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”Implementar una campafa es como armar un rompecabezas
antes de una fecha limite. Cada pieza es importante, y no
funcionard si le falta algo. La forma de hacer que funcione es
realizar un plan de implementacién muy detallado con una
fecha limite y un nombre [contratista o miembro del personal]
para cada pieza del rompecabezas”.

Trish Cotter, Directora, Prevencion del Cancer, Instituto del Cancer, Nueva Gales del Sur,
Australia.

-

Gestion de la campana

Para que su campafa de mercadeo para el control del tabaco tenga éxito, sera necesario que convoque al equipo correcto
y que establezca los procesos adecuados para implementar su campafa y mantenerla funcionando sin problemas.
Independientemente de cudl sea su presupuesto, los pasos son los mismos. Cada paso se describe en detalle en este capitulo!

Como organizar su equipo de mercadeo para el control del tabaco

Encontrar la combinacion adecuada de personas y experiencia quizas sea la parte mas importante de su tarea. Para implementar
la campana deberd establecer cuatro grupos:

1. Personal de organizacion del control del tabaco, responsables del desarrollo y monitoreo de las actividades de
la campana.

2. Agencias de comunicaciones, especialistas en comunicaciones o ambos, para desarrollar y colocar anuncios
publicitarios, crear campanas de relaciones publicas (RP), planificar eventos y llevar a cabo otras actividades.

3. Una empresa o personal de evaluacién, para monitorear si las actividades y los planes se implementan de la forma
pretendida y para monitorear y medir los resultados de sus esfuerzos.

4. Partesinteresadas de la comunidad, para brindar informacion sobre distintos elementos de la campanfa y apoyar
el esfuerzo!

La contratacion de personal variard dependiendo de su presupuesto y plazos, pero necesita al menos una persona dedicada
alas actividades de mercadeo del control del tabaco.
Personal de organizacion del control del tabaco

Incluso con un presupuesto reducido, usted debe contar con una persona capacitada que trabaje con los medios de
noticias, desarrolle y distribuya materiales, y planifigue los eventos de control del tabaco con los grupos comunitarios.'
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Si su programa tiene un presupuesto grande, debe considerar varios puestos para el personal de control del tabaco:

Un Director de Mercadeo que pueda supervisar toda la campafna de mercadeo.

Un Gerente de Publicidad que pueda administrar el trabajo de la agencia publicitaria (o desarrollar los materiales,

si fuera necesario).

Un Secretario de Prensa, Funcionario de Comunicaciones o Funcionario de Relaciones con los Medios de Comunicacion
que pueda manejar las relaciones con los medios y trabajar con su empresa de relaciones publicas, si la tuviera.

Un Gerente de Relaciones Comunitarias y Programas Locales que trabaje con las partes interesadas y organizaciones
de salud en todo el territorio del estado, provincia o pafs.

Un Evaluador que administre la evaluacion de las actividades de mercadeo.

Un Gerente Financiero que pueda revisar las facturas y monitorear los aspectos financieros de los contratos.

Algunos de estos puestos, como el secretario de prensa, gerente de publicidad, gerente financiero y el evaluador, pueden
compartirse con el programa més grande para el control del tabaco o, en algunas regiones o paises, con el resto del
departamento de salud, organizaciéon comunitaria u organizacion no gubernamental (ONG). En su programa, tal vez usted
use diferentes titulos para los cargos, pero las funciones seran similares a las de los puestos aqui descritos.

Cada puesto clave necesitara personal de respaldo si estd implementando una campafa grande. El personal de control
del tabaco debe tener experiencia o credenciales en comunicaciones de salud, publicidad, mercadeo, periodismo y areas
relacionadas. La experiencia en otras campafnas o programas de comunicaciones relacionados con la salud en la regién es
también extremadamente Util!

Sitiene restricciones en cuanto a la cantidad de personal que puede contratar, considere realizar contratos con consultores.
Pueden ayudarle a administrar aspectos separados de su campana. Por ejemplo, puede contratar a un especialista en
publicidad para que le ayude a monitorear el desarrollo y la produccién de anuncios publicitarios.’

Si‘el personal es reducido, generalmente todos los miembros del personal de la campana de mercadeo para el control del
tabaco estan bajo las érdenes directas del gerente del programa para el control del tabaco. Si el personal es numeroso,
como en el caso que se describe anteriormente, el gerente de publicidad, el secretario de prensa y otros estan a las érdenes
del director de mercadeo, quien a su vez sigue las érdenes del gerente del programa general.!

El gerente del programa es responsable de asegurar que el programa para el control del tabaco especifico y todos los
demds elementos del programa se respalden unos a otros y refuercen el esfuerzo de control del tabaco nacional o regional
mas amplio. Las campafas de mercadeo para el control del tabaco son una parte de un programa integral para el control
del tabaco, y sus esfuerzos de comunicaciones deben estar integrados en el programa general. Por ejemplo, si el programa
para el control del tabaco de una regién se concentra en la reduccién de la exposicion al humo de segunda mano, la
campana debe concentrarse en los mensajes e intervenciones dirigidos a fumadores, propietarios de empresas, politicos y
publico en general sobre los efectos nocivos del humo de segunda mano v las posibles acciones que se pueden tomar para
reducir la exposicion a este!

Sila campanfa es financiada por el gobierno, asegurese de que sea coordinada con el personal apropiado de los equipos
de comunicacion a nivel politico, del departamento de salud y de otras areas del gobierno. En particular, se debe mantener
actualizados a los funcionarios politicos adecuados, a su personal e incluso a los lideres politicos de la oposicién acerca de
la campana. Algunos de estos funcionarios politicos tal vez sean responsables de la campafa ante el publico, por lo que
usted debe ser proactivo y mantenerles actualizados, especialmente sobre cuestiones que serdn de atencién publica. Si
respaldan el programa para el control del tabaco en general, y la campafa en particular, pueden ser fuertes aliados. Aun
cuando no respalden el programa y su campana, es necesario que les mantenga actualizados sobre lo que esta haciendo y
por qué (es decir, cémo las iniciativas de la campanfa contribuyen con los objetivos generales del control del tabaco).' Para
mas informacion sobre como desarrollar campanas de relaciones publicas e ideas para mantener informadas a las partes
interesadas, remitase a los Capitulos 8y 12.
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Finalmente, se debe coordinar su campanfa con las actividades del programa local. Idealmente la campanfa debe
complementary reforzar los programas en el dmbito local. Coordine con los programas locales para el control del tabaco,
involucrelos en la planificacion e inférmeles cudndo planea lanzar diversas actividades.'

Agencias de comunicaciones o personal de comunicaciones

La creacion de una campana integral para el control del tabaco requiere una variedad de habilidades especializadas. Estas
habilidades incluyen seleccion, produccion y colocacion de anuncios publicitarios, trabajo con los medios de comunicacion,
planificacion de eventos grandes, y coordinacion de actividades comunitarias. Si usted tiene un presupuesto alto, quizas
pueda contratar una empresa de comunicaciones para crear anuncios publicitarios de calidad profesional y otros materiales.
Si usted tiene un presupuesto reducido, tal vez necesite confiar en las habilidades de comunicacién del departamento de
salud o del personal de la ONG!'

Hay agencias de todos los tamafos y formas. Algunas ofrecen una gama completa de servicios de comunicaciones y de
mercadeo, otras se concentran en un aspecto Unico de las comunicaciones y el mercadeo, como relaciones publicas, trabajo
con poblaciones especificas o planificacion de eventos.

Una empresa de comunicaciones y de mercadeo completa:

« Desarrollard enfoques creativos para lograr sus objetivos.

« Recomendard el o los tipos de vehiculos mediaticos para sus mensajes y su(s) publico(s) objetivo.

« Ofrecerd un desarrollo creativo completo, incluidas la publicidad y la produccion de materiales.

« |dentificara los requisitos para la colocacion en los medios de comunicacion para llegar a su(s) publico(s) objetivo.
« Concertard oportunidades de cobertura de noticias para sus mensajes, su campafa o su programa.

« Organizara actividades de mercadeo comunitario para promover su(s) mensaje(s).’

No existen reglas fijas respecto a qué tipo de empresa contratar. En
algunos paises, los gobiernos contratan a una agencia publicitaria lider
que luego subcontrata a otras agencias que se especializan en relaciones
publicas, planificacion de eventos o comunicacién con poblaciones
especificas. En Estados Unidos, el estado de California tiene contratos
separados de publicidad y relaciones publicas, de modo que el estado
puede trabajar directamente con su agencia de RP cuando es necesario
dar una respuesta rapida. Si su regién tiene un clima politico muy intenso
o si espera desafios frecuentes de la industria tabacalera, tal vez le
convenga tener un contrato separado de RP. En un ambiente cargado,
mantener un didlogo correcto en las ondas publicas de manera oportuna
puede ser una de sus tareas mas importantes.’

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global




La importancia de la
estrategia de relaciones
publicas para las campanas
en los medios: Noruega

En enero de 2003, el Departamento para el Control del
Tabaco del Directorado Noruego de Asuntos Sociales y
Sanitarios implementd su campana “Cada cigarrillo te
estd haciendo dano”, adaptando anuncios publicitarios
de la campana australiana con el mismo nombre. Las
autoridades sanitarias sospecharon que la campana y las
imdgenes de la campana serfan polémicas. La campana
fue gréfica y con imdgenes vividas impactantes, como un
cerebro cortado en dos, grasa exprimida de una arteria

y el crecimiento de un tumor. Los planificadores de
campana sabfan que necesitaban una buena estrategia
de relaciones publicas para contrarrestar la critica que

se anticipaba. Intentaron ser proactivos, planeando
noticias positivas y compilando buena informacién para
responder a los criticos. También trabajaron en conjunto
con médicos y otros que podian confirmar al publicoy a
los medios de comunicaciéon que la campana era creible.

Como esperaban las autoridades de salud, hubo una
respuesta del publico inmediata a la campana. La

gente sentfa que las imagenes de la campafia tenfan la
intencién de asustar a las personas, y que era inadecuado
que las autoridades sanitarias usaran mensajes e
iméagenes tan fuertes para motivar a las personas a

dejar de fumar.

La respuesta de los medios de comunicacion fue extensa
y la cobertura intensa. En el primer periodo de seis
semanas, el Directorado rastred 300 articulos sobre la
campana. La mayorfa de los articulos respaldaban a

la campana. Un andlisis de los medios de comunicacién
demostré que los representantes de las autoridades de
salud fueron citados en todos los canales principales y
que la estrategia de medios programada tenfa el efecto
deseado en cuanto a que la mayorfa de las noticias

eran positivas.

La leccién mas importante que aprendieron los
miembros del personal del Directorado de Asuntos
Sociales y Sanitarios fue que tiene su recompensa estar
preparado porque de esta forma es usted, y no los
medios, quien dirige el debate. También aprendieron

la importancia de la realizacién de alianzas con socios
que conocen sobre la campana y que pueden apoyarla
en los medios, como profesionales de la salud, politicos,
dirigentes de las ONG y otros voceros destacables.

Kari Huseby, Directora, Departamento para el Control del
Tabaco, Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios, Noruega.

Aunqgue las agencias de comunicaciones aportan experiencia
especificay crean muchos de los elementos de la campana, es
necesario que el personal del programa esté involucrado y le indique
el rumbo a las agencias. En general, usted debe trabajar con ellos para
desarrollar el plan de campana de mercadeo para el control del tabaco,
luego debe revisar el trabajo que realizan para verificar que cumpla
con los objetivos suyos y mantenga el rumbo. “Sin la direccién y el
compromiso continuos del personal del programa’, dice un gerente de
campana, “incluso las mejores agencias pueden extraviarse o terminar
con [conceptos publicitarios] creativos e inteligentes que tienen pocas

"

probabilidades de resultar efectivos”.
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“La administracién de una campana en los medios puede ser
intimidante para aquellos con antecedentes en la salud publica. No
tema hacer muchas preguntas. Las agencias siempre tendrdn mejor
personal y se moverdn mds rdpido que el departamento de salud,
asi que esté preparado para asumir el control y desacelerar el
proceso hasta que comprenda todos los conceptos y se sienta
cémodo para avanzar”.

Sandi Hammond, ex Gerenta de Campana, Programa para el Control del Tabaco,
Departamento de Salud Publica de Massachusetts, Estados Unidos.

Empresas y consultores de evaluacion

Es importante que comience a planificar la evaluaciéon en las primeras
etapas de desarrollo de su plan de campana. Consulte el Capitulo 5
si desea informacién detallada sobre la evaluacion. Ya sea que piense
realizar la evaluacién dentro de su propio departamento, dentro de
otro departamento de su organizaciéon o fuera de su organizacion
contratando un contratista de evaluacion independiente, las tareas
involucradas en la evaluacion siguen siendo las mismas. Incluyen:

« Identificacion de las medidas clave segun sus objetivos de
comunicacion.

