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EL INCUCAI

Por Florencia Davidzon

Introducción

El siguiente informe es una descripción de la estrategia de campaña de INCUCAI 1999

En éste trabajo se desarrolla una síntesis de la actividad efectuada, tanto del diagnóstico inicial, la investigación realizada y el análisis final en pos de recomendar la estrategia de publicidad que se definió para 1999. 

Equipo de trabajo

Jefa de Prensa de Incucai: Lorena Marino

Investigación & Estrategia: Florencia Davidzon/Bernardo Geoghegan/Amelia Miroli

Dirección Creativa: Guillermo Caro/Daniel Comar

Antecedentes 

El INCUCAI carecía de una política comunicacional clara y con objetivos precisos. Eso generó una falta de imagen institucional en la comunidad y un bajo nivel de concientización sobre la importancia de la donación de órganos. En 1998 se realizó una investigación con la Facultad de Ciencias Sociales, de la Universidad de Buenos Aires. El estudio reveló que el INCUCAI era considerada una institución de bajo perfil al cual se le tenía confianza aun sin conocer demasiado sobre ella. Faltaba información con respecto a la donación y al trasplante de órganos. A partir de allí se sentaron los objetivos para 1998: intensificar la presencia institucional e incorporar el tema de la donación y el trasplante en la agenda.

Se desarrolló la campaña de "Plantar un árbol..." con el fin de lograr que la gente reflexionara acerca de la donación y el trasplante de órganos. Esta campaña no pedía nada, simplemente revalorizaba el acto de donar.

Sin embargo, los resultados obtenidos, medidos en el incremento de los llamados a la institución, y el aumento de 35% de las expresiones de voluntad, rebalsaron las expectativas. Si entre agosto del ’97 y marzo del ‘98 se habían registrado 16.350 actas, entre agosto del ’98 y marzo del ‘99 el número creció a 22.300. ¿Cómo se logró? Incrementando la presencia institucional, con un mejor posicionamiento del INCUCAI, e introduciendo en la agenda y en la opinión pública el tema de la donación y el trasplante de órganos. También aumentó 11% la disposición de la opinión pública a favor de la donación con respecto a 1992 (actualmente ese porcentaje llega al 57%)

En este contexto nos integramos a trabajar con el departamento de prensa del INCUCAI. En ese momento se registraba una mayor presencia institucional de la institución y había una imagen favorable en la comunidad. También el conocimiento de la opinión pública sobre la donación y el trasplante de órganos era mayor.

Pero era necesario informar acerca de ciertos aspectos específicos, como por ejemplo qué es la muerte encefálica, la distribución de los órganos, cómo se puede ser donante y otros que determinaban la persistencia de dudas y temores sobre el tema. 

Para 1999 se plantearon los siguientes objetivos: 

lograr que la gente salga de la indiferencia 

contrarrestar mitos, temores, excusas, resistencias 

informar sobre el procedimiento de transplante 

informar cómo se puede ser donante 

Diagnóstico y desarrollo de la investigación

Volvimos a leer los informes de las investigaciones previas y basándonos en ellos partimos de la premisa de que para derribar mitos la población necesitaba mayor información. Sobre esa hipótesis, el equipo creativo desarrolló cuatro spots partiendo de la base de que el dar la información que faltaba alcanzaría para lograr que la gente tomara una postura sobre el tema. Cada corto apuntaba a cambiar alguna de las creencias que habían surgido en la investigación que había hecho la UBA, contrarrestándola con información. El recurso era mostrar una situación conflictiva (muerte o temores frecuentes) en la que el protagonista se enfrentaba al tema de la donación. 

Simultáneamente decidimos realizar una investigación cualitativa en profundidad para establecer qué tipo de información era pertinente dar, qué tipo de información era relevante y cuál no, y de qué manera se debería tratar el tema para predisponer a una acción positiva. Así los guiones se sometieron a una investigación mediante entrevistas en profundidad a grupos familiares y grupos de discusión.

Metodología de investigación

Para la investigación se consideró que el público objetivo era amplio y que el tema tiene implicancias sociales, familiares e individuales.

Por esos motivos se aplicó una metodología cualitativa aplicada a dos grupos de discusión formados por hombres y mujeres entre 30 y 45 años de edad, dos entrevistas en profundidad a familias con hijos, dos grupos de discusión de adolescentes de 18 a 24 años. 

Síntesis de los resultados de la investigación cualitativa 

Los spots no lograban alcanzar los objetivos planteados por el INCUCAI, ya que no generaban un impacto positivo ni agregaban información nueva que revirtiera las creencias de la sociedad. 

Ninguna de las alternativas testeadas servía para sacar de la indiferencia a la población, ni para combatir todas las excusas que motivaban a la población a no firmar. 

