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El presente documento fiene por objeto infor-
mar los resultados del proyecto pilofo de cam-
pafas de comunicacién confra la violencia
doméstica y establecer recomendaciones a
partir de sus resultados.

El proyecto es parte del Paraguas Técni-
co-Violencia Doméstica, el cual fue creado
para elaborar un conjunto de guias y docu-
mentos informativos tendientes a facilitar el
disefio y la ejecucidon de proyectos confra la
violencia doméstica. Entre éstos, los proyec-
fos de comunicacidn pueden convertirse en
un aliado eficaz de las politicas de preven-
cion y atencién de la violencia doméstica,
dada la eficacia y el alcance de los medios
de comunicacién masiva.

En los parrafos siguienfes se ofrece un
resumen de la experiencia obtenida duran-
te la ejecucion de un proyecro pilofo de co-
municacién confra la violencia domeéstica en
Panama. Se explica la estructura del proyec-
to, enfatizando aquellos mecanismos o ins-
trumentos que resultaron adecuados a sus ob-
jetivos. El informe incluye otros dos apartados
en los que se detallan los rubros presupues-
tarios y los costos de la campafa, ademas
de las recomendaciones y conclusiones deri-
vadas de la ejecucion del proyecto.

Cabe aclarar que, si bien el proyecto
pilofo se desarrollé con un presupuesto muy
reducido, aun asi permifid esfructurar una in-
teresanfe experiencia de comunicacion en
asuntos de violencia doméstica, y extraer
algunas conclusiones importantes. La limifta-

cién presupuestaria se vio compensada, ade-
mas, por los valiosos conocimienfos y expe-
riencia en el drea demostrados por la uni-
dad ejecutora, la Fundacién para el
Desarrollo de la Mujer, la agencia publicita-
ria (Publitrés) y la agencia evaluadora
(Psicomercadeo Inteligente), asi como por la
colaboracién constante y efectiva entre el
Estado y la sociedad civil panamefios.

LA CAMI,’AI'\VIA PILOTO DE
FANAMA CONTRA LA VIOLENCIA
DOMESTICA!

La campafia de Panama fue disefiada y eje-
cutada en seis fases: diagndstico situacional e
identificacidén de los ejecutores, creacidon de
los comités de disefio y de difusion, disefio de
la campana, evaluacion previa al lanzamien-
to (evaluacién prelanzamiento), elaboraciéon
del plan de medios y, por Ulfimo, lanzamien-
to y ejecucion de la campana.

*La aufora de este documento es Paz Castillo-Ruiz,
consulfora de la Unidad de la Mujer en el Desarrollo
(SDS/WID) del BID, quien contd con la colaboracion de
la Fundacién para la Promociéon de la Mujer y de las
empresas Publifrés y Psicomercadeo Inteligente de
Panama. Elisa Ferndndez coordiné la publicacion.
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Diagnéstico de la situacién del
/7 . o oo Y4 .
pais e identificacion de ejecutores

Los objefivos de esta primera fase de la cam-
pafia de Panama fueron:

e Realizar consultas que generaran un diag-
ndstico simplificado de la situacién del pais
en forno a las polificas publicas y los servi-
cios de afencién a la violencia domésfi-
cq, asi como sobre sus medios de comu-
nicacién, para deferminar qué tipo de
campada resultaria mds adecuado.

¢ |dentificar al organismo ejecutor, la firma
evaluadora y la agencia publicitaria.

Para efectuar un diagndstico simplificado de
la situacién del pais se realizaron consultas a
las entidades y actores pertinentes en asunfos
de violencia doméstica, el sistema legal y las
politicas publicas, y programas de prevencion
y tratamiento existentes. Por ofro lado, se hi-
cieron consulfas a los medios de comunica-
cién con el fin de evaluar tanfo la capacidad
inferna del pais para producir la campana,
como la cobertura que realiza sobre el tema
y las condiciones en que ésta se lleva a cabo.
Dichas consultas permitieron no sélo definir el
tfipo Mmads apropiado de campada, sino fam-
bién identificar las enfidades mdas aptas para
la ejecucidon de ella y para su evaluaciéon y
disefio.

En Panamd, las consultas se dirigieron a
aquellos grupos e instifuciones que fienen un
poder deferminante, real o pofencial, en la
lucha contra la violencia doméstica:

e La institucidn nacional encargada de las
politicas de la mujer (sobre la cual es im-
portante deferminar su estafus guberna-
mental y capacidad institucional).

