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“Si bien la publicidad de la campaiia educativa sobre el tabaco

en los medios de comunicacién en California ha recibido mucho
reconocimiento positivo, el componente de relaciones publicas ha sido
el héroe olvidado de la campana. El trabajo de relaciones publicas tiene
la misma importancia que la publicidad”.

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

Relaciones publicas

Las relaciones publicas, comUnmente conocidas como RP, constituyen un canal para llegar a la gente con un mensaje.
Mientras que la publicidad debe ser comprada o es donada, las RP efectivas surgen de trabajar con los medios de noticias,
lideres de opinidn y otros. Es por ello que la cobertura medidtica generada por las RP a menudo se denomina "medios
conquistados”. Usted debe conquistar la cobertura mediante la preparacién de materiales, el trabajo con los reporteros

y la implementacion de campanas estratégicas continuas.

Los esfuerzos de RP realzan la credibilidad de los mensajes clave de una organizacion. Como es sabido que un anuncio
publicitario esta disefiado para ejercer influencia en las personas, quizas estas evallen su mensaje de forma mas critica que la
informacién que reciben a través de los medios de noticias, la cual se considera a menudo menos tendenciosa. Por ejemplo,
muchos creerian la informacion de un informe de noticias de la CNN o del Servicio Mundial de la BBC, pero tal vez no les
convenza un anuncio publicitario sobre el mismo tema con el mismo mensaje. El trabajo de las RP es alentar la difusién de sus
mensajes a través de otros, en particular los medios de noticias.'

L)

Para ayudarle a crear una campana de RP, este capftulo abarca cuatro

Relaciones publicas :
puntos centrales:

Las relaciones publicas ayudan a nuestra sociedad 1. El establecimiento de objetivos y la seleccién de tacticas para

pluralista y compleja a tomar decisiones y a funcionar sus actividades de RP, incluyendo esfuerzos para llegar a sus

més efectivamente contribuyendo a la comprensién publicos objetivo (aquellas personas sobre las que usted espera influir

mutua entre grupos e instituciones. Ayudan a crear con su campana) y a las partes interesadas importantes (aquellas

armonfa entre las politicas publicas y las privadas. personas y organizaciones que estan interesadas o tienen algo en
juego en su campana).

Sociedad de Relaciones Publicas de América, Declaracion 2. La preparacién para laimplementacién de su programa de

Oficial sobre las Relaciones Publicas, hitp:/www.prsa. RP, incluyendo el desarrollo de un plan de RP y el manejo de una

org/aboutUs/officialStatement. empresa de RP.

3. Eltrabajo con los medios de noticias, incluyendo la creacién de
materiales de prensa y respuestas a noticias negativas.

4. Laevaluacion de sus esfuerzos de RP!

8.2 Paquete de herramientas de la campana de Didlogo Global
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Cémo establecer objetivos y seleccionar tacticas

Para establecer objetivos para su campafia de RP, primero usted necesitard comprender cémo las RP pueden ayudarle a
usted y a su causa. El trabajo de relaciones publicas ofrece credibilidad, objetividad y un respaldo implicito a su campana
(siempre que la cobertura de los medios sea positiva). Cuando usted tiene un presupuesto para medios pagos pequeno
o inexistente, las RP se convierten en su principal método de comunicacién con distintos publicos. Aun cuando tenga un
amplio presupuesto para medios pagos, las RP complementaran y apoyaran sus esfuerzos en los medios pagos. Sin un
esfuerzo de RP efectivo, hasta la campafa de medios pagos mas costosa y creativa puede fallar.!
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® Qué puedeny qué
no pueden hacer las RP!

Las RP pueden:

« Suministrar respuestas rapidas a temas relevantes
y eventos repentinos.

« Establecer y mantener relaciones con los medios
de comunicacion, partes interesadas, lideres de
opinién y otros.

« Llegar a publicos de una manera continua
con informaciéon que tal vez sea vista como
mas crefble que los mensajes publicitarios.

« Ganar el respaldo del publico y crear un
ambiente favorable a sus otras iniciativas
de control del tabaco.

. Exponer las practicas de sus competidores En general, las RP complementan su programa de publicidad y
(p. ). la industria tabacalera y grupos de otros esfuerzos:
derechos de los fumadores) y dar una
perspectiva contrastante.

« Llegando a su publico objetivo con mensajes profundos que se
elaboran sobre sus puntos clave de maneras que los anuncios

- Suministrar el marco para comunicacion publicitarios no pueden hacerlo.
efectiva en situaciones de crisis. « Ayudando a crear opiniones positivas de su campafa y su organizacion
« Influir sobre los responsables de la toma entre todas las partes interesadas, aquellos en los medios de noticias,
de decisiones. responsables del disefio de politicas, lideres de opinién y el publico
en general.
Las RP no pueden: « Ayudando a influir en el cambio de politicas a través de relaciones
. Garantizar la colocacion, el enfoque, el sesgo, el alargo plazo, la creacién de asociaciones y coaliciones, y esfuerzos
contenido especifico o la precisién de su mensaje congruentes para ampliar su base de apoyo.

en los medios de comunicacion u otros lugares. . Ayudando a instalar el debate publico!

« Reemplazar a otros componentes de un programa
para el control de tabaco integral y de conjunto. Un programa para el control del tabaco integrado utilizard las RP para
cumplir todas estas cuatro funciones. Esta seccién analiza las dos

primeras funciones: (1) el uso de las RP para llegar a su publico deseado,
y (2) el uso de las RP para promover su programa entre los lideres de
opinion y otras partes interesadas. Las otras funciones, analizadas en

el Capitulo 9: Promocién medidtica, abordan el objetivo de cambio de
las politicas.
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Como planificar su campana de relaciones publicas

La planificacién de una campana de relaciones publicas es similar al desarrollo de una campana publicitaria: usted debe
aclarar su objetivo general, determinar su(s) publico(s) objetivo, establecer objetivos especificos, seleccionar estrategias de
mensajes clave y seleccionar las mejores formas de comunicarse con su(s) publico(s). La mayor parte de su investigacion
publicitaria también se aplicaré a sus actividades de RP. Sin embargo, en vez de comprar espacio publicitario, usted trabajara
con periodistas y editores para motivarles a difundir noticias, articulos de opinién (“op-eds”) y editoriales que reflejen los
mensajes claves de su campana. Estas noticias pueden suministrar un contexto adicional, y credibilidad adicional, que hara
que el componente publicitario de su campafna sea més fuerte.’

Por ejemplo, si su objetivo es alentar a la gente a dejar de fumar y su publico objetivo es el grupo de fumadores adultos con
hijos, su estrategia de mensaje podria ser resaltar el dolor emocional que los fumadores tal vez causen a sus familias si se
enferman o mueren. Sus esfuerzos publicitarios podrfan incluir emitir spots televisivos con testimonios de los parientes de

un fumador sobre cémo han sufrido con la enfermedad o muerte relacionada con el tabaquismo del fumador. Sus esfuerzos
de RP podrian incluir vincular a los periodistas con casos de interés humano de la “vida real” sobre familias locales que han
sufrido con esta situacion, incluso posiblemente (pero no necesariamente) las mismas personas que aparecen en sus anuncios

publicitarios.'

También vale la pena considerar el momento cuando se planifican los mensajes de campana y las intervenciones para su
publico objetivo. Por ejemplo, si usted quiere llegar a los funcionarios electos, considere el momento de la préxima eleccion. Si
usted quiere llegar al publico general, no le conviene lanzar su campana de RP durante fiestas religiosas clave u otros feriados,
a menos que, por supuesto, su campana esté relacionada con un feriado. Si usted quiere llegar a las personas interesadas en
dejar de fumar, le conviene realizar su campana cuando la gente esté pensando en hacer cambios en sus vidas. Por ejemplo,
en América del Norte y Europa, por lo general, el Aflo Nuevo es tipicamente un momento en el que las personas toman

“resoluciones” para hacer cambios en sus vidas.'

74 Planificacion proactiva de las
w® relaciones publicas: Noruega

Las autoridades de salud de Noruega sabian que
llevar adelante una campafa con imagenes de
campana adaptadas de la campana australiana
“Cada cigarrillo te esta haciendo dano” se prestaria
a controversia. Por lo tanto, era decisivo tener

una buena estrategia de relaciones publicas para
contrarrestar la critica. “Intentamos ser proactivos,
planificar noticias positivas y tener siempre buena
informacién para responder a nuestros criticos”,
dijo Kari Huseby, Directora del Departamento para
el Control del Tabaco, Directorado de Asuntos

Sociales y Sanitarios. “También logramos un estrecho
contacto con médicos y otros que podian confirmar
al publico que la campana era realista y creible”. Para

mas informacion sobre como Noruega desarrolld
y manejo su publicidad integrada y la campana de
relaciones publicas, remitase al Apéndice 8.1.

8.4

Ademés de trabajar con los periodistas para difundir su mensaje a través
de los medios de noticias, usted también puede coordinar un almuerzo de
trabajo con lideres empresariales para discutir las formas de ayudar a los
padres que trabajan a tener acceso a los servicios de ayuda para dejar de
fumar en los puestos de trabajo. También podria hacer una presentacion
ante un grupo de padres acerca de los grupos de apoyo para dejar

de fumar o de las lineas de ayuda para dejar de fumar, y llevar consigo
volantes con los pasos recomendados para dejar de fumary el nimero

de teléfono local de la linea de ayuda para dejar de fumar!

iCoémo atrae la atencion de los medios de comunicacion y otras
organizaciones clave a su programa? Una vez que conozca sus objetivos,
publicos y mensajes, usted o su empresa de RP deben primero identificar
las organizaciones o canales de difusién de noticias que llegan a su publico
objetivo. Segundo, es necesario que determine cémo puede alentar a esas
organizaciones o canales de difusion a difundir su mensaje!’

Paquete de herramientas de la campafa de Didlogo Global



Como identificar y llegar a sus publicos de relaciones publicas

Un programa de RP integral llegard a su(s) publico(s) objetivo, tales como fumadores u otras partes interesadas que

puedan ejercer una influencia en ellos, incluidos lideres de opinidn, lideres empresariales, responsables del disefio de
politicas y promotores locales. En esta seccion, analizaremos qué necesita usted para que las campanfas de relaciones
publicas sean efectivas: comprender quiénes son sus publicos; buscar maneras de llegar a ellos; capitalizar las oportunidades
mediaticas para llegar a sus publicos; hacer participar a sus publicos, en particular a las partes interesadas, en su campana;

y mantenerles involucrados en sus esfuerzos.

Ya hemos analizado cémo identificar los publicos objetivo para las campanas para el control del tabaco en los Capitulos 3
y 4. Usted puede usar estos mismos métodos para identificar a su publico objetivo para su campana de relaciones publicas.
Con frecuencia, con una campana de relaciones publicas, usted se concentrara en un subgrupo particular de su publico
objetivo general o se concentrara en llegar a su publico general con un mensaje mas detallado y complejo que el que se
podria comunicar a través de la publicidad. Quizas le convenga dirigirse a las posibles partes interesadas a través de su
campana, entre otras:

« Empresas locales y asociaciones de negocios

« Cdmaras de comercio

« Voluntarios y organizaciones comunitarias

« Lugares de credo y grupos religiosos

« Hospitales e instituciones de atencién de la salud

« Asociaciones barriales y clubes sociales

« Grupos o asociaciones de la salud o de otras profesiones

« Funcionarios del gobierno local y regional, juntas escolares y grupos de padres

« Universidades publicas y privadas e institutos de educacion superior, escuelas vocacionales y de formacién continua,
y guarderfas y centros de cuidado de nifios.

Por ejemplo, los lideres religiosos tal vez se conviertan en sus aliados una vez que comprendan el resultado negativo que
el consumo del tabaco puede tener en las vidas de sus seguidores y que las consecuencias negativas se pueden prevenir.
Las organizaciones empresariales tal vez puedan ayudarle a informar a sus empleados sobre recursos para el abandono del
tabaquismo. Los grupos de padres tal vez se involucren si los indices de tabaquismo entre los jovenes estan en aumento.
Ademas, si usted demuestra la efectividad y el valor de su campafa a los lideres y funcionarios del gobierno, puede lograr
el apoyo para su campana de las partes interesadas que pueden influir en la financiacion de la campana, lo cual puede
contribuir a prolongar su longevidad.

Como encontrar medios que lleguen a sus publicos

Una vez que haya identificado a sus publicos, serd necesario que se conecte con ellos a través de varios canales de
comunicacion. Estos canales pueden incluir no sélo medios de comunicacion, sino también otras oportunidades como
eventos, talleres y conferencias. Para algunas personas y grupos serd necesario implementar formas mas personales de
llegar a ellos, incluidas llamadas telefénicas, reuniones y cartas personalizadas.’
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Usted puede crear una lista de los canales de difusion que llegan a su publico. Mantener una lista de medios de comunicacion
es clave para un programa de relaciones publicas. Una manera sencilla de encontrar canales de difusion es analizar sus
compras publicitarias en los medios de comunicacion, el cronograma de las colocaciones en los medios que ha comprado
para su publicidad. Estos periddicos, revistas y otros medios ya llegan a sus publicos centrales. Muchos canales de difusion
ofrecen “bonificaciones’, espacio o tiempo extra como incentivo por la compra de espacio de publicidad. Esta bonificaciéon
quizas podria usarse para comunicaciones mas que para anuncios publicitarios adicionales. Por ejemplo, usted puede trabajar
con el medio en oportunidades promocionales como el patrocinio de un evento.!

Independientemente de que haya realizado o no una compra a un medio pago, considere extenderse a una amplia variedad
de canales de difusion. Dependiendo de su publico objetivo, le puede convenir considerar vehiculos de comunicacién
comunitaria, tales como folletos eclesiasticos, boletines y volantes de organizaciones locales, y listados de empresas

y de teléfonos.

Usted puede comprar publicaciones (o, en algunos pafses, encontrarlas en una biblioteca) que incluyen listas de canales

de difusién. No se olvide de hacer una busqueda de los canales de difusién que llegan a distintas comunidades étnicas y
poblaciones diversas en su érea. Las organizaciones asociadas tal vez puedan entregarle las listas de medios que hayan usado.
Su lista de medios posiblemente incluira:

« Periddicos (diarios, semanales y mensuales).

« Publicaciones gremiales y empresariales locales.

« Otras publicaciones locales, como periddicos universitarios, boletines de centros religiosos y boletines comunitarios.
« Estaciones locales de TV y radio (incluyendo redes de facultades y universidades).

« Estaciones de cable locales o sitios web que difunden noticias comunitarias.

« Estaciones emisoras publicas (las cuales quizas tengan programacion con asuntos comunitarios).

« Periodistas independientes que tal vez estén buscando noticias para presentar en los medios.!

Con el tiempo, haga una lista de medios de comunicacién mas especifica,
Cémo identiﬁcar a |OS incluyendo los nombres y la informacién de contacto de los periodistas

. individuales. A medida que los vaya conociendo, incluya las dreas tematicas
campeones de los medios: a las que se dedica cada periodista, cémo prefieren recibir los comunicados

‘\!q Reino Unido de medios (p. e]. fax o correo electrénico), el mejor horario para
contactarlos y sus plazos de entrega. Quizas también pueda obtener esta
QUIT UK lleva un registro de periodistas que tienen informacioén del editor de asignaciones de los canales de difusion, quien es
problemas de salud relacionados con el consumo de el miembro del personal que decide qué trabajos tendra cada periodista
tabaco o que tienen familiares que han muerto por cada dia. Los editores de asignaciones pueden tener mucha influencia en
enfermedades relacionadas con el tabaco. QUIT UK las noticias o temas que cubrird el canal de difusion.

descubrié que los periodistas que han experimentado
personalmente las consecuencias negativas del
consumo de tabaco son los més indicados para llevar
el tema del control del tabaco a los editores de noticias
que deciden qué noticias cubrir.

Kawaldip Sehmi, Director, Salud e Igualdad, QUIT UK.

Inglaterra.

8.6
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;Qué hace que las actividades
® O noticias sean de interés
periodistico?

Una actividad de interés periodistico generalmente es
algo Unico, significativo o una “primicia” de algun tipo
que lo hace relevante para un publico en particular.
Piense en lo que su publico objetivo considera

de interés periodistico y considere también las
necesidades de los medios de comunicacion.

Lista de control para determinar el interés
periodistico'

« ;Lanoticia es oportuna? ;Se esta ofreciendo
informacién nueva, tal vez datos recién obtenidos?

« ;Lanoticia es distinta, inusual o inesperada?
iEs el tema o alguln aspecto de éste nuevo
para el publico?

« ;Lanaticia indica una tendencia o se relaciona
con otra noticia de Ultimo momento?

« ;Lainformacién es esencial? jBrinda algo que la
gente quiere o necesita saber?

« ;Afectard a muchas personas en la comunidad?
iSurtird efecto? Adaptar una noticia nacional
al nivel local agregando estadisticas, voceros y
especialistas locales incrementa significativamente
las probabilidades de que la noticia sea recogida
por los medios locales.