« Determinacion del proceso y la informacion de resultados necesaria
para medir cuan bien se implementd su campafa y el impacto de
sus actividades.

« Preparacion de un plan de evaluacién y del presupuesto para el
esfuerzo de campana.

« Realizacion de la investigacion adecuada antes (al inicio), durante y
después del lanzamiento de su campana.

« Desarrollo de reportes sobre la investigacion que presenten con
claridad los datos, hallazgos y conclusiones.’

6.5



“
No le enganiaré; resulta dificil poner las piezas en su lugar. Pero funciona. Y cuando mire hacia atrds y se de cuenta de
que sus esfuerzos han tenido un impacto no sélo en la conducta individual sino en la cultura en su conjunto, usted sabrd
. ”
que el esfuerzo valio la pena .

Colleen Stevens, Jefa de la Unidad de Campanas en los Medios de Comunicacion, Departamento de Servicios de Salud de California, Division de Control de
Enfermedades Crénicas y Lesiones, Seccion de Control del Tabaco, Estados Unidos.

Partes interesadas, personas de contacto y programas locales

6.6

Las partes interesadas son personas U organizaciones que tienen un interés en el éxito de su programa. Por ejemplo, los
grupos locales que representan a la poblacién maori en Nueva Zelanda estardn interesados en campanas que apunten a los
fumadores maorfes.

Los contactos son personas u organizaciones que pueden ayudarle a llevar sus mensajes de campana a sus publicos objetivo, tales
como lideres y maestros religiosos. A veces se produce una superposicion entre las partes interesadas y las personas de contacto.
Los programas locales son esfuerzos de control del tabaco que se concentran en una region especifica de su pafs. Los programas no
deben desarrollarse en el vacio, por lo que es esencial que aborde e involucre a estos tres publicos importantes desde el comienzo.

Las organizaciones comunitarias, las organizaciones voluntarias concentradas en temas relacionados con el control del tabaco
como el control del cancer, la salud cardiaca o la salud pulmonar, instituciones religiosas, grupos de padres, empresas y otros
grupos pueden dar un apoyo importante a su campafa y a la promocién de sus mensajes.!

Los grupos comunitarios y los programas locales pueden trabajar en las actividades de mercadeo para el
control del tabaco:

« Llevandoy publicitando los mensajes de campana a los votantes.

« Desarrollando programas que se vinculen directamente con sus mensajes.

« Copatrocinando los programas comunitarios.

« Hablando en nombre de la campana, cuando corresponda.

« Respaldando la legislacion local y las politicas que contribuyen a la reduccién del consumo de tabaco.

« Promoviendo y protegiendo la campana y sus objetivos.'

Las campafas de mercadeo para el control del tabaco, especialmente las que usan los medios masivos de comunicacion,
son a menudo altamente visibles y pueden ser controvertidas. Pueden causar publicidad o comentarios negativos de los
votantes en la comunidad, pafs o regién. La participacion de las partes interesadas clave en el desarrollo de su programa le
ayudard a identificar las cuestiones controvertidas por anticipado y obtener el respaldo de las partes interesadas. Por ejemplo,
usted debe solicitar informacion de las personas que representan a las comunidades objetivo antes, durante y después del
lanzamiento de la campana.!

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global
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Como involucrar a las partes interesadas

Un método para involucrar a las partes interesadas es crear un comité informal asesor o de direccién para su esfuerzo e
incluir a miembros clave de los grupos de las partes interesadas, asi commo miembros de su publico objetivo. Este método
institucionaliza la participacion de las partes interesadas y demuestra su inclusion. Este grupo puede revisar los planes,
conceptos y materiales borradores. Escuche atentamente sus comentarios. No siempre podra incorporar las sugerencias de
todo el mundo, pero debe entender sus perspectivas y qué es importante para ellos. Cuando sea posible, debe responder a
sus inquietudes aunque no pueda atenderlas en la campafa. En muchos casos, la campana en los medios de comunicacion
genera controversia. Contar con el acuerdo de las partes interesadas y de los miembros del publico objetivo sobre los
planes desde un comienzo le ofrece una fuente de voceros en defensa de la campana.’

S
'S
S
Q.
£
S
Y
)
2
o
c
2
id
v
v
O

Mantenga a los lideres comunitarios y a los programas locales involucrados en su programa. A todos les gusta participar
en una campaha exitosa. Muchas organizaciones tienen un boletin, sitio web o lista de distribucién de correo electrénico
gue mantiene a las partes interesadas y a los contactos informados sobre el progreso y los éxitos de la campana. Si esté
reportando resultados que demuestran progreso, tales como los resultados de una encuesta que muestran que su
campafa ha ayudado a reducir el tabaquismo, involucre a las partes interesadas que corresponda en el anuncio de estos
resultados. Si su programa recibe prensa negativa, mantenga a las partes interesadas y a los contactos informados, para
que no se sorprendan si alguien les pregunta sobre la situacion; busque su ayuda y respaldo cuando sea necesario. Por
ejemplo, si el servicio de la linea de ayuda para dejar de fumar de una region es criticado, los funcionarios pueden pedir
a una organizacion asociada que tenga experiencia en temas relacionados con el abandono del tabaquismo, como por
ejemplo una ONG local que trabaje con pacientes con cancer o personas con problemas respiratorios, que comente sobre
la necesidad vy la efectividad de la linea de ayuda para dejar de fumar!

Busque oportunidades especificas para que las partes interesadas y los contactos participen en su campana. Por ejemplo,
usted puede ayudar a una estacion de radio local a desarrollar un dia de programacion de radio sobre el abandono

del tabaquismo. Cuando una compafia local acepta estar libre de humo, usted puede ayudar a la compariia a obtener
atencién medidtica positiva por su esfuerzo. Cuando exista un mensaje importante de control del tabaco, como la emision
de un reporte gubernamental, cree materiales de prensa que puedan ser usados por las partes interesadas para ayudarle
a publicitar la informacion. Invite a las partes interesadas a participar en eventos comunitarios, ceremonias de entrega

de premios y otros eventos relacionados con la campana. Muchas partes interesadas pueden trabajar por el avance en
cuestiones de politica y legislacion sobre el control del tabaco, una tarea normalmente no disponible para el personal del
gobierno. Los contactos en los medios de comunicacion que le apoyan pueden trabajar con usted o con sus agencias

de comunicaciones para desarrollar una programacion especial, encartes en los periédicos o eventos comunitarios que
atraigan a los medios.

Cuando forme su equipo de partes interesadas, contactos y representantes de programas locales, tenga presente que

las companifas tabacaleras han intentado asociarse con organizaciones de control del tabaco, departamentos de salud,
distritos escolares u otras organizaciones comunitarias diciéndoles que estan haciendo cosas para reducir el tabaquismo,
particularmente entre los jovenes. Las investigaciones han indicado que las campafas de tabaco patrocinadas por la
industria son poco efectivas y que tal vez incluso aumenten la probabilidad de tabaquismo juvenil. 27 Aun cuando una
compafia tabacalera ofrezca un programa o servicio que parece apropiado y congruente con los objetivos que usted
persigue, es probable que solamente lo estén ofreciendo como una herramienta de relaciones publicas para mejorar su
imagen en la comunidad. Si acepta la financiacion de una compafia tabacalera, se podria cuestionar la credibilidad de su
organizacion.

Para més informacion sobre la participacion de las partes interesadas en su campafa para el control del tabaco, consulte los
Capitulos 8y 10.
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Como seleccionar a los contratistas

Al comprender las habilidades y experiencia de su equipo de personal del proyecto, usted podra determinar si necesita
emplear a contratistas externos para diversos elementos de la campanfa y si puede costearlos. Si lo hace, serd necesario que
desarrolle un proceso para contratarlos. Esta seccion le brinda guias para el proceso de seleccién. En los Capitulos 7 y 8
encontrard informacién adicional sobre el trabajo con los contratistas de comunicaciones.'

El trabajo exitoso con un contratista requiere confianza, respeto y una comprension de las fortalezas y debilidades de cada
participante. Usted puede aportar pericia técnica sobre el contenido, la agudeza politica y la comprension de los complejos
procesos de aprobacion gubernamental para la situacion. Las empresas de comunicaciones ofrecen métodos creativos para
comunicar el mensaje, pericia en el desarrollo de piezas de comunicaciones efectivas y conocimiento de los medios masivos
de comunicacion y otros vehiculos necesarios para llegar a su(s) publico(s). El contratista de evaluacion ofrece la pericia técnica
para evaluar cuan exitosos han sido sus mensajes e iniciativas en llegar a los publicos objetivo y cudles han sido los efectos de
esas intervenciones.!

/" q q . . D oz . . . 1 )
El primer paso para elegir a los contratistas es descubrir no sélo quiénes quieren tenerlo como cliente sino jquiénes estdn
realmente interesados en su trabajo! Cuando seleccione contratistas, no sélo considere su pericia y sus honorarios, sino
.z . . ez . . . n”
también si usted respeta su opinién y si piensa que puede trabajar con ellos™.

Trish Cotter, Directora, Prevencion del Cancer, Instituto del Cancer, Nueva Gales del Sur, Australia.

Para seleccionar contratistas, la mayoria de las organizaciones usa un proceso de licitacion que comienza con un “Llamado

a Propuestas” (Requests for Proposals, RFP) para garantizar un proceso de seleccién justo. Este proceso también le ofrece la
oportunidad de ver qué servicios y respaldo puede ofrecerle una empresa. En este capitulo se detallan los pasos béasicos para
la seleccion de contratistas usando este proceso. Consulte el Apéndice 6.1 para mas informacion sobre cémo administrar el
proceso de RFP.

® Fl pago de los servicios

Asegurese de comprender como le facturan las
agencias por su trabajo. Pregunteles a las agencias
codmo piensan facturar, si por un porcentaje de

la compra de la colocacién total en los medios

(la compra de tiempo o espacio para la publicidad)
0 por pieza de trabajo completada. Hable con otros
gerentes de campana para averiguar cuales son los
margenes apropiados para las agencias.
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Trabajar con una agencia para desarrollar su campana 8. Mantenga una mente abierta y sus antenas alertas a

de mercadeo para el control del tabaco puede ser una nuevas ideas sobre el control del tabaco —grandes y

experiencia emocionante, creativa y productiva, o bien pequenas— de todo el mundo. Comparta, recicle y

frustrante e insatisfactoria. Para asegurar que su experiencia desarrolle las ideas ganadoras. En la publicidad para el

sea la primera, aqui le presentamos algunos consejos Utiles. control del tabaco no existe el “no fue inventado aqui”.

9. Las campanas para el control del tabaco son dificiles

1. Construya una relacion positiva. Cada socio en la relacion de producir pero trabajar en ellas produce una enorme
necesita tratar a los otros con respecto para beneficio satisfaccion para todas las partes involucradas. ;Cuantas
mutuo. Usted y su agencia deben apuntar a trabajar otras campanas realmente salvan vidas? Es necesario que
como un equipo, no simplemente como cliente y atraiga a las mejores personas de su organizacion y de sus
proveedor. A pesar de la seriedad del tema, el proceso agencias para que creen anuncios publicitarios fabulosos
de desarrollo de los anuncios publicitarios debe ser para usted. Insista en lo mejor.

energizante y divertido.

. : o Recuerde, una gran relacién dard grandes resultados.
2. Déle a su agencia una direcciéon constante y hable y

poéngase de acuerdo con ellos sobre objetivos claros para
la publicidad de la campana y la publicidad especifica.
Involucre a su agencia en la politica, planificacién y
estrategia siempre que sea factible. La recompensa se
verd mas tarde. Haga un seguimiento riguroso de su
progreso midiéndolo en relacién con sus objetivos y
metas cuantificadas.

Adaptado de la presentacion “Cémo aprovechar al maximo
su agencia” dada por Cilla Snowball, Presidenta y CEO, AMV
BBDO, en la conferencia de Didlogo Global para Campanas
Efectivas para Dejar de Fumar, Toronto, Ontario, Canada, 2005.
(La presentacion esta disponible en la seccién para Miembros

Unicamente en www.stopsmokingcampaigns.org. Se requiere la
3. Concéntrese en la creacion de un proceso de aprobacion inscripcién gratuita).

simple y oportuno dentro de su oficina para que el
desarrollo de su campafa avance.

4. Cuidese de la tendencia a cambiar las expectativas de la
campana a medida que avanza en el proceso. El cambio
de rumbo puede conducir a frustracién, errores de
comunicacion, demoras y excesos presupuestarios.

5. Esimposible complacer a todos dentro de su
organizacion. Quizas termine diluyendo o perjudicando
la creatividad o el mensaje de su publicidad. El mejor
trabajo puede resultar incomodo para algunas personas.