¢ Las organizaciones no gubernamentales
(ONG) y organizaciones de la sociedad

civil (OSC) que son clave para el movi-
mienfo en pro de la mujer. Es importante
identificar, ademds, la existencia o no de
una red confra la violencia doméstica.

e Losrepresentantes del poder judicial y de
la policia.

e Elsecfor privado con inferés o actividades
en sectores sociales.

¢ Los medios de comunicacién del pais (e
informacién adicional sobre empresas de
comunicacion con experiencia en el cam-
po social).

* Los ministerios u ofras autoridades impli-
cadas en la prevencién y fratamiento de
la violencia doméstica.

Durante las consultas se recopild informacion
precisa acerca de las politicas publicas, legis-
lacidn y servicios existentes en el pais desfina-
dos a reducir los indices de violencia domésti-
ca. Se buscaba informacidén que permitiera
identificar:

¢ La existencia de un plan nacional contra
la violencia doméstica o de planes na-
cionales para la equidad de género.

¢ Laexistencia de leyesy reglamentos con-
tra la violencia doméstica y sus mecanis-
mos de aplicacion.

¢ La existencia de comisiones nacionales
confra la violencia doméstica.

¢ Los ministerios implicados en la aplicacién
de las leyes y las afribuciones de cada
uno, asi como su coordinacién con la ins-
titucidn nacional de la mujer.

e Los servicios de afencidon que ofrece el
Estado para la aplicacién de las leyes, y
la existencia de programas o acciones de
prevencion.

e LasONGy OSC que frabajan en violencia
doméstica y dreas de especializacion (ser-
vicios de afencién, difusidon y sensibiliza-
cién, trabajo legal y albergues), asi como
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RECUADRO 1

Es posible proponer tres tipos de
campafias de comunicacién contra
la violencia doméstica? :

¢ de sensibilizacion,

* de informacién sobre 1a ley,

¢ de informacién sobre los servicios
que suministran el Estado, la socie-
dad civil o ambos.

Al llevar a cabo este tercer tipo de
campafia debe preverse el impacto
que pueda producir en la demanda
de servicios.

la existencia o no de confratos o acuer-
dos con el Estado para proveerlos, efc.

¢ La existencia de fribunales especiales a
cargo de los casos de violencia domésti-
ca (p. gj., de familia).

e La existencia de campaias de comuni-
cacién social en el pais, anfe fodo de cam-
panas confra la violencia doméstica.

* Llapresencia de organismos infernaciona-
les con proyectos en el drea de violencia
domeéstica, asi como qué proyecfos es-
tan financiando o coordinando.

Asimismo, se consideré necesario determinar
la capacidad de los medios de comunicacion
para realizar campanas de divulgacién sin
apoyo externo, asi como llevar a cabo con-
sultas y reuniones informativas con sus repre-
sentanfes en torno al proyecto. Para ello se
identificaron los medios de comunicacién de
mayor influencia en el pais, tanto los de con-
tenido formal como los de enfoque Mmds sen-
sacionalista, dada su insercidon en los grupos
mds populares y la conveniencia de enfablar

un didlogo sobre la eficiencia de cada fipo
de cobertura del fema.

La informacién recopilada permitié de-
terminar la situacion presenfe de la violencia
doméstica y proponer una campafa apropia-
da de comunicacién y sensibilizacion. En la elec-
cién del fipo de campada fue deferminante:

¢ Elhecho de que se estaban proponiendo
reformas a la ley, lo que motivo a pospo-
ner la difusion hasta obtener una versiéon
mads consensuada.

¢ La falfa de una politica publica ya esta-
blecida y de una estructura de servicios
capaces de afender la demanda de las
victimas del delito.

Las consultas fambién hicieron posible la
identfificacion del organismo ejecutor, la firma
evaluadora y la agencia publicitaria. Ademas
de los criterios estdndar de seleccidn, se esta-
blecieron los siguientes requisitos especificos:

¢ Unidad ejecufora: experiencia de frabajo
en violencia doméstica y en la realizacion
de campafas de comunicacién social, y
reconocimiento nacional por su frabagjo en
temas de género y desarrollod.

* Agencia publicitaria: reconocimienfto na-
cional y presfigio en el drea de comuni-
cacién y experiencia de frabajo en pro-
yectos de comunicacién social. Es impor-
tanfe destacar que el segundo criterio es
decisivo. La experiencia en comunicacion
en el drea social es una ventaja que faci-
litard la eleccidn entre dos agencias que
estén en igualdad de condiciones en
cuanfo a experiencia y prestigio en publi-
cidad y comunicacion.

