mensajes
tienen unimpacto significativo en la opinién publica.

El tema se vuelve aln mas delicado cuando hablamos especificamente de campafias de prevencién del consumo
de drogas, pues demanda mayor compromiso en la manera de construir los mensajes, de difundirlos y, en general,
llegar alas audiencias. Por tanto, debemos necesariamente tener en cuenta varios aspectos:

~&==_ Que sea incluyente; es decir, que recoja el sentir de diferentes estratos socioecondmicos, géneros,
representaciones, visiones de lavida.




Que tenga perspectiva de género. Por ejemplo, que no ubique a la mujer como objeto sexual o en
roles denigrantes y que no fomente el machismo o conductas sexistas a través de ningunos de sus
referentes.

4

Que no promueva valores de juicio en relacién con el consumo de drogas; es decir, tonos
aleccionadores, moralistas, o sefialadores que estigmaticen y generen exclusion.

4

Que no se valga de clichés (ideas o expresiones demasiado repetidas) y lugares comunes al
momento de hablar de drogas. Por ejemplo, no siempre un joven con un piercing (perforacién) es un
consumidor.

Que no se valga del miedo como estrategia persuasiva. Al respecto, diversos estudios han
comprobado que el miedo no desempefia una funcidn preventiva, ya que esta disefiado para
provocar preocupacion o una sensacién de amenaza; en tal sentido, asusta pero no permite una
construccion enfocada a lo preventivo.

Infinidad de campafias de cardcter preventivo utilizan el miedo como eje central de sus mensajes e imagenes:
hombres y mujeres degradados por el consumo de drogas, vidas echadas a perdery familias rotas. Sin embargo, las
campafas que aqui nos convocan tienen otra naturaleza; ya que la prevencién va mas alla de despertar temor e
“implica adquirir conciencia ante el problema de la droga, identificar los vacios de desarrollo individual y colectivo y

ampliar la capacidad de generacidon de alternativas frente a esta problematica”.

Por tanto, podemos continuar diciendo que las campafias preventivas deben considerar entre otros aspectos:

- Enfocarse en la creacién de mensajes preventivos posibilitadores que promuevan la salud y los estilos de
vida sanos. Estamos previniendo y no curando. Por eso, para prevenir el consumo de sustancias
psicoactivas no hace falta asustar sino partir de la comunicacién apreciativa que resalta las habilidades y
fortalezas de los grupos de mayor vulnerabilidad.

Generar posibilidades de didlogo para recuperar la palabray el encuentro, y asi generar elementos para el
debate. Sila campafia apela al miedo, induce a fragmentaciones entre consumidores y no consumidores;
es decir: buenos y malos, bonitos y feos, rectos y torcidos, quedandose en una fase superficial de la
problematica del abuso de sustancias psicoactivas.

1. Unidad Coordinadora de Prevencion Integral y Proyecto Enlace. COMUNICACION Y PREVENCION. Experiencias participativas. Bogotd, 1995.



~&%_ Brindar informacion objetiva sobre el tema de las drogas, ya que usualmente ha estado cargada de
inexactitudes o ha sido presentada fuera de contexto. Por tanto, es importante evitar caer en la trampa del
sensacionalismo, que propende a generalizary alarmar innecesariamente con respecto al tratamiento que
se le da al tema del consumo de drogas. Existe un consenso de la comunidad internacional en torno al
manejo responsable de la informacidn utilizada en programas de prevencién que se encuentra plasmado
en los Principios Rectores de Reduccion de la Demanda de Drogas de las Naciones Unidas, que sefiala la
importancia de brindar elementos informativos culturalmente validos y de ser posible, haber ensayado
previamente dichos elementos en alguna poblacién destinataria. De la misma manera, afirma que debera
hacerse todo lo necesario para asegurar la credibilidad del mensaje, evitar el sensacionalismo, promover la
confianza eincrementar la eficacia.




De uéﬁﬁez

Para el desarrollo de este manual, proponemos un acercamiento a la campafa de comunicacién similar a la
experiencia de planeacion, realizacidn y posterior evaluacién de un viaje; ya que una vez nace la aventura de viajar
es necesario conocer el territorio con el propdsito de saber a qué nos vamos a enfrentar: ées un terreno rocoso,
empinado, esunvalle? ¢ Alguno de nuestros conocidos ya haincursionado en el terreno?

La idea es brindar unos elementos practicos que permitan trazar unas coordenadas a quienes desean asumir la
aventura de disefiar e implementar campafias preventivas, con el fin también de tener claro hacia dénde dirigirse.
Con esta metodologia, uno de los objetivos es descubrir y crear las rutas para empezar a movilizar la accidn; quiza
una de las etapas mas emocionantes para los viajeros, tanto aquellos que lo hacen por primera vez como los
experimentados, porque se convierte en el mapa de navegacién y, por tanto, en la posibilidad de dirigirse a
cualquier rumbo (desconocido o no) con la certeza de no extraviarse en el camino.

Antes de iniciar el viaje es importante buscar a otros exploradores, con el fin de contarles los planes, distribuir roles
yarmarun equipo con ganas deiniciar el viaje.

Lo que sigue luego de esta etapa es la expedicion. Nos echamos la mochila al hombro y vamos a recorrer el
territorio. En esa aventura nos encontraremos con toda suerte de posibilidades que enriquecerdn el viaje, siemprey
cuando no nos alejemos de las metas iniciales que fueron producto de un conocimiento claro y cercano a lo que
deseamos recorrer.

De regreso a casa, con la mochila llena de aprendizajes, vivencias y nuevos paisajes, la evaluacién cobra una
importancia especial paratener en cuenta los aciertos y desaciertos para proximas expediciones.

Es asi como a través de este capitulo entramos al terreno propio de la campafia de comunicacidn, vista siempre
como una aventura; con la posibilidad de ser sofiada, trazada y experimentada; con la flexibilidad que permite el
conocimiento del territorio.



—0s necjeros

La responsabilidad es una de las constantes al momento de disefar e implementar una campafia de comunicacién
de esta indole. Exige el compromiso de un grupo de comunicadoras y comunicadores con sentido ético,
conocedores de sus contextos, con gran habilidad creativa para leer las problematicas y convertirlas en
posibilidades comunicativas, y en general, con una gran afinidad por los temas sociales y artisticos.

Quienes lideren la campafia no necesariamente deben ser comunicadores de profesion; basta con un grupo de
lideres dispuestos a incursionar en los malabares y avatares de la comunicacion, dispuestos a explorar su territorio,
ajuntar coordenadas, trazar rutasy viajar.

De todos modos, para enriquecer el equipo, entre mas interdisciplinario sea, mejor. Viajeros experimentados que
se encuentran con quienes lo hacen por primera vez, artistas, disefadores, profesores, estudiantes, amas de casa,
lideres comunales, psicologos... todos terminan siendo comunicadores de sus entornos desde el mismo momento
enelque se empieza asofiar el viaje de manera colectiva.

Al respecto, es preciso anotar:

“Si por los contextos circulan padres, maestros, autoridades, amigos, vecinos como referentes
significativos, todos se deben involucrar en la prevencio'n’izporque es asunto de colectividades y no de un
grupo de expertos que mira las problemdticas desde afuera, de ahi la importancia de contar con un grupo
nutrido de trabajo que conozca la cotidianidad de sus entornos, las prdcticas, las validaciones sociales, las
necesidadesy potencialidades de sus contextos.

Reunirse en torno a la comunicacion es ya una oportunidad para el encuentro porque “plantea una amplia
gama de posibilidades de interaccion en el dmbito social, pues es desde alli donde tiene su razon de ser, ya
que es a través de ella como las personas logran el entendimiento, la coordinacion y la cooperacion que

posibilitan el crecimiento y desarrollo”.?

2 - COMUNICACION Y PREVENCION. Experiencias participativas. Ibid, pag. 19.
3 - LA PLANIFICACION COMO EXPERIENCIA DECISIVA. Ibid, pag. 35




Lideres de sus comunidades, voceros y voceras de las necesidades, problematicas y potencialidades de sus
entornos.

Hombres y mujeres con un alto grado de sensibilidad y ética, conocedores de la responsabilidad que
implica dirigir acciones de comunicacién enfocadas al mejoramiento de las condiciones de vida de su
comunidad.

Creativos. Habiles escudrifiadores de |la esencia humana, generadores de ideas y conceptos originales, con
capacidad criticayalavezintuitiva.

Coequiperos que aportan soluciones y se relacionan desde la empatia. Habiles en redaccién, con buena
ortografia. Con conocimientos en lenguajes radiofénicos y audiovisuales (es suficiente una sola persona en
el equipo de trabajo que maneje estos conceptos para que pueda multiplicarlos en el grupo).

Habiles expresando susideasy pensamientos, bien sea desde la oralidad, la escritura o el dibujo.
Enérgicos, entusiastasy persistentes en el deseo de transmitiry convencer.

6 N resumen.

Laincursién en una campafia de comunicacién demanda de unas habilidades especificas de quienes hacen parte del
equipo de trabajo. El tema no es ser profesional en comunicacion; de lo que se trata es de pensar como
comunicador, ser voceros de una comunidad, traducir a través de las herramientas comunicativas las necesidades
delacomunidadyver masallad delo que el comun dela gente observa.

“Un buen proyecto suele surgir, mds que de la idea genial de un individuo inteligente y brillante, del trabajo
organizado de un equipo humano en el que se combinan el andlisis racional con la inteligencia creativa, se
aprovechan recursosy coordinan esfuerzos para conseguir los resultados que se proponen’”.