« ;Lainformacién es Util para los lectores, los
televidentes o los oyentes?

« ;Tiene la noticia un atractivo emocional?
iUn elemento de interés humano?

« ;Tiene elementos visuales atractivos que
acompanan a la noticia? El ofrecimiento de
elementos visuales en video a un periodista
tal vez incremente las posibilidades de que una
noticia salga al aire en television o sea puesta en
Iinea. De igual forma, quizas los medios impresos
necesiten fotos llamativas.

« ;jQué les interesarfa a las estaciones radiales?
Ofrezca un comunicado de noticias interesante
en audio pregrabado, un nuevo anuncio
publicitario radial que se esté difundiendo
0 VOCeros para entrevistas.

« ;Lanoticia involucra a una celebridad nacional
o local?

Como lograr exposicion a través de los
canales de difusion

Cuando haya identificado los canales de difusién deseados, deberd

interesarlos en la idea de su noticia haciendo que su mensaje le resulte

nuevo e interesante al medio y a sus lectores, oyentes o televidentes.
A continuacién se detallan algunas formas comunes de hacerlo
(consulte la préxima seccion para una guia mas especifica):

« Cree un evento o “ardid publicitario”. Los periodistas tal vez
cubran eventos de campafa de interés periodistico, incluyendo
cumbres, actividades comunitarias, concentraciones y lanzamientos
de campana. Los eventos podrian incluir una conferencia para
medios de comunicacion con oradores, un exhibidor de los
materiales de campana o una reunién con ex fumadores que
dejaron de fumar utilizando su servicio para dejar de fumar.
Considere organizar un evento si su campafa publica algunos

anuncios publicitarios polémicos o singulares. Sin embargo, se debe

informar en particular a las partes interesadas, como el personal
del programa local o los voluntarios, sobre los nuevos anuncios
publicitarios antes de que salgan al aire de manera que puedan
prepararse para las preguntas de los periodistas o el publico!

« Sea creativo. Por ejemplo, el estado de Misisipi en Estados Unidos
establecié su propia version del show televisivo de MTV “The Real
World" y colocd un grupo de fumadores que querian dejar de
fumar en una casa con cdmaras web de modo que los televidentes
pudieran ver quién dejaba de fumar primero. Esto le generd
exposicion nacional al tema del abandono del tabaquismo.!

+ Organice entrevistas. A todos les gusta una buena historia
personal (lo cual es evidente por el éxito de la television “reality”, los
programas de chismes sobre las vidas personales de los famosos y la
popularidad de peliculas y libros biogréficos). Algunos participantes
de su campana, u otros afectados por el tema, tal vez tengan noticias

personales interesantes relacionadas con el tabaco. Sus perfiles quizas

resulten de interés para las revistas y las secciones de estilos de vida
de los periédicos porque humanizan sus esfuerzos. Los residentes
locales atraen a los medios de comunicacion locales, particularmente
si son miembros importantes de la comunidad, tales como
deportistas famosos o funcionarios electos. Pero recuerde que estos
miembros de la comunidad deben ser del agrado del publico; si su
publico objetivo son los adolescentes y la entrevista es en un medio
orientado a los adolescentes, no recurra al alcalde de mediana edad!

Otro modo de identificar a las personas dispuestas a hablar sobre un
tema a nivel local es a través de una “oficina de oradores”. En esencia,
es una lista de voceros que usted ha identificado como especialistas
en alguno o todos los aspectos del control del tabaco o que han
experimentado de manera personal los impactos negativos y que
han acordado hablar sobre el tema que les compete con los medios
de comunicacioén, asociaciones y grupos en conferencias y otros
eventos. Por lo general, los buenos voceros tienen experiencia en
hablar en publico, pero se puede capacitar a los nuevos voceros
para que puedan ofrecer entrevistas y presentaciones efectivas.!
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8.8

« Ofrezca acceso “detras de camara” a sus producciones
publicitarias a los periodistas de entretenimiento. Si usted
produce su propia publicidad, les puede dar a los periodistas
acceso detrads de cadmara cuando esté realizando un anuncio
publicitario o permitirles que sigan a uno de los actores cuando
estén haciendo la filmacion (similar al programa de MTV “Making
the Video"). En el proceso, podrd tener la oportunidad de dar a
conocer més informacion sobre su campana.!

« Anuncie los resultados del estudio o encuesta. Por lo general,
los medios de comunicacion solo cubrirdn los resultados, pero
en casos aislados quizas también pueda obtener cobertura
cuando anuncie el inicio de un estudio importante. Piense como
hacer que sea de interés periodistico: jes la primera vez que el
gobierno estd invirtiendo en el tema del control del tabaco? jes un
estudio novedoso que producird importante informacién sobre el
tabaquismo? Si considera que es de suficiente interés periodistico,
puede ofrecer una “exclusiva” (la opcién de informar la noticia
primero) a un canal de difusion especifico.! N
1 .3
« Mida los resultados. A las partes interesadas, e incluso a la ' ~“$_-
poblacion en general, cuando se estan usando fondos publicos, '
les interesara saber si su campafa esta funcionando. Dar a conocer ’
los resultados de la evaluacion es una manera de obtener la atencién del publico, particularmente si sus resultados son
positivos. Si no se cumplen sus objetivos, comparta los resultados con sus socios centrales, asi como la razén por la cual
los resultados no fueron tan sélidos como se esperaba, de manera que puedan ayudarle a desarrollar nuevos rumbos
y a defender sus esfuerzos de los ataques.

Estas son solamente un pufiado de formas en que los programas captan la atencién por sus mensajes. Tome las ideas que
pueden funcionar para su programa. Hay muchas otras posibilidades, intente inventar algunas usted mismo.

Envie un aviso a la prensa antes de un evento. Un aviso a la prensa incluye informacion bésica sobre un préximo evento

y quizas capte la atenciéon de un editor ocupado. Su objetivo es motivar a los medios a que asistan al evento. Debe ser muy
simple y puede estar escrito con vifietas, como una invitacion, que incluya: quién, qué, cudndo, dénde, por qué, punto de
contacto, nimero de teléfono y fecha. Indique una fecha y lugar para sesion de entrevistas o fotos, especialmente para
eventos de todo un dfa. También proporcione un nombre de contacto y nimero de teléfono para los periodistas que quieran
mas informacién o quieran programar entrevistas. Envie material informativo a todos los canales de difusion, asi como al
servicio local de cables de noticias. El servicio local de cables de noticias lleva un registro diario de los eventos y lo envia

a todos los medios de noticias suscritos en una ciudad o region en particular.
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Coémo involucrar a las partes
interesadas: Estados Unidos

En Estados Unidos, el estado de California ha estado a la
vanguardia en la integracion de muchos componentes
de un programa integral para el control de tabaco. Un
esfuerzo de relaciones publicas en California ilustra como
combinar con éxito programas locales, esfuerzos de base
y publicidad con el compromiso de las partes interesadas
para difundir los mensajes de la campana en las noticias.

En 1995, el programa de educacion sobre el tabaco

en California trabajé con programas locales en todo el
territorio del estado en la Operacion Fachada. Mas de 700
voluntarios jovenes y adultos entrenados encuestaron
amas de 5.700 vendedores minoristas de tabaco

en todo California, incluyendo tiendas de alimentos,
supermercados, kioscos, tiendas de conveniencia,
pequenas farmacias, gasolineras y negocios de bebidas
alcohdlicas. Documentaron la cantidad de anuncios
publicitarios de tabaco en la parte interna y externa de
los establecimientos minoristas, incluidos letreros en

las vidrieras, afiches, carteles, exhibidores, calcomanias,
relojes, sefales de nedn, felpudos, ceniceros, posa
objetos en el mostrador y otros articulos que incluian
marcas o esléganes de tabaco.

La encuesta descubrié un porcentaje significativamente
mas alto de anuncios publicitarios de tabaco y
promociones en las tiendas cercanas a escuelas (dentro
de los 1.000 pies 0 305 metros) que en las tiendas
alejadas de las escuelas. Las tiendas minoristas de venta
de tabaco cercanas a escuelas eran mas proclives a
colocar los anuncios publicitarios de tabaco cerca de los
exhibidores de caramelos 0 a menos de un metro del
piso, donde los nifos podian verlos con mas facilidad.

Los resultados de la encuesta fueron dados a conocer en
19 conferencias de prensa locales en todo el estado. Con
la coordinacion del equipo de RP del departamento de
salud del estado y de la empresa de RP, cada programa
local pudo atraer la cobertura de prensa local y contribuir
al poderoso impacto de los resultados a lo largo y ancho
del estado y del territorio nacional. Los resultados de la
encuesta fueron subsiguientemente incorporados en
anuncios publicitarios (vea el ejemplo, arriba a la derecha)
que exponian las tacticas de publicidad de la industria
tabacalera orientada a los nifos.

Colleen Stevens, Jefa de la Unidad de Camparias en los
Medios de Comunicacion, Departamento de Servicios de
Salud de California, Division de Control de Enfermedades
Cronicas y Lesiones, Seccion de Control del Tabaco,
Estados Unidos.
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Como capitalizar eventos al aire libre para
aumentar la exposicion

Cuando planifique su campafa, investigue los eventos nacionales
relevantes y relacione sus actividades con estos eventos cuando sea
apropiado. A veces esta medida puede ser més eficiente que la creacién
de sus propios eventos. Estas noticias quizas respalden su campana,
pero tal vez no. De cualquier forma, usted debe responder a las

noticias relacionadas para asegurar que se escuchen los mensajes de

su campana. Es especialmente crucial que usted responda a cualquier
refutacion de los mensajes de su campana.’ Para mas informacion,
remftase a la seccion en este capitulo sobre Cémo responder a las
noticias negativas.

En la mayorfa de las &reas, se organizan eventos locales, regionales y
nacionales relacionados con el control del tabaco. Estos eventos pueden
incluir las actividades de los ministerios o departamentos de salud
federales o regionales, legislacion federal o regional sobre el tabaquismo
y los esfuerzos de promocién de organizaciones de voluntarios y sin fines
de lucro (como la Campana para Nifos Libres de Tabaco, el Instituto de
Céncer, Médicos por un Canada Libre de Humo, etc.). Aproveche los dias,
semanas o eventos tematicos nacionales e internacionales, incluso los
aniversarios de la promulgacién de legislacion clave!
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Coémo publicitar la actividad

de base local para captar la

atencion de los responsables
74 del disefio de las politicas:
w% Canada

En Ontario, Canadd, una unidad de salud publica

local estaba trabajando con funcionarios locales en el
desarrollo de politicas para lugares publicos libres de
humo. Mientras tanto, dos adolescentes escribieron
una carta a su periédico local como parte de un trabajo
de clase sobre la sociedad y el gobierno, subrayando
su apoyo a politicas libres de humo 'y al control

del tabaco. El equipo de control del tabaco con la
unidad de salud local capitalizaron esta oportunidad
enviando una copia de la carta de los adolescentes a su
miembro en el parlamento nacional, solicitando que el
gobierno tomara medidas sobre el control del tabaco y
suministrara informacion sobre sus esfuerzos locales.

Cuando el gobierno nacional presenté nuevas medidas
para el control del tabaco, el parlamentario y el Ministro
de Salud organizaron una conferencia de prensa con
los adolescentes para promover las iniciativas del pafs
sobre el control del tabaco. En el evento, los politicos
nacionales se encontraron con los adolescentes
locales, y la unidad de salud publica expresé su apoyo
al control nacional del tabaco y subrayé los esfuerzos
locales para promulgar politicas para lugares publicos
libres de humo. Los medios regionales y locales
cubrieron el evento. Este esfuerzo de RP demostrd

a la comunidad local la credibilidad y el valor de las
medidas de control del tabaco a nivel nacional y local.

Annamaria Feltracco, Consultora, Feltracco Consulting,
Canada.

%4 Como capitalizar las noticias:
"% Reino Unido

"QUIT UK monitorea las publicaciones britanicas de

salud y medicina para estar informada sobre las nuevas
investigaciones publicadas respecto a las cuestiones

del tabaquismo. Cuando aparecen nuevos factores

que vinculan el consumo del tabaco con un tema de
salud, QUIT UK capitaliza la nueva informacién para
hacerla publica y nosotros répidamente preparamos un
comunicado de prensa para los medios de comunicacion”.

Kawaldip Sehmi, Director, Salud e Igualdad,
QUIT UK, Inglaterra.

8.10

Estar al dia con estas actividades tal vez implique la suscripcion a los
servicios de noticias sobre el tabaco a nivel local, nacional, regional

e internacional; registrarse para recibir las listas de distribucion de

correo electrénico relacionados con el tabaco; y participar en redes de
promotores del control del tabaco regionales y nacionales. Existen varias
fuentes integrales de noticias internacionales relacionadas con el tabaco,
y tal vez haya algunas en su area local también. Estos informes sintetizan
las Ultimas noticias relacionadas con el tabaco a nivel regional, nacional e
internacional, incluyendo la publicaciéon de nuevos informes, actividades
de la industria tabacalera, nuevas iniciativas para el control del tabaco y
otros temas importantes. Quiza usted pueda desarrollar noticias locales
para presentar en los medios de comunicacion adaptando una cuestion
nacional o internacional para su difusién local.

También es importante considerar vincular los temas de control del tabaco
con otros temas relativos que pueden estar cobrando atencion, como
las preocupaciones ambientales vy la vida saludable. Los enfoques para
incluiry perfilar el control del tabaco como un elemento de estos temas
relacionados deben complementar, no competir con ni contradecir los
esfuerzos que se estan realizando en estas areas. Por ejemplo, cuando
se anuncia una nueva estrategia para vivir saludablemente que aborda
factores de riesgo modificables para la prevencién de las enfermedades
cardiacas, usted puede resaltar la accion para aumentar los intentos
para dejar de fumar como una forma en que la comunidad del control
del tabaco estd trabajando codo a codo con otros para reducir las
enfermedades cardiacas.

Algunos de los nuevos servicios disponibles para mantenerse al
corriente sobre las noticias y actividades del control del tabaco son:

http://www.globalink.org/news
Las noticias internacionales sobre temas del tabaquismo se encuentran
disponibles en inglés, francés, holandés, espanol e italiano.

http://www.tobacco.org
Cuando usted se suscribe a este servicio, recibe informes de noticias por
correo electrénico todos los dias.

Algunos paises o regiones también tienen servicios de noticias sobre

el control del tabaco especificos para el drea. Por ejemplo, en Brasil, el
Instituto Nacional del Cancer produce un boletin electrénico semanal
llamado Por Um Mundo Sem Tabaco (Por Un Mundo sin Tabaco) con mds
de 600 suscriptores, entre personas y organizaciones no gubernamentales,
de Brasil, Argentina, Paraguay, Uruguay, Chile, Perd, Bolivia y Venezuela.

El boletin, que se envia por correo electrénico, incluye resimenes de las
ultimas noticias sobre el control del tabaco en Brasil. Mantener informados
a diferentes grupos de control del tabaco a lo largo y ancho del pafs es
una poderosa herramienta y una forma de movilizacién répida para tomar
medidas en cuestiones de promocién importantes.*

*Marcus Frohe, Analista de Control del Tabaco, Instituto Nacional del Cancer, Brasil, comunicacién
personal.
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Como prepararse para la implementacion de su programa de
relaciones publicas

Usted ha identificado a sus publicos, averiguado qué canales funcionan para ellos, desarrollado una idea de eventos de
interés periodistico e identificado las oportunidades para capitalizar los eventos en curso. En esta seccion, usted aprendera
coémo preparar la implementacion de sus actividades de RP, incluida la confeccion de un plan de RP y cdmo manejar una
empresa de RP!
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Coémo desarrollar un plan de RP

Debido a que sus esfuerzos de RP deben llevarse a cabo dentro del contexto de un esfuerzo estratégico de comunicaciones,
usted debe desarrollar un plan de RP para cada una de sus iniciativas mas importantes del programa de control del tabaco,
no sélo para su campana. Mientras confecciona el plan, comprenda el rol que su organizacion juega en el control del tabaco
(p. €. educacion publica, promocion, grupo de presion en pro de la atencion de la salud). Resuma las metas, los objetivos,

las tacticas asociadas y los tiempos de cada esfuerzo. El sequimiento de las actividades segun se vayan implementando le
proporcionard un registro de lo que se realizé, lo cual le ayudard a evaluar sus esfuerzos y mejorar el alcance de las futuras RP!

El plan de PR debe responder cuatro preguntas basicas para cada esfuerzo de difusion:

1. ;Qué quiere lograr? Describa su meta de la forma mds detallada posible de manera que pueda determinar si esta
avanzando hacia esta meta.

2. ;Como lolograra? Detalle las estrategias y tacticas asociadas con sus objetivos, incluidas las actividades que planea

llevar a cabo, los materiales que tiene que desarrollar como respaldo de esas actividades, un plan de difusion de los

materiales, una lista de contactos en los medios a los que tiene intencién de contactar, planes de seguimiento de

contactos, eventos de prensa programados y voceros. Tal vez desee detallar los socios que le asistiran y cudles seran

sus roles.