¢ Firma evaluadora: experiencia en la eva-
luacién de proyectos sociales y de comu-
nicacion.
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RECUADRO 2

Campaiia de Costa Rica y
Plan Nacional contra la
Violencia Doméstica

Costa Rica incorporé los tres tipos
de campafia dentro de su Flan Na-
cional contra la Violencia Doméstica
(PLANOVI), cuyo objetivo fue integrar
las diferentes acciones contra la vio-
lencia doméstica dentro de una enti-
dad Unica coherente y eficiente4 De
esta manera la campatia se convir-
ti6 en un instrumento de facilitaciéon
y difusién de la politica piblica na-
cional en torno a este problema.

Creacién de los comités
de disefio y de difusién

La segunda fase del proyecto piloto consistid
en la organizaciéon, por parte de la unidad
ejecutora, de dos comités con represenfacion
del gobierno y la sociedad civil: el comité de
disefio y el de difusion.

El comité de disefio se formd con el ob-
jetivo de colaborar en el disefio de la cam-
pana, es decir, parficipar junfo con las agen-
cias ejecufora y publicitaria en la elaboracién
de la estrategia creativa. El comité de difu-
sién tuvo a su cargo la generacién de meca-
nismos destinados a multiplicar el impacto del
proyecfo. En el caso de la campaia de Pa-
namda la inclusion de ambos comités dio re-
sulfados muy positivos, lo que permite reco-
mendar su creacion.

La creacién de un comifré de disefio no
solo otorga a la campafia una mayor legitfi-
midad —por su cardcter participativo y demo-
crdfico—, sino que abre un espacio de encuen-
tro y discusion que facilita su adecuacion a las
necesidades del pais. No obstante, una con-
dicién necesaria para que esfo ocurra es que
la diversidad nacional esté representada y que
el comifé fenga un cardacter verdaderamente
inclusivo.

Asimismo, el comité de disefio limitd los
impacfros negativos que pudo fener sobre el
proyecfo la falta de una investigacién acerca
de la percepcidn, actitudes y valores del pu-
blico en forno a la violencia doméstica. No
obstante, la existencia de un comifé no elimi-
na la necesidad de la fase de preevaluacién,
que valida los mensajes y permite corregir
posibles deficiencias en el disefio.

Ademds del comité de disefio, se consti-
tuyd un comité de difusidon3, el cual permitid:

e Coordinar acciones de captaciéon de la
opinién publica que favorecieron los efec-
tos mulfiplicadores del impacto de la cam-
pafa, fanto a través del uso de los me-
dios de comunicacidén masiva (p. ej., par-
ficipacion en programas de radio y tele-
vision sobre violencia doméstica durante
la emisién de la campana, o elabora-
cién de articulos de prensa), como de
ofros medios (charlas y conferencias, ser-
mones dominicales y otros).

e Enrablar conversaciones con el secfor pri-
vado, para conseguir su apoyo a la cam-
pafa, fanfo monefario como de ofro fipo.

Tras constituir los comités, se procedid a
realizar el disefio de la campana.
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Disefio de la campafia

Este proceso incluyd dos fases o momentos, a
saber: el establecimienfto de los objetivos de
mercadotecnia y la elaboracién de una es-
frategia creativa.

Establecimiento de los objetivos
de mercadotecnia.

Para determinar los objetivos es necesario:

e Hacer un andlisis del producto, en este
caso, la no violencia doméstica.

e |dentificar el mercado meta, es decir, la
oferta y demanda para el producto (vic-
fimnas y victimarios, instituciones y organi-
zaciones interesadas o proveedoras de
servicios, organizaciones educativas, ins-
tancias juridicas y policiales, efc.), para
establecer a qué grupos se desea dirigir
los mensajesé .

Tanfo el andlisis del producto como la identifi-
caciéon del mercado meta se fundamentan
en el diagndsfico de situacion. En el caso de
Panamd, la unidad ejecutora presentd ese
andlisis a la agencia publicitaria para elabo-
rar una primera esfrafegia de mercadorecniq,
que fue discutida con el comité de disefio
hasta acordar una versién definitiva.

Una vez identificada la poblacién obje-
tivo y anftes de proponer la primera estrate-
gia de mercadotecnia, serdn muy Ufiles los
resulfados de una investigacion sobre valores
y actiftudes de dicho grupo en lo referente a
la violencia domeéstica, la cual permitird dar
a los mensajes la mayor precisiéon posible. Por
tanfo, se recomienda su financiacién, a no ser
que exista algun fipo de estudio o invesfiga-
cién previa en los cuales basar la estrategia
creafiva.”’