4

4 - Alvarez Garcia, Isaias. FUNDAMENTOS DE LA TEORIA DE PLANIFICACION. P4g. 50
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Para entrar en materia, lo primero que se debe hacer es delimitar la situacidon que se desea intervenir a través de la
campana preventiva. En ese sentido, es recomendable recordar que las campafias de comunicacién no son formulas
magicas que solucionan los problemas sino acciones complementarias que pertenecen a una estrategia mas grande
que comprende diversos componentes.

Paraidentificar o delimitar esa situacion, recomendamos partir de las siguientes ideas:

A’- Dicha situacién plantea conflictos, insatisfacciones y obstaculos que impiden el desarrollo de una
comunidad, grupo o sector.

&%= Esimportanteidentificar las condiciones, datos o estadisticas, en los que se expresa el problema.

Por ejemplo, una situacion problematica que podemos abordar a través de una campafia de prevencion es el
imaginario que tienen los jovenes respecto a sus primeros consumos de drogas, de los que piensan, seran
esporadicos o pasajeros y que, por tanto, podrdan manejar a su antojo. Esta idea generalizada entre la poblacién
juvenil hace que se aproximen a las drogas de una manera despreocupada, sin prever consecuencias, que pueden
llegar a casos extremos como la desercion escolar y/o universitaria, el aislamiento, la degradacién o el abuso en el
consumo.

Una vez se tenga clara la situacidon que se desea intervenir a través de la campafia de prevencién, es mas facil
avanzar haciala superacion del problema. Por tanto, es necesario identificar:

= Aliadosy colaboradores que siempre han estado dispuestos a aportar.
Instituciones, recursos y lideres de opinidn, entre otros, que no conozcan el problema pero que se puedan
sumar alacampafia.

= Instituciones, organizacionesy lideres comunales que tengan experiencia en campafias de comunicacion.

La participacion de agentes externos es de suma importancia en la superacion de los problemas, ya que pueden
aportar una mirada masamplia.
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c Yercicio
Teniendo en cuenta que la comunicacién “es todo aquello que tiene que ver con las relaciones sociales, con los
usos, con los significados, con los cddigos, con el lenguaje, con los medios y en definitiva con todos los elementos

. . 5
del proceso comunicacional”, debemos preguntarnos:

¢De qué manera contribuye la comunicacion al problemaidentificado?

¢Esun problema permanente o coyuntural?

¢Realmente lo que necesitamos es una campafia? Este interrogante, que pareciera obvio, tiene como
objetivo invitar a cuestionarnos sobre la verdadera pertinencia de una campafia de comunicacién, ya que
algunasveces optamos por ésta pero en realidad se requiere otro tipo de intervencién.

5~ Correa Colorado, Jaime. DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL. Santiago de Chile, 2001. Pag. 40




Juntando coordensdas

Continuando con la metafora del viaje, el siguiente paso consiste en identificar y juntar coordenadas, entendidas
como puntos de referencia para facilitar una ubicacion. Las coordenadas permiten a los viajeros saber donde estan,
les define espacios para el movimientoy por lo tanto, limites.

El primer aspecto a considerar es tener claridad sobre el impacto deseado a través de la campana (en actitudes,
imaginarios, habitos, percepciones). Ese conocimiento lo tendremos una vez hayamos identificado el problema y
medido nuestra capacidad de intervencion en el mismo, sin perder de vista que debe hacerse en clave de
comunicacion.

¢Qué se quiere lograr?

Es el primer interrogante al que se debe prestar atencidn. Y la respuesta debe conducirnos a caminos faciles de
realizar, de acuerdo conlos recursos con los que se cuentey las caracteristicas de la poblacién ala que esta dirigida la
campana. De acuerdo con la Real Academia Espafiola de la Lengua, un impacto es “una huella o sefial que se deja”;
siguiendo esa coordenada, debemos atender a las siguientes consideraciones al momento de plantear el impacto:

& El impacto esperado no necesariamente hace referencia a un golpe de opinidn fuerte y contundente,
porque, como lo hemos sefialado antes, la campafia hace parte de una estrategia integral que a través de
diversos componentes pretende alcanzar un mismo objetivo.

—
-

Debe existir una coherencia entre el problema definidoy elimpacto deseado.

Es necesario planear la magnitud del impacto deseado en relacidn con los recursos (humanos, fisicos,
econdémicosy deinfraestructura).

B Los impactos deben contar con indicadores medibles que permitan conocer de manera concreta los
resultados alcanzados.

Sinos damos cuenta, cada vez vamos juntando mas coordenadas relevantes para la campafia. Ya sabemos cual es el
problemaytenemos claro qué queremos lograr, ahora debemos responder:



éPor qué esimportante lacampafia?

Esta pregunta justifica laimportancia de la campafia y nos permite tener alin mas claridades sobre la pertinencia de
la misma. De cara al problema que deseamos intervenir, podriamos descubrir qué otros tipos de acciones
diferentes a una campafa son las que se necesitan. Razén por la que este interrogante cobra una vigencia
importante.

Larespuesta debe estar dirigida a:

Los principales aportes que hace la campaiia frente al problema identificado.

Los beneficiarios de la campaiia.

Considerar la situacion anterior (antecedentes e identificacion del problema) y la situacién posterior a la
campafia (impactos obtenidos).

Laimportancia de lacampafia parala prevenciény las dinamicas socio culturales, entre otras.

La novedad de la campafiia en términos preventivos y también de la construcciény calidad del mensaje.

AMA)

Si finalmente encontramos que la campafia es relevante para la intervencién del problema, lo siguiente que
debemosresponderes:

éParaquéycomoserealizalacampafia?

De cara a este interrogante, es necesario definir los objetivos de la campafia, que “deben mostrar unarelacidn clara
y consistente con la descripcion del problema y especificamente con las preguntas que se quieren resolver. La
formulacién de objetivos claros y viables constituye una base importante para juzgar el resto de la propuesta”$
ademas, facilita laimplementacién de la campaiia, en la medida que marca un rumbo hacia el cual dirigirse.
Enlaformulacién de objetivos es clave:

&= plantear un sélo objetivo general que dé cuenta de la meta que se desea alcanzar en la campafia. En este
casoresponde el para qué de la campaiia.

= Definir dos 0 mas objetivos especificos que sean alcanzables, medibles, realizables y de acuerdo con la
poblacién a la que estd dirigida la campafia. Los objetivos especificos hacen referencia a las acciones
especificas que se adelantaran para cumplir el objetivo general, por tanto, responden al cdmo de la
campaha.

6 - Granda, Armando. LA PROPUESTA DE INVESTIGACION. Subdireccién de programas de desarrollo cientifico y tecnoldgica, Universidad Distrital, 2000. Pag. 15
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Formular los objetivos a partir de verbos en infinitivo, por ejemplo: hacer, alcanzar, disefiar, transformar...
ya que los objetivos expresan unaaccion que se llevard a cabo.

Dirigir los objetivos a intervenir los elementos basicos del problema que se ha identificado.

Redactar los objetivos de manera brevey clara. No formular mas de una accidén por objetivo.

Yy oy

Definir a través del planteamiento de los objetivos, el desarrollo cualitativo y cuantitativo de la campafia.
Otra de las coordenadas importantes hace referencia a la poblacidn a la cual estd dirigida la campafia, ya que “no se
elabora y codifica el mensaje sélo teniendo en cuenta lo que se desea transmitir, sino, y sobre todo, teniendo en

cuentaaquiénsele transmite, quién vaarecibirlo”.7

La audiencia es en ultimas la que determina el lenguaje iconografico, escrito y audiovisual, el tono de los mensajes y
las mismas piezas de comunicacién que se utilizaran. Por lo tanto es indispensable responder:

éAquién estadirigidalacampafia?

Al respecto es indispensable tener un profundo conocimiento sobre el tipo de poblacién que se pretende impactar,
por eso, es necesario:

~&=  Definiredad, sexo, nivel socioeconémicoy escolaridad.
~&=  Acercarse alas percepciones de los grupos involucrados sobre el tema o el problema.
~&=  Conocerlosimaginarios, lenguajesy practicas del sector poblacional definido.

Con esta informacidn clara, ahora es aconsejable tener en cuenta las siguientes consideraciones del texto “La
comunidad, espacio parala prevencién”:8

&= Comience tomando en cuenta el conocimiento e informacién sobre la poblacién que se pretende impactar
y sobre las dimensiones que haasumido frente a la problematica de las drogas en ella.
Evite aplicar a las comunidades modelos y experiencias disefiadas para otras realidades, sin el debido
analisisy adecuacion.

7 - Tomado de la pagina: http://www.dolmenintranet.es/gestion/files/files_cursos/6_2_dolmen%20capitulol.pdf



&= |ncorpore la dimensidén sociocultural de las comunidades, sus valores, normas de convivencia, formas de
organizaciony participacion.

Uno de los retos mas relevantes al momento de caracterizar la poblacion consiste en tener una lectura real de la
misma, sin caer en las trampas de los estereotipos y prejuicios, desde los cuales se da por hecho que X tipo de
poblacién necesariamente se comporta de manera Y. Para noir tan lejos, basta con mirar la cantidad de juicios que
se hacen con respecto a la poblacién joven, desde los cuales un piercing, una patineta, un corte de cabello o un
tatuaje, ya son evidencias de consumo de sustancias psicoactivas. “Que no nos engafien las apariencias” al
momento de acercarnos ala poblacién ala cual dirigimos los esfuerzos comunicacionales.

Ya sabemos quiénes son los beneficiarios de la campafia, cuantos anos tienen, qué preferencias tienen, cudles son
sus practicas cotidianas y susimaginarios. Ahora esimportante definir:

éCudl es su ubicacién geografica, de influencia, de transito y de afectaciéon?