¢Cudndo lo lograra? Confeccione un cronograma de cuando debera finalizarse cada actividad.

4. ;Como determinara si se cumplieron sus metas? Decida de antemano qué indicadores usara para medir los
resultados y como recopilard la informacion. Consulte la seccion Cémo evaluar sus esfuerzos de relaciones publicas mas
adelante en este capitulo para mas informacion sobre la evaluaciéon de las campanas de RP!

&

Como parte de su plan de RP, desarrolle un plan de comunicaciones en situacion de crisis que resuma el proceso para manejar
los ataques a su campanfa. Debido a que tendra que responder con rapidez a tales ataques, tal vez necesite desarrollar un
proceso resumido de revision de comunicaciones para reemplazar el habitual proceso de revisién que toma mas tiempo.

Para mas informacion, consulte la seccién Cémo responder a noticias negativas mas adelante en este capitulo.'

Como manejar una empresa de RP

Algunas campanas son lo suficientemente grandes como para justificar la contratacién de una empresa de RP que se
especialice en el desarrollo y la implementacion de campanas de relaciones publicas. Las empresas de RP ofrecen una gama
de servicios y pueden resultar valiosas para la realizacion de actividades de extension con el publico objetivo y las partes
interesadas. Aunque su empresa de RP tendra miembros del personal que pueden manejar la mayoria, si no la totalidad, de
las funciones de comunicaciones, usted debe estar bien informado sobre todas las actividades de RP para poder liderar el
proceso de toma de decisiones.



A muchas empresas les gusta establecer un pago mensual por sus servicios que se basa en el nivel estimado de servicios,
mientras que otras fijardn un presupuesto anual para su programa y luego le facturardn solamente los trabajos realizados
y Otros costos por mes con un monto maximo anual. Con los grandes programas para el control del tabaco, el segundo
arreglo quizas sea el preferible porque cada factura mensual refleja el nivel de trabajo realmente llevado a cabo y permite
un seguimiento mas facil de los costos especificos.'

Funciones clave de la empresa de RP

Una empresa de relaciones publicas puede desempenfar varias funciones para usted:

« Estrategia: le ayuda a desarrollar suimagen general y las estrategias de comunicaciones de respaldo para lograr
sus metas.

+ Asesoramiento: le aconseja como manejar cuestiones y situaciones especificas con el objeto de mantener la imagen y
la reputacion, y de respaldar sus mensajes.

« Investigacion: realizar investigaciones para comprender mejor a su publico objetivo, evaluar sus mensajes y examinar
las opiniones publicas.

« Desarrollo del mensaje y de los materiales: desarrollar mensajes que encuadren en sus estrategias y divulgarlos por
medio de los materiales escritos para los medios de noticias y otros.

« Relaciones con los medios de comunicacion: trabajar directamente con los medios para obtener cobertura.

« Capacitacion de voceros: identificar y capacitar a los voceros que apoyan su campana.

« Relaciones con las partes interesadas: facilitar las reuniones con los socios y otras partes interesadas clave.

« Monitoreo de temas: revisar las noticias para ver cémo se estan cubriendo su tema y su campana.

« Planificacién de eventos: crear eventos y organizar conferencias de prensa para atraer la cobertura de los medios.

« Materiales creativos: crear “materiales auxiliares” (como afiches, folletos y volantes que se entregan a su publico
objetivo), sitios web y otras herramientas de comunicacion para transmitir sus mensajes clave.!

Quizés no necesite todos esos servicios de su empresa de RP. Por ejemplo, usted puede contar con su agencia publicitaria
para los materiales creativos si se concentra principalmente en la publicidad, y quizas contar con una universidad o una
empresa de investigacion de mercado para las investigaciones. Sin embargo, las empresas de RP ofrecen una perspectiva
Unica que probablemente le convenga aprovechar al tomar decisiones estratégicas cruciales. Si estd dependiendo de
multiples fuentes de respaldo, asegurese de que coordinen sus esfuerzos mientras usted supervisa todo el trabajo. La
coordinacion entre todas las partes involucradas es esencial para garantizar que todas comuniquen mensajes congruentes
a los publicos objetivo.
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Como manejar las relaciones publicas desde su organizacion

bl
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Aunque las empresas de RP estan especificamente calificadas para realizar operaciones de difusion a los medios de
comunicacion, partes interesadas y otros publicos objetivo, usted también puede manejar estas tareas dentro de su
organizacion si tiene el equipo y los recursos adecuados. Serd necesario que designe a una persona para administrar
estas tareas. Los principales programas para el control del tabaco a menudo emplean personal a tiempo completo
exclusivamente para administrar las relaciones publicas, en especial en las etapas iniciales del programa.’
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En Estados Unidos, por ejemplo, el programa para el control del tabaco de Florida empled un secretario de prensa,

un secretario de prensa suplente y dos pasantes para administrar los medios en el momento de mayor visibilidad

de la campana. Si elige manejar sus RP de manera interna, necesitard al menos un funcionario de comunicaciones y
probablemente otros que trabajen con periodistas, desarrollen materiales, capaciten a los voceros y desarrollen estrategias
que incluyan la creacion de asociaciones y la planificacion de eventos especiales.!

Relac

Cémo trabajar con los medios de noticias

Puede resultar dificil trabajar con los medios de noticias si usted no entiende sus necesidades ni desarrolla buenas
relaciones laborales con ellos. No obstante, el trabajo exitoso con los medios de noticias puede respaldar ampliamente
sus programas y realzar la imagen de su campafia y su organizacion. Sera necesario que considere:

« Qué quieren los medios y qué consideran de interés periodistico.
« Qué medios de comunicacion son sus objetivos especificos y cémo llegar a ellos.
« Como podria presentar o “lanzar” su noticia para captar su atencion.

« Como mantenerlos interesados en el programa a través de conferencias de prensa, reuniones de junta editorial
y “salas de prensa” en la web.

« Como colocar sus mensajes en los medios a través de cartas al editor, articulos de opinién y las actividades
en el calendario.

« Como responder a las consultas no solicitadas de los medios.
« Como capacitar a los voceros.
« Como desarrollar materiales dptimos para los medios de noticias.

« Coémo cumplir los plazos de los medios, que a menudo son cortos.!

Como saber qué quieren los medios de comunicacion

Las compafias de medios de comunicacion existen para obtener ganancias. Hacen dinero desarrollando y difundiendo
contenido medidtico preciso, informativo y a veces entretenido (para periddicos, revistas, programas de TV y estaciones de
radio) con el fin de: (1) atraer o retener a los lectores, televidentes u oyentes; y (2) vender publicidad. Cuantos mas lectores,
televidentes u oyentes tengan, mas pueden cobrarle a los anunciantes por el espacio de publicidad o el tiempo de emision,
y mas dinero pueden ganar. La competencia entre los canales de difusién por los consumidores es intensa, como lo es la
busqueda continua de informacién atractiva y de entretenimiento de alta calidad. Tenga en mente las metas de los canales
de difusién cuando esté desarrollando las noticias que quiera colocar.
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Como determinar qué es de interés periodistico

En las paginas anteriores de este capitulo, revisamos como llamar la atencion, incluso como determinar qué es de interés
periodistico. En pocas palabras, para lograr la cobertura de su tema, usted debe tener algo de interés periodistico para
decir. Estd compitiendo con una incontable cantidad de otros temas y organizaciones por un espacio o tiempo en el

aire escaso. Antes de levantar el teléfono o escribir una palabra, pédngase en el lugar de un periodista, editor o productor

y preguntese por qué a la gente deberfa interesarle su noticia en este momento. Los mismos hechos pueden producir
noticias completamente diferentes. Necesitard un “gancho” o “angulo” de noticia, alguna informacién que sea nueva o que
pueda examinarse de una forma nueva e interesante. Para medir el potencial de la idea de la noticia que quiere presentar,
compare el gancho noticioso propuesto con los criterios de la lista de control que figura en el recuadro en la pagina 8.7. Si
su noticia es oportunay responde “si” al menos a otros dos criterios, las probabilidades indican que los profesionales de los
medios de comunicacion quizas consideren que es de interés periodistico. Consulte la seccién Cémo lograr exposicién a
través de los canales de difusién para ver qué se considera un evento de interés periodistico.’

Como desarrollar y cultivar buenas relaciones con los medios de comunicacion

Los periodistas reciben mucha informacion todos los dias. Serd necesario que atraiga a los periodistas a la informacion que
tiene para ofrecer. Sepa a qué periodistas contactar manteniendo una lista de medios de comunicacién actualizada para
el drea de su tema. Las listas de medios contienen informacion sobre los periodistas con los que trabaja o a quienes les
gustarfa llegar.! Consulte la seccion Cémo encontrar medios que lleguen a sus ptblicos en la primera parte de este capitulo
para crear una lista de medios.

Haga que les resulte lo més facil posible escribir los tipos de noticias que usted quiere. Presente la informacion de manera
concisa y al grano. Esté listo para darles a los periodistas citas directas e informacion adicional; es probable que las
necesiten para la mayor parte de las noticias o articulos investigativos.! Cuando converse con los periodistas:

« Tratelos como personas respetadas. Averiglie qué dreas cubren y sus intereses. Casi siempre los periodistas tienen la
presion del tiempo. Para cultivar una cobertura positiva, sea cortés, conciso, oportuno, relevante y objetivo. Pregunteles
cémo prefieren recibir informacion (p. ej. por fax o correo electrénico) y siga sus solicitudes. No envie adjuntos pesados
por correo electrénico con gréficos de gran tamano.

« Esté preparado y sea creible. Tenga datos generales, hojas informativas y listas de especialistas listos para hablar del
tema, y envie la informacién a los canales de difusion antes de contactar a los periodistas.

« Respete los plazos. Todos los canales de difusion tienen que cumplir plazos. La informacién enviada con mucha
antelacion puede quedar en el olvido. En general, envie por correo, fax o correo electrénico los comunicados de prensa
para que lleguen tres a cinco dfas antes del evento. Este tiempo extra le permitira a los editores asignar una persona a
su noticia. Una noticia candente de Ultimo momento puede ser presentada por teléfono. Si estd anunciando una noticia
por teléfono, hagalo al menos con un dia de antemano.

« Seaamabile. Si el periodista no estd interesado en su noticia, acéptelo y pregunte si alguna otra persona en ese medio
podria considerar cubrir su noticia. Aunque el periodista decida no cubrir su noticia, tal vez a él o a ella le interese la
préxima noticia que usted le ofrezca o vuelva a usted para solicitarle informacion o ideas en el futuro. Mantener una
actitud positiva y practica le ayudard a construir sus relaciones con los periodistas.’
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@ COmo crear su carta de
presentacion

Dirija bien sus cartas de presentacion y comunicados
de prensa. Envie correspondencia a un periodista de
cada publicacién o canal de difusion por vez, pase a otros
si rechazan la noticia. Evite que dos periodistas del mismo
medio compitan por la misma noticia.

Sea oportuno. Elimine los eventos recientes o esperados.

Sea conciso. La carta de presentacion debe tener una
pagina o menos. Trate de que tenga no mas de cuatro
o cinco parrafos.

“Venda” el interés periodistico de la noticia. Proponga
un gancho de noticias, establezca por qué es una noticia
candente y sugiera fotos u otros posibles materiales
visuales. La incorporacion de buenos materiales visuales
es especialmente crucial para una presentacion a

la television.

Evite las exageraciones. Olvidese de los comentarios
bonitos, el texto elaborado y el lenguaje autocompla-
ciente.

Organice la carta como una noticia. Plantee la
introduccién con claridad y cuente la noticia de
manera concisa, luego proporcione informacién sobre
antecedentes.

SIEMPRE incluya un nombre y un niimero de
teléfono de contacto.

Haga una lista de los voceros. Ofrezca los nombres y la
informacion de contacto de las personas y especialistas a
entrevistar que puedan complementar los contenidos de
los comunicados de prensa o materiales acompanantes.

Haga las adaptaciones locales. Haga referencia a
estadisticas locales y proporcione anécdotas para vincular
su noticia a una noticia nacional sobre el mismo tema.

Concluya con su intencidn de realizar el seguimiento
por teléfono. Incluya su direccion de correo postal y
numero de teléfono.

Realice el seguimiento. Llame o envie un mensaje por
correo electrénico en unos dias para sondear distintos
angulos, pero no sea insistente. Su trabajo es informarles
a los periodistas qué estd pasando, y el de ellos decidir
si es de interés periodistico. Siempre agradezca a los
periodistas por su tiempo. Aun cuando la idea sea
rechazada hoy, podria ser relevante mafana.

Incluya la carta de presentacion en el cuerpo del
correo electronico, en lugar de enviarla como archivo
adjunto. Esto evitard posibles problemas con los

archivos adjuntos.’

Como presentar su noticia a los periodistas

Presentar o “lanzar” una noticia significa contactar a los periodistas para
persuadirlos de cubrir una noticia o evento. Los periodistas quieren
escuchar buenas ideas para noticias porque sus ideas pueden ayudarles
a armar noticias mas conmovedoras. Al presentar una noticia a un
periodista, usted debe:

« Ser breve e ir al grano. Anotar algunas oraciones que establezcan
claray brevemente qué quiere decirle al periodista. Puede usar estas
notas como un guion de ayuda. El propdsito de la presentacion
de la noticia es atraer el interés del periodista, no comunicar todo
lo que hay que saber sobre un tema. En la mayorfa de los casos,
proporcionar menos informacion resulta mas atractivo en
este momento.

« Establezca claramente quién es y por qué llama; luego transmita
la esencia de su tema o evento en los primeros 15 segundos. Piense
en lo que estd presentando como si fuera un titular que debe captar
la atencién del periodista de inmediato. La primera oracién de la
conversacion debe enfatizar por qué las personas se preocuparan
por esta noticia.

« Pregunte si el periodista tiene tiempo para hablar. Si la respuesta
es "no’, consulte cuando serfa un mejor momento. Si el periodista
acepta conversar un momento pero estd apurado, sea breve y vaya
al grano rapidamente. Los periodistas le tendran en el teléfono méas
tiempo si estan interesados en su noticia. También estardn mas
disponibles en el futuro si tienen la certeza de que sera respetuoso
de su tiempo.

« Sea considerado respecto de la hora del dia. Los diferentes
canales de difusion funcionan con diferentes cronogramas y plazos.
Llame cuando sepa que es un buen momento para contactarse. Evite
llamar cuando los periodistas estan apurados para cumplir con sus
plazos, generalmente tarde en el dfa si se trata de un periédico de
tirada diaria.

« Posicione su noticia como una que esta recibiendo atencién en
este momento. Luego asegurese de que su presentacion incluya
un dngulo que sea oportuno, puntual y relevante para un evento de
noticias actual.

« Siempre que sea posible, déle un lado humano a la noticia.
La inclusion de materiales visuales atrayentes, noticias personales y
anécdotas interesantes en la presentacion inicial les permitird a los
periodistas darse el lujo de implementar una noticia rapidamente sin
tener que hacer mucho trabajo.

« Conserve su credibilidad. Dar por cierto algo que no puede ser
corroborado comprometerd su credibilidad y afectard las posibilidades
de éxito de futuras presentaciones de noticias.
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« Busque nuevos angulos para presentar su informacion. Si una noticia no revela nueva informacién, haga la
investigacion necesaria para encontrar un gancho fresco, una estadistica reciente o un dngulo diferente que justifique
la nueva cobertura del tema. Si estd presentando una noticia sobre programas para dejar de fumar que ha sido cubierta
antes, limite la presentacion a la inclusion de un hecho de interés periodistico, como una estadistica reciente sobre el
tabaquismo entre adolescentes, y adapte los puntos de su mensaje para respaldar ese angulo.

« Conviértase en un aliado para los medios de noticias. Los medios de noticias quieren noticias que resulten
atractivas para sus publicos. Comprender al publico base de una organizacion de noticias le ayudara a presentar noticias
que le interesen.!

Carta de presentacion o “lanzamiento”

Las cartas de presentacion estan disefadas para persuadir a los periodistas para que cubran una noticia especifica. Hoy en
dfa, las cartas de presentacion son, en su mayoria, correos electrénicos con el contenido incluido en el texto. Una carta o
correo electrénico de presentacion le permite resumir qué estd haciendo y por qué es de interés periodistico. Una buena
carta de presentacion tiene poder de permanencia. Si no genera una noticia hoy, quizas lo haga mafana. Consulte el
recuadro resaltado de la pagina anterior para sugerencias sobre cémo desarrollar y presentar su carta de presentacion.!

Como realizar una conferencia de prensa

La organizacion de una conferencia de prensa es una excelente forma de brindar informacion a los medios de comunicacion.
Antes de planificar una conferencia de prensa, determine si existe una razon atrayente para hacer una, como la comunicacion
de nueva informacién u otro evento significativo. Si puede darle a una noticia un angulo local o crear un vinculo local

a partir de una noticia nacional de Ultimo momento, es mas probable que consiga que los canales de difusion locales
asistan a su conferencia de prensa y cubran la noticia. Para estar seguro de que su conferencia de prensa se desarrolle sin
problemas, lleve a cabo estos pasos:

 Primero, elija un lugar. Si elige un lugar publico, asegurese de solicitar los permisos necesarios o de obtener el permiso
ante la persona que corresponda.