Además se reveló que informar sobre todos los puntos conflictivos, e incluso tratarlos, generaba más confusión y nuevos mitos. Durante la investigación nos dimos cuenta que la población no estaba preparada a recibir información técnica sobre todos los temas, como supuestamente recomendaban las encuestas. La información, entonces, no solo era evaluada como incompleta, sino que y no derribaba mitos, sino que despertaba nuevos.

Ni dan que hablar, el tema al ser planteado de manera tan directa y fuerte generaba silencio y reflexión emotiva interna, más que una necesidad de exteriorizar y compartir en discusión sobre el tema. 

En síntesis, consideramos negativa estas propuestas de comunicación ya que : 

Aparecía un rechazo tanto individual como colectivo. No motivaba la comunicación con la institución ni la movilización a firmar actas de donación.

Se evaluaba que tenia bajo impacto, falta originalidad, Si bien los mensajes eran relevantes no generaban una buena aceptación ni movilización. En general se observo una buena predisposición sobre la importancia de la donación, que se aceptaba colectivamente que "donar órganos es algo bueno" sin embargo no había interés, ni intencionalidad de hacer efectiva esa preposición.

Las reacciones espontáneas indicaban que no había un camino creativo novedoso a lo que se suele utilizar en las campañas de bien público en general. 

Se evaluaba falta de información. Se manifestaban deseos de saber más: de cómo es el tramite de donación, de saber cómo se recibe el cuerpo del fallecido donante, etc.

Se considero que se asociaba más a lo negativo que a lo positivo que significa "donar es dar vida". El slogan "es donando como se recibe" generaba confusiones, y posiciones en contra. Para algunos la alternativa de "es donando como se recibe" es muy inverosímil y juega con el golpe bajo.

Aprendizajes: 

Se aprendió que no funcionaban los caminos que intentaban comunicar seguridad, inviolabilidad, o eficiencia utilizando analogías con la ley, y o con las autoridades medicas. En el contexto de descreimiento generalizado en las instituciones se vuelve contraproducente. 

Rechazo de caminos que aborden esta temática desde lo trágico, donde el cierre no este asociado a la esperanza. Se cuestiona la idea de que uno tome estas decisiones casi en el lecho de muerte. No abordar anclar la comunicación desde la imagen de muerte sino en la vida. No hablar de muerte irreversible porque genera confusión, acaso hay otro tipo de muerte?

La información que se puede dar en avisos de 30 segundos no es suficiente para combatir mitos. 

Además se corroboro que se puede hablar de este tema en la medida de que se lo aborde seriamente delante de los menores. 

Pero que era interesante poder conservar cierta información que causaba impacto:

En relación con la solidaridad: "hay 5500 pacientes en lista de espera y con cada donación se pueden salvar hasta 7 vidas".

En relación a la seguridad: ser donante es algo que se puede revocar: "en cualquier momento se puede revocar la decisión"

En relación a la facilidad: donar puede ser fácil e importante, lo puede hacer cualquiera mayor de 18 años

La imagen que se transmitía del Incucai como administrador y regulador, más que el solicitante de los órganos, era positiva.

Se recordaba además muy positivamente la comunicación de Plantar un árbol...

Síntesis principales hallazgos

Los spots investigados producían impacto negativo y no cumplían los objetivos:

No movilizaban a hablar el tema. 

No terminaban de contrarrestar las creencias. 

No incentivaban a llamar al Incucai.

¿Por qué?

La audiencia no está preparada para tratar el tema en forma tan directa en una campaña publicitaria.

El pedido de información funciona como excusa para no tomar una decisión.

Sin embargo la campaña tenía aspectos positivos:

Se rescata información referente a:

- Con cada donación se pueden ayudar a 7 personas y +

- Hay 5.500 pacientes en lista de espera

- La donación es un acto de solidaridad

Hay interés en conocer historias de vida reales de quienes reciben un transplante. 

Se solicita información sobre cómo donar.

Además:

Existe recuerdo positivo de la campaña "Plantar un árbol"

Hay adhesión a la donación, pero bajo interés en donar.

Paso siguiente

A partir de esta primer indagación se decidido testear una nueva alternativa ejecucional de carácter testimonial de 3 momentos: familia de donante, paciente que espera, transplantado. 

Se testeó en un grupo de jóvenes y fue muy bien evaluada, porque lograba integrar lo emotivo con la información. Este recurso surgió y fue sugerido espontáneamente en los grupos familiares donde se presentaron los 2 caminos alternativos. 

Recomendaciones y consideraciones estratégicas

Establecer la donación de órganos como una necesidad real a través del testimonio de transplantados y de familias de donantes. Hasta ahora en los medios se hablaba de los pacientes en lista de espera. A partir de este estudio nos dimos cuenta de que los entrevistados pedían conocer los casos de quienes recibieron y quienes donaron. Además que el enfoque debía ser desde un punto de vista positivo: donar es dar vida, y no desde lo negativo , el punto limite, o la falta de órganos que es a lo que están habituados.