Estrategia creativa

Tras la elaboraciéon y andlisis conjunto de la
esfrafegia de mercadofecnia, en el que se
decidieron los mensajes de la campaia en
relaciéon con las poblaciones objefivo, la agen-
cia publicitaria elaboré una estrategia creativa
que fue presentada al comité de disefio y que
consistié en:

¢ Una propuesta del eslogan y tfexto de la
campana.

e Varias interpretaciones publicitarias de
éste.

* Guiones grdficos que las representaran.

Esta estrategia fue analizada en diversas re-
uniones del comifé de disefio y se pidieron
sucesivos esldganes, interprefaciones y guio-
nes graficos hasta acordar el disefo final de
la campafia que produjo la agencia publici-
traria. El proceso de aprobacién de las cufias
de radio tuvo una duracion de fres meses.

La evaluacién de prelanzamiento

Concluida la fase de disefio, se realizd una
evaluacién para validar los resultados de la
esfrafegia creafiva y las hipdresis planteadas
en la estrategia de mercadotecnia. Por limi-
taciones presupuestarias el proyecto piloto de
Panama sélo realizé una evaluacién, que se
llevé a cabo antes del lanzamienfo de la cam-
pafa. Para ello se utilizé la técnica de grupos
focales y encuestas para medir la interpreta-
cién del mensaje por parte de una pequeia
muestra de la poblacién meta.

Es posible que los resultados de la eva-
luacién de prelanzamiento obliguen a modi-
ficar la estrategia creativa. Esto debe ser to-
mado en cuenfa pues implica un aumento
en el presupuesto asignado al disefio de la
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RECUADRO 3

Los objetivos minimos propuestos
en la evaluacion prelanzamiento de
la campafia de comunicacién contra
la violencia doméstica en Panama
fueron:

® Sondear, a través de sesiones de
grupos focales, la percepcion basica
de las poblaciones meta respecto a la
violencia doméstica: si la reconocen
como tal, si la perciben como proble-
ma, si la vivieron en la nifiez o la han
observado en otras familias, actitu-
des y conductas ante ella, si promue-
ven actitudes y conductas para evi-
tarla, etc.

* Medir las reacciones espontaneas
que producen las cufias en los
panelistas.

* Sondear niveles de aceptacion o re-
chazo de los anuncios presentados.
* Conocer los puntos fuertes y débi-
les, oportunidades y riesgos de €509
anuncios.

campana. Por este motivo, se sugiere que el
presupuesto quede abierfo hasta que la eva-
luacién de prelanzamiento confirme la vali-
dez de la campana. Un mecanismo para re-
ducir este riesgo consiste en realizar una
encuesta de actiftudes y valores, como parte
del diagnéstico de la situaciéon del pais. Si las
limitaciones de presupuesto impiden hacerla
y No existe una investigacién perfinente que
pueda ufilizarse (sin perder de vista que una
evaluacién negativa obligaria a modificar la
esfrafegia creativa, con la consecuente ele-

vacién de los costos), la mejor opcidn es lle-
var al maximo el nivel de infervencion del
comifté de disefo, en su cardcter de equipo
de expertos y conocedores de la realidad del
pais. Ese fue el mecanismo que se aplicd en
Panama.

Para llevar a cabo la evaluacion, el pri-
mer paso que se dio en esta campana fue
convocar a una reunién a la unidad ejecurora,
la empresa publicitaria y los técnicos encar-
gados de la evaluacién. El objetivo de dicha
reunion fue poner al dia a la empresa
evaluadora sobre los avances del frabajo, asi
como dar una presentacion sobre el tema de
la violencia doméstica y establecer los objeti-
vos minimos de la evaluacién. Tras ello, la fir-
ma evaluadora propuso esfrafegias y méto-
dos para darles cumplimiento.

FPlan de medios

Tras confirmar la validez de la estrategia
creativa mediante la evaluacién prelanza-
mienfo, se procedid a elaborar el plan de
medios, tarea que consistié en defterminar el
alcance y duracion de la campafia de comu-
nicaciéon y especificar los espacios publicitarios
que ésfa habria de ocupar. El plan de medios
ha de ser resultado del equilibrio entre:

¢ Lo demanda y consumo publicitario del
mercado meta.8d

¢ Eluso de medios de comunicacién masi-
va, medios de apoyo, publicidad directa
y publicidad gratuita.

e El presupuesto asignado a la campana.