- Fije lafechay la hora. Averigle cudl es la mejor hora para atraer a los periodistas de antemano y plantee la conferencia
a esa hora.

« Seleccione los oradores. Determine quién hablard en la conferencia de prensa, cudles serdn los temas de cada unoy
cuanto tiempo durard la conferencia de prensa (por lo general, de 30 a 45 minutos). En general, usted querrd que alguien
haga una declaraciéon de apertura (5 minutos a 10 minutos), sequido de otros oradores que puedan compartir diferentes
perspectivas o informacion secundaria (10 minutos a 15 minutos). El tiempo restante deberfa usarse para preguntas
y respuestas. Usted debe contar con un moderador que pueda dirigir las preguntas a los participantes adecuados y
que pueda mantener el orden, especialmente si estd lidiando con un tema controversial. Haga que todos los oradores
ensayen de antemano para que se sientan comodos usando los equipos (tales como micréfonos y presentaciones con
diapositivas) y practiquen las transiciones entre los oradores.

« Invite a figuras publicas. A comienzos de su planificacion, invite a los invitados “VIP", como el gobernador, el alcalde u
otras figuras publicas. Esto aumentara la probabilidad de que puedan asistir. La presencia de tales figuras publicas puede
proporcionar una adhesion implicita a su mensaje. Realice el seguimiento a medida que se acerca la fecha en caso de
que haya cancelaciones. No querrd promover su asistencia si no pueden ir. Asegurese de coordinar sus actividades con
el personal de RP de estas figuras publicas.

- Decida qué imagenes o materiales visuales transmitiran mejor su mensaje. Usted puede producir fotos aumentadas
de tamano o afiches gigantes que muestren sus hallazgos. Use su logo y coloque el nombre de su organizacién visible en
un cartel grande.

Contintaen la pdgina 8.18
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Coémo usar las RP para lanzar una campana: Canada

En 2006, la Asociacion del Pulmén de Newfoundland y Labrador
en Canada cre6 una campana para los medios masivos de
comunicacién con la intencion de motivar a los fumadores

a intentar dejar de fumar. Mas especificamente, la campara
difundio las noticias de éxito personales de ex fumadores y
proporciond una linea de ayuda para dejar de fumar para que
los actuales fumadores pudieran llamar para solicitar ayuda para
dejar de fumar. Como parte del lanzamiento de la campana,

la Asociacién del Pulmon busco la atencion de los medios de
noticias para crear mas conciencia acerca del servicio de la Linea
de Ayuda para Fumadores.

Asegurar el respaldo a la Linea de Ayuda para Fumadores y

su campana en los medios masivos de comunicacion requirid
el compromiso de apoyo y la inclusién de una cantidad

de contactos en los medios, partes interesadas, socios,
representantes del gobierno y miembros comunitarios. El
lanzamiento en los medios de comunicacion fue disefiado para
aprovechar las asociaciones existentes con estos publicos y
demostrar el beneficio de la linea de ayuda para la comunidad.

Para maximizar el impacto del lanzamiento para todos los
publicos, se solicitd a las partes interesadas clave que estuvieran
presentes. Entre los voceros se contd con la presencia del
Ministro de Salud, el presidente voluntario de la Asociacién
del Pulmén, el director de la linea de ayuda para fumadores,

y cinco ex clientes de la linea de ayuda que lograron dejar de
fumar. La participacion de todos los niveles de asociados en el
lanzamiento, desde el gobierno (proveedor de la financiacion)
hasta la Linea de Ayuda (servicio) y los exitosos ex fumadores
(clientes atendidos) contribuyd a ofrecer un mensaje potente
de asociacion.

Se les pidio a todos los canales de difusion que asistieran al
lanzamiento de la campana para aumentar la probabilidad

de cobertura en toda la provincia a través de una cantidad

de medios (impresos, television, radio, Internet). A los que

no pudieron asistir se les enviaron los detalles respecto del
lanzamiento y la nueva campana. El dia anterior al lanzamiento,
se envid a todos los canales de difusion de la provincia un aviso a
la prensa. La manana del lanzamiento, se emitié un comunicado
de prensa completo mencionando la asistencia del Ministro de
Salud, que era la primera campana para dejar de fumar de la
provincia, y que los oradores invitados que habian logrado dejar
de fumar exitosamente estarian disponibles para compartir sus
historias personales y responder preguntas.

Los anuncios publicitarios de la campana se imprimieron en
forma de afiches grandes y se usaron para decorar el salén. Se

saludd a todos los participantes y se les entregd una tarjeta

de acreditacion personal, y a los periodistas se les entregaron
carpetas de prensa y cintas de video con los nuevos anuncios
publicitarios. La agenda del lanzamiento era breve. El presidente
voluntario de la Asociacion del Pulmén moderd, el Ministro de
Salud provincial presento los saludos del gobierno y el director
de la linea de ayuda hizo una presentacion general concisa

de la campana. El momento culminante del lanzamiento

fue cuando se invité a los ex clientes de la linea de ayuda a
compartir sus historias personales, que habfan inspirado la
campana. Las historias fueron muy movilizadoras y fueron

bien recibidas por los asistentes, incluidos los medios. Después
de las presentaciones, se invitd a todos los asistentes a disfrutar
de refrigerios y relacionarse con los asesores de la linea de
ayuda y los ex clientes. Los representantes de los medios

de comunicacion entrevistaron al director de la linea de

ayuda y realizaron grabaciones adicionales de los materiales.

Los representantes de los medios en el lanzamiento de la
campana incluyeron dos medios televisivos, tres medios radiales
y dos periddicos. Ese mismo dia mas tarde, dos estaciones

de radio més también entrevistaron al director de la linea de
ayuda. En conjunto estos canales de difusion representaron los
medios que ofrecieron cobertura para casi toda la provincia.

El lanzamiento resulté bastante econdémico porque la sala

era gratuita, los refrigerios se compraron en el lugar y los
preparativos estuvieron a cargo del personal de la linea de
ayuda. El costo total del lanzamiento fue de aproximadamente
1.500 ddlares canadienses (aproximadamente 1.300 dolares
estadounidenses), incluidos todos los equipos multimedia.

Los canales de difusion clave presentaron informes positivos
sobre el lanzamiento de la campana de la linea de ayuda. La
carpeta de prensa —comunicado de prensa, informacion
general y cintas beta— fue bien recibida y usada por los
contactos en los medios de comunicacion. Por ejemplo, el
articulo de Telegram respecto del lanzamiento fue casi palabra
por palabra del comunicado de prensa, y tanto la estacion

de noticias CBC como la NTV usaron las cintas beta en la
produccion de su cobertura de noticias. Se documentaron
cuarenta y tres noticias, muchas con cobertura provincial, y

la cobertura fue abrumadoramente positiva. La cobertura de
los medios de noticias de la linea de ayuda para fumadores
comenzd el 2 de enero y continué hasta el 28 de marzo, creando
conciencia sobre la linea de ayuda durante varios meses.

Niki Legge, Directora de las Iniciativas para dejar de fumary el control del
tabaco, Asociacion del Pulmén de Newfoundland y Labrador, Canada.
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« Prepare un informe de noticias. Incluya un punto de contacto y un nimero de teléfono, y envielo por correo
electronico o fax a los periodistas de su lista de medios antes del evento. Para alentar la asistencia de los medios de
comunicacion, no difunda, en el material informativo, todos los hallazgos que se darén a conocer en el evento. En la
pagina 8.8 de este capitulo se incluye mas informacién sobre la elaboracién de un aviso a la prensa.

« Aliente a los periodistas a concurrir. Unos dias antes del evento, llame o envie un correo electrénico a los periodistas
para recordarles la conferencia de prensa y motivelos para que asistan. Ademés, la posibilidad de ofrecer el servicio de
teleconferencia por discado para los periodistas que viven fuera del drea aumentaré las probabilidades de cobertura.

« Arme las carpetas de prensa o los volantes. Incluya resimenes del tema que esta presentando, declaraciones
preparadas, fotos y graficos para distribuir en la conferencia de prensa. Consulte la seccion Carpetas de prensa para
mas informacién.

« Prepare el salon. El dia del evento, deje suficiente espacio para las cdmaras en los laterales o la parte posterior del salén.
Asegurese de que haya tomas de corriente disponibles y en funcionamiento donde se ubicaran los periodistas.

« Solicite a todos los miembros de la prensa que se registren. Entrégueles una copia de su carpeta de prensa
o volantes.

« Prepare una agenda. Entregue a los asistentes una agenda para la conferencia de prensa que indique los oradores
clave y la duracién del evento.

« Sea puntual. Comience y finalice la conferencia de prensa puntualmente.
« Agradezca. Agradezca a los medios de comunicacion e invitados por su asistencia.

 Realice el seguimiento. Contacte a los periodistas que solicitan informacién adicional.!

Cartas al editor

Las cartas al editor son una forma efectiva de dar a conocer una opinién a los responsables del disefio de politicas y de
educar a la comunidad sobre temas relacionados con el tabaco. Use estas cartas para corregir los hechos vertidos en un
articulo de noticias impreciso o imparcial, para explicar la conexion entre un punto del articulo y sus actividades, o para
alabar o criticar un articulo reciente. Su campana quizas envie al editor tantas cartas diferentes sobre el mismo tema como
aliados tenga para escribirlas y firmarlas. Para aumentar las probabilidades de que su carta aparezca con muy pocos o
ningun cambio, considere estas pautas:

« Evite los saludos generales. Siempre que sea posible, use el nombre real del editor. Si no conoce su nombre, dirija la
carta a "Estimado Editor”. No use saludos generales como “Estimado” o “A quien corresponda”.

« Escriba una carta corta. Un maximo de tres a cinco parrafos cortos, un promedio de 200 a 300 palabras, seria suficiente.
Algunos periddicos tienen restricciones de longitud. Algunos también se reservan el derecho a editar la longitud del
textoy tal vez no lo hagan de la forma que usted querrfa. Averiglie sobre esta politica antes de entregar la carta para
reducir la probabilidad de que alguien edite su carta.

« Redactela de manera simple y sucinta. Asegurese de que la primera oracion sea breve y atrayente. No tema ser
directo, interesante y, por qué no, controvertido.

« Involucrese personalmente. Demuestre la relevancia local con su carta. Use estadisticas locales, noticias personales y
nombres para defender su argumento. Si va a contar la historia personal de otra persona, asegurese de tener su permiso
de antemano.

« Sea oportuno. Capitalice las novedades, eventos, editoriales o campafas de concientizacion publica recientes. Si estd
respondiendo a un articulo recientemente publicado, remitase al titulo del articulo y la fecha de publicacion al comienzo
de su carta.
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 Realice correcciones pero no enfatice las imprecisiones. Si la carta tiene el objeto de corregir una imprecision,
mencione brevemente el concepto erréneo o la imprecision, pero no ocupe mucho espacio (no es su intencion
difundir ese aspecto negativo a un publico ain mas amplio). Luego, presente la informacion de manera directay en
términos claros y respalde sus declaraciones. En el Ultimo pérrafo, emita una conclusién o convocatoria a la accién, por
ejemplo ofreciendo un nimero para llamadas gratuitas o un sitio web para mas informacion.

« No olvide incluir su nombre completo, direccién y nimero de teléfono. El editor tal vez quiera confirmar su
identidad y su organizacion o afiliacién, o aclarar algun punto de la carta. Incluya un teléfono donde se le pueda
ubicar de noche, especialmente si el tema es urgente.

« Realice el seguimiento. No se desaliente si no publican su carta. Siga intentandolo. Tal vez le convenga presentar
una carta revisada con un angulo diferente sobre el problema en una fecha posterior.!

Articulos de opinion

El articulo de opinion, en inglés llamado “op-ed” (por “opiniédn editorial” o “frente a la pagina editorial”) expresa una opinién
fuerte sobre un tema, respaldada por informacion bien investigada y documentada. A veces la escribe un “editor invitado”,
alguna persona que presenta material apropiado sobre un tema y que tiene una opinién crefble en la comunidad. Si bien una
carta al editor ofrece una respuesta concisa y directa a un articulo o emision en particular, un articulo de opinién puede ser
mas detallado. Estas son algunas sugerencias para el contenido y el formato:

« Sea oportuno. Relacione el articulo de opinidn con el anuncio de una nueva encuesta, un articulo recientemente
publicado o un evento comunitario. La oportunidad es muy importante.

« Siga el formato estandar. Proporcione el nombre del autor, su cargo y ocupacién. Mencione la conexion del autor con
su organizacion. Escriba el texto a doble espacio y mantenga la extension del articulo entre 500 y 800 palabras. Déle una
vinculacion local al articulo con estadisticas y noticias que provoquen discusion y planteen soluciones précticas para el
tema. Finalice con una descripcion general de la mision de su grupo.

« Seleccione un mensajero. Identifique el mejor autor o firmante para el articulo de opinién para maximizar su impacto.
Aun cuando colabore con la investigacion y la redaccion, pidale a un miembro del consejo o a un politico influyente local
que firme el articulo de opinién. Cuanto méas prominente sea el firmante, mas probable serd que la publiquen.

« Realice el seguimiento. Llame al periédico de 3 a 10 dias después de enviar su articulo de opinién para preguntar si se
esta considerando su publicacién. La llamada de seguimiento también es una oportunidad de instruir a su contacto sobre
el tema relacionado con el tabaco, incluso si no se publica el articulo de opinién.!

Consulte el Apéndice 8.2 para ver un ejemplo de editorial, el Apéndice 8.3 para ver un ejemplo de carta al editor y el
Apéndice 8.4 para ver un ejemplo de articulo de opinion.

Actividades en el calendario

Los periddicos, radios y estaciones de TV locales y los canales de TV de acceso local/de cable comunitarios a menudo
mencionan eventos y encuentros especiales. Esta publicidad es gratuita y facil de obtener. Cuando su evento o encuentro esté
abierto al publico, envie al editor del calendario una descripcion del programa de un pérrafo de extension, mas informacion
sobre la hora, la fecha, el lugar y el costo del evento, junto con un nombre y nimero de teléfono de contacto. Envie la
informacién dos a tres semanas antes del evento. Respete las fechas limites de los canales de difusion.!

8.19

o0

v
S
-
o
3
Q.
v
v
c
2
\)
i
v
e




Como responder las consultas no solicitadas
de los medios

Cuando un periodista le llama para solicitar informacion sobre su
campana, es importante seguir una serie de pasos:

« Pida informacion sobre la noticia. Averigle a qué medio de
noticias representa el periodista, de qué se trata toda la noticia,
cuando se estima que serd difundida, qué preguntas tiene el
periodista y a quién mas tiene pensado entrevistar. También tome
nota del nombre y el numero de teléfono del periodista. Si el canal
de difusion le resulta poco familiar, realice una investigacion después
de cortar; hay mucha informacién disponible en Internet.

« Pregunte cuales son los plazos. Usted no tiene ninguna
obligacién de responder de inmediato. Tal vez quiera hacer alguna investigacion antes de responder, siempre que
pueda responder antes del vencimiento del plazo del periodista. Fije una hora para devolverle la llamada al periodista,
y no lo deje esperando.

« Determine cudl es la mejor fuente para responder. Si no es usted, informe a la persona que sea la mejor fuente
y pidale que devuelva la llamada.

« Verifique la informacion. Verifique todos los datos atentamente y apunte sus ideas antes de devolverle la llamada
al periodista.

Como seleccionar y capacitar a los voceros

Los voceros son esenciales para la difusion de sus mensajes, y para crear y mantener una imagen positiva de su campana
y organizacion. Aseglrese de que los voceros estén listos para hablar con los periodistas, y que comprendan que las
conversaciones con los periodistas siempre deben considerarse “registradas”, lo cual significa que todo lo dicho quizas
sea usado en la noticia. Muchas organizaciones tienen voceros a tiempo completo, aunque el rol a menudo recae en

el director de un programa o campana para el control del tabaco. Resulta Util contar con una lista de voceros que haya
entrenado para poder remitir rapidamente a los periodistas a estas personas para las declaraciones y entrevistas.

Al seleccionar a los voceros, elija a quienes:

- Representen laimagen que quiere proyectar de su campaia u organizacion. Los voceros pueden ser personas
amigables y enérgicas, cientificas, muy elegantes o informales en su aspecto. Su seleccion depende del mensaje y la
imagen que estd intentando transmitir. Es bueno que los voceros se relacionen bien con otros.

« Representen a su publico objetivo. Querrd que sus voceros sean creibles. Si quiere que su mensaje llegue a los nifos,
tal vez le convenga un vocero adolescente; si quiere llegar a los responsables del disefio de politicas, tal vez sea mejor el
lider respetado de una organizacién comunitaria.