Si la campafia esta dirigida a jovenes escolarizados, identificamos los colegios y universidades como focos para la
difusién de la campaia. Debemos agudizar la mirada y ampliarla a las zonas cercanas a las instituciones educativas
como tiendas, billares, cafés de internet o bares, lugares desde los cuales se toman a diario decisiones relacionadas
con el consumo de sustancias psicoactivas. No todas las areas cercanas a los colegios y universidades son relevantes
para la circulacion y posicionamiento de los mensajes preventivos, entonces, se debe realizar una caracterizacion
de los corredores de comunicacion por donde transcurren las acciones mas contundentes relacionadas con la
prevencién o, simplemente, por donde circula el mayor nimero de poblacién escolarizada.

Laidentificacién de corredores de comunicacion nos asegura:

Una mayor exposicion alacampafa por parte de la poblacién objetivo, con el fin de lograr posicionamiento
y recordacién del mensaje preventivo.

Mavyor visibilidad.

Ubicar las piezas de comunicacién en lugares visibles y concurridos con el animo de optimizar recursos y
esfuerzos.

P Yy oy

Focalizar la circulacién de la campafia para tener mayor control sobre los impactos que genera.

8 - Comision Interamericana para el control del abuso de drogas, Cicad/OEA y Conacuid. LA COMUNIDAD ESPACIO PARA LA PREVENCION. Caracas, Pag. 81.
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A continuacidn presentamos algunos interrogantes que sirven paraidentificar las coordenadas mas facilmente.

¢Cudles sonlosimpactos esperados en la campafia?

éLosimpactos surgen de los problemas identificados previamente?

éLosimpactos sonrealistas, posibles de realizar, coherentes con lacampafia?

o«
o
=

éPorqué esimportante implementar una campafia de prevencidny no otraaccion?

éCualessonlos principales aportes que hace la campafiia a un proceso preventivo?

éParaquésevaarealizarlacampana de comunicacidén de caracter preventivo?




¢Comosevaimplementar la campafiay através de qué acciones especificas?

éPorquédirigirlacampaiia a determinado publicoy noaotro?

¢Qué conocemos de la poblacidn objetivoy qué nos falta por conocer?

éCualessonlos corredores de comunicacion pordonde circula la poblacién objetivo de la campaiia?




Abriendo rutas

Una vez tenemos claro para dénde vamos con nuestra campaiia, a quién estd dirigida y cual es su importancia,
entramos alosterrenos de la creatividad y abrimos nuevas rutas.

Lo primero que debemos crear y definir es el resumen o brief, un informe breve que reune el conjunto de “ideas
fuerza”, que contiene informacién relevante de la campafia y que marca la pauta sobre el rumbo que se espera
tomar através de la misma para evitar andar a ciegas en medio de las diferentes posibilidades creativas.

El resumen reune las coordenadas que desarrollamos anteriormente, pero resumidas; contiene ademads el
panorama concreto que se desea intervenir, y aporta algunas pistas sobre como hacerlo. Cabe resaltar que este
informe es el resultado de trabajar en la etapa anterior en la cual hemos definido objetivos, impactos deseados,
poblacién objetivoy corredores de comunicacioén.

Con esta informacidn claramente planteada y socializada entre el equipo de trabajo, se empieza a elaborar la idea
de campafia; que debe contener como minimo:

&= E|concepto general de lacampafia a manera de boceto.
Altas dosis de creatividad.

&= Todos los elementos que apareceran en la campafia: colores, personajes, atmdsferas (sonoras, visuales),
tonos, ritmos.

&= Un mensaje que facilite su comprension y recordacién. EI mensaje, en este caso preventivo, debe
propender a la circulacidn de nuevas significaciones y nuevos discursos. En este sentido, debe evitar
caer en lugares comunes al momento de abordar el tema de las sustancias psicoactivas. Como lo deciamos
alinicio de este capitulo, debe generar informacion significativa y pertinente parala audienciaala cual estd
dirigiday debe estar pensada paraelotro.

Para llegar a la creaciéon de un mensaje preventivo, valioso y contundente, no es suficiente con jugar a la
composicion de frases atractivas. Si no estan acompafiadas de sentido, muy pronto el mensaje perdera vigencia 'y
credibilidad.
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Cuando hablamos de valioso, hacemos referencia a la capacidad que tenga el mensaje de generar a su vez otras
posibilidades: promocién, reflexién y movilizacidn, que, en ultimas, son los aspectos que se quieren dinamizar a
través de un mensaje preventivo.

Para que lainformacién difundida a través de la campafia sea efectiva deben tomarse en cuenta algunos aspectos:°

A

V

Py

=

Partir de una actitud ética frente a la informacién, evitando contaminarla por la posicidon o prejuicio
personal de quien la proporciona. Esto provoca en el receptor confusiény descalificacion del mensaje.

La informacién debe ser veraz y precisa. Si se tienen dudas o desconocimiento de algln planteamiento es
mejor reconocerlo, documentarse, investigar y luego, aclararlo.

Debe ser presentada de forma sencilla, utilizando un lenguaje adecuado al publico destinatario. El uso de
términos demasiado técnicosy rebuscados impide sucomprensiény aburre ala audiencia.

Debe despertaren el receptor el deseo de profundizar en el tema.

No debe hacer énfasis en los efectos de las drogas, pues existen grandes diferencias individuales en lo que
se refiere a las reacciones orgdnicas o psicoldgicas de su consumo. Es conveniente reconocer este hechoy
aclarar que todos los individuos que usan sustancias psicoactivas se ven afectados, asi las consecuencias

no sean visibles de formainmediata.

Evitar la utilizacion del terror o el miedo.

Ya lo deciamos iniciado este capitulo, que la apelacién al miedo asusta pero no previene. Por lo tanto, cualquier
utilizacion de un elemento de terror dentro del mensaje preventivo distraera la mirada de las audiencias y poco
aportara a su fortalecimiento. “Educar para la salud es convencer de que se puede vivir al limite sin dejar de ser

libre, consciente de los propios actos”.

» 10

Desde esta mirada, el mensaje preventivo tiene su soporte en:

=

La comunicacién apreciativa; que parte de las potencialidades individuales y colectivas, el sentido de
identidad y la afirmacion de valores. En estos términos, la comunicacién apreciativa busca centrar la
atencién en los aspectos que hemos definido como deseables y en aquellos que encarnan nuestros
valores. Un principio de la comunicacién consiste en construir desde lo que cada persona puede aportar,

9 - LA COMUNIDAD ESPACIO PARA LA PREVENCION. Ibid, Pag. 78.
10 - DROGAS Y COMUNICACION. Ibid, pag. 5



buscando dirigir la mirada en aprender a reconocer y destacar lo admirable. “Con la comunicacion

apreciativa no se pretende dejar de ver lo negativo, sino ver aun en lo negativo aquello que sugiere una
. . 11

oportunidad o un camino”.

~&=  |a promocion de estilos de vida saludables. Donde el auto cuidado, la autoestima, la salud, la afirmacién
personal, el proyecto de viday el respeto hacia si mismo determinan una manera de estar en la vida.

~&= |a toma de decisiones que fortalece la autonomia, la resistencia a las presiones de grupo frente al
consumo de sustancias psicoactivas, y la responsabilidad consigo mismo y con su entorno.

~&=  E|reconocimiento de los sujetos de derechoy la promocién de sus deberesy derechos.

Lo consignado en los Principios Rectores de Reduccion de la Demanda de Drogas de las Naciones Unidas,
que sefalan que: “la informacidn que se utilice en los programas educativos y de prevenciéon ha de ser
clara, cientificamente exacta y fiable, culturalmente valida, oportuna vy, de ser posible, se debera haber
ensayado previamente en alguna poblacién destinataria. Deberd hacerse todo lo posible para asegurar su
credibilidad, evitar el sensacionalismo, promover la confianza e incrementar la eficacia. Los Estados, en
colaboracién con los medios informativos, deberan esforzarse por despertar en el publico mayor
conciencia de los riesgos del consumo de drogas y promover la difusién de mensajes preventivos que
contrarresten la promocién del consumo de drogas enla cultura popular”.

En términos de campafia, lo que queda como resultado del mensaje preventivo es el eslogan; una frase breve y
original utilizada para comunicarlo, propiciar su recordacion y posicionamiento. En este caso, el eslogan relne de
manera breve y creativa todo lo que contiene el mensaje y preferiblemente no debe hacer alusién directa a la
prohibicidn, ya que las connotaciones negativas dentro de un eslogan pocas veces son efectivas.

El eslogan debe enfatizar algo esencial y, de ser posible, distintivo de la campaia. Tiende a seguir estas simples
12
reglas.

~&= Queseacortoysimple(3a5palabras).
- Que parta de una afirmacién positiva.
~&= (Quesearecordable.
-8 Queseaatemporal.

11 - Unidad Coordinadora de Prevencién Integral, UCPI. COMUNICACION Y PREVENCION. Alcaldia Mayor de Bogotd, 2002. Pags. 18,19.
8 - Tomado de: http://www.suespacio.net/blog/2007/11/07/sugerencias-para-crear-un-slogan/




: _il ~#= Queincluyaunbeneficio o caracteristica breve.

~&= Que sea original y no haya sido usado por otra campafia.

La creacion del eslogan marca la pauta para la utilizacién del lenguaje (escrito, oral e iconografico) que se utilizard en
todalacampafa. El lenguajeylasimagenes son el lado visible; por tanto, su configuracion debe realizarse de manera
cuidadosay sobre todo respetuosa, especialmente en untemarelacionado con las drogas.