6. Mantenga una postura positiva. Escuche y opine de
manera sincera. Estimule el debate constructivo. Hable
de los problemas; no los evite ni intente culpar a otros.
Agradezca.

7. Festeje el éxito. Respalde la pasion de su agencia.
Promueva las ideas del personal de la agencia con
energia positiva.
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Pasos para seleccionar una agencia

Detalle el trabajo especifico que quiere que haga el contratista. Escriba un “Llamado a Propuestas” (RFP) para el trabajo. Sea
claro con respecto al(los) objetivo(s) general(es) y los objetivos especificos de la campafa, pero no sea tan prescriptivo que
las agencias no puedan responder con creatividad.

Difunda el RFP. Asegurese de colocarlo donde lo vean los contratistas. Le conviene enviar un anuncio sobre el RFP a todas
las agencias elegibles de su drea.

Reuna un grupo de revisores bien informados de su organizacion y externos.

Compile las propuestas que reciba, elimine las que no cumplan con los requisitos técnicos especificados en el RFP (p. ej.
vencimiento y formato).

Trabaje con su grupo de revision para evaluar las propuestas.

Compare las estimaciones de costos.

Invite y observe las presentaciones de los finalistas.

Verifique las referencias de los finalistas.

Seleccione la empresa que parezca mas capaz y que ofrezca lo mejor de acuerdo a sus honorarios.
Informe a otras agencias que no obtuvieron el contrato.

Redacte el contrato y haga que un abogado revise el contrato para confirmar que sea apropiado.
Firme el contrato.

Comience las reuniones informativas con la agencia.

Algunas organizaciones que quieren desarrollar comunicaciones para poblaciones especificas seleccionardn un contratista
con experiencia en el trabajo con esas poblaciones objetivo. No elija una empresa simplemente porque su personal incluye
miembros de una poblacion especifica; seleccione la empresa por sus méritos laborales. Simultdneamente, reconozca el
papel que los miembros de una poblaciéon especifica pueden jugar en la capacidad de la empresa para ser culturalmente
competente y culturalmente adecuada.’

Consejos para seleccionar una agencia que llegue a las poblaciones especificas

Si decide contratar una empresa para llegar a poblaciones especificas, elija una que le ofrezca:

6.10

Experiencia en el desarrollo de campanas de comunicaciones efectivas y culturalmente adecuadas para la
poblacion especifica.

Ejemplos de trabajo en comunicaciones anteriores que una evaluacion independiente haya demostrado ser exitosos.
Referencias de los clientes para quienes la empresa ha realizado un trabajo similar.
Personal e instalaciones adecuados para realizar la tarea.

Fuertes lazos con la comunidad de la poblacion especifica.’

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global
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Los equipos de campana emplean con frecuencia contratistas de evaluacion externos. La evaluacion de sus esfuerzos debe verse
como independiente y objetiva, de modo que es importante contratar una empresa de evaluacion distinta, en lugar de que su
agencia publicitaria subcontrate una. Realice la contratacion del personal de evaluacion en las primeras etapas del proceso e
invollcrelos desde el comienzo. No espere hasta que se esté por realizar el lanzamiento de la campafa. Se incluye méas informacion
sobre este tema en el Capitulo 5.

Consejos para seleccionar un contratista de evaluacion
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Elija un contratista de evaluacion que demuestre:

« Experiencia en la evaluacion de campanas de mercadeo para el control del tabaco, campanas de comunicaciones de
salud o ambas.

« Capacidad para trabajar con una amplia variedad de partes interesadas, incluidos representantes de las poblaciones mas
afectadas por el consumo del tabaco.

« Enfoques innovadores para la evaluacion, junto con la consideracion de las limitaciones presupuestarias y otras
realidades del programa.

« Habilidades que complementen las del equipo de evaluacion interno y que aumenten la capacidad de evaluacion
de ese equipo.

« Disposicion para compartir de forma regular los datos sin procesar, los resultados preliminares y los hallazgos completos
con el personal del programa.

« Competencia cultural para llevar a cabo evaluaciones entre varios grupos raciales y étnicos.

« La pericia que necesite y que pueda costear.!

Cémo manejar el equipo de implementacién

En esta seccion, discutiremos como manejar el equipo de implementacion. En algunos casos, los miembros del equipo de
implementacion serdn de la misma organizacion. En otros casos, los miembros del equipo de implementacion incluirdn a
contratistas y personas de otras organizaciones. Algunas campanas para el control del tabaco emplean contratistas para
muchos aspectos del desarrollo de la campana, desde la investigacion de los publicos objetivo hasta el desarrollo y la
realizacion de evaluaciones. Sin embargo, no todas las organizaciones tienen los recursos para emplear contratistas para
que ayuden con la implementacién de la campana. Ya sea que se asigne el personal existente o que se contrate a nuevos
contratistas, serd necesario que retina y administre un equipo de implementacion eficiente.

Independientemente de que los miembros de su equipo sean internos o externos, desarrolle una buena relacion con

el personal de implementacion. Si estd usando una agencia, trabaje de cerca con su personal como personasy llegue a
conocerlos como conocerfa a su propio equipo. Evite pensar en los contratistas como los “proveedores” que simplemente
le entregan mercaderias. Considérelos como una extension de su personal o como socios en posicion de igualdad. Cuanto
mejor sea la relacion, mas facil serd trabajar en los puntos sobre los que tal vez no haya acuerdo.!



Codmo aumentar
O la comprension
de los contratistas

Un buen gerente de campana respalda al personal
de la campana y a la agencia de formas que ayuden
a desarrollar los productos de comunicaciones

mas efectivos posible mientras conserva el control
financiero y creativo. ;Cémo puede hacer eso? Las
sugerencias a continuacién se concentran en el
trabajo conjunto con una agencia de publicidad
para implementar la campana, pero los principios y

pasos también se aplican al trabajo con otros tipos de

contratistas y un equipo de personal interno.

Para ayudar a los contratistas externos a comprender

el control del tabaco, su organizacién y la campana
especifica, usted puede:

« Compartir los anuncios publicitarios existentes
para ayudarles a entender los mensajes efectivos

de control del tabaco. En el Capitulo 7: Publicidad,

se incluye una lista de sitios web de publicidad
que contienen una cantidad de materiales para
television, radio, via publica y medios impresos

relacionados con la reduccion del tabaquismo'y la
exposicion al humo de segunda mano. Compartir

estos materiales con los miembros de su equipo
quizas le ayude a inspirar ideas creativas.

« Compartir los resultados y los andlisis de Ia
campana, ya sea de las campanas recientes de
su organizacion o de otras campafas. Se pueden

encontrar revisiones internacionales de las lecciones
aprendidas de las campafas para dejar de fumar en:

« http://www.euro.who.int/document/
e74523.pdfy

« http://www.stopsmokingcampaigns.org/
uploads/Overviewoftvidence.pdf

« Se puede encontrar una revision

internacional de las lecciones aprendidas de
las campanas de prevencion del consumo
de tabaco juvenil en: http:// www.cdc.gov/
tobacco/youth/youth_ lessonslearned.htm.

Involucrar al personal de la agencia en las reuniones
de planificacién estratégica, entrevistas de grupos,
encuentros comunitarios y otras actividades para
ayudarlos a comprender en profundidad los temas
importantes.'

Sugerir al personal de la agencia clave que se
suscriba a Globalink (www.globalink.org) y revise
los resimenes diarios de noticias sobre el control
del tabaco, particularmente aquellos mas relevantes
para las campanas.

6.12

Establezca las pautas de forma temprana incluyendo quién hard qué
cosa y dentro de qué plazo. Especificamente, defina cudndo se requieren
aprobaciones, cuanto tiempo tomaran las aprobaciones y decisiones,

las pautas de preevaluacién y los cronogramas para los materiales de
comunicaciones, y los cronogramas de pago. Defina las pautas de
compra en los medios incluyendo qué tipos de medios de comunicacion,
qué tipo de exposicién quiere usted y los cronogramas de pagos.

Designe un contacto primario. De la misma forma que una agencia
publicitaria asigna a un encargado de cuenta para su programa, su
organizacion debe asignar un contacto primario para la agencia. Esta
persona debe coordinar todo lo que se le pide a la agencia publicitaria,
de modo que la agencia no reciba érdenes contradictorias de distintas
personas. Esta persona debe tener la habilidad de tomar decisiones y
representar las necesidades del programa general.

Confie en la pericia creativa de quien contrata o designa. El
resultado de una planificacion estratégica solida que usa las opiniones
del publico, creatividad y buen criterio es una publicidad sobresaliente.
Cuando se haya seleccionado y contratado cuidadosamente una agencia
Creativa, el gerente de campanfa y otro personal relevante tendré que
depositar algo de confianza en la agencia. Si se contrata a una agencia
por su habilidad para comunicarse con los fumadores rurales de bajos
ingresos, un funcionario del departamento de salud proveniente de Ia
ciudad y de mediana edad probablemente tenga menos experiencia
sobre qué imagenes deben usarse en los materiales para ese publico.
Por otro lado, no dude en preguntar si se entenderd el concepto de un
anuncio publicitario, si se percibird como relevante, si parecerd creible o
si es congruente con los objetivos de su programa. (Remitase al Capitulo
3:Investigacion del publico objetivo para méas informacion sobre como
realizar una investigacion cualitativa).

Aproveche la pericia, no sélo las opiniones. No es necesario que

su publicidad funcione con todos los que realicen la revisién del
anuncio publicitario; es necesario que sea efectivo solamente con el
publico objetivo. Al compartir los materiales de comunicaciones con
sus pares y superiores, apunte a la experiencia de ellos, no al gusto. Por
ejemplo, pregunte al especialista en enfermedades si las referencias

a la enfermedad son precisas, no si le “gustd” el anuncio publicitario.
Considere permitir que el gerente de campana tome la mayor cantidad
de decisiones finales posible, y no un designatario politico superior. Usted
debe equilibrar cuestiones de control y responsabilidad con la habilidad
de la agencia para crear algo nuevo, perspicaz, interesante y efectivo.

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global
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Proteja de la politica al personal y a la agencia. Los responsables del disefio de politicas son muy importantes en el
control del tabaco, pero no siempre son los mejores en temas de mercadeo. En la medida de lo posible, evite presionar a
su agencia para que tome decisiones publicitarias basadas en las preferencias de los responsables del disefio de politicas.
Muchas empresas creativas estan muy orientadas a los clientes y quizas respondan a presiones politicas que podrian ser
mejor manejadas por el gobierno o el personal de la ONG. El gerente de campana tiene la responsabilidad de asegurar que
las decisiones de publicidad no se basen en la politica sino en la informacion de mercadeo: opiniones sobre qué podria
ejercer influencia en el publico y obtener resultados. Por otro lado, el gerente de campafa debe comunicarse regularmente
con los funcionarios del gobierno que toman las decisiones de financiacién para que comprendan la campafa y no se
sientan alienados, sorprendidos u ofendidos por los anuncios publicitarios que vean, escuchen o lean.
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Acepte presentar por escrito las estrategias creativas y los informes creativos. Mantenerse dentro de la estrategia es
uno de los mayores desafios de cualquier campana publicitaria. El dmbito publicitario estd lleno de personas que desean
destacarse en los medios con algo nuevo y emocionante. Sin embargo, su trabajo es cambiar la conducta y aumentar el
apoyo de las politicas, no ganar premios de publicidad o agradar a todo el mundo. Es necesario que usted y la agencia
acuerden —por escrito— qué tipos de mensajes afectaran las actitudes y los comportamientos. Escriba un informe de la
estrategia creativa que estipule simple y claramente qué esté intentando hacer, y vea si todo lo que hace es congruente con
este acuerdo escrito. Para cada nuevo trabajo publicitario, usted y la agencia deben desarrollar un “informe creativo” que
describa en detalle qué estd intentando lograr con cada uno de los anuncios publicitarios o con la campana. Este informe
debe incluir la idea vendedora y muchos mas detalles. (Consulte mas adelante en este capitulo la seccién Cémo mantener
los materiales dentro de la estrategia). Exigiendo que toda la publicidad quede comprendida en la estrategia creativa y que
cada pieza publicitaria se desarrolle a partir de un informe creativo especifico, usted aumentard la probabilidad de que la
campana sea efectiva.

Consejos para trabajar con contratistas
« Establezca pautas al inicio.
« Designe un contacto primario de su organizacion para trabajar con el contratista.
« Conffe en la pericia creativa de quien contrata o designa.
« Aproveche la pericia interna y externa, no sélo las opiniones.
« Proteja de la politica al personal y a la agencia.

« Acuerde que haya documentos escritos concisos sobre las expectativas del proyecto.!
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Pasos de planificacion de la campana: Noruega

En 2002, el gobierno noruego se fijé una meta ambiciosa:
reducir el tabaquismo juvenil en un 50 por ciento dentro de
los siguientes cinco afos. El Departamento para el Control
del Tabaco del Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios
de Noruega realizé una evaluacion cientifica que demostrd
gue una de las estrategias mas efectivas para reducir el
tabaquismo juvenil era una campana en los medios masivos
de comunicacion, realizada como parte de un programa
integral para reducir el consumo de tabaco.