La experiencia de Panamd permite afirmar
que dentro del plan de medios existen fres
elementos que resulfan deferminantes para
el éxitfo de la campana:



e la calidad del trabajo de la empresa
publicitaria. Esto es debido al caracter fun-
damentalmente técnico de esta fase y por
la importancia de su conocimienfto tanfo
del mercado como de los medios para
pactar la mejor pautacién posible.

e El presupuesto asignado a esta fase de
la campafia. La estrategia creativa y su
producciéon —es decir, la elaboracion de
las cuias (franfo de radio, como de pren-
sa y television)- son mucho menos costo-
sas que el plan de medios. La experien-
cia obtenida en las fres campanas que se
resefian en el presente documento per-
mife establecer, de manera orientadora,
que el presupuesto del plan de medios
debe ser al menos tres veces mayor que
el de la estrategia creativa.

e £l comité de difusion. Este debe haber
desarrollado una estrategia de capracion
de fondos en el sector privado, que se
confabilizardn para elaborar el plan de
medios. A pesar de ello, y como se defa-
lla en el apartado de recomendaciones
y lecciones aprendidas, esta estrategia no
debe pretender equilibrar un presupues-
fo que debe esftar disefiado para produ-
cir un alfo grado de visibilidad o “ruido
publicirario”.

Lanzamiento y ejecucién
de la campafia

El comité de difusiéon de Panama desarrolld
acciones de lanzamienfo de la campafia que
culminaron en un desayuno-presenfacion di-
rigido a los medios de comunicacién y a las
autoridades politicas y eclesidsticas, asi como
al sector privado y la sociedad civil. La pre-
senfacion de la campana a los medios de
comunicacién antes de su lanzamienfo es cla-
ve para generar expectativas que fomenten

la afencién de los noticieros durante las horas
de mdxima audiencia. Este es uno de los
objetivos clave del comité de difusidn.

Ofra funcién del comité de difusidon fue
coordinar los efectos mulfiplicadores. Como
parte de esta labor, incrementd la afenciéon de
la opinién publica hacia la campafia median-
te la participacion de miembros de la unidad
ejecufora en programas y noticieros relevisivos
y radiofénicos, ademdas de coordinar la publi-
cacion de articulos sobre violencia doméstica
en los periddicos de mayor difusiéon del pais.
La campana puede ser llevada a cabo por
un periodo constante, como ocurrié en Pana-
md, o en fases. Tras ello puede cederse a los
medios de comunicaciony las ONG, para que
la utilicen —siempre de acuerdo con los ob-
jetivos y misiéon de la campaia— en las di-
versas oportunidades que vayan surgiendo
(programas de television, radio, espacios de
libre disposicidn, intferés del secfor privado en
financiar su relanzamiento, etc.) 9.

En Panama se hizo un lanzamiento Uni-
co y la campana se manfuvo en el aire por un
periodo de mes y medio entre el referéndum
de 1998 vy las elecciones de 1999. Se decidié
hacer coincidir el periodo de emisién con la
acfividad politica prevaleciente en el pais en
ese momento. Sin embargo, a diferencia de
lo que se esperaba, fuvo un efecfo negativo
sobre el impacto de la camparia, pues la in-
tensidad del momento politico del pais captd
la afencién de la opinidn publica, concentran-
do los programas de opinién y confrayendo
las donaciones privadas por parfe de los me-
dios en términos de espacio publicitario.

COSTOS

A continuacién se presentan algunas estima-
ciones, basadas en la ejecucién y el disefio
de la campafia de Panama. Se frata de cifras
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RECUADRO 4

El costo de una campatia de comuni-
cacion depende de los factores siguien-
tes:

* los estudios requeridos para su di-
sefio,

* |la estrategia creativa,

* ¢l plan de medios, y

® |a evaluacion.

meramente ilustrativas, pero de alguna ma-
nera orientadoras, basadas en los costos mi-
ninMos necesarios para poner en marcha una
campana de comunicacién. Por supuesfo, los
costos varian segun el pals, pero los rubros se
mantienen, asi que las cifras de Panama pue-
den servir de orientacion.

Estudios requeridos
para la campafia

Si no existen en el pais estudios de actitudes y
valores en forno a la violencia doméstica, se
propone realizarlos para poder contar con un
fundamento mads sélido en el disefo de la
campada. Para los estudios cuantitafivos pue-
de utilizarse el mismo cuestionario de actitu-
des que se requerird para la evaluacién final;
de esa maneraq, el Unico costo adicional seria
el de realizar las encuestas y cuantificar los
resulfados, ya que el de disefio quedaria eli-
minado.