Necesariamente, el lenguaje debe provenir de los mismos usos que hace el publico objetivo, evitando caer en

ridiculizaciones y clichés, que antes de aportar a la idea de campafia, debilitaran su posibilidad comunicativa. Debe

partir de cddigos sociales y culturales que hablan de las practicas y valores. En ultimas, el lenguaje soporta el

mensaje y lo vuelve comunicable. Desde alli, es visto como productor de cultura y de sentido, y por tanto, como

generador de interacciones discursivas y sociales. Al pensar en el lenguaje dentro de la campafiia, debemos tener en
cuenta:

&= Que searespetuoso.

~&= (Que sea preciso, claroy contundente.

~&= Que evitelostecnicismos.

~&= (Que seadirecto, que vayaalaideade campafiasinrodeos.

&= Que partade un conocimiento profundo del publico objetivo al que esta dirigida la campafia.

El lenguaje propicia la identificacion con la campafia, genera simpatias o rechazos, por eso, cada palabra que
aparezca dentro de las piezas de comunicacién debe estar cuidadosamente pensada y tener una intencion de
. caracter preventivo.

- La campafia debe contar preferiblemente con unos personajes que comuniquen el mensaje a través del lenguaje
. que se ha definido para tal fin. “La representacién de diversos personajes en una campafia supone la aparicion de

. L. . 2 .z . . . 13
distintos roles, con los que el espectador sentird adhesién o distanciamiento”.

, Al respecto, es importante sefialar que varias campafias de prevencién han utilizado al “drogadicto” como un ser
| que pretende aleccionar con respecto a las drogas. Sin embargo, mas alld de ser una medida contundente a nivel
comunicativo, lo que en realidad genera es discriminacién y exclusidn, ademas de distancia, ya que existe la
'+~ tendenciaacreer que es el otro el del problema.

13 - José B. Banacloche, Manuel Blazquez, Alejandro Cabedo, Angela Capitan, Enrique Cherta, Gema Cortel, Maria Ibafiez, Lidia Gadea, Diana Galan, Estibaliz Gémez,
Guillem Reig, Natalia Ribés, Jests Sempere, Esther Vicent y Efraim Vidal. ANALISIS DE CAMPANAS DE COMUNICACION. Universitat Jaume. Pg. 3



Para el caso de personajes de la vida publica que lideren la campafa, es muy importante conocer previamente su
posicién ideoldgica y pragmatica ante el uso de drogas; asi como tener en cuenta la popularidad de la que goza
entre el sector al cual estd dirigida la campania.

Otro de los elementos que genera intenciones discursivas, se relaciona con el tono de la campafa; del cual
podemos decir que:

~=f= Reune el total de los elementos de la campafia (eslogan, lenguaje, personajes, piezas de comunicacion)
' pararecrear una atmosfera determinada.

Define el tratamiento que se le dara a la campafia: formal, informal, humoristico, metaférico o amigable,
entre otros.

Crealarutadelos coloresa utilizarse, los lugaresy las palabras.

Define la forma de las piezas de comunicacidn que se utilizaran. Por ejemplo, si se trata de una campafa de
tono humoristico, podra adoptar formas inusuales paralos volantes.

<= \Marca la pauta de la caracterizacién de los personajes: el vestuario, el maquillaje y las frases tipicas que
dirdn.

Con estos insumos conceptuales, ya podemos entrar a la definicién del tipo de piezas de comunicaciéon que
deseamosy necesitamos utilizar. Precisamente haciendo uso de las multiples capacidades expresivas del lenguaje y
de su aplicabilidad en diferentes contextos, las campafias agrupan un conjunto de piezas comunicativas entre las
gue se encuentran:

~ Impresas: afiches, volantes, avisos de prensa.

&= Radiofénicas: cuias, capsulas radiales (de corta duracidn), programas radiales.
Audiovisuales: anuncios o spots televisivos de bien publico (mas conocidos como comerciales),
videominutos.

~& |nteractivas: paginas de internet, multimedias, banners, participacidon en redes sociales, blogs, foros.
La escogencia de algunas de estas piezas son relevantes en la circulacién de lacampafiay en suimpacto.
En consecuencia, es preciso conocer las caracteristicas de cada una.




Las piezas de comunicacion impresas

Los impresos son mensajes sobre el papel, reproducidos técnicamente para muchos lectores. Para el propdsito de
difusidon de una campaiia los mds recomendables son los afiches, los volantes o flyers, los avisos de prensa y los
plegables.

Los impresos incluyen texto e imagen. Asi, lo que deseamos comunicar responde a dos tipos de lenguaje que nos
permitirdn manejar un mensaje claro, comprensible y motivador.

& El lenguaje verbal: Parte de una buena redaccién y ortografia. La inclusion de textos en los impresos debe
ser breve, contundente y facil de leer. Debe evitar la tipografia excesivamente pequefia o ilegible. Si se
incluyen datos estadisticos, debe mencionar la fuente.

El lenguaje visual: son los apoyos graficos que refuerzan el mensaje, por lo tanto, deben guardan una
estrecha relacidén conceptual con el mismo, deben ser de una excelente calidad visual y deben evitar ser
bajados deinternet, ya que la reproduccidn de piezas de esta indole, dibujos o fotografias, debe contar con
aprobacién y respetar los derechos de autor. Ademads, deben tener excelente resolucion y tamafio. Al
menos debe tener 150 megapixeles por pulgada (de la pieza).

Los tipos deimpresos son:

& Los Afiches o carteles son “una lamina de papel, cartén u otro material que sirve para anunciar o dar
informacidn sobre algo”. Dado su formato y tamano, al momento de considerarlos dentro de la campana,
es necesario atender a la cantidad de corredores de comunicacién identificados previamente con el fin de
decidir su pertinencia y tiraje (niUmero de ejemplares). La mayoria de veces se piensan como prioritarios,
pero de acuerdo con el contextoylas practicas de la poblacién objetivo, pueden resultarirrelevantes.

Los volantes o flyers son de menor tamafo que los afiches (22x14 cms. aproximadamente). Pueden ir
impresos por ambas caras y tienen como caracteristica su rdpiday facil distribucidn. Lo ideal es que sean lo

suficientemente atractivos como para que propicien el deseo de conservarlos.

& Los avisos de prensa pueden ser una reproduccion del mismo disefio del afiche, pero minimizado de

14 - Definicion de la Real Academia Espafiola de la Lengua.



acuerdo con los espacios ofrecidos por los periddicos o revistas para la pauta.

i Los plegables contienen mayor informacion que la de un volante. Se deben usar para profundizar en
aspectos de lacampana que no alcanzan atener difusidén a través de ninguna otra pieza de comunicacion.

Las piezas de comunicacién radiofénicas

El lenguaje radiofénico brinda multiples opciones al momento de circular el mensaje preventivo. La radio se
escucha en las busetas, en la casa, acompafia a la gente a cualquier lugar... se mueve a través de las ondas de las
emisoras comerciales, escolares o comunitarias. Es un medio que permite llegar directamente al oyente y por su
costo de pauta, existe la posibilidad de repetir mds veces el mensaje de lo que seria posible a través de television.
Existen varias maneras de hacer radio. Lo que se debe tener en cuenta es que esta posibilidad comunicativa
privilegie elementos sonoros como la musica, la voz y las emociones. Por ende, exige cierta manera de pensar la
pieza. La mejor forma de plantear productos radiofdnicos es a través de los libretos, documentos que contienen
todo lo que se va a deciry escuchar. Con los libretos tenemos una idea clara del contenido de las piezas y no se deja
nadaalaimprovisacién.

Sin embargo, las expresiones radiofénicas son diversas y no se limitan a las emisoras. Estas son alguna de las mas
significativas, aclarando que no son las Unicas:

N Las cuiias radiales contienen mensajes claros, breves e impactantes, con una duracion maxima de 30
segundos. Si se cuenta con presupuesto para pre- producir, producir y post-producir cuiias, no se debe
pasar por alto que es indispensable conservar una “unidad de campafa”. Es decir, cada pieza de
comunicaciéon hace parte del mismo mensaje preventivo; por tanto, presenta el mismo tono, los mismos
personajesy el mismo eslogan, independientemente de si es una cufia radial, un comercial de televisiéon o
unanuncio de prensa.

Algunos expertos creen que la radio es uno de los medios mas efectivos al momento de posicionar un mensaje
dada su portabilidad y la posibilidad de transmitir emociones a través de la musica.

& Las capsulas radiales tienen la misma duracién de una cufia radial, pero su naturaleza es diferente.
Mientras la cufia 'promociona’ directamente el mensaje preventivo, la cdpsula radial complementa la
informacion que no alcanza a salir en la cuiia. Para ello, puede valerse de una radionovela o utilizar el
recurso del ésabia usted...?
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B N Los programas radiales exigen mayor inversion de recursos y de tiempo, ya que segun su periodicidad de
emisién, demandan investigacién, busqueda de invitados especiales, pensar en la musicalizacion y demds
aspectos de produccién. Son tan exigentes, como efectivos. Almomento de tomar la decision de mantener
un programa al aire en el marco de una campafia, es necesario tener en cuenta que las piezas de
comunicacion de la misma tienen una vigencia determinada; en cambio el programa puede estar
relacionado con acciones a mas largo plazo, que podrian llegar aindependizarse de la campafia de acuerdo
asusalcances enaudienciay permanencia en el tiempo.