El Departamento para el Control del Tabaco desarrollé una
campana de cinco afos para lograr su objetivo que incluia las
siguientes etapas:

Enero de 2003: creacién de conciencia de las enfermedades
relacionadas con el tabaco, adaptacion noruega de la

campana australiana “Cada cigarrillo te esta haciendo dafio”.

Octubre de 2003: exposicion de las practicas engafnosas de la
industria tabacalera.

Junio de 2004: relaciones publicas y campana en los medios
de comunicacion para reunir apoyo a los lugares publicos

libres de humo. (Noruega se volvio libre de humo en 2004).

Enero de 2006: campana testimonial sobre el dafio del
consumo de tabaco, “El tabaquismo te quita el aliento”.

2007: relanzamiento de las campanas de 2003.

6.14

Como resultado de su experiencia en el trabajo de estas
campanas, los planificadores de campana desarrollaron
los siguientes consejos:

« Haga participar y obtenga la aprobacion de la gerencia
de su departamento u organizacion.

« Sies posible, desarrolle un plan a largo plazo para la
campana.

» Forme un equipo de personas con pericia en
comunicaciones y otros campos como medicina,
leyes y control del tabaco general.

« Coloque a una persona a cargo del equipo para coordinar
la comunicacién entre los diferentes agentes.

« Asegurese de que el equipo tenga las dimensiones
adecuadas. Si es demasiado grande, serd dificil tomar
decisiones oportunas.

« Informe a las agencias de comunicaciones cual es su
presupuesto y qué espera de ellas.

« Planifique y lleve a cabo evaluaciones a lo largo del camino.

« Senale diferentes etapas de la campana en el plan de
comunicaciones y aclare qué quiere comunicar al publico.

« Traduzca el material central al inglés para compartir
internacionalmente.

« Escriba un reporte interno para conservar lo que aprendié
la campana.

« Planifique un evento el dia que comience la campana e
invite a los medios de comunicacion.

Kari Huseby, Directora, Departamento para el Control del Tabaco,
Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios, Noruega.

Paquete de herramientas de la campana de Didlogo Global
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Desarrollo de un plan anual de mercadeo

Cuando haya reunido el personal del programa, empleado a los contratistas, si correspondiera, y revisado el proceso de
planificacion, serd necesario que desarrolle un plan de mercadeo. Este plan serd el anteproyecto para la implementacion
de las tareas y actividades de su campafa. Debe enumerar las tareas especificas, personal, plazos y necesidades
presupuestarias de cada objetivo desarrollado durante la fase de planificacion. El plan debe comprender todos los
componentes que esté usando (publicidad, relaciones publicas, promocion medidtica y mercadeo de base comunitaria),

y los plazos deben permitir tiempo suficiente para la revisién y la aprobacion técnica. Este plan de mercadeo puede usarse
para monitorear las actividades del programa, y tal vez necesite actualizarlo a medida que realice la evaluacion del proceso
alo largo del afo." Consulte el Apéndice 2.1: Planilla de trabajo de planificacion de la camparna como guia para desarrollar
un plan de mercadeo.

Tal vez le tiente pasar por alto el desarrollo de un plan de mercadeo, pero si lo hace arriesga ser reactivo en lugar de
proactivo al trabajar con sus agencias de comunicaciones, su(s) publico(s) objetivo y su gerencia. Este plan es una
herramienta importante para mantener a todos concentrados en como se lograran sus objetivos. Mediante el plan de
mercadeo, se asegurara que su agencia no lleve la campana en una direccion diferente de la que usted pretendia. Un
plan de mercadeo anual también ayudara a que todos los que trabajan en la campana sepan qué esperar con bastante
antelacién, para que puedan administrar su tiempo de manera efectiva.'

Revision de los materiales de mercadeo

Una de las funciones clave del personal del programa seré revisar los materiales de mercadeo producidos por el equipo
creativo o la(s) empresa(s) de comunicaciones. Usted tendrd la responsabilidad de revisar estos materiales en al menos
tres dreas clave: estrategia, exactitud del contenido técnico y aptitud cultural.
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Como mantener los materiales dentro de la estrategia

Para ayudar a mantener los materiales dentro de la estrategia, usted debe preparar un “informe creativo” junto con su equipo
de comunicaciones. El informe creativo describe exactamente qué quiere que digan los materiales de la campafa, para qué
publico, a través de qué canal y como quiere que el publico objetivo actle como resultado de su campana.!

{Qué es un informe creativo?
Para casi cualquier trabajo con una agencia de comunicaciones, necesitard un informe creativo (o informe de comunicaciones).
Este documento describe:

« Eltrabajo especifico cuyo desarrollo se le pide al equipo creativo (p. ej. anuncio publicitario de television, anuncio de radio,
folleto, anuncio en periodico, cartel).

« El objetivo de la(s) pieza(s) de comunicaciones.

« Elolos mensajes centrales.

« Informacion demogréfica, psicografica y otra informacion sobre el publico.

« Opiniones clave sobre el publico que se deben considerar durante el desarrollo de la(s) pieza(s) de comunicacion.
« Los obstaculos que el publico percibe para el cambio de comportamiento deseado.

« Beneficios que el publico podria recibir como consecuencia del cambio de comportamiento.

« Medidas que usted quiere que adopte el publico objetivo.'
Consulte el Apéndice 6.2: Elementos del informe creativo y los Apéndices 6.3, 6.4y 6.5 para ver ejemplos de informes creativos.

Cuando se contrata a una agencia para desarrollar los materiales de comunicaciones, generalmente el informe creativo es
disefiado por el equipo de la agencia, pero el personal de desarrollo de la campafa puede iniciarlo o brindar opiniones 'y
aportes. También puede ser desarrollado por un equipo de comunicaciones interno. Le da al equipo creativo el mensaje
basico para cada producto creativo y aclara qué se le esta solicitando a la agencia. Cuando se haya completado el producto,
todos los participantes pueden remitirse al informe creativo para verificar que el producto cumpla con los criterios
predeterminados.!

Como asegurar un contenido técnico preciso

Los materiales de comunicaciones tienen que estar dentro de la estrategia, pero también tienen que ser precisos. Cualquier
error factico socavara la credibilidad de sus esfuerzos y haré a la campafa vulnerable a la critica. Aqui le presentamos algunas
formas de mantener la coherencia y precision de su trabajo de comunicaciones:

« Entregue a su equipo de comunicaciones los datos mds actuales en relacién con el tabaco, y mantenga al personal
informado sobre los nuevos desarrollos haciéndoles llegar pronto los nuevos datos.

« Solicite al equipo de comunicaciones que proporcione documentacion de todas las declaraciones, hechos y cifras que
aparezcan en los materiales y anuncios publicitarios que presente, incluso si usted proporciond los datos originales. Siempre
use la fuente original para corroborar los datos. Las citas de los reportes de los periddicos sobre los resultados del estudio tal
vez no reflejen de manera precisa los hallazgos verdaderos.

« Mantenga un archivo facilmente accesible con los guiones de los anuncios publicitarios y la correspondiente evidencia.
A menudo se solicita a los gerentes de campafa que respalden la informacion de los anuncios publicitarios, a veces
meses o incluso afos después de la colocacion o emision de los anuncios publicitarios.
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« Identifique los especialistas técnicos dentro de su departamento que puedan autorizar el contenido técnico
de los anuncios publicitarios y otros materiales de comunicaciones. Si su organizacién tiene un asesor cientifico
o legal, consltelo.

« Desarrolle un proceso de revision y de aprobacion que incluya a todos los responsables de las decisiones clave
pero que no demore la produccién del anuncio publicitario mas de lo necesario.'

Como producir materiales culturalmente adecuados
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Los materiales de comunicaciones deben ser culturalmente apropiados para su(s) publico(s) objetivo. Un paso
fundamental es compartir los materiales borradores con miembros del publico objetivo en las primeras etapas del
proceso de desarrollo y antes de terminar de producir los materiales. Usted también debe evaluar como seran recibidos
los materiales por una comunidad mas amplia. Por ejemplo, algunos anuncios publicitarios disefiados para un grupo
étnico o poblacién especificos pueden ser considerados irreverentes e irrespetuosos por otros. Tal vez decida usar los
anuncios publicitarios de todas formas pero opte por ejercer un control estricto sobre la colocacion en los medios

para limitar la exposicion a las personas que no formen parte del publico objetivo.' Consulte el Capitulo 4 para mas
informacion sobre el desarrollo de campafnas de comunicaciones para poblaciones especificas.

Silas partes interesadas y los miembros del publico objetivo estan en el comité asesor o directivo de su campana, tal vez
pueda usar sus opiniones para evaluar la aptitud cultural de sus materiales. Para evaluar su impacto en la comunidad
general, especialmente si piensa que sus mensajes pueden ofender a ciertos grupos, tal vez tenga que ser proactivo y
reunirse con la comunidad para explicar los materiales y su enfoque. Esta decision le ayudard a desarticular cualquier
posible critica a su campafia y a construir relaciones con las partes interesadas.’

Como controlar el presupuesto de la campana

La gestion del componente fiscal de una campana puede ser intimidante. En su mayorfa, las personas contratadas para
administrar las campanas de comunicaciones no son gerentes financieros y no tienen mucha experiencia en la compra de
medios, costos de produccion, honorarios para talentos y rango de gastos relacionados con las campafas de comunicacion.
Consulte los Apéndices 6.6 y 6.7 para ver los ejemplos de presupuestos de Ghana y Canada.

Estos consejos pueden ayudarle a desarrollar un presupuesto realista:

« Segun los Centros para Control y Prevencion de Enfermedades de Estados Unidos, los programas de control estatales
estadounidenses deben asignar al menos entre 1y 3 délares per capita por afo a los programas de mercadeo para el
control del tabaco.? Este monto se puede usar como referencia para las campanas en otros paises, y se actualizara pronto.

« Analice los presupuestos de otras campanfas en su pals o regiéon sobre temas similares o relacionados. Estas campafnas
pueden darle las estimaciones de costos generales para aplicar a la planificacién de su presupuesto.’

« AverigUe cudnto han gastado otras regiones o paises en las campafas de mercadeo para el control del tabaco y
determine si alguno de ellos tiene presupuestos per capita y totales similares a los suyos. Averiglie cdmo se asignaron
esos fondos, y pregunteles a los gerentes de campanfa qué harfan de forma diferente si pudieran gastar los fondos de
nuevo.

« Considere contratar a un consultor especializado en compensaciones para que le ayude a negociar los presupuestos de
sus agencias. Este consultor puede ayudarle a determinar el margen de rentabilidad adecuado para la agencia y ayudarle
a comprender cémo las agencias facturan su trabajo.’
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Determine qué cantidad puede gastar y el mejor enfoque para la distribucion de fondos dentro de su presupuesto
particular. Si su presupuesto es reducido, puede considerar una combinacion mayor de relaciones publicas, promocién
mediatica y comunicaciones comunitarias en lugar de una campana paga en los medios. Usted puede realizar esfuerzos
de mercadeo innovadores y efectivos sin anuncios publicitarios costosos.!

Realice una auditoria medidtica de sus compras en los medios publicitarios para asegurarse de estar obteniendo la cantidad
de publicidad correspondiente a su inversion. Si tiene recursos limitados, le conviene realizar una auditoria parcial, de una
serie especifica de colocaciones, para verificar que la compra en los medios esté llegando al publico objetivo de la forma
buscada. Debido a que gran parte de su presupuesto puede destinarse a medios pagos, es necesario asegurar que los
fondos se gasten de la forma adecuada.

Las variables que afectan un presupuesto de comunicaciones incluyen las siguientes:

Costo de compra de medios en su drea o region.

Cantidad y nivel de produccion del anuncio publicitario (p. ej. cantidad y complejidad de los anuncios publicitarios
producidos o adaptados de otras areas).

Cantidad y eleccién de los medios de comunicacion.

Intensidad y duracion de la campana.

Foco Unico versus focos multiples (p. ej. cantidad de objetivos generales y cantidad de publicos objetivo).

Cantidad de eventos y actividades (p. e]. relaciones publicas, mercadeo de base comunitaria y promocion medidtica).

Cantidad de idiomas en los que se produciran los materiales.’

Pautas para la administracion del presupuesto de una campana de mercadeo
para el control del tabaco

Independientemente de la dimensién del presupuesto, recuerde que le han confiado el gasto de fondos del gobierno o
de una ONG. Asegurese de tomar decisiones bien informadas y que cada iniciativa se concentre en los objetivos y metas
de la campana. Seleccione las iniciativas que mas probablemente contribuyan al progreso de su campafa con una buena
relaciéon costo-beneficio.