« Hablen bien, articulen y piensen con rapidez bajo presién. No suponga que las personas que articulan en la
conversacion o en presentaciones son voceros “naturales”. Asegurese de ofrecerles capacitacion para que se sientan
cémodos transmitiendo sus mensajes: ante una cadmara, en el aire o en el lugar. Prepdrelos haciendo una lista de las
preguntas que probablemente se les hard, incluidas las mas dificiles. Haga que practiquen las respuestas.’
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® Consejos generales para entrevistas

Cuando trabaje con periodistas, corrija las imprecisiones
facticas; de lo contrario, se aceptardn como un hecho.
Asegurese de que sus propios datos sean precisos para no
perder credibilidad.

Relacione las estadisticas con noticias personales o estudios
de caso que les den vida.

Repita la informacién importante para reforzar los puntos
clave del mensaje.

Sepa cudles son sus metas y objetivos de campanfia, y esté
listo para ofrecer informacion y responder preguntas en
profundidad.

No hable de temas que no son de su area de pericia. Si un

periodista le pregunta acerca de otro tema no relacionado,
remita al periodista a un especialista adecuado si usted no
tiene conocimientos sobre la materia.

Siempre sea sincero y aténgase a los hechos. Si no sabe la
respuesta a una pregunta, digalo y ofrézcase a averiguar la
respuesta o remita al periodista a una persona que pueda
responderla.

Siempre realice sus propias declaraciones. Si un periodista le
pregunta, “iDirfa usted..?" y luego agrega una cita para que
usted exprese su acuerdo, no muerda la carnada. En cambio,
retroceda y declare sucintamente el mensaje central que
estd intentando transmitir. A esto se lo denomina “puentear”.
Las frases que se pueden usar para puentear incluyen “estoy
aquf para hablar de..."y “ es una pregunta interesante, pero
recuerde que...".

Asuma que todo queda registrado y que todo es atribuible.
No conffe en un periodista. Diga solamente lo que desearia
que apareciera en un titular o en el copete de una noticia.

No presente sus opiniones personales cuando esté
hablando en nombre de su organizacién.

Consejos para entrevistas con medios impresos

Tome notas durante la entrevista, principalmente sobre los

puntos que desea abordar. Las entrevistas son situaciones de|

alta presién; no cuente con que tendra todo en la cabeza.

Para sentirse mas animado y mas enérgico en el teléfono,
sonrfa, levantese y muévase durante la entrevista (siempre
que hacerlo no afecte la calidad de su voz).

Consejos para entrevistas radiales y televisivas y programas de
entrevistas (“talk shows”)

Antes de la presentacion:

Familiaricese con el formato del programa y los tipos de
preguntas que se hacen.

Practique el juego de roles con una persona que haga
de presentador.

Escriba las preguntas y respuestas probables.

No enumere mas de tres puntos clave que quiere que
la gente recuerde. Expréselos de manera simple y esté
preparado para repetirlos usando distintas palabras a lo
largo de su entrevista.

Prepare anécdotas, ejemplos o investigaciones para
respaldar sus mensajes.

Durante la presentacion:

Tenga confianza, sea agradable y sincero. Si no sabe una
respuesta, digalo.

Hable méas pausado que lo habitual y con frases cortas que
tengan gancho.

Para TV, use tonos medios; no se ponga prendas rayadas,
escoceses audaces o estampados llamativos. Tampoco use
ropa blanca brillante. Lleve alhajas y corbatas sencillos.

Siempre suponga que hay un micréfono en vivo. Nunca diga
nada en voz baja cerca de un micréfono o de un periodista
que no querrfa que saliera al aire o se registrara.

Para mas ideas sobre la preparacion para entrevistas, consulte
el Capitulo 9: Promocién medidtica.
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8.22

Como preparar materiales de prensa

Si quiere que su mensaje salga en los medios de noticias, tendra que hacer que sea facil para los medios encontrar y usar su
mensaje y los argumentos que lo respaldan. La forma mas comun es agrupar los materiales en una carpeta de prensa (puede
llamarse también kit de prensa, dossier de prensa o kit de informacién).!

Carpetas de prensa

Las carpetas de prensa efectivas le ofrecen al destinatario una cantidad de informacién no repetida para presentar una noticia
completa, organizada en orden de importancia. El comunicado de prensa debe ser lo primero que se vea al abrir la carpeta, ya
sea que se entregue por via electronica o en copia impresa. La carpeta de prensa debe compilarse con las necesidades del o
de los publicos destinatarios en mente y puede incluir:

Carta de presentacion que describa por qué el tema es importante y que resuma los contenidos de la carpeta, como se
describe en la pagina 8.16.

Aviso a la prensa (descrito en la pagina 8.8)
Comunicado de prensa (descrito en la pagina 8.24)
Hoja informativa o de antecedentes sobre el tema y su organizacion (descrita en la pagina 8.24)
Foto(s) con leyendas de identificacion
Tarjeta de presentacion o etiqueta con la informacion de contacto del nexo principal de su organizacion con los medios.
Informacién adicional, como:

« Materiales de campana impresos, tales como folletos

« Reimpresiones de discursos y articulos de lideres de la organizacion

« Biografias de personas clave

« Recortes de prensa de coberturas relacionadas previas

« Informe anual

« Calendario de eventos

« Comunicado de prensa en video (consulte el recuadro resaltado)'
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Los comunicados de prensa en video (Video News Releases, VNR) son generalmente noticias narradas de 90 a 120
segundos de duracion producidas en formato de noticia televisiva que ayuda a los productores a comprender el punto
de vista de una organizacién sobre un tema o dar la historia de una organizacion. Los VNR intercalan entrevistas con los
comentarios especializados o testimonios de los voceros de una organizacion u otros terceros, ademas de proporcionar
material de locaciones exteriores o interiores que faciliten las transiciones, para contar una noticia completa en una pieza
previamente preparada (con incorporacion de narracion en audio sin la presencia de un talento en cdmara).’

Los VNR pueden resultar Utiles en una cantidad de medios incluidos sitios web, conferencias, oficinas y emisoras (TV'y radio),
y se pueden reproducir facilmente en DVD.

Debido a que las estaciones de TV a menudo prefieren producir noticias por su cuenta, los VNR también pueden contener
tres a cuatro minutos extra de filmacién de un material en bruto sin compaginar llamado “b-roll”. Las estaciones pueden
compaginar el material b-roll (provisto en cintas de formato beta) para crear sus propias notas. El material b-roll no lleva
narracion en audio superpuesta, sino que proporciona fragmentos de entrevistas aislados o tomas adicionales en interiores
0 exteriores con su propio sonido!’

Las estaciones de TV pueden elegir sacar al aire el VNR en su totalidad o materiales b-roll especificos. Todos los VNR y

los materiales b-roll deben identificar a la organizacion que los respalda, y es probable que las estaciones identifiquen la
fuente del video durante la emision real de las noticias. Para mas informacion, consulte a los proveedores de su drea que
se especialicen en la produccion y la distribucion de VNR y grabaciones b-roll a las estaciones televisivas." Por ejemplo, en
Canada, la Red Canadiense de Lineas de Ayuda para Fumadores creé un material b-roll de los asesores psicolégicos de la
Iinea de ayuda manejando las llamadas de asesoramiento y de un evaluador hablando sobre la base de evidencias de las
Iineas de ayuda para dejar de fumar. Luego se compartieron las cintas beta para los medios y las copias en DVD con todas
las lineas de ayuda en Canada para que las usaran en sus esfuerzos de relaciones publicas.

Robin D. Reece, Gerente de la Red Canadiense de Lineas de Ayuda para Fumadores, Canada.

Usted puede entregar las carpetas de prensa en los eventos o enviarlas por correo electrénico, con cada documento
guardado como un archivo separado, para que usted pueda elegir qué materiales enviar a cada canal de difusién. No los
abrume envidndoles la carpeta de prensa electronica completa en un envio; empiece de a poco enviandoles tan sélo la
carta de presentacion y el comunicado de prensa primero, pegados en el cuerpo del correo electronico y también como
un documento adjunto. A medida que avance en sus conversaciones, puede enviar otros materiales segun corresponda.
Otra opcién es guardar su carpeta de prensa electronica en la “sala de prensa” del sitio web de su organizacion para poder
remitir directamente alli a los medios de comunicacién para mas informacion.!

Comunicados de noticias

Un comunicado de noticias (también llamado un comunicado de prensa) debe comunicar el interés periodistico de un
tema en cuestion de segundos; consulte los consejos que figuran en la pagina siguiente. Aunque los canales de difusion
a veces usan los comunicados de noticias como son entregados, los comunicados a menudo son la base para una nota
o0 entrevista.

El formato o el aspecto de un comunicado de noticias es tan importante como su contenido. La prolijidad importa.
Asegurese de que la fecha de emision, el logo de su organizacién y la informacion de contacto necesaria se visualice
con claridad y de manera prominente en la parte superior del comunicado.' Consulte los Apéndices 8.5y 8.6 si desea
ver ejemplos de comunicados de prensa.
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® Criterios para un comunicado
de noticias efectivo

iCapta la atencién del lector desde el comienzo?
JEl titulo informa al lector? ;Vende la noticia?

iResponde el primer parrafo al menos dos de las
cinco preguntas (quién, qué, cuando, dénde y por
qué) que explican por qué la noticia es importante?

iEl segundo pérrafo aborda todas las demés
preguntas?

iHa incluido la informacién y las citas mas
importantes de manera directa?

iHa suministrado con claridad el cargo y la afiliacion
de las personas que se citan?

iLa noticia mas importante esta en primer lugar?
Comience dandole al lector la conclusién, contintie
con la informacién méas importante que respalde a
la informacién y concluya con la informacion de los
antecedentes. De esta forma los editores podran
cortar desde el final y aun conservar el nicleo de
interés periodistico del comunicado.

JEl parrafo de cierre repite sucintamente el
propdsito de su campana u organizacion?

iEl texto es conciso, legible y de facil comprension?

iLa informacion es precisa? ;Ha verificado todos
los datos v cifras? ;Todas las atribuciones y fuentes
estdn completas? ;Los nombres y cargos estan
bien escritos?

iEl comunicado evita la jerga y deletrea los
acrénimos la primera vez que se mencionan?

iLas citas se usan de la manera adecuada para
expresar opiniones, ofrecer ideas y explicar
acciones, y no meramente para inflar la noticia?

iSe proporciona un sitio web pertinente u otra
informacién de referencia?

iHa incluido un punto de contacto con un numero
de teléfono en la parte superior o inferior del
comunicado?

iEl comunicado indica claramente cudndo

se puede publicar la informacion (p. ). “Para

emitir a las 10 a.m. el jueves 17 de noviembre” o
“Embargado hasta el mediodia del 1.0 de febrero”)?!

8.24

Hoja informativa

Una hoja informativa o de antecedentes ofrece informacion bésica,
objetiva y detallada de una cuestion o tema para complementar la
informacién en una carta de presentacién o comunicado de noticias.
Agrega credibilidad a cualquier material adjunto y se puede usar para
resaltar un mensaje particular, por ejemplo el impacto que el tabaquismo
tiene en las familias. Estructure la hoja informativa en una péagina, utilice
vifietas o negrita para los puntos centrales. Si corresponde, use un formato
pregunta-respuesta y proporcione la documentacion de los datos.
Consulte el Apéndice 8.7 para ver un ejemplo de hoja informativa.

Coémo responder a noticias negativas

A veces, a pesar de los mejores esfuerzos por comunicar de manera
precisa la informacién y los mensajes que respaldan su programa, un
medio de noticias puede publicar una noticia negativa o imprecisa.
Responder a los ataques a su campana es esencial para mantener su
credibilidad y el respaldo de las partes interesadas. Esté preparado para
trabajar rdpidamente con los periodistas y para preparar comunicados de
prensay articulos de opinién en respuesta a los ataques.

Cuando responda a ataques, use el tono correcto. A veces es adecuado
adoptar una postura enérgica, mientras que otras se debe responder con
calma de manera no confrontativa. En cualquier caso, no se muestre a la
defensiva y asegurese de que sus respuestas tengan el respaldo de los
datos que correspondan. Si ha creado buenas relaciones con sus socios,
pidales que respalden su programa emitiendo sus propias respuestas a
los ataques. En estas situaciones resulta esencial tomar decisiones y actuar
de manera rapida. A continuacion encontrara sugerencias sobre cobmo
manejar las noticias negativas.'

Evite las reacciones negativas inmediatas.

« Mantenga la calma. Cuando habla con los medios de comunicacién,
usted estd hablando en nombre de su agencia u organizacion.
Independientemente de cudn enojado esté, reaccionar irreflexivamente
o atacar al periodista tendré un reflejo negativo tanto en usted
como en su organizacion, e impedira que sus esfuerzos comuniquen
SUs mensajes.

« Intente entender el punto del vista del periodista. Los periodistas
no siempre tienen tiempo para reunir toda la informacion antes del
vencimiento de un plazo, especialmente si estan corriendo para evitar
que un periodista de la competencia comunique la noticia antes que
ellos. Reconozca que sus fundamentos pueden no tener nada que ver
con usted o su organizacion. Ademas recuerde que los periodistas no
tienen obligacion de comunicar solamente noticias positivas a su favor;
su trabajo es presentar con objetividad las dos caras de un tema.
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« Considere la situacion como una oportunidad para educar a los medios de comunicacidn. Esto le ayudard a tender
puentes para promover noticias precisas en el futuro. No responda a un noticia hasta que haya analizado la situacion
completamente y haya determinado qué medida tomar.

Analice la situacion.

« Decida si es el momento correcto para responder. £l seguimiento de una noticia negativa no es el mejor momento
para trabajar con un periodista o con el canal de difusion por primera vez. Expresar su reclamo a una persona que le
conoce y que sabe que usted es creible es mas facil y mas productivo. Por ello es importante construir relaciones fluidas
con los medios.
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« Recuerde que los periodistas no trabajan para usted. Sin embargo, tienen la responsabilidad de informar a su publico
con informacion precisa; después de todo, su credibilidad esta en riesgo.

« Recuerde a quién esta intentando llegar. Usted no estd intentando ganar una competencia con los representantes de
los medios. Usted estd intentando llegar a su(s) publico(s) objetivo. Si el periodista o el canal de difusion no esta dispuesto
a escuchar su postura, considere intentar comunicar su noticia a su(s) publico(s) mediante fuentes alternativas de noticias
0 un esfuerzo de extension directa a su publico.

« Determine si la noticia expresé ambos lados del tema. Para muchos periodistas, un articulo equilibrado examina
los lados opuestos de la noticia, aun cuando usted perciba que un punto de vista sea una posicion extrema y el otro
una posicion generalmente mas aceptada. En tanto los periodistas presenten ambas caras de la moneda, probablemente
consideraran que es un informe justo y tal vez no respondan bien a su reclamo.

« Determine si hubo una inexactitud o si el periodista presenté la informacion con un sesgo negativo. Corregir
un error factico es relativamente simple, pero quizés los periodistas no consideren como errores las declaraciones que
usted percibe como sesgadas o sensacionalistas. De cualquier forma, puede responder el articulo presentando amable
y respetuosamente su perspectiva (usando datos y anécdotas personales), pero hagalo de manera breve y cuidadosa.
No espere cambiar la opinion de la gente, especialmente si tienen opiniones fuertes. Esté preparado para dejarlo pasar
si no estan de acuerdo con usted. Los argumentos acalorados con un periodista pueden aumentar las probabilidades
de que aparezca otra noticia negativa. En cambio, considere entregar una carta al editor o un articulo de opinién para
transmitir su mensaje mas extensamente, y luego elimine de su lista de contactos a ese periodista en particular para evitar
entredichos futuros.

« Sila noticia basicamente es real y tiene sélo algunos errores facticos menores, puede optar por no realizar
comentarios. Detenerse en sutilezas menores con un periodista cuando el articulo es preciso en otros aspectos no le
ayudard a tender puentes para futuras noticias positivas. Sin embargo, tal vez todavia quiera comunicarse con el periodista
para establecer un didlogo y ofrecerse como una fuente, que quizas resulte en noticias positivas en el futuro.!

Sepa qué solicitar.
Si ha decidido que la accion es necesaria, conozca sus opciones. Decida de antemano cudl es su solucion ideal, pero esté
dispuesto a negociar. Estas son algunas de las medidas que puede solicitar:

« Solicite una retractacion o correccion. Esto es razonable cuando se ha cometido un error muy serio, y usted tiene
material de respaldo para refutar los hechos o declaraciones relatadas. Pida una correccion de inmediato, y solicite que se
la anuncie con la misma prominencia que el articulo original. Si bien es muy probable que esto no suceda, tal vez pueda
desalentar al editor de enterrar la retractacion en una seccidon que no es ampliamente leida.

- Pida que se emita al aire otra nota que presente su perspectiva sobre el tema. Una respuesta subsiguiente es una
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solicitud razonable si su punto de vista fue ignorado por completo o tergiversado en el informe original. No es probable
que los periodistas presenten una nota subsiguiente que simplemente contradiga una noticia que han presentado
recientemente porgue no querran perder credibilidad. Es més probable que trabajen con usted si les ofrece una
perspectiva fresca o un nuevo dngulo, o les proporciona nueva informacion (de esta forma les ofrece la oportunidad

de mantener su credibilidad).