La estrategia creativa
El costo de la esfrafegia creafiva puede variar

considerablemente segun los medios con que
se cuente en cada pais para llevarla adelante.

Si hubiera que comprarla en el exfranjero,
aquél se incrementaria casi inevitablemente.
En seguida se mencionan los costos de la es-
trafegia creativa aplicada en Panama; por su-
puesto, variardn segun el pais de que se frafe.

La estrafegia creativa, que incluyd un
total de fres cuiias de televisién, dos de pren-
sa y cuafro de radio, costé en Panama
US$29.000. No obstante, parece mas realista
ubicar la cifra en un punto infermedio entre
los US$30.000 y 40.000, ya que la agencia
publicitaria (Publitrés) colabord con la cam-
pana al fijar sus honorarios por debajo del
precio de mercado.

El plan de medios

Este, que es el rubro mds costoso del presu-
puesto, depende fundamentalmente de dos
variables:

¢ El "ruido publicitario” prefendido; es de-
cir, la visibilidad o presencia que se deci-
da fener en los medios.

e los costos del fiempo publicitario en las
diferentes cadenas televisivas, los cuales
pueden variar en gran medida enfre pai-
ses.

En el caso de Panamd, se estimd rambién el
presupuesto que hubiera permiftido un “ruido
publicitario” mds acorde a las necesidades de
la campafia. La conclusion fue que para al-
canzar la presencia deseada se hubieran re-
querido U5$120.000.

La evaluacién
Se sugiere hacer por lo menos una evalua-

cién previa y una evaluacion cuantitativa al
final de la campada. En caso de existir recur-
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Una campafia puede evaluarse en
tres momentos distintos, que apor-
tan diferentes tipos de informacion:
* La evaluacion previa al lanzamien-
to de la campafia (evaluacion prelan-
zamiento), que permite su aproba-
cion y se basa en grupos focales y
encuestas.

o | 3 evaluacién durante la campafia,
que permite introducir correcciones
que pudieran requerirse.

* La evaluacion de final de campafia,
que tiene por objeto medir su impac-
to tanto a nivel de audiencia como
de recuerdo y de cambio de actitu-
des o valores.

sos suficientes se recomienda afadir una eva-
luacién intermedia, para mejorar algunos as-
pectos de la campana.

La evaluacién de prelanzamiento, que
no busca una validez estadistica sino una
aproximacion valorafiva, se realizé en Pana-
ma en tres sesiones de grupos focales, con un
costo de aproximadamente US$1.630 cada
una.

Una evaluacién de final de campadia
que incluya niveles de recuerdo y una escala
de acfitudes —a fravés de un instrumento que
mida ambas variables al mismo tiempo—
puede lograrse con la creacién de un cuestio-
nario de actitudes (el cual se recomienda va-
lidar anfes de su aplicacion). La creacién de
un cuesfionario de ese tipo es una labor com-
pleja que estd sujeta a diversos requisitos es-
trictos, pero ya acordados en la literaftura, y
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prdcticas evaluativas. El cuestionario debe
aplicarse a una muestra que, en el caso de
Panama, fue de 750 personas (n = 750), a
fin de obtener una fiabilidad (intervalo de
confianza) cercana a 0,95 y un margen de
error de un mdximo de 4 punfos.

Este fipo de encuestas puede aplicarse
con razonable eficiencia ya sea acudiendo a
los hogares o por via telefénica. Cuando
se utiliza esfe Ulfimo méfodo, el costo de apli-
car 750 encuestas con 35 preguntas (inclui-
dos reactivos de actitudes y demogrdficos) fluc-
tua entre US$7.000 y 8.200. En cambio, si se
emplea el sistema de enfrevista personal en
los domicilios de los enfrevistados, el costo de
aplicacién asciende a unos US$11.000.

Si en lugar de limiftar la muestra a 750
personas (cifra apropiada para estudiar la
zona metropolitana) la encuesta se extiende
a rodo el pais, se requerirdn unas 1.200 en-
cuestas, lo que eleva el costo a US515.000.