Realice estimaciones para saber cuanto le costara un proyecto antes de comenzar.
Apruebe todos los costos antes de comenzar cualquier trabajo y de gastar dinero.

Revise las erogaciones mensuales atentamente. Realice el seguimiento de los gastos para cada producto, asi como el
presupuesto de la campafa general. Existe una cantidad de sistemas de seguimiento financiero para ayudarle a controlar
los gastos y proyectar las erogaciones mensuales. Le conviene preguntar a los gerentes de otras campafas acerca de los
procedimientos y sistemas de seguimiento que usan.

Si se debe cambiar algun producto, digale al personal y a los consultores que debe discutir y aprobar cualquier costo
adicional por adelantado.

Mantenga reuniones mensuales para tratar el tema del presupuesto con los contratistas y el personal para mantener los
gastos bajo control.

Incluya los costos de evaluacion en el presupuesto general de la campanfa, a menos que se incluyan en otra parte del
presupuesto del programa para el control del tabaco.

Compre o negocie derechos ilimitados sobre los materiales creativos de antemano (p. gj. fotos y anuncios publicitarios),
siempre que sea posible, para poder volver a usarlos (usted u otros).

Haga preguntas en cada etapa para comprender mejor qué esta comprando y cudles son sus opciones. Contintie haciendo
preguntas hasta que entienda todos los aspectos de la produccién de los materiales y la colocacion de la publicidad.

Paquete de herramientas de la campana de Didlogo Global



Puntos para recordar

« No se saltee el desarrollo de un plan de mercadeo. La creacion de este documento garantizard que usted y sus
contratistas puedan delinear las tareas especificas necesarias para llegar a sus objetivos y para obtener el acuerdo de
todos los responsables de las decisiones. Serd una herramienta valiosa para realizar el seguimiento de su progreso y
el monitoreo del desempefio de su equipo y los contratistas. Un plan de mercadeo aprobado también le ayudara a
mantenerse en camino cuando grupos externos intenten ejercer su influencia en el rumbo de su campana.

« Realice el seguimiento de todo el dinero gastado. Usted debe poder reportar a jerarcas gubernamentales u otras
entidades de financiacién cuanto costaron sus actividades especificas y qué entregd a cambio. El monitoreo exhaustivo
del presupuesto le ayudara a determinar cudles actividades tuvieron buena relacién costo-beneficio y cudles no. También
le ofrecera costos de referencia para su campana en afos futuros.
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« Nunca apruebe materiales sin revisarlos cuidadosamente. Debido a las multiples revisiones durante el proceso
de desarrollo, usted puede sentirse tentado a simplemente examinar un producto antes de que esté terminado, pero
asegurese de revisarlo por Ultima vez de manera exhaustiva. Usted debe estar sequro de que el material encuadra en la
estrategia, no tiene errores técnicos, es culturalmente competente y refleja los mensajes clave del programa. Determine
el proceso de revision de antemano para cada tipo de producto (p. ej. anuncios publicitarios y comunicados de prensa),
y siga el proceso de cerca.

- Haga de las partes interesadas y los programas locales sus socios. La participacion de las partes interesadas en el
desarrollo de su campana es vital. Esto desarrollara relaciones solidas con las partes interesadas, creara respaldo para su
programa y podra ayudarle a identificar criticas posibles a su programa y a estar preparado para abordarlas de manera
proactiva. Por otro lado, no sienta que tiene que incorporar cada uno de los comentarios de todas las partes interesadas.
Considere todos los comentarios y opiniones, pero mantenga su campana orientada al objetivo.

- Siempre mantenga la mirada en sus metas. La implementacién de una campana integrada multifacética no es facil.
Es probable que reciba comentarios y opiniones del personal de los politicos, de las partes interesadas, de los distintos
contratistas y de su propio personal. Debe considerar y seleccionar muchas cosas, pero independientemente de cudn
emocionante un anuncio publicitario o una actividad pueda parecer o cuanto una persona o grupo clave pueda insistir,
si no estd alineado con el objetivo general, no lo lleve a cabo!
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Como administrar el proceso de llamado
a propuestas

Es una adaptacion, con permiso, de Disefio e implementacion de una camparia efectiva de contramercadeo del tabaco, Centros para Control y Prevencion
de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/
Tobacco_CM_Manual.pdf.

La emision de un Llamado a Propuestas (RFP) y la seleccion de una agencia u otra empresa es un proceso que se debe manejar
con cautela. A continuaciéon se enumeran las cuestiones a considerar durante dos etapas clave del proceso de licitacion.
Aqui se describe el proceso de seleccion de una agencia publicitaria que ofrece servicios completos para desarrollar y colocar
publicidad, pero usted puede usar los pasos principales para seleccionar cualquier tipo de empresa de comunicaciones o
contratista relacionado con el mercadeo.
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Antes del proceso de licitacion

No se apure para emitir un RFP. Tdmese algo de tiempo para:

« Averiguar qué puede comprar con su presupuesto en su area. Los costos de los medios y de la produccién varian
segun el &rea. Averigle cuanto costaria llegar a su(s) publico(s) en su lugar en particular. Una forma de hacerlo es conversar
con los gerentes de otras campanfas en su drea (p. ej. otro tema de salud, turismo, loteria) para averiguar cuanto gastan por
miembro del publico objetivo.

« Analice qué han hecho otros programas en su region. Averiglie como otras organizaciones seleccionaron una agencia;
nuevamente, las campanas de temas de salud, la loteria y el turismo pueden ser un buen lugar para comenzar.

« Sondee los métodos que se usan en otros estados, provincias o paises. Examine los RFP de contratistas de publicidad
en otras areas y los contratos otorgados.

« Conozca las complejidades de las reglas de contratacién de su organizacion. Solicite a alguna persona de la oficina
financiera o de contratacién de su organizacion que le guie por los procedimientos de contratacion y que le ayude a
desarrollar un texto para el RFP. Una buena forma de empezar es revisando los RFP para medios de otras organizaciones
en su drea. Asegurese de comprender su RFP y que su oficina de contratacion haya revisado el proceso de su RFP. Debe
sentirse comodo con el texto del RFP y los materiales a entregar que describe.

« Decida qué tipos de empresas desea para su programa. ;Quiere una agencia multi propdsito que pueda ofrecerle
una gama de servicios de comunicaciones o un grupo de empresas especializadas que trabajen juntas como un equipo?
iTiene el personal para supervisar los contratos con mas de una empresa, como compafias de publicidad y de relaciones
publicas distintas?

« Evite las empresas que trabajan con compaiias tabacaleras. Asi como Coca-Cola no contrata a las empresas que
trabajan para Pepsi, usted no debe contratar a las empresas que trabajan para la competencia. Esta recomendacion se
ha complicado bastante debido a la tendencia a las adquisiciones y fusiones. Muchas agencias que no trabajan con la
industria tabacalera han sido compradas por conglomerados que pueden ser propietarios de otras empresas con cuentas
de companias tabacaleras. Como minimo, la agencia que contrate no debe tener conexiones directas con la industria
tabacalera o sus filiales. Tendré que considerar las ventajas y desventajas de la contratacién de una empresa que no trabaje
con tabacaleras pero que tenga socios que si lo hacen. Adweek, una publicacion de la industria publicitaria en Estados
Unidos, publica un directorio de empresas publicitarias, sus clientes y afiliaciones con conglomerados publicitarios y
holdings. Usted debe solicitar que todas las agencias licitantes revelen cualquier conexion, directa o indirecta, con la
industria tabacalera o sus compafias asociadas para poder considerar esa informacién en la seleccién de una agencia.
Siuna agencia que usted desea usar tiene tal conexion, pidale al oferente que presente un plan para separar su campana
y cuenta de cualquier potencial conflicto de intereses.
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« Reclute un comité de revision diverso. Los miembros de su comité de revision (el grupo de personas que seleccione
para ayudarle a revisar las propuestas de las empresas) deben tener una amplia gama de pericias y antecedentes, incluida
experiencia en temas de salud y las técnicas de comunicacion que usted planea usar en su programa (p. ej. publicidad,
relaciones publicas y promocién mediatica). Verifique las restricciones de su organizacién o del gobierno respecto del uso
de revisores externos.

Durante el proceso de oferta

La mayoria de las reglas de contratacion limita su capacidad para comunicarse directamente con las empresas que oferten
sobre su propuesta. No obstante, el proceso de revision le ofrece oportunidades para informarse sobre las empresas.
Mientras revise las propuestas y escuche las ofertas de cada empresa, tenga presentes estas preguntas:

« ;Cudn estratégicas y consideradas son las decisiones que toma la empresa y el trabajo que produce?
« ;Cuan creativa es la empresa?

« ;Qué le parece la forma en que la empresa describe como enfocaria el tema del tabaco?

« ;Laempresa tiene experiencia en el trabajo con grupos comunitarios?

« ;Laempresa tiene experiencia con su(s) publico(s) objetivo?

« ;Laempresa tiene experiencia con el control del tabaco, el mercadeo social u otros trabajos relacionados con la salud?
Aunque no sea asi, tal vez quiera considerar a la empresa; jle resultaria mucho mas facil ensefarle al personal de la
empresa sobre el control del tabaco que ensenarles a desarrollar y colocar anuncios publicitarios!

« ;lLas referencias y muestras de la empresa le ofrecen una idea de la calidad del trabajo y las capacidades del personal
asignado a su cuenta?

« ;Laempresa ha desarrollado campafas que han generado resultados mensurables? Pida ejemplos.

« ;Laempresa ha comprado medios en todos los mercados de su drea? jTiene experiencia en la evaluacion y compra de una
amplia variedad de medios?

« ;Cudl es la experiencia de los miembros del personal principal que asignaran a su cuenta?
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Elementos de un informe creativo

Es una adaptacion, con permiso, de Disefio e implementacion de una campana efectiva de contramercadeo del tabaco, Centros para Control y Prevencion
de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/
Tobacco_CM_Manual pdf.

Propdsitos de un informe creativo

El informe creativo incluye informacion clave recabada de la investigacion formativa y traduce estas ensefianzas de
investigacion en guifas para que el personal creativo de la agencia de publicidad (“creativos”) desarrolle los materiales
de comunicaciones. Sirve como enlace entre la investigacion y el proceso creativo. El informe creativo también ayuda
ainvolucrar a todas las partes para alinearlas antes de que se inicie el desarrollo de los materiales. El desarrollo de

los materiales puede comenzar cuando los responsables de las decisiones clave de la campafia hayan aprobado el
informe creativo.

Elementos de un informe creativo

A continuacién sigue una descripcion de los elementos mas comunes incluidos en un informe creativo. Hay muchas
formas de disefar un informe, y las organizaciones y agencias usaran distintos formatos que tal vez incluyan algunos
0 todos estos elementos.

Descripcion del proyecto y antecedentes
La asignacion especifica de los Creativos de la agencia. Esta seccion ofrece importante informaciéon sobre antecedentes e
ideas tacticas a corto plazo para ayudar a darle vida a la estrategia a largo plazo en el entorno actual del publico objetivo.
La asignacion podria ser amplia, por ejemplo:

« Desarrollar publicidad introductoria integral para una nueva campana disefiada para reducir la exposicion al humo de
segunda mano.

« Desarrollar una campana de educacién publica disefiada para incitar a la accion individual y comunitaria para reducir el
acceso de los jovenes a los productos de tabaco, especialmente creando respaldo para los esfuerzos de cumplimiento
locales.

La asignacion podria también ser especifica como:

« Desarrollar la realizacién de una nueva publicidad televisiva (0 una nueva version de una serie de anuncios publicitarios,
también llamada “pool-out”) de una campafa en curso.

« Crear anuncios publicitarios para carteles para complementar los anuncios publicitarios televisivos e impresos existentes.
Descripcion del publico objetivo

Identificacion del publico objetivo al que desea llegar. Ejemplos de publicos objetivo incluyen:

« Propietarios de restaurantes que fuman.

« No fumadores de 11 a 15 anos de edad.

« Familiares de fumadores.

« Responsables del disefio de politicas.
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Perspectivas del publico objetivo

Detalles descriptivos sobre el publico objetivo, incluyendo informacion especifica sobre datos demograficos, estilos de vida,
psicograficos y otras caracteristicas del publico objetivo para ayudar a los Creativos a desarrollar los materiales adecuados.
Los materiales creativos son muy persuasivos cuando se basan en una o mas perspectivas de las creencias y practicas del
publico objetivo relacionadas con el concepto, producto, actitud o conducta que se esté abordando. Las perspectivas

de estos publicos objetivo pueden ser positivas o negativas. Son la base para elaborar el contenido de los materiales

de comunicaciones.