Pida que se coloque una nota de correccién en el archivo permanente. Pidale al periodista o editor que archive una
correccion escrita con la nota original en el archivo permanente y que vincule la correccién con el informe original. Si el
error es factico, a usted no le gustara que se repita la préxima vez que se cubra el tema.

Presente una carta al editor. Estas cartas se leen mucho y las publicaciones a menudo estan muy dispuestas a publicar
opiniones opuestas. Antes de dar a conocer la carta, coordine con su personal de RP y busque la conformidad de los
especialistas en la materia dentro de su agencia. Consulte los consejos sobre cémo escribir cartas al editor en las paginas
anteriores de este capitulo.

Sepa con quién contactarse.

Converse con el periodista primero. Siempre ofrézcale al periodista la primera oportunidad para responder sus
inquietudes antes de avanzar por la cadena jerarquica. Otorgue al periodista el beneficio de la duda. Es posible que un
editor haya cambiado un elemento sin el conocimiento del periodista. El productor que compagino el adelanto de las
noticias de la noche pudo haber interpretado mal el mensaje que estaba comunicando el periodista o “sensacionalizado”
un informe original equilibrado. Permita que el periodista tenga la oportunidad de responder y explicar. Sepa cudl es la
posicion del periodista antes de tomar otras medidas.

Si la conversacién con el periodista no tiene como resultado la accion deseada, entonces considere hablar con
el editor o productor. Sin embargo, reserve esta opcion para las situaciones mas importantes Unicamente porque es
muy probable que esto resienta su relacion con ese periodista.

Considere llegar a sus publicos de otras formas. Si tiene dudas sobre la integridad de un canal de difusién, redoble
sus esfuerzos para hacer llegar su mensaje por medios alternativos. Trabaje para establecer contactos en los canales de
difusion de la competencia, y considere otras actividades, como por ejemplo un foro publico, para difundir sus mensajes.
Héagase conocer en Internet, invite a los socios a escribir cartas o realizar llamadas y ofrezca articulos para boletines
comunitarios.

Mantenga informadas a las partes interesadas sobre la cuestion y como estd respondiendo a través de una breve
nota informativa. LIidmelos si quiere que le respalden publicamente. También le conviene monitorear las actividades de la
industria tabacalera. Busque buenas noticias sobre los esfuerzos de control del tabaco (incluso en otras regiones o paises)
que avalen su campana. Resaltar los éxitos de esfuerzos similares les mostrara a las partes interesadas que usted esta
siguiendo un trayecto comprobado.’

Sepa qué desea comunicar.

Recuerde quién es su publico final. En Ultima instancia, usted esté intentando llegar a publicos objetivo especificos y
partes interesadas. Recuérdelos cuando desarrolle sus mensajes y respuestas.

Desarrolle su mensaje. Someta sus mensajes a la revision de los asesores y especialistas en la materia de su
organizacion y de organizaciones asociadas.

Encuadre los mensajes en una forma positiva. No se concentre en las criticas o la negatividad. No se distraiga por los
argumentos o inquietudes de sus criticos.

Incluya una convocatoria a la accion. Si corresponde, incluya informacion especifica acerca de qué pueden hacer los
publicos para responder o involucrarse en el tema.!
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Prevenga y planifique para futuros ataques.

« Esté listo para expresar las objeciones con rapidez. Cuando una noticia negativa que se relaciona con sus esfuerzos de
control del tabaco tiene impacto, es necesario que responda rapidamente (con frecuencia el mismo dia de la noticia). Cuente con
un proceso de revisién acotado para los materiales de modo que pueda rebatir con rapidez el informe negativo. Por ejemplo,
considere pedirle a la persona a cargo de las RP que esboce una respuesta y que solicite con rapidez la aprobacion del gerente de

campana o gerente del programa para el control del tabaco.

« Prepare las respuestas por adelantado. Usted y su personal de RP pueden preparar las respuestas de antemano, especialmente
para cuestiones potencialmente controvertidas. Por ejemplo, le conviene redactar en borrador cartas al editor que se podrian
modificar levemente para enviarlas en las horas siguientes al anuncio de una noticia inexacta o negativa.

® Indicadores de la evaluacion
de las relaciones publicas

Para las campafas de RP, algunos indicadores quizas
incluyan la cantidad de “contactos” con los medios
que haya tenido, la cantidad de personas expuestas a
sus mensajes a través de los medios de noticias y los
cambios en las actitudes relacionadas con su mensaje.
Otros indicadores clave incluyen el enfoque, el sesgo y
la colocacion de las noticias. Por ejemplo, si la mayorfa
de las noticias escritas tienen un sesgo proindustria,
entonces tal vez no haya logrado su meta, aunque
haya recibido cobertura sustancial en los medios. El
Apéndice 8.8 es un resumen ejecutivo de un informe
de evaluacion de la campana de relaciones publicas
del Departamento de Salud de Inglaterra. Si desea

ver el documento completo, visite el sitio web de
Didlogo Global para Campafas Efectivas para Dejar
de Fumar en www.stopsmokingcampaigns.org (se
requiere la inscripcion gratuita para acceder a los datos
y materiales).

Para evaluar las campanas de RP, es importante que
realice el sequimiento de las noticias y las actividades
en los medios. En muchos paises, existen “servicios

de recortes” que se pueden contratar. Un servicio de
recortes identificara todas las noticias relacionadas
con el tema en su zona, le entregara copias de los
articulos y a veces incluso los analizard por colocacion,
contenido, longitud y sesgo. Como alternativa, usted
puede realizar el seguimiento de las noticias y realizar
este andlisis usted mismo.!

« Intente prevenir las noticias negativas. Mantenerse en contacto
con sus contactos en los medios de comunicacion y ofrecerles la
informacién mas precisa y actualizada le ayudard a mantener a los
periodistas informados sobre su tema y probablemente evite la
publicacion de noticias inexactas o negativas.

« Hagale saber a los contactos en los medios que esta prestando

atencidn. Fomente las relaciones con los periodistas llamandolos para
felicitarlos por una buena nota u ofrecerles otros recursos, aun cuando

no se relacionen con su campana. Aproveche cada oportunidad para
mostrar que mira o lee sus notas para poder establecer un didlogo
fluido con sus contactos en los medios de comunicacion.!

Como evaluar sus esfuerzos
de relaciones publicas

Como se sefala en el Capitulo 5: Evaluacion de la campana, la
evaluacion es esencial para ayudarle a informar a las partes interesadas
qué estd haciendo. Responder preguntas como las que se enumeran a
continuacion le dard valiosa informacion sobre como ajustar y mejorar
sus esfuerzos:

« jCOmMo se estan usando los fondos para RP, y qué actividades
se han realizado?

« ;jCudles son los resultados de sus esfuerzos en comparacion con
los objetivos de RP que establecié originalmente?

« ldentificé, llego e involucrd a las partes interesadas clave en las
actividades de RP?

« ;jConsideraron su campafa efectiva?
« jldentificé y llegd a los integrantes de su publico(s) objetivo?

+ ;jCambiaron las actitudes y opiniones de su publico objetivo en
relacion con los mensajes clave de sus esfuerzos de RP?

+ ;Como puede usar los resultados de la evaluacion para ajustar su plan
de RP, llegar a mas miembros de su publico objetivo y contribuir al
éxito del programa?'
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Puntos para recordar

Confeccione un plan anual de RP que incluya un calendario con todas las oportunidades de RP que pretende aprovechar
para tanto su(s) publicos objetivo como para las partes interesadas. Incluya los eventos nacionales en los que participara

(p. ). Semana Nacional sin Tabaco, Mes de Concientizacion sobre la Enfermedad Cardiaca, Dia Mundial Sin Tabaco, Dia de
Patear las Colillas), feriados y momentos del aho que se presten para ciertas notas (p. €j. Dia de Ao Nuevo para dejar de
fumar y comienzo de la primavera para la prevencion del tabaquismo juvenil) y sus propios eventos de campafa. Complete
cualquier hueco en el calendario para mantener un alto nivel de cobertura todo el afio. Confeccione un plan de RP para
cada actividad que indique el o los publicos objetivo, los mensajes clave, los canales mediaticos, las tacticas y los tiempos.

Obtener cobertura de noticias solamente ayuda si la cobertura promueve su mensaje. Asegurese de centrarse en el
mensaje creando una serie de puntos de conversacion estandar y los mensajes clave que se usaran en todas las actividades
de RP, sean programadas por adelantado o realizadas en respuesta a una oportunidad de RP no programada.

Responda répidamente a las oportunidades de RP no programadas. Cuando una noticia sorpresiva que se relaciona con su
esfuerzo logre impacto, serd necesario que responda a la brevedad (@ menudo el mismo dia de la noticia) para aprovechar
la repercusion. Esto significa que tal vez tenga que saltear los largos procesos de revision usuales de la campana y dejar
que la persona responsable de las RP esboce una respuesta que sea rdpidamente aprobada por el gerente del programa o
director de mercadeo.

Las RP son mas efectivas cuando funcionan en sinergia con otros componentes del programa. Involucre a su personal de
RP en la planificacion de la publicidad, las actividades de base comunitarias y otros esfuerzos para que puedan identificar
posibles cuestiones de RP, tanto positivas como negativas, y actuar en consecuencia.

Evalle sus esfuerzos de RP. Para cada evento o actividad, realice un seguimiento de la cobertura que recibe. Si tiene los
recursos, lleve a cabo un andlisis formal de los contenidos de la cobertura para documentar los mensajes de la campafa
a los que estan expuestos sus publicos. Como minimo, revise todas las noticias centrales para comprobar que reflejen sus
mensajes de campana.

Bibliografia
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Estudio de caso sobre como apoyar la
introduccién de lugares de trabajo libres de humo en Noruega

Este estudio de caso fue provisto por Kari Huseby, Directora del Departamento para el Control del Tabaco, y Kristin Mosaker Granborg, Asesora del
Departamento de Comunicacion y Documentacion, Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios, Noruega.

En mayo de 2003, el gobierno de Noruega aprobé legislacion que prohibfa fumar en bares y restaurantes a partir del
12 de junio de 2004. Antes de la prohibicion, los bares y restaurantes estaban exentos de la prohibicion vigente de fumar
en lugares publicos.
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A pesar de la sancion de la prohibicion para espacios libres de humo, el debate sobre la legislacion continué durante
2003. Los funcionarios publicos decidieron enfrentar las inquietudes directamente. Se concentraron en las tres
cuestiones principales:

« El publico no crefa en los riesgos registrados asociados con el humo pasivo.
« Los propietarios de bares y restaurantes pensaban que la prohibicién afectaria sus negocios.

« Lagente no vefa la cuestion como relacionada con los derechos de los trabajadores sino que pensaba que era
simplemente otra forma de controlar el tabaquismo por parte de las autoridades.

Las investigaciones y la experiencia de Nueva York en Estados Unidos, Irlanda y otros lugares demostraban que estas
cuestiones se basaban en concepciones erréneas. Los funcionarios del Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios

de Noruega decidieron encarar una campana conjunta de relaciones publicas y de publicidad para educar al publico,
incluido el sector de la hospitalidad. Se desarrollaron tres mensajes centrales para la campana, para ser comunicados
consecutivamente a medida que comenzaran a cambiar las opiniones del publico en general a favor de la prohibicion.
En la fase uno, el mensaje principal fue: “El riesgo asociado con el humo de segunda mano es real”. En la fase dos, el
mensaje cambid a: “Las investigaciones sugieren un aumento en lugar de un descenso de las ganancias para la industria
de la hospitalidad”. En la fase tres, el mensaje fue: “El propdsito central de la ley es proteger a los trabajadores del

humo de segunda mano”. Se dispuso de alrededor de 10 millones de NOK (aproximadamente 1,7 millones de ddlares
estadounidenses) para la campana.

La estrategia de relaciones publicas se concentrd en cambiar lo que las personas pensaban sobre los peligros del humo de
segunda mano recurriendo a terceros que eran especialistas crefbles. En una iniciativa importante de relaciones publicas, el
Directorado de Asuntos Sociales y Sanitarios organizé una conferencia en abril de 2004 sobre diferentes aspectos del humo
de segunda mano. Los especialistas internacionales explicaron la evidencia que respaldaba los peligros de la exposicion al
humo pasivo. Para difundir la informacion presentada en la conferencia, las personas con conocimiento de la efectividad
de la ventilacion, los riesgos del humo de segunda mano y el impacto econémico de los lugares de trabajo libres de humo
quedaron a disposicion de los medios de comunicacién para ser entrevistados.

No todas las noticias mediaticas provenian de la comunidad cientifica. Las organizaciones no gubernamentales también
ayudaron a publicitar los beneficios de la prohibicion. La Asociacion Noruega de Asma y Alergias capacité a jovenes que
no habfan podido salir debido al humo de segunda mano para que fueran los voceros y contaran sus casos a los medios
nacionales. Otros elementos de la campana incluyeron paquetes de informacion con los cuales llegar al sector de la
hospitalidad y campanas publicitarias para resaltar la situacion apremiante para la salud de los trabajadores en ese sector.
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La encuesta de opinion se llevd a cabo durante el periodo entre la sancién y la promulgacion de la ley para medir
las actitudes de las personas respecto del humo pasivo, y sus planes de visitar los bares y restaurantes después de la
prohibicion. Estas encuestas mostraron que el publico continuaria yendo a los bares y a los restaurantes. Las buenas
noticias sobre la conducta del publico después de la prohibicion en otros paises también respaldaron los resultados.
Se compartieron estos resultados con el publico usando estrategias de relaciones publicas como conferencias de
prensa y comunicados en los medios.

Se implementd la prohibicion en junio de 2004 con pocos problemas. La cobertura positiva en los medios precedié

a laimplementacion y continud durante los primeros meses de la prohibicién. Ademds, varias encuestas de opinién
mostraron un creciente respaldo publico a las politicas para el control del tabaco en general.
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Ejemplo de editorial

De los Centros para Control y Prevencidn de Enfermedades de Estados Unidos, Disefio e Implementacidn de una Campana Efectiva de Contramercadeo del
Tabaco, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/Tobacco_CM_Manual.pdf.

Editorial de USA Today

13 de febrero de 2002

Amenaza triple para el tabaquismo juvenil

De repente, los estados se estan alineando para golpear a la industria tabacalera donde le duele, y a los fumadores
adolescentes donde simplemente puede ayudarles: en la billetera. En los Ultimos meses, cinco estados han aumentado los
impuestos a los cigarrillos significativamente, cuatro de ellos a 1 dolar o mas por paguete. Ahora, 18 estados mas, desde
Connecticut hasta Nuevo México, estan considerando aumentar los impuestos también, de acuerdo con la Asociacion
Estadounidense del Pulmon, que emite su informe estatal sobre el tabaco hoy.

Los aumentos en los impuestos son una de las formas mas prometedoras de disuadir el tabaquismo, especialmente entre los
adolescentes para quienes el tema del precio es importante. Cuando Oregén aumentd el impuesto un 60% a 78 centavos
por paquete en 1997, el consumo se redujo un 20% en los dos afos posteriores. Entre los alumnos del octavo grado, el
tabaquismo registré una caida estrepitosa del 30% en 1999 seguin los Centros para Control y Prevencion de Enfermedades.

Generalmente, la disuasion del tabaquismo no es lo que atrae cuando los estados aumentan los impuestos a los cigarrillos.
Este afo, al igual que en 2001, la mayorfa de los estados presentan un déficit presupuestario. Los impuestos a los cigarrillos son
simplemente un objetivo politicamente conveniente.

Si'los estados se ocuparan de la salud publica con seriedad, usarian al menos parte de los ingresos para disuadir de este habito
mortal. Pocos lo hacen, aunque es més probable que los adolescentes eviten los cigarrillos cuando los estados aplican una
estrategia triple: cigarrillos menos asequibles, menos atractivos y menos disponibles. Eso requiere la combinacion de precios
altos para los cigarrillos con campafas publicitarias antitabaquismo y programas locales para hacer cumplir las leyes contra la
venta de tabaco a menores.

La trifecta funciona. California y Massachusetts, que la usaron, han registrado las reducciones mas sostenidas en el consumo
de tabaco en la nacion.

Cuando los estados aumentan los impuestos sin gastar dinero para ayudar a los ciudadanos a dejar de fumar, simplemente
estan gravando a los adictos de hoy. Lo que es peor, no logran impedir que los adolescentes se conviertan en los adictos

de manana.

© Copyright 2002 USA TODAY, una divisién de Gannett Co. Inc.
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Ejemplo de carta al editor

De los Centros para Control y Prevencidn de Enfermedades de Estados Unidos, Disefio e Implementacidn de una Campana Efectiva de Contramercadeo del
Tabaco, que estd disponible en http.//www.cdc.gov/tobacco/media_communications/countermarketing/campaign/00_pdf/Tobacco_CM_Manual.pdf.