RECOMENDACIONES Y
LECCIONES APRENDIDAS

Tanfo la experiencia del proyecfto pilofo de
Panamd, como la del Plan Nacional de Costa
Rica y la de Puntos de Encuentro en Nicara-
gua y ofras fuentes consultadas para elaborar
el presente documento, permiten establecer
un conjunfo de recomendaciones y ensefian-
zas que afectan ftanfo la estructura como el
confenido de las campafas de comunicacion
confra la violencia domeéstica:

Tipo y contenido

Con respecto al tfipo de la campaia y su con-
tenido conviene sefalar que:

* Una definicién rigurosa del fipo de cam-
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RECUADRO &6

En conclusién, parece apropiado re-
comendar un presupuesto no menor
de US$40.000 para la estrategia
creativa; US$120.000 para el plan
de medios, y U5$20.000 para la
evaluacion. Si a ese total se afia-
den los costos referentes a impre-
vistos, resulta que un presupuesto
del orden de U5%$200.000 a
250.000 seré suficiente para el
caso de paf@es en que priven cir-
cunstancias similares a las de Pa-
hama. Para hacer una adaptacion
con ajuste de costos a las condi-
ciones de los diferentes pafses, se
recomienda basarse en el indice de
paridad de precios al consumidor'O
y tener en cuenta las diferencias ex-
tremas que el precio del tiempo
televisivo puede tener entre uno y
otro, asi como las diferencias inhe-
rentes a la poblacion y el impacto
que ello puede significar en los cos-
tos de la evaluacion.

pafia y el mercado meta es clave para
no incrementar una demanda de servi-
cios que pudiera no ser satisfecha.

La insercidon de las campanas denfro de
planes nacionales confra la violencia do-
méstica las convierfe en instrumentos va-
liosos de difusidon y coordinacién de las
politicas publicas.

Unidad ejecutora y otras
agencias

En cuanto a la unidad ejecutora y demas
agencias parficipantes:

e Para desarrollar campafas como la de
Panamd, que sean participativas, bien
aceptadas y de efecto multiplicador, hay
que identificar una insfitucién con amplio
poder de convocaforia y capacidad de
lograr consenso. Esta es condicidon nece-
saria fanfo para la creacién de los comi-
tés 'y su coordinacién como para la mejor
recepciéon de los mensajes por parte de
la opinidn publica.

¢ La agencia publicitaria debe confar con
un conocimiento profundo de los medios
y tener amplia capacidad de negocia-
cién sobre el espacio publicitario.

Los comités
A esfe respecto cabe concluir que:

¢ Lacreacion de los comités no sdlo facilitd
y mejoré la calidad de la campana de
Panamd —lo que permiti® una division
de funciones y responsabilidades basada
en las diferentes dreas de especialidad
de sus miembros—, sino que redujo los
cosfos globales.

¢ Lo campafia de Punfos de Encuentro en
Nicaragua, que utilizd un mecanismo si-
milar al descrito, descentralizé la ejecu-
cién a través de su estrategia de alian-
zas, lo que le permitié no sélo una apli-
cacion mejor adaptada a las necesida-
des locales, sino la enfrega de los mate-
riales de comunicacién para su uso ulfe-
rior por parte de aquéllas.
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Diversidad cultural

En lo tocanfte a la diversidad cultural es im-
portante fener en cuenta que:

¢ La inferpretacién de los mensajes y su
impacto se realizan siempre denfro de
marcos culfurales que pueden distorsio-
nar o anular el efecto buscado. Este pro-
blema podrd evitarse si en el comité de
disefio, y fambién en los grupos focales,
se incluye a represenfanfes de los diver-
SOS grupos éfnicos, o bien, si se generan
mensajes especificos para cada uno de
ellos.

e Lasdiferentes comunidades culturales sue-
len tener acceso diferenciado a los distin-
tos medios de comunicacién masiva, y en
algunas comunidades los medios no
masivos (como radiodifusoras locales y
materiales impresos en diferentes len-
guas) pueden facilitar el acceso a los
mensajes.

Evaluacién

De la evaluacién del proyecto piloto cabe
concluir que fanfo la evaluacién prelanza-
mienfo como el andlisis del impacto son ins-
trumentos clave para el éxito de las campa-
fas. Estas deben ser evaluadas anfes de su
inicio para verificar la adecuaciéon de los men-
sajes, mientras que la evaluacion ex-post brin-
da datos valiosos para el futuro y permite
medir cambios en la opinidén publica, ade-
mds de evaluar la eficacia de los instrumen-
tos comunicafivos utilizados.

Presupuesto

Con respecto al presupuesto concedido a las
campafas, cabe destacar las siguientes ob-
servaciones:

e Existe un presupuesto minimo con el que
hay que contar y para cuyo cdlculo inicial
se han dado algunas indicaciones. Los
mecanismos multiplicadores del impacfo
de la campaia no pueden suplirlo, sino
sélo potenciarlo o complementarlo.

e Existen mecanismos que permiten confra-
rrestar limifaciones presupuestarias o equi-
librar costos. En el proyecto piloto de Pa-
namda se ufilizaron los dos siguientes:

- El comifré de disefio trabajé en la ela-
boracion de los mensajes y la adecua-
ciéon de la estrafegia creativa y, dado
su conocimiento del fema en el dmbi-
to de Panama, contrarrestd la falta de
una investigacion sobre actitudes y va-
lores para el disefio de la campada.