Las piezas de comunicacién audiovisuales

De acuerdo conlos resultados de la Encuesta General de Medios de Colombia de los Ultimos afios, la televisidn sigue
siendo el medio de comunicacion mds consumido y es uno de los mas eficaces al momento de difundir una
campana. Sin embargo, la circulacidon de mensajes a través de la televisidn no es garantia del posicionamiento y
recordacidn de la campafa. Al respecto podemos decir que estos Ultimos se logran por:

~&  Un conocimiento profundo de los aportes que hace el lenguaje audiovisual a la campafia.
Pautarenlasfranjas de audiencia de acuerdo al publico objetivoy pautar de manera prolongada.

Tener claro el mensaje preventivo, y en general, el resumen de la campana.

Contar con realizadores expertos al momento de pre-producir, producir y post- producir las piezas
audiovisuales con el fin de garantizar su calidad.

P

Lograr una estética atractiva eimpactante que genere identificacién con el mensajey con los personajes.

Entre las piezas de comunicacion audiovisuales destacamos dos:

e Anuncio de bien publico 6 spot televisivo: busca posicionar unaidea, un concepto, un habito o un estilo de
7 vida para el mejoramiento de las condiciones de calidad de vida de determinada franja poblacional.

i Comercial de televisidn: tiene el propdsito de vendery promocionar un producto.



Los formatos basicos para anuncios de television, de acuerdo con William Franklin Arens, son:

& Anuncio directo: el anunciador, generalmente un locutor, comunica el mensaje en cdmara o en voz en off
(fuera de cdmara) mientras en pantalla se proyectan imagenes fijas o en movimiento. Puede haber fondo

musical.

- Presentador: un individuo o personaje muestra el producto (para el caso de comerciales) o aborda el
mensaje preventivo (anuncio de bien publico). Algunas veces intervienen celebridades.
Testimonial: un usuario satisfecho habla de su experiencia en relacién con el concepto que desarrolla la
campafa.

- Anuncios musicales: en ellos todo el mensaje es transmitido a través de la musica, e incluso algunas veces
es cantado en su totalidad. Bien realizados, logran mucho mejores resultados que el anuncio promedio;
mal realizados, causan un terrible malestar ala audiencia.

Estilo de vida: en ellos se presenta a un usuario y a su modo de vida en vez del producto. Se pretende asi
lograr la identificacidn de la audiencia con el personaje del comercial o bien despertar la aspiracién a ese
estilodevida.

& Animacion: son muy eficaces para comunicar mensajes dificiles, ademas de que pueden llegar a
audiencias especializadas como los nifos.

Existe sin embargo, otro formato audiovisual de gran versatilidad e impacto llamado videominuto, una
herramienta con mayor énfasis pedagdgico, ya que pertenece a un formato recomendado para utilizar en las aulas
de clase con el acompanamiento de los y las docentes. En el marco de una campaia de comunicacidn de caracter
preventivo, se puede utilizar el videominuto de manera casera con los estudiantes en torno al mensaje central de la
campana. A partir de este ejercicio, se tendra como resultado un sinnimero de expresiones audiovisuales que dan
cuenta de las diferentes representaciones, imaginarios y percepciones sobre el tema de las drogas dentro de la
comunidad educativa.

Con el fin de tener un concepto claro acerca de lo que se vera en cualquier pieza audiovisual, es necesario realizar
previamente un story board, es decir, un conjunto de ilustraciones en boceto mostradas en secuencia con el
objetivo de servir de guia para entender la historia que se va a narrar a través del anuncio televisivo o del
videominuto.

15 - Arens, William F. PUBLICIDAD. 7a edicion. Mc Graw Hill. México, 2000
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= Asi mismo, antes de rodar el anuncio televisivo, es muy importante realizar un libreto que incluye los detalles
. Necesarios para su realizacion y descripciones precisas de acciones, didlogos, imagenes, eslogan y musica, entre
| otros. Tanto este conjunto de ilustraciones como el libreto, permiten tener una mayor claridad sobre los contenidos
i y el tratamiento de éstos antes de iniciar cualquier proceso de rodaje. Por tanto, es sobre el papel que se haran las
correcciones necesarias; ya que una vez grabado el material, sélo se podran realizar ajustes técnicos que no
responden al orden conceptual de las piezas audiovisuales.

Las piezas de comunicacion interactivas

Cada vez hay mas acceso a las nuevas tecnologias y, por ende, a los diferentes medios virtuales. Es interesante
incluir alguna pieza interactiva dentro de la campana, siempre y cuando haga parte de las practicas del sector
. poblacional al cual esta dirigida la misma.

' Entre las piezas interactivas destacamos:

~&= |as paginas de internet: permiten tener acceso a informacién suministrada de primera mano por la
campana. Debido a su versatilidad, es posible crear galerias fotograficas que documenten, por ejemplo, la
implementacion de la campafia, subir los videos de la misma, crear enlaces con otras paginas y redes
sociales, subir cdpsulas radiales y otro sinnimero de posibilidades interactivas.

~&=  Sepodria decir que actualmente las paginas de internet son el punto de convergencia de las campafias. Es
necesario prever presupuestalmente su mantenimiento y constante actualizacién. Una de las grandes
debilidades que surgen como producto de una camparia es que pasado el golpe de opinidn se desatienden
esos aspectos; loque conlleva a pérdida deinterés por parte de los cibernautas.

4= Las multimedia estan contenidas en un CD 6 DVD y son piezas interactivas que exigen participacién por
: parte de sus usuarios para ser navegadas. Pueden llegar a compartir la esencia del laberinto, en la medida
gue tienen diferentes posibilidades de navegacion. Quien logra recorrerlo y salir al otro lado a través de las
diferentes herramientas interactivas, “es otro”; gs decir, ha adquirido nuevos conocimientos y destrezas.

Sin perder de vista las practicas y preferencias tecnoldgicas del publico al que estd dirigida la campania, la
- multimedia es una excelente herramienta pedagdgica que “utiliza multiples medios de expresion (fisicos o digitales)

16 - El laberinto es especialmente util para entender toda experiencia en la cual dejamos una etapa de vida para iniciar otra, a través de los retos que nos plantea
explorar nuevos terrenos y encontrar otras salidas.



para presentar o comunicar informacién. De allila expresién 'multimedios’; que pueden ser variados, desde texto e
. / . . s . . 17
imagenes, hastaanimacién, sonido o video”.

&

Los banners son formatos publicitarios disefiados para internet. Constan bdsicamente de textos e
imagenes, que, al pincharlos, automaticamente redirigen al usuario a otro sitio web, decidido por quien
dirige la campafia. Se crean a partir de imagenes (GIF, JPEG o PNG), o de animaciones, disefiadas con la
intencién de llamar la atencidon y comunicar el mensaje deseado de la campafa. Estos banners no
necesariamente mantienen la linea grafica del sitio, pero si responden a la unidad visual planteada para
todaslas piezas de la campafia.

La participacion en redes sociales, foros y blogs es otra posibilidad interactiva interesante en la medida
gue fomenta la circulacién del mensaje de la campafia a través de medios mucho mas participativos, en
los que se tiene contacto virtual con los usuarios.

Redes sociales como Facebook permiten la creacién de un grupo, que, a su vez, propicia la busqueda y
adhesién de seguidores e interesados en el tema. Como apoyo virtual a la campafia resultan
potencialmente utiles, al facilitar la respuesta rapida de la opinidn publica.

Los foros son espacios virtuales en los que se encuentran diversos cibernautas a discutir e intercambiar
opiniones sobre un tema especifico. Para el caso de paginas que los incluyan, es indispensable contar con
expertos en el tema de prevencidn para que sean ellos quienes dinamicen y viabilicen las discusiones e
inquietudes que surjan de éstos. De lo contrario, la pagina perdera credibilidad y puede generar
desinformacidn, que es el efecto contrario que se pretende alcanzar.

Por su parte, los blogs hacen referencia a:

“Un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o
varios autores... Habitualmente, en cada articulo de un blog, los lectores pueden escribir sus comentarios y
el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un didlogo. El uso o tema de cada blog es
particular, los hay de tipo: periodistico, empresarial o corporativo tecnoldgico, educativo (edublogs),
politicos y personales”. 18

18 Blood, Rebecca UNIVERSO DEL WEBLOG: CONSEJOS PRACTICOS PARA CREARY MANTENER SU BLOG. Madrid, Ediciones 2000,
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En resumen

Resumen: ---———-———————-

Idea de campaia: ----------

El mensaje preventivo: -----

El slogan y lenguaje: -------

Los personajes: -----—-----—-

El tono:

Las piezas de
comunicacion: -------------

Conceptos relevantes de la campaiia

Valores, imaginarios, representaciones
y atmdésferas que deseamos influir y
posicionar entre el publico objetivo.

Circulacion de nuevas significaciones y
nuevos discursos, partiendo de la
comunicacion apreciativa y la
promocidn de estilos de vida.

Ambos tienen la funcién de propiciar
identificacidn con la campafia, generar
adhesiones y transmitir la idea de
campana

Son los voceros de la camapaia y
quienes representan los imaginarios
y mensajes que se desean posicionar

Reune el total de elementos de la
campafia para recrear una atmosfera
determinada.

Impresas, como: afiches volantes,
avisos de prensa y plegables
Radiofdnicas, como: cuiias, capsulas,
programas.

Audiovisuales, como: spot, comercial,
videominuto.

Interactivas, como: paginas de
internet, multimedia, blog, banner,
redes sociales y foros.
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Una vez avanzada laincursion en el terreno creativo, es importante responder a los siguientes interrogantes con el

finde conocer qué tan preparados estamos para abrir las rutas:

¢ Todos losintegrantes del equipo conoceny manejan el resumen de lacampaiia?

Describa cual eslaidea central de campaia.