Martes 2 de abril de 2002

Los comentarios sobre el editorial de hoy y la correspondencia se pueden enviar a The Guardian a: letters@chg.southam.ca.
Debemos hacer mas para ayudar a los fumadores.

Editor:

El tabaquismo es tan comUin como nocivo, no solo para los que fuman sino también para la salud de los que estéan
alrededor de los fumadores. El tabaquismo tiene grandes costos, no sélo en délares para la compra de cigarrillos sino
también para la salud: menor capacidad pulmonar, aumento del riesgo de cadncer, menor peso al nacer para los bebés, y
una larga lista de otros efectos perjudiciales para la salud. Las viviendas y las prendas de vestir de los fumadores necesitan
mayor tiempo de limpieza y mas energia que las de los no fumadores. Aquellos que trabajan, viven o simplemente pasan
por lugares donde esta permitido fumar estan expuestos al riesgo del humo. Las familias y el sistema de atencién médica
soportan los costos de esta adiccion. La Asociacion de Economia Domeéstica de la Isla del Principe Eduardo (Canada)
respetuosamente insta al gobierno de la Isla del Principe Eduardo a que sancione legislacion para que todos los lugares
publicos de la Isla del Principe Eduardo estén libres de humo. Los estudios demuestran que esto habria de reducir el
consumo general de cigarrillos. El gobierno de la Isla del Principe Eduardo ha establecido una ‘Linea para Dejar de Fumar’
(1-888-818-6300) para ayudar a los fumadores a ponerse en contacto con los programas para abandonar el habito. La Isla
del Principe Eduardo y los islefios no hardn mas que beneficiarse si son menos los que fuman. Es necesario también que
pongamos mas recursos a disposicion para ayudar a las personas a dejar de fumar y desalentar a los jévenes de comenzar a
fumar. A los islefios les resultarfa dificil encontrar a alguien que estuviera feliz de haber comenzado a fumar o que estuviera
triste por haber dejado de hacerlo. ;Qué podemos, como islefios, hacer para reducir la cantidad de personas que fuman?
iMayores impuestos, menos lugares donde se permita fumar, programas para dejar de fumar subsidiados o gratuitos y
asesoramiento psicolégico para poder cambiar de estilo de vida? Obviamente tenemos que hacer mas de lo que estamos
haciendo ahora.

Shari MacDonald
Presidenta de la Asociacion de Economfa Doméstica de la Isla del Principe Eduardo
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Ejemplo de articulo de opinidon

Este articulo de opinion fue desarrollado por la Camparia para Nifios Libres de Tabaco.

Presentacion de articulo de opinion por Bill Corr, Director Ejecutivo de la Campana para Nifios Sin Tabaco, y John L. Kirkwood, Presidente y CEO
de la Asociacion Estadounidense del Pulmon.

TITULO DE LA PUBLICACION AQUI

La legislatura de Pensilvania tiene una oportunidad histérica para proteger a todos los trabajadores y al publico del humo
de segunda mano aprovechando el Proyecto de Ley 246 del Senado, una contundente ley libre de humo que incluye
restaurantes y bares. Los lideres de Pensilvania deben aprovechar esta oportunidad y sumarse al impulso creciente en
toda nuestra nacion para proteger el derecho de TODOS los trabajadores y del publico a respirar aire limpio sin humo.

La Legislatura debe aprobar una sélida ley libre de humo, sin exenciones ni enmiendas debilitadoras que continuarian
exponiendo a algunos trabajadores de Pensilvania al humo de segunda mano. Nadie debe tener que poner en riesgo
su salud como condicion para trabajar.

Una nueva encuesta emitida por la Alianza de Pensilvania para Controlar el Tabaco (PACT) descubrié que un abrumador
porcentaje, 84 por ciento, de los votantes de Pensilvania cree que TODOS los trabajadores deben estar protegidos de la
exposicion del humo de segunda mano en el lugar de trabajo. Es hora de que la Legislatura respete la voluntad de los
votantes y transforme el proyecto SB 246 en ley.

La adopcion de medidas para proteger a los habitantes de Pensilvania del humo de segunda mano no es un territorio
inexplorado. El éxito de Filadelfia en los cuatro meses posteriores a la implementacién de una contundente ley municipal
libre de humo ofrece un avance de lo que el estado en su conjunto puede esperar si se implementa una soélida ley estatal
libre de humo.

Otra nueva encuesta emitida a comienzos de mes por la Campana para Nifos Libres de Humo descubrié que la ley libre de
humo de Filadelfia ha alcanzado un nivel de popularidad cercano a cualquier otro de los favoritos de Filadelfia, por ejemplo,
los Phillies y los Eagles, Donovan McNabb, Rocky Balboa, los cheese steaks (séndwiches de bistec de carne y queso fundido)
y los Tastykakes (pastelillos dulces). De hecho, el porcentaje de votantes que dice estar enfaticamente a favor de la ley libre
de humo supera ampliamente al porcentaje que declara estar enfaticamente a favor de estos otros iconos de Filadelfia.

Es crucial que los lideres estatales de Harrisburg tomen medidas este afio para que todos los habitantes de Pensilvania
puedan ganarse la vida o disfrutar de una salida nocturna sin exponerse al humo tdxico de segunda mano.

La necesidad de proteger todos los lugares de trabajo y los lugares publicos del humo de segunda mano nunca ha sido mas
clara. En un informe revolucionario sobre el humo pasivo en junio de 2006, el Ministro de Salud de Estados Unidos, Richard
Carmona, declaré: “El debate se ha terminado. La ciencia es clara. El humo de segunda mano no es una mera incomodidad,
sino un grave riesgo para la salud que provoca muertes prematuras y enfermedades en nifios y adultos que no fuman”.

El humo de segunda mano contiene mas de 4.000 sustancias quimicas, incluidas al menos 69 carcindgenas. El Ministro de
Salud establecié que el humo de segunda mano es una causa comprobada de cancer de pulmon, enfermedades cardiacas,
enfermedades respiratorias serias como bronquitis, peso bajo al nacery el sindrome de muerte infantil subita. La exposicion
al humo de segunda mano también exacerba el asma en los nifios. El Ministro de Salud declaré ademas que el humo de
segunda mano es responsable de decenas de miles de muertes en Estados Unidos cada afio, que no existe un nivel seguro
de exposicién y que solamente las leyes libre de humo ofrecen una proteccion efectiva contra el humo de segunda mano.
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Mas alld de los muchos beneficios para la salud de una Pensilvania libre de humo, la evidencia es clara respecto a que las
empresas no tienen nada que temer de la ley de libre de humo que incluye a los restaurantes y bares. Como concluy¢ el
Ministro de Salud: “La evidencia de los estudios arbitrados demuestra que las politicas y reglamentaciones libres de humo
no tienen un impacto adverso en la industria de la hospitalidad”.

De hecho, la Asociacion de Restaurantes de Pensilvania estd entre la cantidad creciente de grupos de la industria de la
hospitalidad locales y estatales que avalan la ley libre de humo que incluye restaurantes y bares. Reconocen que reglas de
juego iguales para todos es el método mas justo para todas las empresas y la mejor forma de proteger a los trabajadores
y clientes del humo de segunda mano sin perjudicar el negocio.

Docenas de estudios y datos econémicos fidedignos han demostrado que las leyes libres de humo no perjudican las ventas
ni el empleo en restaurantes y bares y a veces tienen un impacto positivo. Parte de la evidencia mas contundente proviene
de la Ciudad de Nueva York. Un informe de 2004 reporté que el afo posterior a la entrada en vigencia de la ley libre de
humo en la Ciudad de Nueva York el 30 de marzo de 2003, la facturacion de los restaurantes y bares aumentd, se incrementd
el empleo, la cantidad de licencias para venta de bebidas alcohdlicas aumentd, virtualmente todos los establecimientos
estaban cumpliendo con la ley, y la vasta mayoria de los neoyorquinos la apoyaba.

A principios de mes, los gobernadores de Minnesota e lllinois convirtieron la legislacién de espacios libres de humo en ley,
acentuando el creciente impetu de cada regién del pais para proteger el derecho de todas las personas a respirar aire limpio.
En Estados Unidos, 19 estados mas Washington, D.C. y Puerto Rico han aprobado leyes de lugares de trabajo libres de humo
que incluyen los restaurantes y los bares. Los estados son Arizona, California, Colorado, Connecticut, Delaware, Hawai, Maine,
Maryland, Massachusetts, Minnesota, Montana, Nueva Jersey, Nuevo México, Nueva York, Ohio, Rhode Island, Utah, Vermont
y Washington. Actualmente, una ley integral espera la firma del gobernador de lllinois, quien ha indicado que la firmara.

Cientos de ciudades y paises enteros también han tomado medidas, incluidos Irlanda, Italia, Inglaterra, Francia (vigencia en
2008), Escocia, Bermuda, Butan, Nueva Zelanda, Irlanda del Norte, Noruega, Suecia y Uruguay.

Los lideres de Pensilvania tienen una oportunidad histérica de unirse a este creciente movimiento y proteger el derecho

de todos los habitantes de Pensilvania a respirar aire limpio libre de humo mediante la sancién del proyecto SB 246.
En el nombre de la salud, deben aprovecharla.
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Ejemplo de comunicado de prensa 1

Este comunicado de prensa fue desarrollado por la asociacion Global Smokefree Partnership, una iniciativa con socios multiples formada para promover
las politicas de aire libre de humo en todo el mundo.

Comunicado de Noticias de la Alianza del Convenio Marco de Filipinas,
30 de mayo de 2007

Las leyes libres de humo son inevitables en todo el mundo, dice un nuevo informe internacional exitosa
prohibicion de fumar en la Ciudad de Davao que llega a su sexto afo

Mas de 200 millones de personas en el mundo entero estaran completamente protegidas del humo de segunda mano
en el trabajo y en los lugares publicos antes del 1.2 de julio de 2007, segun un informe internacional emitido el dia de hoy.

Elinforme, Voces Unidas por un Mundo Libre de Humo, fue emitido hoy (31 de mayo) por la asociacién Global Smokefree
Partnership de manera coincidente con el Dia Mundial Sin Tabaco de la Organizaciéon Mundial de la Salud. El informe, producido
como parte de la Campana de Voces Unidas para promocionar las leyes 100% libres de humo, concluye que el éxito contundente
de las leyes libres de humo hace inevitable la introduccion de una legislacion integral de aire libre de humo en todo el mundo e
identifica la situacion como el comienzo del fin de los lugares publicos y los lugares de trabajo llenos de humo.

No obstante, el informe advierte que cada afo que los gobiernos demoran la decisién deja a miles de millones expuestos a
los cocteles quimicos letales del humo de segunda mano, y que las salas designadas para fumadores, como las de las Filipinas,
dejan inevitablemente a algunas personas expuestas al humo pasivo.

La Alianza del FCTC, Filipinas (FCAP), un miembro de la asociacion Global Smokefree Partnership, apoya la convocatoria para
aire libre de humo en todo el mundo. “Nos enorgullece que el gobierno de Filipinas esté tomando medidas en el tema del
humo de segunda mano”, dijo el cofundador de FCAP, Dr. Ulysses Dorotheo, haciendo referencia a la Ley de la Republica
9211, que prohibe fumar en todas las instalaciones escolares y sanitarias, asf como en todos los lugares publicos cerrados y los
medios de transporte publico. “La experiencia mundial muestra que los gobiernos no tienen nada que temer de la legislacion
libre de humo. Sabemos que las leyes libres de humo funcionan. Funcionan aqui en las Filipinas y en paises, regiones y
ciudades en todo el mundo, de Irlanda a Irdn y de Nueva York a Hong Kong. Lamentablemente, la RA 9211 permite que haya
salones designados, y nosotros entonces les pedimos a los propietarios y administradores que no inviertan en salones para
fumadores. La salud debe ser una prioridad para todos los empleadores y empresas. Los estudios cientificos demuestran

que los salones para fumadores separados son costosos de instalar y mantener y poco efectivos en la proteccion del humo
de segunda mano para los trabajadores y el publico. Como lo demuestra la experiencia de otros paises, simplemente no son
necesarios, las leyes 100% libres de humo funcionan”.

Para la Ciudad de Davao, lo esencial es “la salud por encima del negocio”. De acuerdo con la Dra. Domilyn Villareiz, jefa

de la Fuerza de Tareas Antitabaquismo de la ciudad, esto fue subrayado por el alcalde de la ciudad en persona al inicio de
la campana antitabaquismo en 2002. Cualquier establecimiento que quiera tener un area para fumadores debe solicitar
aprobacion al gobierno de la ciudad. No puede simplemente decidir establecer su propia drea para fumadores. De lo
contrario, todos los establecimientos se consideran libres de humo. Como testimonio del éxito y de la aceptabilidad publica
de esta campana, se ha registrado un notable descenso en la cantidad de enfermedades relacionadas con el tabaco en

los hospitales de la ciudad, y de los 64.000 establecimientos comerciales de la ciudad, menos de 100 cuentan con areas
designadas para fumadores.

El Dia Mundial Sin Tabaco de este afio cae en un momento crucial. Se espera una oleada de leyes para espacios libres de
humo como resultado del primer tratado de salud publica del mundo: el Convenio Marco para el Control del Tabaco (FCTC). El
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tratado ha sido ratificado por las Filipinas y otros 145 paises, que representan mas de tres cuartos de la poblacion mundial.
En virtud del tratado, los gobiernos tienen la obligacién de proteger a la poblacién del humo pasivo en lugares de trabajo
y lugares publicos cerrados. Se espera que el organismo de gobierno del tratado adopte Pautas en la reunion de junio

de 2007 que aclaren que los gobiernos deben poner en practica leyes para espacios libres de humo para cumplir con las
obligaciones del tratado.

Contacto:

Ulysses Dorotheo, MD, FPAO

Correo electronico: FCAP@globalink.org
Mavil: 0917-886-2020

Notas para los editores

1. Lasleyes de espacios 100% libres de humo son las que incluyen los lugares de trabajo y los lugares publicos cerrados,
incluidos todos los restaurantes, bares y pubs. No se permiten salas designadas para fumadores.

2. Bermuda, Escocia, Gales, Iran, Irlanda, Irlanda del Norte, Nueva Zelanda y Uruguay han implementado leyes 100% libres
de humo para proteger a la gente del humo pasivo en todos los lugares publicos y lugares de trabajo, incluidos bares,
restaurantes, cafés y pubs. Muchas jurisdicciones subnacionales han presentado leyes similares.

3. Elinforme Voces globales para un mundo libre de humo, y el mapa de alta resolucién se pueden descargar
en www.globalsmokefreepartnership.org. El mapa se puede reproducir de manera gratuita si se atribuye a la
asociacion Global Smokefree Partnership.

4. Laasociacion Global Smokefree Partnership es una nueva iniciativa con socios multiples formada para promover
las politicas de aire libre de humo efectivas en todo el mundo. Los socios incluyen Accién para la Promocién de
Ambientes Libres de Tabaco (APALTA), Accion del Tabaquismo y Salud de Londres, Estadounidenses por los Derechos
de los No Fumadores, Campanfa para Nifios Libres de Tabaco, Cancer Research UK, Coalicion para el Control del
Tabaco de Pakistan, Sociedad Respiratoria Europea, Alianza de FCTC Filipinas (FCAP), Instituto Nacional del Cancer de
Francia (INCa), Red Global de Investigacion del Tabaco, HealthBridge India, HEROUganda, Coalicién Internacional No
Gubernamental Contra el Tabaco, Unién Internacional Contra el Cancer, Instituto para el Control Global del Tabaco de
la Facultad de Salud Publica de la Universidad Johns Hopkins, Alianza para el Control del Tabaco del Sudeste Asidtico,
Pfizer, la Federacién Mundial del Corazdn y Accion del Tabaquismo y Salud. La asociacion estd coordinada por la
Sociedad Estadounidense del Cancery la Alianza del Convenio Marco.

5. Para mas informacién sobre la asociacion Global Smokefree Partnership y su campana de Voces Unidas, visite:
www.globalsmokefreepartnership.org

6. Sidesea mas informacion sobre el FCTC, visite : http://www.fctc.org.

7. ElIDfa Mundial Sin Tabaco de la OMS es el 31 de mayo. El tema de este afio es: Ambientes libres de humo. Para mas
informacién sobre el Dia Mundial Sin Tabaco, visite www.who.int/tobacco/resources/publications/wntd/en/

8. Sitio web de la Alianza del FCTC, Filipinas (FCAP): www.fcap.globalink.org

Global Smokefree Partnership « www.globalsmokefreepartnership.org

La asociacion Global Smokefree Partnership es una nueva iniciativa con socios multiples formada para promover las politicas de aire libre de humo efectivas en todo
el mundo. La asociacion esté coordinada por la Sociedad Estadounidense del Céncery la Alianza del Convenio Marco. Los socios incluyen Accién del Tabaquismo

y Salud-DC, Accién del Tabaquismo y Salud de Londres, Estadounidenses por los Derechos de los No Fumadores, Campafia para Nifios Libres de Tabaco, Cancer
Research UK, Coalicion para el Control del Tabaco de Pakistan, Sociedad Respiratoria Europea, Alianza de FCTCFilipinas (FCAP), Instituto Nacional del Cancer de
Francia (INCa), Red Global de Investigacion del Tabaco, HealthBridge India, Organizacién de los Derechos Sanitarios y Ambientales-Uganda, Coalicion Internacional
No Gubernamental Contra el Tabaco, Unién Internacional Contra el Cancer, Instituto para el Control del Tabaco de la Facultad de Salud Publica de la Universidad
Johns Hopkins, Pfizer, Alianza para el Control del Tabaco del Sudeste Asiético, Federacion Mundial del Corazon.
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Ejemplo de comunicado de prensa 2

Del Departamento de Salud, Inglaterra.