Un ejemplo de la creencia del publico objetivo que podrfa influir en la creacion de publicidad para prevenir el consumo
del tabaco juvenil es que la gente joven le teme mas a vivir una vida de dolor y problemas fisicos a causa del tabaquismo
gue a morir por el tabaquismo debido a que su percepcion de la muerte es vaga y abstracta.

Meta(s)
Qué quiere gue el publico objetivo haga después de escuchar, mirar, leer o experimentar la publicidad. Los ejemplos incluyen:
« Aumentar la conciencia sobre las précticas de mercadeo engafioso de la industria tabacalera.

« Cambiar actitudes sobre el humo de segunda mano para que sientan que el tabaquismo también es peligroso para
quienes rodean al fumador.

« Apoyar las politicas que restringen el tabaquismo en edificios publicos.

« Ingresar a un programa para dejar de fumar.

Obstaculos

Creencias, actitudes, valores, conductas o factores ambientales que impiden que el publico objetivo adopte la actitud
o conducta deseada. Los obstaculos es lo que se interpone entre el publicoy la actitud o conducta deseada. Los
ejemplos incluyen:

« Falta de conocimiento de los efectos nocivos del humo de segunda mano.

« La creencia de que el tabaquismo no es nocivo si uno sélo fuma ocasionalmente en entornos sociales.

Respaldo financiero de la industria tabacalera a las organizaciones comunitarias.

« Creencia de los fumadores de que deben dejar de fumar por sf solos sin pedir ayuda.

Promesa clave/Beneficio(s) clave

Declaracion del o de los beneficios o la(s) recompensa(s) clave, incluidos los beneficios emocionales si corresponden, que el
publico experimentara con la adopcién de la actitud o conducta deseada. El beneficio clave es algo que hard que valga la
pena para el publico realizar el cambio de actitud o conducta deseada. Los ejemplos incluyen:

« Posibilidad de vivir lo suficiente para ver crecer a sus hijos.
« Ahorrarse el dolor y el sufrimiento ocasionados por las enfermedades y padecimientos relacionados con el tabaquismo.

« Ser un buen padre o madre al proteger a sus hijos del humo de segunda mano.
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Declaraciones de respaldo o razones para creer

Una declaracion de respaldo, una razén para creer o evidencia de que la adopcion de una actitud o conducta deseada
producird los beneficios clave. Estas declaraciones deben ser lo suficientemente contundentes como para superar

los obstaculos.

Los ejemplos incluyen:

« Compartir el hecho de que los fumadores que dejan de fumar viven en promedio 15 aflos mas que los fumadores que
contindan fumando toda su vida, y mostrar a no fumadores de mediana edad o mayores disfrutando la vida con sus
hijos y nietos.

« Mostrar un retrato creible de una persona que se enfermd por el tabaquismo y revelar cdmo se le complicé la vida a
ese fumador.

« Comunicar persuasivamente que los ninos que habitan en viviendas donde se fuma inhalan los mismos venenos que
el fumador.

Personalidad de la marca

Descripcién de la imagen de la marca o sus cualidades disefiadas para atraer al publico objetivo (p. ). sana y Util, fuerte y
poderosa, creible y digna de confianza, o rebelde e independiente). Debido a que muchas campafas de mercadeo para el
control del tabaco no se basan en una marca, a menudo no se incluye esta seccion en los informes creativos de control del
tabaco.

Estrategia creativa

Un breve pérrafo desarrollado para resumir sucintamente qué tiene que lograr la publicidad, incluyendo a quién esté dirigida
la publicidad, qué accion se desea, el o los beneficios clave de la adopcién de la medida, la o las razones para creer que

se obtendrd ese beneficio si se realiza tal accion, y la personalidad de la marca (si corresponde). El formato de la estrategia
creativa podrfa ser algo como “El anuncio publicitario de television convencerd a A (publico objetivo) de hacer B (accion
deseada) porque creerdn que hacerlo les dara C (beneficio clave). La razén para creer serd D".

Tono
Los sentimientos que transmitiran los materiales (p. ej. autoritarios, positivos y alentadores, conmovedores, esperanzadores).

Vehiculos mediaticos
Vehiculo(s) medidtico(s) para los cuales se producirdn los materiales creativos (p. €j. spot de TV, spot radial, anuncio publicitario
de periédico, cartel, anuncio publicitario en medios de transporte, sitio web, folleto, video educativo).

Consideraciones para las realizaciones, consideraciones creativas o elementos obligatorios
Puntos especificos que deben contener los materiales. Los ejemplos incluyen:

« Quizas los materiales necesiten ser facilmente adaptables para uso local o nacional; por ende, no se deben incluir
referencias a nombres de ciudades o estados especificos.

« Los materiales no deben dejar de lado a los adultos aunque los adolescentes sean el publico primario porque también los
adultos estaran expuestos a los materiales.

« La publicidad televisiva debe incluir una leyenda de cinco segundos al final con el nimero de la linea de ayuda para dejar
de fumar.
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Ejemplo de informe creativo de The Quit Group

Es una adaptacidn, con permiso, de The Quit Group, Nueva Zelanda.

INFORME CREATIVO

CLIENTE The Quit Group
PROYECTO/PRODUCTO Abandono del tabaquismo
FECHA 26 de enero de 2005
Antecedentes

La linea nacional de ayuda para dejar de fumar es un servicio para dejar de fumar muy conocido con alta demanda del
publico. Durante los Ultimos cinco ahos se ha promocionado a través de campafas publicitarias, y el nivel de llamadas
recibidas por el servicio se relaciona directamente con el nivel y el tipo de publicidad televisiva en el aire.

The Quit Group, actualmente tiene dos campanas publicitarias en television separadas:
« Cada cigarrillo te estd haciendo dafo (Every cigarette is doing you damage, EC)

 Se trata de whanau (It's about whanau, IAW)

La Campana EC aun es muy efectiva, pero la campafa IAW estd acercandose al “desgaste” creativo después de una emision
extensiva. The Quit Group tiene la intencion de crear una nueva campafa publicitaria para enero de 2006 para reemplazar
la campana de IAW. The Quit Group quisiera encargar el desarrollo de dos conceptos creativos opcionales para los nuevos
comerciales televisivos para dejar de fumar. Se probaran estos conceptos junto con dos conceptos adicionales que se han
obtenido de fuentes extranjeras para determinar el rumbo de la nueva campana.

Campanas actuales para dejar de fumar

Cada cigarrillo te esta haciendo dafo.

La campana televisiva EC resalta los efectos del tabaquismo sobre la salud y publicita el nimero de la linea de ayuda para
dejar de fumar. Es una campana de “amenaza’, adaptada de la Campana Nacional de Tabaco de Australia (www.quitnow.info.
au). Los cinco comerciales —pulmon, cerebro, aorta, tumor y vista— no se guardan nada sobre los efectos devastadores que
el tabaquismo produce en el cuerpo. Hay imdgenes de aortas con grasa, pulmones en descomposicion, tumores, ojos ciegos y
un cerebro con un codgulo sanguineo.

La campafa EC ha estado en television regionalmente desde 1998, y nacionalmente desde 2001. A pesar de la antigliedad
relativa de la campafa, contintia generando una alta cantidad de llamadas a la linea de ayuda para dejar de fumar (més que
cualquier otra campanfa para dejar de fumar). Los comerciales televisivos en esta campafa no han contado con una fuerte
emision al aire. Hay un comercial de la serie australiana original que todavia no se ha mostrado en Nueva Zelanda: el comercial
de “alquitran”. Se esta desarrollando nuevamente este y otro comercial similar —"ataque cardiaco’— para salir al aire en Nueva
Zelanda para renovar la serie existente de comerciales EC.
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Se trata de whanau

La campana IAW de TV muestra una cantidad de ex fumadores maories que representan diversos iwi, grupos etarios y origenes
socioeconémicos. Comparten sus historias personales sobre el abandono del habito, que resaltan los efectos del tabaquismo
en su familia. Las historias fueron recopiladas en estilo de entrevista y sin guion preexistente. Los comerciales fueron
desarrollados vy filmados en Nueva Zelanda por una productora cinematografica maorf, y presentan un mensaje poderoso
orientado a aumentar la confianza de los fumadores en su capacidad de dejar de fumar.

La campana fue lanzada en agosto de 2001 y ha estado mucho tiempo en el aire. Es una campafa conocida, especialmente
entre los maories, pero los comerciales ya estan pasando de moda. Cinco de los 15 comerciales televisivos originales ya no
pueden salir al aire debido a los cambios en la vida de la gente. Se estan renovando los contratos de talentos para tres o
cuatro de los anuncios publicitarios IAW para que puedan salir al aire en 2005 mientras se desarrolla una nueva campana.

Nuevos requisitos de la campana para dejar de fumar

La nueva campana para dejar de fumar tiene la intencién de reemplazar a la campana IAW con un tema similar de “sentirse
bien"y que brinde apoyo. Si bien la campafa IAW genera menos llamadas a la linea de ayuda para dejar de fumar, funciona
como un contrapeso importante para la serie EC mas confrontativa. Los requisitos de la nueva campaha publicitaria incluyen
asegurarse que la campana sea:

Referencia de apoyo y de tono empatico

Las investigaciones de todos los grupos de fumadores resaltan siempre la efectividad de la presentacion de las escabrosas
imagenes de los efectos del tabaquismo sobre la salud, pero también es importante equilibrar el enfoque impactante

con una campafa empdtica y que brinde apoyo, como IAW. La nueva campafa para dejar de fumar tiene la intencién

de reemplazar a la IAW, de modo que es necesario que la nueva campafa brinde apoyo y tenga un tono empatico.

Relevante para los fumadores maories, pakehas y del Pacifico

Es importante que las poblaciones maories, del Pacifico y pakehas aparezcan en la nueva campana para alentar a estos
grupos a considerar dejar de fumar, y es importante también demostrar que el servicio estd disponible para todas las personas
de los principales grupos culturales. Los datos de monitoreo de la linea de ayuda para dejar de fumar muestran que la
publicidad televisiva aumenta el porcentaje de llamadas de personas de origen maori, y que la campana IAW especifica para
la poblacién maorf aumenta la proporcion de llamadas de personas de origen maori a la linea de ayuda para dejar de fumar.
Las investigaciones sobre los fumadores del Pacifico sugieren que las campanfas para dejar de fumar tienen que incluir a las
personas del Pacifico, ya que este grupo actualmente tiene la percepcion de que la linea de ayuda para dejar de fumar es un
servicio para los fumadores de origen maori. Para poder llegar especificamente a los publicos maories y del Pacifico asi como
a la poblacion no maori, prevemos que serd necesario desarrollar una serie de comerciales televisivos. Cada concepto que se
evalla, por ende, debe poder ser desarrollado como una serie de comerciales televisivos.

Como alentar a los fumadores que han recaido a intentar dejar de fumar nuevamente

El servicio de la linea de ayuda para dejar de fumar recibe crecientes cantidades de llamadas de fumadores que han recaido.
La campafa en los medios de comunicacion debe alentar a los fumadores que han recaido a realizar otro intento para dejar
de fumary asegurarles que las recafdas son una parte normal del proceso de abandono del tabaquismo.

Relevante, creible y que invite a la reflexion a los publicos prioritarios

La investigacion de los medios ha demostrado que los comerciales televisivos son mas efectivos si el contenido es relevante
y crefble e invita a la reflexion a los publicos prioritarios. Es importante que las historias y las personas se perciban como
“reales” para que los fumadores puedan relacionarse con ellas. Ejemplos de cémo esto puede lograrse en esta campafa son:

« |a presentacion de personas, lugares y mensajes clave que se perciben aplicables al publico prioritario,
« asegurar que los mensajes clave sean creibles y

« la presentacion de la informacion de una forma que sea reveladora y que lleve a la gente a considerar dejar de fumar.
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Flexible con una variedad de opciones publicitarias

La nueva campana debe funcionar bien durante varios afios, asi que debe ser una serie de mensajes en lugar de uno o dos
comerciales televisivos. La serie IAW se componifa de 15 comerciales diferentes, y seria ideal tener una serie de comerciales
para rotar de esta forma.

Objetivos generales de la campana

« Generar conciencia del servicio y del nimero de teléfono de la linea de ayuda para dejar de fumar.
« Aumentar el conocimiento entre los fumadores de los beneficios de la decision de dejar de fumar.
« Aumentar la motivacion de los fumadores para dejar de fumar y no recaer en el habito.

« Estimulary motivar a los fumadores que han recaido a intentar dejar de fumar nuevamente, y hacerles saber que pueden
volver a comunicarse con la linea de ayuda para dejar de fumar para solicitar apoyo y asesoramiento.

Meta general de la campaiia

Motivar a las personas a considerar dejar de fumary a que tomen medidas para hacerlo.
Motivadores de publicidad

« Mayor percepcion de los dafos del tabaquismo (para uno mismo y para otros).