¢Cualessonlos conceptos principales en los cuales se basa el mensaje preventivo?

¢Cualesel eslogandelacampafia?

¢Eleslogan esimpactante, breve y de facil recordacion?

¢El lenguaje escogido para la campafia genera identificacion con el publico al que estd dirigida la
campana? ¢Porqué?

Describa brevemente cual es el tono de la campafia.

¢Cuadles son las piezas de comunicacién seleccionadas para circular el mensaje preventivoy por qué fueron
escogidas?




Buscando @xpﬂor&éores

Una vez se cuenta con una o varias ideas de campafia, es preciso iniciar un proceso de validacién con el propésito
de asegurar que aquello que inicialmente proyectamosy establecimos como preventivo, cumpla con su objetivo.
Es importante contar con un grupo de exploradores que se unan a este proceso con el fin de revisar la campaia en
términos cualitativos, -antes de continuar con su desarrollo- y contar también con herramientas conceptuales
paraajustarladeacuerdo alos resultados obtenidos.

Se trata de llevar a cabo por lo menos dos jornadas de validacion a las que se invita poblacidn objetivo de la
campafia, (que cumplan con las caracteristicas a nivel de edad, sexo y estrato socioecondmico, entre otros) a
quienes se les presenta una serie de temas de discusion especificos. Se plantean dos jornadas: una en la que se
presenta la campafia y se obtienen resultados sobre los cuales realizar ajustes y otra, en la que se presentan dichos
ajustes a los mismos participantes de la primera sesién con el fin de determinar la pertinencia de dichas
modificaciones.

La metodologia recomendada es la de grupos focales, que tienen como propdsito registrar la manera en que los
participantes elaboran grupalmente su realidad y experiencia enrelacion a la campafia.

Los grupos focales son una modalidad de entrevista grupal abierta y estructurada que generalmente toma la forma
de una conversacidn grupal, en la cual el investigador (o algunos integrantes del equipo) plantean tematicas
especificas asociadasalo que se deseaindagar sobre lacampafia con el fin de orientar la direccién de la misma.

En este sentido, se diferencia de una conversacién informal porque el investigador plantea previamente las
tematicas v, si es el caso, los tdpicos no se dan por agotados retornando nuevamente una y otra vez sobre los
puntos que sean necesarios aclarar.

A este grupo de personas —de siete a diez - se les presenta el resumen de campania, asi como el disefio o boceto de
las piezas de comunicacién de la misma, para discutir sobre algunos aspectos como:

Elimpacto del mensaje preventivo.
Laidentificacién que generala campafia con el publico objetivo.
Elagrado o desagrado de las piezas de comunicacién.



Estos puntos son temas, que a su vez, se deben sub dividir en aspectos mas especificos. A continuacién
presentamos una guia basicaa manera de punto de partida:

<48 ; Cudl cree usted que es el mensaje preventivo

. . L fa? i
El impacto del mensaje preventivo dentro de la camapafia? Por favor describalo

& (Siente empatia con los presonajes que participan
. . ., ~ )
La identificacion que genera la campafia en la camapafias

con el publico objetivo

iLos personajes que participan en la campafia le
generan credibilidad?

éLe gusta como aparecen caracterizados los personajes
de la campafa?. Vestuario, comportamientos, frases...
---------------------- —& ;Se siente identificado con la atmésfera de la campana?
El eslogan, las imagenes utilizadas, el lenguaje, las
locaciones donde tienen lugar las acciones.

Las piezas de comunicacion ... g Elagrado o desagrado de las piezas de comunicacion
. relacionado con: la gama cromatica, el disefio y
la diagramacion.

Tl La novedad de las piezas de comunicacién.

. El impdcto visual que le generan las piezas de
comunicacion.




Interrogantes aparentemente tan sencillos como éstos, se convierten en insumos para iniciar una discusion grupal
qgue puede llegar a mostrar valiosos resultados al momento de decidir el rumbo de la campaiia.

Los procesos de validacién son importantes en la medida que le toman el pulso a la campana antes de salir al aire,
por eso, se convierten en excelentes oportunidades de medir con anticipacion su eficiencia e impacto en aras a
realizar ajustes.

Insistimos en la necesidad de presentar dichos ajustes al mismo grupo con quien se realizd la primera jornada de
validacién, ya que ayudard a establecer la efectividad, agrado y desagrado de los cambios realizados en la campaia
de acuerdoalosresultados obtenidos.

La realizacién de procesos de validacidn son importantes en el disefio e implementacién de las campaiias, ya que

tienen en cuenta las opiniones, percepciones e imaginarios de grupos poblacionales -claves en el éxito de la
campania-y portanto, sonincluyentes, lo que se vera reflejado positivamente en la misma.

EY\ resumen

Proceso de validacion

Piezas de comicacién
¥ Ajustes definitivos

v
YL LARAL

Resumen la campaia ' =N
= /. Y _ W Presentacion de resultados

Guia de Discusion
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Con el fin de identificar los aspectos mas relevantes a incluir dentro del proceso de validacién invitamos a

responder los siguientes interrogantes:

¢Cuales considera que son las fortalezas y debilidades de la campaiia?

¢Qué aspectos de la campaiia personalmente le parecen que deberian ser considerados al momento de la
validacién?
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El mayor reto de los viajeros es llevar a término su expedicion. Una vez superadas las etapas de planeacion del viaje
y de ajustes, llega el momento de echarse lamochilaalhombroy empezar la aventura.

Ya conocemos plenamente el problema a intervenir a través de la estrategia. Se ha consolidado el resumen. Esta
clarala poblacidon ala cual estan dirigidas las acciones de comunicacidn. Las piezas estan listas en formato impreso,
radial yaudiovisual.

éAhoraquésigue?

El proximo paso corresponde a laimplementacién de lacampaia, que tiene como ejes:

El disefio de una estrategia de circulacion para la campana que identifica las franjas de audiencia donde es
pertinente pautar de acuerdo a la poblacidn objetivo y los corredores de comunicacién a los que habiamos
hecho referencia anteriormente.

El disefio de un plan de trabajo, que incluye el manejo de la misma informacién por parte de todos los
integrantes del equipo, la distribucién de roles especificos y un cronograma de actividades.

La implementacién de la campaia hace referencia al anclaje de todas las acciones de la estrategia de
circulacion en el territorio. Demanda un conocimiento claro del mismoy de los canales de difusion.

Una vez las piezas impresas, audiovisuales y radiofdnicas estdn listas, es necesario pensar cudl serd su
circulacion para optimizar los propdsitos de recordacidn y posicionamiento de la campafia. Las primeras en
definirse son las franjas de audiencias segln los medios: televisidn, radio y prensa, para garantizar que el
publico objetivo sea 'afectado’, en el mejor sentido de la palabra, por el mensaje preventivo.

Para conocer las franjas de audiencia es necesario acudir a un asesor de pauta de cada uno de los medios,
guienes proporcionaran un estudio de audiencias que incluya informacién detallada del dia de emision, el
horarioy el precio de pauta, de los programas dentro de las franjas.



Estassonlasfranjas de televisién:

Franja de mayor audiencia 6 Prime time. Conocida como Triple A. Casi siempre incluye noticieros de
television, novelas nacionales y magazines matutinos.

Franja de la mafiana 6 Day fringe, que reline amas de casa, poblacidn de la tercera edad y nifios. Va de las
5:00a.m. hastalas 11:30a.m. Incluye programas de variedades y programas infantiles.

Franja de la tarde 6 Early fringe, que relune audiencia infantil y juvenil. Incluye peliculas, enlatados
(programas de otros paises) y programas musicales. Va del mediodia, alas 6:30 p.m.

PrYor oy

Franja de la noche 6 Late, que reldne audiencia juvenil y adulta. Incluye noticieros, programas de caracter
investigativo, partidos de futbol y novelas. Vade las 6:30 p.m. ala madrugada.

En el caso de la pauta para radio, aunque existen franjas muy similares a las de television, no presentan bloques tan
definidos. Lo que se acostumbra en este medio es seleccionar uno o mas programas con mayor audienciay negociar
laemision de las cufias por paquetes.

5
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Lo mismo sucede con los medios impresos y virtuales. De acuerdo con el publico objetivo al cual esta dirigida la
campania, se selecciona el perfil de la publicacién o de la pdgina web teniendo en cuenta el nimero de lectores
(impresos) o de visitantes (cibernautas). Para obtener esta informacidn, es necesario contactar los asesores de
pauta de cada medio o visitar sitios web donde aparecen publicadas las tarifas.

Hasta el momento nos hemos referido a los medios masivos; pero también existe el camino de la comunicacion
alternativa, que a través de sus diferentes expresiones, medios, maneras de gestionar la informacion, redes y
comunicadores populares, se constituye en un valioso aporte a la difusion de la campaiia.

La comunicacion alternativa va mas alld de la comunicacién masiva. Ayuda a recuperar la palabra y a darle voz al
ciudadano comun. Visibiliza lo invisible. Construye desde lo cotidiano. Tiende puentes entre audiencias, mensajesy
medios. Se distancia de los modos convencionales de comunicar y propone otros formatos y lenguajes, por tanto,
su contenido simbdlico esimportante y su poder comunicativo es relevante.

Desde la comunicacion alternativa y sus multiples opciones se pueden generar procesos, mas que golpes de




opinién. Por tanto, teje a largo plazo plataformas para la circulacion de contenidos en la medida que estd mas cerca
alos espacios vitalesy practicas cotidianas de las comunidades.