EMBARGO 00.01 Sabado 4 de agosto

INGLATERRA SIN HUMO - UN MES DESPUES

El 97 por ciento de los establecimientos inspeccionados las dos semanas posteriores al 1.° de julio estaban libres de humo
como lo exige la nueva ley, segun datos publicados hoy por el Departamento de Salud.

La Ministra de Estado de Salud Publica, Dawn Primarolo, declaro:

“Cuando entré en vigencia la ley de espacios libres de humo el mes pasado, nosotros predijimos que se respetaria
ampliamente basandonos en la experiencia en otros lugares y en el hecho de que tres cuartos del publico apoyaba
la decision”.

“Estas cifras confirman que, como sucedid antes en Irlanda y luego en Escocia, Inglaterra observé niveles muy altos de
cumplimiento en los primeros dfas. Todas las sefiales indican que las empresas y el publico han aceptado la nueva ley”.

“Estos altos niveles de proteccion real del humo de segunda mano en los lugares publicos y lugares de trabajo son un
testimonio para todos los involucrados. Los esfuerzos de los funcionarios de inspeccion en las autoridades locales y la
empresas, especialmente los del sector de la industria de la hospitalidad y también el publico, han contribuido con

la creacién de un pais mas saludable para trabajar y socializar”.

La eliminacion del humo de segunda mano de los ambientes publicos y de trabajo cerrados es un paso enorme para la salud
publica. Se salvardn miles de vidas. Otros se ahorraran la tristeza de ver a sus familiares y amigos morir prematuramente por
enfermedades relacionadas con el humo de segunda mano.

Hasta ahora, se han recopilado los datos de 88.899 inspecciones, que incluyen 1.090 hoteles, 6.783 restaurantes y 9.568
establecimientos autorizados. Los inspectores encontraron que el 97 por ciento de los establecimientos respetaba el requisito
de prohibicién de fumar en lugares cerrados y el 79 por ciento exhibia correctamente los letreros de prohibido fumar. El
cumplimiento fue aun mayor en los vehiculos sin humo, con cifras del 98 por ciento y del 84 por ciento, respectivamente.

Si'bien estas cifras solo se relacionan con las dos primeras semanas, el cumplimiento ya es comparable a los altos niveles
experimentados durante el primer mes libre de humo en Escocia e Irlanda. También ha emergido un patrén similar con
respecto a los requisitos de sefializacion, con ‘otros’ establecimientos menos proclives a cumplir que los establecimientos
autorizados, alojamientos y restaurantes.

Las autoridades locales contintian trabajando con las empresas para verificar que comprendan el requisito de colocacién de
letrero de prohibido fumar en la entrada de todos los lugares publicos y lugares de trabajo comprendidos en la ley.
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Durante las dos primeras semanas de inspecciones, solamente fue necesario entregar una notificacién por sancién a

una persona dispuesta a desobedecer la ley que estaba fumando en un lugar libre de humo. En cambio, los concejos se
han asegurado que las empresas y personas tengan la suficiente oportunidad de cumplir con la ley y, hasta ahora, han
entregado 142 advertencias escritas tras el incumplimiento de la disposicion de prohibicion de fumar (equivalente al 0,2%
de los establecimientos inspeccionados). No hubo audiencias en tribunales.

Graham Jukes, Ejecutivo Principal del Instituto Autorizado de Salud Ambiental, dijo: “La aceptacion de la nueva ley revela la
buena planificacion y la inversion realizada por el Departamento de Salud, las autoridades locales y los lideres empresariales
en el perfodo previo al 1.2 de julio. El Instituto Autorizado de Salud Ambiental se enorgullece de haber jugado un rol clave
en la implementacion de lo que ha resultado ser una legislacién popular con una limitada necesidad de acciones para exigir
su cumplimiento”.

El Concejal Geoffrey Theobald, Presidente de los Coordinadores de Autoridades Locales de Servicios Reglamentarios,
dijo: “el alto nivel de cumplimiento es un testimonio no sélo para las empresas, propietarios y miembros del publico que
han adoptado la nueva ley con entusiasmo, sino también para los funcionarios de salud ambiental del concejo que han
desempenado su trabajo con delicadeza, imparcialidad y el compromiso de aconsejar en lugar de castigar a la gente”.

Durante el primer mes, se ha registrado una tendencia descendente sostenida en las llamadas a la linea de cumplimiento
Inglaterra Libre de Humo. En total, se recibieron 2.342 llamadas durante las primeras cuatro semanas, derivandose 606 a

las autoridades locales para su seguimiento. La llamadas registraron su pico durante la primera semana con 1.024 llamadas,
aunque solamente 232 eran pistas con suficiente informacién para pasar a los concejos locales. Sin embargo, sélo se
recibieron 378 llamadas durante la semana del 22 de julio, y se derivaron 110 pistas a los concejos.

FIN DEL COMUNICADO

NOTAS A LOS EDITORES

1. Los datos de cumplimiento que entregaron las autoridades locales se refieren a las dos primeras semanas de la ley libre de
humo (12 al 13 de julio). Noventa y uno (91%) por ciento de las autoridades locales realizaron sus presentaciones. La préxima
serie de datos estara disponible a mediados de agosto y contendré datos de todo el mes de julio.

2. Para consultas, los medios deben comunicarse sélo con la Oficina de Prensa del Departamento Salud llamando
al 020 7210 5221.
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Ejemplo de hoja informativa

Este ejemplo de hoja informativa fue provisto por la Campana para Nifios Libres de Tabaco.

DANOS A LA SALUD CAUSADOS POR EMBARAZADAS
FUMADORAS O EXPUESTAS AL HUMO DE SEGUNDA MANO
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Varios estudios de investigacion de Estados Unidos y otros paises han descubierto que el tabaquismo y la
exposicién al humo de segunda mano entre las mujeres embarazadas es una causa importante de abortos
espontaneos, nacimientos prematuros, mortlnatos y muchas otras complicaciones como placenta previa, ruptura
placentaria y un periodo de gestacion mas corto." Tanto el tabaquismo durante el embarazo como la exposicion al
humo de segunda mano por parte de las madres embarazadas aumenta el riesgo de sindrome de muerte subita
infantil.? Segun un meta-analisis de los estudios publicados, el uso de tabaco es responsable todos los afios de
19.000 a 141.000 abortos espontaneos; 1.900 a 4.800 muertes de infantes provocadas por trastornos perinatales o
previos al nacimiento; y 1200 a 2200 muertes por el sindrome de muerte subita infantil.J Un estudio integral mas
reciente descubri6 que el tabaquismo parental causa 2.800 muertes en el momento del nacimiento y 2.000 muertes
por el sindrome de muerte subita infantil.* Casi un cuarto de todas las muertes por sindrome de muerte subita se han
atribuido al tabaquismo prenatal de la madre; y las tasas de mortalidad fetal son 35 por ciento mas altas entre las
embarazadas que fuman que entre las no fumadoras.®

Fumar durante el embarazo crea un riesgo mas grave de aborto espontdneo y una mayor amenaza para Ia
supervivencia y la salud de los recién nacidos y de los nifios que el uso de cocaina durante el embarazo.® Ademas
es un problema mucho mas invasivo, casi una de diez embarazadas fuma, lo que representa medio millén de
nacimientos al afio, y muchas mas embarazadas no fumadoras estan expuestas al humo de segunda mano. "Yel
problema probablemente sea mayor porque algunas embarazadas no informan del consumo o la exposicion al
tabaco.?

Ademas de los riesgos enumerados antes, el tabaqmsmo y la exposicion a humo de segunda mano durante el
embarazo directamente aumentan el riesgo de:®

célicos infantiles

sibilancia infantil

trastornos respiratorios en la nifiez
problemas oculares durante la nifiez
retardo mental

trastorno de déficit de atencion

otros problemas de aprendizaje y desarrollo
problemas conductuales

violencia y criminalidad juvenil y de adultos
tabaquismo durante la adolescencia

varios problemas de salud en adultos

embarazos ectépicos

otros problemas de nacimiento y parto

dafo cerebral durante la gestacién

retraso en el crecimiento/bajo peso al nacer
presion arterial anormal en infantes y nifios
problemas que requieren atencion intensiva neonatal
muerte infantil por trastornos perinatales

labios leporinos y paladares hendidos

agentes cancerigenos en la sangre de los infantes
mutaciones genéticas potencialmente carcinégenas
leucemia infantil

El tabaquismo de los padres antes de la concepcion y mientras la madre esta embarazada (exponiéndola al humo de
segunda mano) quizas también aumente el riesgo de cancer en la nifiez, retardo mental y problemas respiratorios
entre la descendencia, aun cuando las madres no fumen.'°

Los estudios de investigacion estiman que los costos directos de atencion médica adicional en Estados Unidos
asociados con las complicaciones en el nacimiento provocadas por el tabaqwsmo de las mujeres embarazadas o su
exposicion al humo pasivo podrian ascender a $2 mil millones de ddlares al afio."" La enfermedad o afeccion con los
cargos hospitalarios promedio mas altos es el sindrome de dificultad respiratoria infantil ($68.000 por episodio), que
puede ser causado por el tabaquismo de las embarazadas o su exposicion al humo de segunda mano; y la tercera
mas alta incluye Ios nacimientos prematuros y el bajo peso al nacer ($50.000), que también puede ser ocasionado
por el tabaqwsmo 2 De manera mas general, se ha estimado que el tabaquismo parental provoca erogaciones
meédicas directas de mas de $4,5 mil millones por afio para atender los problemas relacionados con el tabaquismo
de los reC|en nacidos, infantes y nifios expuestos, asi como para tratar las complicaciones de los embarazos y
partos % Estas estimaciones no incluyen los enormes costos del tabaquismo y el embarazo asociados con los
problemas fisicos, de desarrollo y conductuales de las criaturas afectadas que pueden extenderse durante toda su
vida.
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nacimiento aumenta aun mas las probabilidades de que los nifios sufran las siguientes afecciones causadas por el
humo: tos y sibilancia, bronquitis, asma, neumonia, infecciones de las vias respiratorias inferiores potencialmente
fatales, meningitis, sindrome de muerte subita infantil, problemas oculares y auditivos, o lesiones y muertes por
incendios causados por cigarrillos.14 Cada afio, mas de 20.000 nifios son hospitalizados por enfermedades
respiratorias provocadas por el consumo de tabaco de sus padres y mas de 1.000 mueren como consecuencia.
Los incendios Erovocados por el tabaquismo matan a otros 200 nifios por afio, y unos 10.000 mas sufren heridas en
los incendios."® Segtin un estudio de 1997, la exposicion infantil al humo de segunda mano lleva a mas de 500.000
consultas médicas por asma y 1,3 millones de consultas por tos, y a mas de 115.000 episodios de neumonia, 14.000
tonsilectomias o adenoidectomias, 260.000 episodios de bronquitis, dos millones de casos de otitis media entre los
nifos (una inflamacién aguda o crénica del oido medio) y 5.200 timpanostomias (operaciones del oido medio).17
Ademas, los centros para el control de intoxicaciones anualmente reciben miles de informes de nifios pequefios que
han ingerido cigarrillos, colillas de cigarrillos y otros productos de tabaco que encuentran en la casa, en ceniceros o
en la basura.
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Ejemplo de reporte de analisis de los
medios de comunicacion (Resumen ejecutivo)

El siguiente es un ejemplo de resumen ejecutivo del Reporte de andlisis de los medios de comunicacion preparado por Métrica para el Departamento de
Salud, Inglaterra. El informe ofrece un andlisis de la cobertura de los medios de comunicacién de la Campana para Dejar de Fumar del Departamento
de Salud de abril de 2004 y marzo de 2005. Este resumen ejecutivo es una adaptacion, con permiso, de material del Departamento de Salud, Inglaterra.

Introduccion:

« Este reporte de analisis de los medios de comunicacion presenta los principales hallazgos de Metrica sobre la Campafa
para Dejar de Fumar del Departamento de Salud, concentrdndose en la cobertura generada entre abril de 2004 y marzo
de 2005.
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« Hubo 472 articulos en total, de los cuales el 99 por ciento fue favorable,

Noticias clave entre abril de 2004 y marzo de 2005:
« Noticias de la nueva campana publicitaria del NHS, incluidos:
« Anuncios publicitarios que muestran al fumador Anthony Hicks agonizando.
« Anuncios publicitarios que muestran a Nicola Harrington y otras personas que dejaron de fumar con éxito.

« Laencuesta de la Linea de Ayuda del NHS determina que las llamadas a la linea de ayuda se han sextuplicado desde el
lanzamiento de la campana el 4 de enero.

« Como parte del Dia Mundial Sin Tabaco (31 de mayo de 2004), la Linea de Ayuda del NHS “menciona y averglienza” a las
zonas del pais con los gastos més altos.

» Dia Sin Tabaco (9 de marzo de 2005).

« Laencuesta de la Linea de Ayuda del NHS descubre que dos tercios de los jovenes piensan que los fumadores son menos
atractivos.

« Menciones de la linea de ayuda y los servicios locales para dejar de fumar en relacién con otros temas, incluidos el Dia
Mundial del Asma, embarazo, salud y estado fisico y resoluciones de Ao Nuevo.

Hallazgos clave:

El volumen de cobertura siguié un patron similar al afio anterior, con picos en diciembre, enero y marzo.
« Este afo se registrd el punto maximo en julio (93 articulos), con el lanzamiento del anuncio publicitario de Anthony Hicks.

« La cobertura fue levemente més polarizada este afio, con una cobertura mas enfaticamente favorable (10 por ciento) y la
limitada aparicién de alguna prensa negativa (1 por ciento).

8.43



Los generadores de cobertura fuertemente favorables incluyeron:

« Funcionarios de salud, incluidos la Ministra de Salud Publica Melanie Johnson, con elogios para la campanfa publicitaria
a la que se refiri6 como un “éxito rotundo”.

« Referencias a cdmo los servicios para dejar de fumar del NHS ayudaron a 200.000 personas a dejar de fumar el afio
pasado, u otras estadisticas regionales.

« Descripciones positivas de los servicios para dejar de fumar del NHS de parte de periodistas, médicos de familia o elogios
de las personas que han dejado de fumar con éxito y los han usado para abandonar el habito.

Una pequena proporcion (1 por ciento) de la cobertura no favorable fue generada por:

« Los fumadores que expresaron la opinion de que disfrutaban fumar y que no querian que se les dijera qué debfan hacer
(Swindon Evening Advertiser), y critica de Forest de la campana diciendo “los fumadores y sus familias estan en serio
riesgo de que los maten de un susto” (bbc.co.uk).

“Los riesgos/beneficios especificos para la salud (de los comunicados de prensa)” se mencionaron en un 54 por
ciento de toda la cobertura. Los comunicados de prensa usados mas cominmente fueron:

« Noticias de la muerte de Anthony Hicks después de filmar el nuevo comercial antitabaquismo. En estos articulos, se cité a
Melanie Johnson con frecuencia, creando conciencia sobre el cancer de cabeza y cuello.

« Laencuesta de la Linea de Ayuda del NHS sobre cudnto gastan/ahorrarian los fumadores en tabaco por afio. Estos
articulos a menudo citaban a Marie Murray.

« Hallazgo de la encuesta que a mas de la mitad de los jovenes les desagrada el tabaquismo. Esto atrajo la atencion de los
medios de comunicacién impresos y de emision nacionales incluidos articulos en The Sun 'y en el The Mirror.

« Aparicion de personalidades locales que dejaron de fumar en las campanas publicitarias. Estos articulos ayudaron a llegar
a los publicos regionales.

« 15 por ciento de los articulos hablaba de otros riesgos/beneficios para la salud asociados con el abandono del habito que
no provenian de comunicados de prensa, p. ej. reduccién del estrés, asma y como el tabaco afecta al cerebro.

77 por ciento de todos los adultos y 72 por ciento de los adultos de 24 a 44 afos de edad C2DE quedaron expuestos
a la cobertura, lo cual es un resultado excelente.

« Estambién una mejoria con respecto a los resultados del afio pasado, donde 64 por ciento de todos los adultos y 65 por
ciento del publico objetivo recibid los mensajes (durante seis meses). Esto se debe en parte a la mayor cobertura en la
prensa nacional: 44 articulos en comparacion con 19.
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