« El conocimiento/la creencia de que se puede dejar de fumar con éxito, aun cuando le lleve varios intentos.
« Tener un resultado claro: dejar de fumar.

Tono

Empatico, que brinde apoyo y aliente a los fumadores.

Mensajes clave

« Eltabaquismo provoca enfermedades graves y la muerte.

« Proteja su salud para que pueda disfrutar de una larga vida y pueda ver a su familia crecer.

« Las recaidas son una parte normal del proceso del abandono del tabaquismo. Continte intentdndolo y lograra dejar
de fumar.

« Llame a la linea de ayuda para dejar de fumar para solicitar apoyo y asesoramiento.

Propuesta resuelta

Usted puede dejar de fumar, y la linea de ayuda para dejar de fumar esta aquf para ayudar.
Publicos prioritarios

« Fumadores de 25 a 44 afos de edad.

« Personas de niveles socioeconémicos bajos.

« Poblacién maorf, del Pacifico y pakeha.
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Fumadores en diferentes etapas del ciclo de abandono del habito; los fumadores habitualmente pasan por cinco
etapas sucesivas en el proceso de abandono del tabaquismo, cada una con diferentes problemas y desafios:
precontemplacion (no piensan en dejar de fumar)

contemplacion (piensan en dejar de fumar pero no estan listos para hacerlo)

preparacion (estan alistdndose para dejar de fumar)

accion (dejan de fumar)

mantenimiento (siguen sin fumar).

mnkwbN =

Medios
Comerciales televisivos—30 segundos (0 mas cortos)

Medios de respaldo

Es necesario que los conceptos sean transferibles a otros medios de comunicacion incluidos radio, publicidad en
revistas, publicidad en prensay afiches. Sin embargo, para el concepto inicial, solamente es necesario desarrollar
los conceptos televisivos.

Elementos obligatorios
Logos: Dejar de fumar/Me Mutu

El ndmero de la linea de ayuda para dejar de fumar, 0800-778-778, es también un elemento obligatorio del anuncio
publicitario, aunque por favor tenga en cuenta que sera necesario tener versiones alternativas de los anuncios publicitarios
realizados que no contengan el nimero 0800. Esto se debe a que es necesario mantener la cantidad de llamadas a la linea
de ayuda en niveles manejables, asi que es necesario mostrar anuncios publicitarios que promuevan el abandono del
tabaquismo pero que no muestren el nimero 0800 de la linea de ayuda para dejar de fumar.

Momento oportuno
Se debe contar con los conceptos antes del: 18 de marzo de 2004

Presupuesto
4.000 ddlares para desarrollo del concepto.

Requisitos para la presentacion del concepto

Todos los conceptos serdn sometidos a una preevaluacion en el formato de placas de la historia (storyboard). Se han
tomado dos conceptos del extranjero que, cuando sean adaptados para el publico neozelandés, podrian cumplir con los
requisitos de la campana para dejar de fumar mencionados arriba (se incluyen las campanfas extranjeras en el disco adjunto).
En cuanto al informe anterior, The Quit Group también querrd comparar estos conceptos extranjeros con dos nuevos
conceptos desarrollados por una agencia creativa de Nueva Zelanda. Estos cuatro conceptos seran luego probados

como conceptos para evaluar su efectividad y aceptabilidad ante los publicos prioritarios.
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Ejemplo de informe creativo de los Centros

para Control y Prevencion de Enfermedades de Estados Unidos
y la Organizacion Mundial de la Salud

6.30

Es una adaptacion, con permiso, de Diserio e implementacion de una camparnia efectiva de contramercadeo del tabaco, Centros para Control y Prevencién
de Enfermedades de Estados Unidos, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/
Tobacco_CM_Manual.pdf.

PLATAFORMA DE LA ESTRATEGIA

CLIENTE Organizacion Mundial de la Salud y el Proyecto de los Centros para Control y Prevencion de
Enfermedades de Estados Unidos

PROYECTO/PRODUCTO “Cémo dejar de fumar” TV—Revisado

FECHA 13/12/00

Antecedentes: ;cudi es la situacion?

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y los Centros para Control y Prevencion de Enfermedades de Estados Unidos
(CDC) con otras organizaciones de la salud se han comprometido con la reduccion del consumo de tabaco, posiciondndola
como una prioridad para los proximos tres afios. El objetivo es reducir el consumo de los productos de tabaco, y asf reducir
las enfermedades que se pueden preveniry la muerte. Globalmente, se atribuyen al consumo de tabaco cuatro millones

de muertes al afo. Si el consumo de tabaco continda desenfrenado, se proyecta un aumento del indice de mortalidad a 10
millones de muertes al afo para 2030. Para 2020, el 70 por ciento de las muertes relacionadas con el tabaco ocurririan en
paises en desarrollo. En su mayoria, las muertes relacionadas con el tabaco en los proximos 50 afios serdn las de los fumadores
adultos de hoy; por eso los gobiernos preocupados por mejorar la salud de sus ciudadanos pueden realizar un avance
significativo alentando y ayudando a los fumadores adultos a dejar de fumar.

Como parte del compromiso de reducir el consumo de tabaco, es necesario que se proporcionen herramientas para dejar
de fumar a los paises para ayudar en la lucha contra el tabaquismo. Como se menciond, la OMS y los CDC estan trabajando
con otros socios para desarrollar un spot televisivo que eduque a los fumadores sobre “cdmo dejar de fumar”. Hay muchas
herramientas para ayudar en los intentos y a menudo es necesario mas de un intento para lograr dejar de fumar.

Histéricamente, los anuncios de servicio publico (o spots en medios televisivos pagos) sobre el tabaco se han concentrado

en los riesgos del tabaquismo para la salud, tanto para los fumadores activos como para, mas recientemente, los fumadores
pasivos. Mientras que esto sigue siendo importante, en muchos paises la vasta mayoria de los fumadores no son conscientes
de estos riesgos y declaran que quieren dejar de fumary que han intentado hacerlo varias veces en el pasado. No obstante,
lamentablemente, la vasta mayoria de los fumadores intentan dejar de fumar sin ayuda, sin ningun tipo de apoyo (conductual
o farmacolégico), a pesar de que tales tratamientos estan disponibles y han comprobado clinicamente aumentar las tasas

de éxito. Por lo tanto, también existe la necesidad de instruir a los fumadores sobre la existencia de tratamientos efectivos,
informarles que intentar dejar de fumar por sf solos es la forma menos exitosa de lograrlo, y alentarles a que busquen y usen
los tratamientos.
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Marco competitivo: ;Contra quiénes estamos compitiendo?

Descripcion general

Las companfias tabacaleras contindan vendiendo tabaco y su publicidad no ha cambiado en el sentido de incluir los riesgos
para la salud o la adiccion asociados con el tabaquismo. Aparte de las etiquetas de advertencia obligatorias especificas de
cada pals y cualquier otra obligacion impuesta, la industria no divulga informacion sobre las consecuencias para la salud en
ningun elemento de su mercadeo. La industria continda expandiéndose en todo el mundo, en los paises desarrollados y en
desarrollo.

Especifico para los intentos para dejar de fumar
Cuando se trata de ayudar a los fumadores a dejar el hdbito, su principal rival es el método de “dejarlo de la noche a la
manfana” el medio para dejar de fumar menos efectivo pero méas comunmente usado.

Objetivos: ;Qué estamos intentando lograr?
« Superar la percepcion de que la mejor forma de dejar de fumar es hacerlo solo.

« Hacer que los fumadores piensen en dejar de fumar con ayuda; reforzar que no es facil dejar de fumar y que esté bien si
no selologra la primera vez.

Objetivo: ¢;Con quién queremos conectarnos (incluya datos demogrdficos y psicogrdficos)?

« Fumadores adultos, de 18 a 49 afos de edad

« Los pensamientos y las conductas de los fumadores con respecto al abandono del habito son variados:
« Algunos niegan ser adictos y no poder dejar de fumar; sienten que podran dejar de fumar cuando estén listos.
« Algunos estan listos para dejar de fumar ahora pero no se dan cuenta que necesitan ayuda para lograrlo.

« Otros sienten que la Unica forma de dejar de fumar es hacerlo por sf solos. No son receptivos a la ayuda porque
piensan que deben hacerlo solos. Aun cuando hayan intentado dejar de fumar antes y no lo hayan logrado,
sienten que es su propia responsabilidad dejar de fumar. Quieren estar en control. La aceptacion de ayuda
muestra debilidad y falta de control.

Respuesta actual: qué diria el consumidor sobre la marca y/o la oferta antes de la publicidad:
Sé que necesito dejar de fumar; cuando esté listo, lo haré por mi cuenta.

Respuesta deseada: ous¢ queremos que el consumidor diga después de la publicidad:
Sé que dejar de fumar es dificil y que necesito ayuda; buscar ayuda no disminuye milogro de dejar de fumar.

Mensaje de venta clave
No deje de fumar por su cuenta; busque ayuda para mejorar sus probabilidades de éxito.
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Puntos de respaldo de la motivacion: ;Por qué el consumidor debe creer en nosotros?

« Fumar cigarrillos es adictivo y es dificil dejarlos. El éxito no se logra de la noche a la mafiana. Con ayuda, se podria lograr
antes. Herramientas para dejar de fumar a considerar: lineas de ayuda, productos farmacéuticos, programas para dejar
de fumary sitios web. Tener la actitud correcta es crucial (querer dejar de fumar) y tener la voluntad es decisivo, pero la
busqueda de ayuda aumentaré significativamente las probabilidades de éxito.

« Los fumadores tienen una tendencia a desalentarse si el éxito no es inmediato; es necesario que sientan que esto no es
un reflejo de ellos como persona. Es necesario que sepan que esta bien intentarlo mas de una vez antes de lograr el éxito.
Los puntos de respaldo adicionales deben ser especificos para las leyendas de los productos farmacéuticos o apoyo de la
Iinea para dejar de fumar. En los paises que no tienen ninguno de los anteriores, las leyendas deben contener mensajes
mas emotivos, por ejemplo, cuanto se preocupa su familia por usted y cudnto quiere que logre dejar de fumar.

Tono
Comprensivo y alentador

Consideraciones de ejecucién: medios/plazos, tamanos de la unidad, presupuestos, otras directivas de los clientes

« Unspotde TV de 30 segundos; dividido :25/:05 (25 segundos dedicados al mensaje y 5 segundos dedicados a la
convocatoria a la accion). Cuando esté en el proceso creativo, la segunda division se determinard con mayor precision;
es probable que la leyenda necesite 10 segundos especialmente cuando se aclaran y confirman los puntos de respaldo.

« Las leyendas individuales (5 6 10 segundos) que resaltan las lineas de ayuda, sitios web, programas para abandono
del tabaquismo, productos farmacéuticos, de modo que la gente sepa qué "herramientas para dejar de fumar” estan
disponibles y donde encontrarlas.

« Debe considerarse la realizacion de las traducciones en los propios paises para garantizar el uso del dialecto y el
lenguaje apropiado.

« Debe incluirse el nombre de la organizacion, el cual cambiard segun el pais. Cada pais serd responsable de la inclusion
de las traducciones cuando se realicen (es necesario discutir mds este punto).

» Debido a la falta de identificaciéon de los paises en este punto y al hecho de que es necesario que este spot sea
de aplicacion global, quizas corresponda lograr un concepto creativo mas visual y menos dependiente del talento.
Esto se determinard cuando comience el desarrollo creativo.

 Presupuesto: (no confirmado)

« Plazo: disponible la semana del 7 de mayo de 2001
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Ejemplo de informe creativo de QUITPLAN™

Es una adaptacion, con permiso, de ClearWay Minnesota®™"

Informe de estrategia creativa

Trabajo: QUITPLAN Television Trabajo numero: Cliente: QUITPLAN

Supervisor de marca: Rankin Gerente de proyecto: Thompson

Equipo creativo: Fury/Coverdale Informe al cliente: 7.3.05 Aprobacion del cliente:

Fecha del informe creativo: 11.3.05 Fecha de la primera presentacion: Primera fecha de cierre en los medios:

¢Cual es la tarea?

Estamos desarrollando una campafa de mercadeo de comunicaciones disefiada para presentar el plan QUITPLAN™ a

todos los habitantes de Minnesota. QUITPLAN es un servicio que ayuda a los fumadores de Minnesota a encontrar mejores
formas para dejar de fumar. La cartera de servicios del plan QUITPLAN incluye: una linea de ayuda telefénica, asesoramiento
psicoldgico en la web y una variedad de opciones de asesoramiento en persona. Para la parte inicial de la campafa, nuestro
medio principal sera la television.

¢Cual es la estrategia?
Informar a los fumadores que usar el plan QUITPLAN aumenta considerablemente sus probabilidades de éxito. QUITPLAN
tiene las herramientas que necesitan los fumadores.

¢A quién le estamos hablando?