Los medios alternativos son diversos, van desde un mural hasta una emisora comunitaria y sus ofertas de pauta
varian de acuerdo al barrio, al municipio o a las caracteristicas del medio. De todos modos, las posibilidades de
apropiacion y de identificacion con la campafia son mayores desde la comunicacién alternativa (dependiendo de
sus metas en impacto poblacional) en la medida que permite construir o recrear discursos mas cercanos a las
vivencias de lascomunidades.

Pensar una campafa que circule a través de los medios alternativos de comunicacién demanda de un conocimiento
especial de las practicas de la comunidad a la que llegan sus productos, de las tendencias de consumo de medios y
del tipo de contenidos que circulan através de éstos.

Circular mensajes preventivos a través de medios alternativos nos pone en la situacidon de ampliar la mirada hacia
otras posibilidades comunicativas y nos da también la oportunidad de explorar mucho mejor los territorios para
incursionar en campos donde lo simbdlico cobraimportancia almomento de decodificar dichos mensajes.

Otro aspecto a tener en cuenta en la circulacién de la campafia, esta relacionado con la identificacién de los
corredores de comunicacion, de los que haciamos mencién en capitulos anteriores. Los corredores son las dreas de

influencia mas representativas, donde circula la mayor cantidad de publico objetivo de la campania.

La ventaja que tiene la identificacion de los corredores urbanos radica en la claridad que se tiene al momento de
definir puntos estratégicos para:

Pegar afiches.
Distribuir piezas impresas de comunicacién mano a mano o en establecimientos.

Realizar eventos complementarios a la campafia: proyeccién de comerciales al aire libre, conciertos,
asaltos teatrales, conversatorios.

AN

Utilizar el perifoneo para convocar. En algunas ciudades es prohibido hacerlo para evitar la contaminacion
auditiva.



Entre mas especificos sean los corredores de comunicacién, mayor serd su impacto dentro de la estrategia de
implementacidn. Por tanto, se recomienda realizar una matriz de caracterizacidon que incluya los siguientes datos:
Localidad.

Barrio.

Direccidn.

Lugar especifico: Tienda, esquina, patio del colegio, bar.

Nombre de la persona de contacto con quien podemos hablar al momento de realizar las acciones de
difusidn en el espacio.

PrrrRy

Medio de difusién con el que cuenta el corredor: cartelera, periédico mural, corcho para pegar
publicidad. Al respecto es importante aclarar que no todos los corredores cuentan con medios. Sin
embargo, es clave tenerlos en cuenta al momento de realizar su caracterizacion.

Otra posibilidad de difusién (exclusiva para las campafias de comunicacién de caracter institucional) consiste en el
caodigo civico, definido por la Comisidn Nacional de Television, CNTV, como:

“Un mensaje que promueve actividades o campafas institucionales de interés publico o social, nacional o regional;
el cual se emitird sin costo de VTR siempre y cuando no se trate de mensajes que simplemente promuevan la
imagen corporativa de alguna entidad.

Para obtener un cddigo civico se debe enviar una carta dirigida al director de la entidad, que contenga la siguiente
informacion: nombre del cddigo, duracion y un numero de fax donde se pueda enviar la respuesta; adjuntar el
codigo enun DVD para ser analizado porla CNTV y tener una copia del cédigo en formato BETACAM, para enviarlo a
Radio Television Nacional de Colombia, RTVC, en caso que éste sea aprobado.

Sila CNTV aprueba el cédigo, se enviard la respuesta a RTVC, con copia a la persona o entidad solicitante. En caso de
sernegado porla CNTV, se devolverd el DVD con la respuesta que explica el motivo por el cual fue negado el codigo y
sugiriendo el posible arreglo para ser nuevamente analizado.

19 - Nota aclaratoria: emision al aire.
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La duracion de un cédigo civico debe ser entre 15 segundos y un minuto, aunque lo aconsejable son 15 seqgundos”.

En el mismo sentido, el Decreto 120 de 2010 sostiene:

“La Comision Nacional de Television, CNTV, facilitardy propiciard la emision de mensajes de alto impacto
sobre prevencion de consumo abusivo de alcohol en television. De igual manera, se deberdn destinar
espacios que estén a cargo de la Nacion para la difusion del mismo tipo de mensajes por emisoras
radiales”.

También existe la posibilidad de realizar alianzas estratégicas, identificar mediadores y propiciar articulaciones con
otros procesos para fortalecer la estrategia de circulacién. Esto nos ayudara, por un lado, a integrarnos a redes
existentesy por el otro, ainvolucrar a nuevos actores institucionales, Organizaciones No Gubernamentales —ONGs-
, lideres comunitarios, maestros y lideres de opinidn, con la campana. Algunas campafias centran sus esfuerzos de
circulacion en la comunicacion cara a cara y la articulacién en redes ya posicionadas que conocen el territorio y
lideranlos procesos, lo que les permite moverse con mayor fluidez en diferentes escenarios.

Con este panorama de alternativas, se procede aimplementar la estrategia de circulacion.

Para que transcurra de una manera organizada, es importante crear un plan de trabajo que parta de una
socializacién final de |a estrategia de circulacion de la campafia, a través de la cual todos los integrantes del equipo
manejen la misma informacién evitando crear teléfonos rotos y deficiencia en la comunicacién interna. En esa
reunién se debe entregar un documento que incluya el resumen final de la campana y la definicion de la estrategia
decirculacién, que contemplaasuvez:

- Los medios donde se pautara, con horariosy fechas de emision.
“‘.

Uncronograma que indique las acciones especificas que se adelantaran en los corredores
de comunicacién, confechasyresponsables. Por ejemplo:

ACTIVIDAD LUGAR FECHA RESPONSABLE
Distribucion de Volantes Colegio La Macarena Agosto 10 Adriana Valencia
Asalto teatral BarlLaYe 13 de septiembre Fabian Romero

20 - Tomado de la pagina: www.cntv.org.co



Los nombres, correos y datos del equipo encargado de la retroalimentacion que se genera a través de los
correos electrénicos de contactoy la pagina web, que se han establecido en las piezas de comunicacion.
Los nombres, correos y datos de contacto de los voceros y voceras de la campafia ante los medios
masivos, en caso de entrevistas y demds acciones que responden a la estrategia de visibilizacion.

EY\ resumen

Implementacién de la campafia de comunicacion

= Frandas de audiencia & Plan de trabacdo
& Corredores de comunicacion & Resumen de Lo campana
= Mliados, mediadores y = Manedo condfunto de Lo
articulsciones con otros procesos mformecion
& dentificacion de medios = Cronograms de actdades
6L terna tivos
= Distribucion de taress

= . L.
Codigo cuwico
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A continuacién presentamos una serie de preguntas para evaluar qué tan listo esta el equipo que lidera la campaiia

almomento de suimplementacion:

¢Qué ideas se tienen con respecto a la circulacién de la campafiia en cuanto a: medios masivos, medios
alternativos y medios regionales y/olocales?

¢Cualesfranjas de audiencia son las masindicadas para llegar al publico objetivo de lacampafia?

¢Cualessonlos corredores de comunicacion masindicados para llegar al publico objetivo de la campaiia?

¢Qué alianzas estratégicas, aliados y articulaciones se tienen previstas para fortalecer la implementacion
delacampafia?

¢Todos los integrantes del equipo de trabajo conoceny manejan la misma informacion?

¢éSe cuenta conundirectorio actualizado de todos los integrantes del equipo?




Craluando ol v@&((j@

El viaje estd por la mitad. Ahora, el reto que tienen los viajeros es evaluar el impacto de su aventura con el fin de
identificar fortalezas y debilidades que sirvan como derroteros para préximas expediciones. Para ello, se busca
monitorear la campafia unavezse encuentraal aire, con el propédsito de:

-

-

Identificar la penetracion alcanzada por el mensaje preventivo en términos de notoriedad de marca.
Medir el reconocimiento o recuerdo del mensaje preventivo o de lacampaiia comotal.

El nivel de modificacién de las actitudes haciala marcaola(s) entidad (es) que dirigen la campafiia.

Esta evaluacidn se realiza con personas pertenecientes a la poblacidén objetivo de la campaia. Solamente de esta
forma los resultados de control podran tener sentido. Adicionalmente, recomendamos tener en cuenta los
siguientes aspectos al momento de evaluar:

-

4

4

4

Disefiar las guias de evaluacién a implementarse en el monitoreo y evaluacién de la campaina de manera
coordinada por un grupo de viajeros que hayan estado en todo el proceso de lacampana.

Monitoreary evaluar la campafia a través de minimo dos (2) sesiones de grupos focales de 90 minutos de
duracién cada una, con la participacién de publico objetivo de la campaiia, para identificar:

Los aspectos de la campaia y sus piezas publicitarias (impresos, comerciales de televisién y cufias
radiales) que generaron una mayor recordacién entre el grupo objetivo de estudio, y sus razones.

El impacto (tanto positivo como negativo) que generd la campaiia publicitaria y sus piezas publicitarias
(impresos, comerciales de television y cuiias radiales) entre el grupo objetivo de estudio, y sus razones.

Los aspectos de la campaia y sus piezas publicitarias (impresos, comerciales de televisién y cufias
radiales) que generan mayor agradoy desagrado entre el publico objetivo del estudio y sus razones.

La eficacia de la campafia y sus piezas publicitarias (impresos, comerciales de television y cufias radiales)
enfocadas a: a) la claridad y comunicabilidad del mensaje, b) el potencial de reflexién, c) laidentificaciony




B empatiayd) el potencial de persuasion.

Bl grado de aceptacion del mensaje central y de los personajes de la campaiia publicitaria.

| |5 actitud positiva que genera el mensaje (afianzar el compromiso personal, familiar y social, frente a la
toma de decisiones saludables) y establecer las razones que motivan o inhiben.