- El comité de difusion, por su parte, de-
sarrollé una estrafegia de multiplicacion
del impacto de la campafia, lo cual
puede convertirse en un recurso para
la reduccién de costos, anfe fodo en
lo que respecra al plan de medios.

Factores adversos

Algunas siftuaciones que inciden en la opinidn
publica pueden reducir el impacto de la cam-
pana. Aunque algunas son predecibles en su
tipo (acontecimientos politicos, deportivos,
efc.), lo son mucho menos en términos de la
duracién de su impacto o de su efecto en los
medios.
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NOTAS

1 El disefio y realizacion de la campafa de
Panamad fueron posibles gracias a los gobier-
nos de Suecia y Noruega y del Fondo de
Operaciones Especiales que administra el BID.
La Unién Europea participd en la preparaciéon
del proyecto. Para la preparaciéon del folleto
se contd con el apoyo de la Oficina de Rela-
ciones Externas del BID, GESO y el Ministerio
de las Mujeres de Costa Rica, y Puntos de En-
cuentro de Nicaragua. El proyecto fue coordi-
nado por SDS/WID y ejecutado por la Funda-
cién para la Promocién de la Mujer en
Panama.

2 Esta division se establece usando como re-
ferencia el objefo de la campaia, sin embar-
go, podria hacerse en relacién con una po-
blacidon objefivo y un interés especifico de
actuar sobre ella y producir cambios de acti-
tudes. Tal fue el caso de la campafia de Pun-
tos de Encuentro en Nicaragua, cuyo objetivo
fue conftener el aumento en los indices de vio-
lencia doméstica que se registré como conse-
cuencia del desastre ocasionado por el hura-
can Mitch. Ofra divisidon se podria establecer
por referencia a las diferentes fases del pro-
ceso de comunicacidn mismo hasta la pro-
duccion de cambios de comporfamiento
(Piofrow et al.,1997).

3 La publicacion producida a partir del Para-
guas Técnico-Violencia Doméstica contiene un
folleto sobre planes nacionales elaborados
para atender este problema. www.iadb.org/
sds/violence.

4 Una leccion aprendida de proyectos mds
amplios que el presente es que la confianza
y el respeto del publico hacia la fuente de
comunicacion es esencial para el impacto
(Piotrow et al., 1997).

5 En la campadia de Puntos de Encuentro se
ufilizé un mecanismo similar al comité de di-



fusion, al cual se denominé “estrategia de
alianzas con ofras organizaciones, institucio-
nes y grupos”. Este mecanismo, destinado a
potenciar el impacfo de la campafa, permi-
ti® establecer relaciones de cooperacién y
acciones conjuntas con mas de 150 organiza-
ciones.

6 Por ejemplo, la campaia de Puntos de En-
cuentro fue dirigida a hombres de las zonas
afectadas por el huracdn Mitch, no obstante,
se pensd fambién en audiencias secundarias,
como son las mujeres lideres de las comuni-
dades, con capacidad de influir en la opinidn
publica.

7 La campania de Punfos de Encuentro de
Nicaragua recurrié a un estudio previo exis-
tente en el pais acerca de actitudes y valores
hacia la violencia doméstica: Nadando con-
fra Corriente, Oswaldo Montoya, 1998, Fun-
dacién Puntos de Encuentro.
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8 Para el éxito de esta estrategia resulta esen-
cial identificar adecuadamente el mercado
meta y distinguir no sélo los niveles de au-
diencia, sino fambién las diferencias de ésta
entre hombres y mujeres, y entre las diversas
comunidades culfurales.

? Tal ha sido el caso de Costa Rica, donde se
consigui® mantener en el aire la campana
tras la finalizacién del plan de medios, sin pre-
supuesto adicional alguno.

10 Para proveer mds informacion en este sen-
tido, vale la pena mencionar que la campa-
fia de Puntos de Encuentro, en Nicaraguaq,
costé alrededor de US$250.000 e incluyd to-
dos los componentes recomendados en este
documento. Por su parte, la campaia de
Costa Rica fuvo un presupuesto que pudo li-
mifarse a cubrir la estrafegia creativa, dada
la capacidad del enfonces Centro Mujer y Fa-
milia para cubrir la pautaciéon sélo mediante
donaciones.
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