Primario

Fumadores de 25 a 54 anos de edad

63 por ciento de los fumadores en Minnesota que quieren dejar de fumar y estan planeando hacerlo.

¢{Qué queremos decirles?
QUITPLAN tiene una mejor forma para dejar de fumar. Pueden ensefiarme cémo aumentar mis probabilidades de éxito.

¢{Qué sabemos sobre el publico que nos ayudara a comunicar esto?

Los fumadores tienen poco conocimiento sobre las mejores formas de dejar de fumar. Y sobre cémo ciertos métodos pueden
aumentar las probabilidades de éxito o que QUITPLAN ofrece esta ayuda. Es necesario que se los digamos.

Para fuerza emocional:

« Como aprender a dejar de fumar/Ofrecer esperanza/Sélo denme un plan

« En su mayoria los fumadores estdn muy ansiosos por aprender, y presentarlo como un tema que se puede aprender
es tan novedoso como atractivo (“Nunca lo habia pensado de esa forma”)

« Laesperanza es atractiva cuando se comunica en la forma correcta (tonalidad)
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{Qué justifica o respalda este mensaje? Hechos/ideas clave que respaldan el mensaje.
Los estudios han demostrado que abordar el aspecto fisico asi como el psicolégico del abandono del tabaquismo en su
plan para dejar de fumar puede aumentar significativamente sus probabilidades de éxito.

Percepciones: ;Qué queremos que piensen los consumidores?

Percepcion actual

Los fumadores piensan que una linea de ayuda (incluso 1-877-270-STOP) serd de poco uso, y que llamar se convertird en una
experiencia humillante.

Percepcion deseada

Si.uso QUITPLAN, mis probabilidades aumentan.

Conducta: ;Qué queremos que hagan los consumidores?
Conducta actual
Los fumadores estan usando técnicas que no son tan efectivas como las que ofrece QUITPLAN.

Conducta deseada.
Necesito ponerme en contacto con QUITPLAN.

¢{Como sabremos si hemos tenido éxito?
« Mas llamadas a la linea de ayuda o mas visitas al sitio web.

« Mayor conocimiento de QUITPLAN.

« Mayor comprension de que hay formas mas efectivas para dejar de fumar.

Limitaciones y elementos obligatorios:
» Se debe usar la identidad de la marca QUITPLAN
« Serd necesario crear versiones particulares para el sitio web y la linea de ayuda de QUITPLAN.

 Lasllamadas a la linea de ayuda de QUITPLAN han bajado recientemente. Debido a esto, serd necesario que el spot
transmita de manera firme la identidad de la marca QUITPLAN.
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Ejemplo de presupuesto para seguimiento B¢
° ° . m
con los fumadores inscritos en el Programa Deje de Fumar y Gane &
L] w
2006 en tres regiones de Ghana ©
Provisto por Edith Wellington, Funcionaria Sénior de Investigacion de Salud, Servicio de Salud de Ghana, Ghana. ~g
.;
(")
. v
Cantidad ~ Costo por (G]
Actividad/Punto requerida  unidad Costo (CEDIS)  Costo (USD)
Evaluacion del abandono del habito:
Reclutamiento y capacitacién de los
recolectores de datos:
a) Recolectores de datos que se
deben reclutar 7 x 2 dfas — —
b) Alquiler del salén de capacitacion 1x2dfas 200.000 400.000
c) Comidas 10 x 2 dias 105.000 2.100.000
d) Articulos de papeleria Varios 1.000.000 1.000.000
e) Preevaluacién de herramientas:
o Transpor‘te 2 traSladOS X1 dl’a — -
« Combustible 10 galones 40.000 400.000
« Viético para conductores 2x1dia 80.000 160.000
Subtotal ¢4.060.000 $441
Trabajo de campo para recopilar datos:
a) Viatico para los recolectores de datos 7 x 3 dias 200.000 4.200.000
b) Vidtico para los supervisores 2 x 3 dias 400.000 2.400.000
) Coordinador 1 x 4 dias 500.000 2.000.000
d) Transporte (motocicletas) 4 x 3 dias — —
e) Traslados 3 x 3 difas — —
f) Conductores 3 x3dias 80.000 480.000
g) Combustible 20 galones 40.000 800.000
Subtotal ¢9.880.000 $1.074
Gestioén y andlisis de los datos:
a) Viatico para el gerente de datos 1 x 3 dias 200.000 600.000
b) Vidtico para el analista de datos 1 x 2 dias 400.000 800.000
) Logistica para administracion de datos
y almacenamiento 200.000 200.000
Subtotal ¢1.600.000 $174
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Actividad/Punto

Evaluacion del abandono del habito: (continuacisn)

Redaccién de reporte y difusion

de los hallazgos:

a) Viatico para redaccion de reporte

b) Encuadernado y envio postal

<) Refrigerio para los participantes en el
taller de difusion

d) Combustible para la difusion de la
organizacion

e) Vidtico para coordinacion

f) Vidtico para facilitacion

g) Alquiler del salon de la reunion

Subtotal

Lanzamiento del Dia Mundial Sin Tabaco

Preparacion del terreno:

a) Traslados para las rondas preparatorias

b) Autobuses para los participantes

c) Combustible (diesel) para las rondas
preparatorias

d) Combustible (diesel) para el medio
de transporte de los participantes al
lanzamiento

e) Refrigerios para los participantes

f) Orquesta

g) Viatico para el ensayo de la puesta en
escenay actuacion en el terreno del
lanzamiento

h) Alquiler de sillas

i) Alquiler de toldos

j) Agua para beber

k) Cola para ingreso de la comunidad

) Asignacion para la preparacion
del terreno

Subtotal

Cantidad
requerida

2x1dfa
4 copias

100 x 1 dia

5 galones
2 x 2 dfas
2x1dfa
1x1dfa

1 x 2 dias
3 x ldias

10 galones

15 galones

500 x 1 dia

1 grupo x 1 dfa
Grupo de

15 miembros

x 3 dias

500 x 1 dia

10 unidades

x 1 dia

1.000 bolsitas indi-
viduales (sachets)
10 frutos secos

x 10 pueblos

6 x 2 dias

Costo por
unidad

150.000
50.000

30.000
40.000
500.000

400.000
450.000

40.000

40.000
30.000
500.000

50.000

5.000

50.000

500

1.000

40.000

Costo (CEDIS)

300.000
200.000

3.000.000
200.000
2.000.000
800.000
450.000

¢6.950.000

400.000

60.000
1.500.000
500.000

2.250.000
250.000
500.000
500.000
100.000
480.000

¢6.540.000

Costo (USD)

$755

$711
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Cantidad Costo por
Actividad/Punto requerida  unidad Costo (CEDIS)

Lanzamiento del Dia Mundial Sin Tabaco (continuacién)

Publicidad y cobertura en los medios de
comunicacion:

a) Anuncios publicitarios 4 450.000 1.800.000
b) Pancartas 15 50.000 750.000
q) Sistema de amplificacién 1x1dfa 400.000 400.000
d) Honorarios para la prensa 15x 1 dia 100.000 1.500.000
Subtotal ¢4.450.000
IMPORTE TOTAL ¢33.480.000
RESUMEN PRESUPUESTARIO:

Reclutamiento y capacitacion de los recolectores de datos ¢4.060.000
Trabajo de campo para recopilar datos ¢9.880.000
Gestion y andlisis de los datos ¢1.600.000
Redaccion de reporte y difusion de los hallazgos ¢6.950.000
Preparacion del terreno del lanzamiento ¢6.540.000
Publicidad y cobertura en los medios de comunicacién ¢4.450.000
IMPORTE TOTAL ¢33.480.000

Costo (USD)

$484

$3.639

$441
$1.074
$174
$755
$711
$484

$3.639
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6.38

Ejemplo de presupuesto para la campana en
los medios de comunicacion en Canada

Este presupuesto de camparnia en los medios de comunicacion fue provisto por Niki Legge, Directora de las Iniciativas para Dejar de Fumary el Control del

Tabaco, Asociacion del Pulmén de Newfoundland y Labrador, Canadd.

Este presupuesto de campana en los medios de comunicacién fue creado para la campana “Es su decision”, que fue financiada
con una subvencion de Health Canada y realizada en Newfoundland y Labrador, Canadd, en 2006-07. Los costos se expresan en
dolares canadienses. La conversion a délares estadounidenses es aproximadamente 1,00 CAD = 0,93 USD. Para més informacion

sobre la campanfia, visite http:.//www.stopsmokershelp.net.

Ejemplo de presupuesto para el Llamado a Propuestas 2006-07 para Contribuciones
en los Medios Masivos de Comunicacion, Programa para el Control del Tabaco -
Oficina de Programas y Medios Masivos de Comunicacion, Health Canada

Aporte
financiero -
Puntos del Health Canada
presupuesto
2006 - 2007
1 - Personal
Salarios
Gerente de campafna
Coordinador del proyecto
Funcionario de comunicaciones
Otro(s) empleado(s)
(Especifique el rol de cada empleado)
Subtotal - 1 - Personal 0,00
2 - Viajes: viajes locales para la creacion de
asociaciones (Verifique con su funcionario
del programa antes de registrar cualquier
gasto estimado en este punto del presupuesto) 0,00
Subtotal - 2 - Viajes 0,00

Aporte Respaldo ) o
financiero - en especie, Financiacion total
Health Canada Pulmén (Solicitada a
Health Canada)
2007 - 2008 06-07 - 07-08
45.000,00 0,00
0,00
0,00
0,00
45.000,00 0,00
0,00
6.000,00
6.000,00 0,00
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Aporte Aporte Respaldo . L ((+]
financiero - financiero - en especie, Financiacion total V]
Puntos del Health Canada Health Canada ENon (Solicitada a 2
presupuesto Health Canada)
2006 - 2007 2007 - 2008 06-07 - 07-08 ()
©
- . c
3 - Costos de produccién y materiales ‘O
-
Costos de produccion de materiales v
creativos para medios: 8
Television 65.000,00 65.000,00 130.000,00
Radio 12.000,00 12.000,00 24.000,00
Articulos promocionales (1.000 camisetas
SHL para promocion y los socios) 5.000,00 0,00 5.000,00
Otro(s) (Especifique) Disefo creativo del
boletin electrénico y trabajo de Tl 2.000,00 0,00 2.000,00
Creacioén de afiches para programas
de grupos locales 2.000,00 0,00 2.000,00
Creacién de un panfleto con fotos
locales (@ho 1y afno 2) 3.000,00 3.000,00 6.000,00
Actualizacién del sitio web para
SOCIOS y concurso 5.000,00 5.000,00
Lanzamiento del sitio web y premios de
los concursos (dos veces al afo) 10.000,00 10.000,00
Impresiones (panfleto afio 1y 2,
suministros CARE, afiche del grupo) 12.000,00 12.000,00 24.000,00
Correspondencia (paquetes CARE- 2500
y paquetes para dejar de fumar 2500,
5,00 dolares por envio postal) 10.000,00 10.000,00 5.000,00 20.000,00
Envio por correo de otros materiales de
recursos a los socios (afiches, panfletos) 4.000,00 3.000,00
Subtotal - 3 - Costos de produccion
y materiales 130.000,00 120.000,00 5.000,00 250.000,00
4 - Evaluacion y difusion
Evaluador externo (encuesta) 20.000,00 20.000,00 5.000,00 40.000,00
Costos de difusion 2.000,00 0,00
Otro(s) (Especifique) revision estadistica
interna/actualizaciones de la base de datos 5.000,00 5.000,00 10.000,00
Subtotal - 4- Evaluacion
y difusion 25.000,00 25.000,00 7.000,00 50.000,00

6.39
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Puntos del
presupuesto

5 - Planificacidon estratégica y desarrollo

Costo de las agencias de mercadeo
y comunicaciones

Otro(s) (Especifique)

Subtotal - 5 - Planificacion y
desarrollo estratégico

6 - Compra en los medios

Television (anuncios publicitarios nuevos
todos los afos, reemisién de anuncio
publicitario para adultos el ano 2)

Radio

Medios impresos (p. gj. encarte en
periodicos, etc.)

Carteles

Otro(s) (Especifique)

Subtotal - 6 - Compras en los medios

PRESUPUESTO TOTAL

Aporte
financiero -
Health Canada

2006 - 2007

40.000,00

40.000,00

60.000,00

35.000,00

10.000,00

105.000,00

300.000,00

Aporte Respaldo . L
financiero - en especie, Financiacion total
Health Canada Pulmén (Solicitada a
Health Canada)
2007 - 2008 06-07 - 07-08
40.000,00 80.000,00
0,00
40.000,00 0,00 80.000,00
70.000,00 130.000,00
35.000,00 70.000,00
10.000,00 20.000,00
0,00
0,00
115.000,00 0,00 220.000,00
300.000,00 63.000,00 600.000,00
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