P sugerencias dadas por los participantes de los grupos focales respecto a posibles modificaciones que
se podrian realizar a la campafia y sus piezas publicitarias (impresos, comerciales de television y cuias
radiales).

-

Las frasesy escenas que generan mayor nivel de atencién.

Es muy importante que esta Ultima etapa de la campaia sea tenida en cuenta con seriedad como parte vital de la
misma. Por tanto, es necesario contar con un informe (fisico y digital) de resultados relacionados con la evaluacién,
gue responda a cada uno de los objetivos planteados, que incluya analisis y conclusiones del estudio, con
recomendaciones estratégicas, hallazgos destacados, resumeny tablas de resultados.

Para realizar futuras expediciones es vital contar con las experiencias anteriores con el fin de enriquecer los planes
y proyecciones.



En resumen

De 24 horas
De modificacion de actitudes

Objetivos
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Jercicto

De cara a determinar los aspectos mas relevantes a evaluar, proponemos conformar un comité evaluador que se

encargue de organizar todo el proceso. Lo primero que debe realizar dicho comité es responder a los siguientes
interrogantes:

¢Dentro del comité existen personas que hayan realizado previamente procesos de evaluacion?

éCualessonlosaspectos mas relevantes de la campafia que vale la pena ser evaluados?

¢Quiénes participardn como publico objetivo en el proceso de evaluacidn?

El siguiente paso tiene como fin ayudar a proyectar el proceso evaluativo como tal. Para ello recomendamos
aclarar:

¢Con quétiempo se contara paralarealizaciony sistematizacién del proceso?

¢Qué resultados se esperan obtener del proceso evaluativo y qué se espera hacer con el informe final de
resultados?




EL nade termma

Viajar transforma... permite a los viajeros reinventarse, cambiar de rutas, aprender de otros y conocer nuevos
paisajes. En los viajes siempre se encuentra o descubre algo nuevo, y en algunos casos, se recupera algo perdido asi

nolo estemos buscando.

El simple acto de alistar el equipaje, de prever detalles, de cerrar la cremallera de la mochila, de echarsela al
hombro, es ya el inicio de una aventura inesperada. No sabemos cdmo va a ser el viaje pero desde ese mismo

instante empieza a suceder.

Por eso, y por las muchas otras cosas que implica aventurarse a hacer una camparia de prevencion frente al
consumo de drogas, felicitamos a los viajeros que con sus ideas, suefios y constancia, hacen posibles entornos
mas cercanos a la comunicacién para la prevencién, porque con sus expediciones y sentido aventurero, aportan
a los cambios de percepciones frente al consumo, transforman la manera de presentar los discursos frente a las
drogas que usualmente hacen los medios masivos de comunicacidn, y lo mas importante, se convierten en

actores activos para la movilizacién social.
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La situacion del consumo en Colombia

Unode losfendmenos mas complejosy de gran impacto que Colombia ha enfrentado en las Ultimas tres décadas es
el problema de las drogas. Entre las complicaciones derivadas de éste se cuentan la violencia, corrupcion,
criminalidad, destruccidon del medio ambiente y bajas posibilidades de desarrollo, asociadas a la produccion, trafico
y abuso de drogasilicitas.

En el afio 2008, con el fin de contar con informacion actualizada sobre el fenédmeno del consumo, el Ministerio del
Interiory de Justicia (MlJ), la Direccidon Nacional de Estupefacientes (DNE), el Ministerio de Proteccién Social (MPS)
con el apoyo de la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC), realizaron el Estudio Nacional
de Consumo de Sustancias Psicoactivas en Colombia, mediante una encuesta de hogares con poblacién general de
12 a 65 afios, con una muestra efectiva de 29.164 personas residentes en todos los municipios del pais con mas de
30.000 habitantes en el drea urbana.

Los resultados mas relevantes del estudio mostraron que el 9,1% de la poblacion colombiana encuestada ha usado
algunadrogailicitaal menosunavezensuvida, conun 14,4% entre los hombresy 4,5% entre las mujeres.

Asi mismo, se evidencio que el uso reciente de alguna droga ilicita (prevalencia del Ultimo afio) fue declarado por
2,7% de los encuestados, lo que equivale a aproximadamente 540 mil personas. El consumo reciente es muy
superior entre los hombres (4,5%) que entre las mujeres (1,2%).

El grupo de edad con mayor prevalencia de ultimo ano de uso de drogas ilicitas es el de 18 a 24 afos, con cerca de
6%, seguido por el grupo de 25 a 34 afios, con un 3,9%.

Las sustancias ilicitas mas consumidas en Colombia son, en orden descendente: la marihuana, la cocaina, el basuco
y el éxtasis. También se reporta un consumo creciente de heroina.

De este estudio y otros analisis e investigaciones realizados en los ultimos afios se pueden observar como
tendencias que existe un nimero mas alto de consumidores de drogas en el pais y que el fendmeno estd creciendo



porgue hay mas consumidores de marihuana, mas jévenes involucrados, mds mujeres usando drogas, y la
aparicién de nuevas sustancias—éxtasis y heroina—.

Otras tendencias visibles estdn relacionadas con un mayor nimero de jévenes usando drogas en areas urbanas en
comparacién a la poblacion general, un aumento en el nimero de nifios y niflas experimentando con drogas;
alcohol, en particular, y mujeres consumiendo drogas tanto como los hombres.

Asi como nuevos problemas relacionados con las drogas, en particular pandillas de jévenes involucradas con el
trafico de drogas, violencia urbana y criminalidad (por ende, inseguridad publica), abandono de la escuela,
embarazo atempranaedad, prostituciony VIH/SIDA.

Los problemas y tendencias mencionados anteriormente demandan una respuesta sistematica e integrada de las
instituciones nacionales, las organizaciones de sociedad civil y la cooperacion internacional. Como respuesta, el
gobierno colombiano en cabeza del Ministerio del Interior y de Justicia, y la Direccién Nacional de Estupefacientes
(DNE), con el apoyo de la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC), creamos la estrategia
de promocion y prevencion en salud: “Informacién, educacién y comunicacion frente al consumo de drogas”, que
propone una miradaintegral.

En la estrategia de educacién se encuentran acciones de formacion, entre ellas, la produccidon y posterior
distribucién del presente manual que tiene su soporte juridico y conceptual en los siguientes aspectos:

&= [ Articulo No. 33 de la Ley 1122 de 2007 que determina que en la fijacion del Plan Nacional de Salud
Publica por parte del Gobierno Nacional, “se deberd tener como objetivo la atencion y prevencion de los
principales factores de riesgo para la salud y la promocién de condiciones y estilos de vida saludables,
fortaleciendo la capacidad de lacomunidady la de diferentes niveles para actuar”.

&= E| Decreto No. 120 de 2010, que determina que: “Los Ministerios sectoriales implementardn campafias
generales de informacion y educacién a la poblaciéon sobre los efectos nocivos del consumo abusivo de
alcohol, brindaran asesoriay desarrollardn programas para evitar el consumo abusivo de esta sustancia”.
El modelo pedagdgico de las mediaciones; que mira la informacién mas alld de un simple acto de emision
de datosyles daun papel relevante a las audiencias, las relaciones entre éstasy los contenidos, los medios
de comunicaciénylos mediadores.

& pleno conocimiento de que una campafia de comunicacidon no es suficiente para intervenir la




-~ problematica del abuso de sustancias piscoactivas, ya que demanda acciones diversas para anclar la
estrategia desde diferentes disciplinas. De ahi la importancia de generar procesos educativos vy
comunicativos a partir de la campafia misma, ya que no basta con lanzar al aire un mensaje preventivo;
pues son precisas otras acciones que posicionen el concepto y le den vida propia de acuerdo al contexto,
las necesidades y fortalezas del mismo, los actores involucrados y el compromiso de las comunidades con
respecto alaprevencion.

’

personas cohesionadas porideas e intereses comunes, con el propésito declarado de mejorar la realidad.

’

Un manejo responsable de la informacion, atendiendo a los Principios Rectores de Reduccién de la
Demanda de Drogas de las Naciones Unidas, que sefialan que: “la informacion que se utilice en los
programas educativos y de prevencidon ha de ser clara, cientificamente exacta y fiable, culturalmente
valida, oportuna y, de ser posible, se deberd haber ensayado previamente en alguna poblacién
destinataria. Deberd hacerse todo lo posible para asegurar su credibilidad, evitar el sensacionalismo,
promover la confianza e incrementar la eficacia. Los Estados, en colaboraciéon con los medios
informativos, deberdn esforzarse por despertar en el publico mayor conciencia de los riesgos del consumo
de drogas y promover la difusién de mensajes preventivos que contrarresten la promocion del consumo
dedrogasen lacultura popular”.

En general, esta estrategia ha involucrado a una serie de actores sociales de importancia, en la dinamizacion de
procesos preventivos ya existentes, y en la construccién de unos nuevos, en aras de abordar el problema del
consumo de sustancias desde practicas concretas, mensajes preventivos y participacion directa de la ciudadania,
incluyendo la articulacién decidida de los jovenes, quienes a diario estan optando por construir su propio futuroy
hacer realidad sus metas. Demanda asi mismo, de la cohesidn de una comunidad unida por suilusiéon de entregar a
las futuras generaciones un pais donde las drogas no sean protagonistas.

21 - Convenio DABS-UNICEF. MAS VALE MANA QUE FUERZA: Taller de estrategia de comunicacién, 2003.

La movilizacion social, entendida como la accién transformadora emprendida por un nimero plural dfl
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