Diferenciar lo que es "donar", de lo que es "manifestar la voluntad de donar". Si hablamos de donar la gente siente como si tuviera que dar sus órganos en ese momento, se angustia y se cierra al tema. En cambio, si hablamos de "manifestar la voluntad de donar" (o algo similar) lo ponemos en potencial. Con esto disminuye la angustia que produce decir que uno quiere ser donante, y es más cercano a la realidad ya que por más que la gente quiera no necesariamente va a poder donar sus órganos (depende del tipo de muerte). Lo que necesitamos es que se declaren como donantes potenciales. 

Resignificar el acto de decir que uno quiere ser donante. Transformarlo en un muestra de conciencia social, en un símbolo de toma de posición frente al tema: "si, estoy de acuerdo con la donación de órganos". La solidaridad, el valor de ayudar a otro, el gesto noble y la posibilidad de trascendencia pueden convocar en este sentido. 

Las investigaciones demuestran que la mayoría de la gente no se opone a la donación. Por otro lado la información que la gente rescataba en la investigación de los avisos es justamente la de contenido más solidario (5500 pacientes en lista de espera, con cada donación se pueden ayudar hasta 7 personas).

En síntesis, la estrategia sugerida consistió en presentar la donación como algo concreto y necesario a través de testimonios reales y no pedirle a la gente que "done" sino que "manifieste su voluntad de donar" porque es un acto solidario. 

En este último punto se acordó que, dado que el Incucai no tiene capacidad para procesar un número importante de actas de donación, manifestar la voluntad de donar puede ser suscribiendo el acta o diciéndole a los familiares. Lo importante es que si está de acuerdo con el tema, lo diga.

A partir de todo lo aprendido, decidimos replantear la estrategia y desarrollamos un ultimo brief Creativo para la Campaña 1999.

Replanteo de los Objetivos de la Campaña:

Seguir aumentando la conciencia sobre la donación y transformarla en una postura mas activa.

Establecer la donación de órganos como una necesidad real a través de testimonios de pacientes trasplantados y de familias donantes. Hasta ahora el testimonio que más se conoce es el del paciente en lista de espera.

Remarcar que es importante manifestar la voluntad de donar.

Presentar a la donación como una muestra de conciencia social: "un símbolo de toma de posición frente al tema ( "si estoy de acuerdo con la donación de órganos)". 

Entonces también hubo un replanteo de qué queríamos lograr con la campaña?

Que la gente se informe con respecto al tema de la donación de órganos.

Que este tema se hable dentro del seno familiar, como algo cotidiano ej. ecología

Que la gente manifieste su expresión de voluntad.

Qué queremos que hagan

Que se anoten en el Incucai

Que se discuta el tema en la familia

Que se informen

(Antes la información estaba en primer lugar. Al ponerlo en último, cambia el foco de la comunicación).

Qué les vamos a decir para que lo hagan

La donación de órganos es una necesidad concreta 

hay 5500 pacientes en lista de espera (testimonio de transplantado)

por cada donación se puede ayudar hasta 7 personas (testimonio familia donante)

Es una acto de solidaridad.

Que info debemos dar para que nos crean

Simplificar la tarea de anotarse -. Marca una voluntad pero no necesariamente se concretiza. No es un requisito oficial, nadie lo consulta en vida, nadie dispone de esa información en vida. 

Lista de espera. 5500 personas están en lista de espera, Se pueden ayudar a 7 personas y más (no hablar de que te salva la vida porque la cornea no salva).

Qué queremos lograr con esta estrategia 

Independizar el acto de anotarse del donar.

Desangustiar el acto de anotarse. No es donar. Sacarle el peso a firmar. Ponerlo en positivo. A la vez resignificar el acto de anotarse. Transformarlo en un acto de adhesión, conciencia y solidaridad.

Para tomar posición en el tema. Relacionar con el enunciado moral y ético de escribir un libro. Recuperar la solidaridad, el valor de ayudar a otro, del gesto noble. Queremos adhesión activa; no que se queden en decir "si, es bueno donar". Que lo manifiesten.

Este camino asume que la conciencia de la donación de órganos ya existe (de acuerdo a la investigación, esto es asi). Ahora queremos que la gente manifieste su adhesión, anotándose y comentándolo con los suyos.

El planteo de la campaña es casi como que la gente se pronuncie si está a favor o en contra de la donación de órganos. ¿Quién va a decir que está en contra?. 

Que queremos que digan y hagan después de ver el comercial?

"si hay tanta gente que lo esta esperando y yo puedo ayudar de alguna manera...por que no?"

Recomendación

Cambia el eje de la campaña de informar y derribar mitos a lograr que la gente se movilice. 

Ligar con la campaña de "Plantar un árbol", en todos los grupos salió bien evaluada, como un planteo positivo sobre el tema. Todavía esta presente en la mente de la gente.

Una campaña donde la gente se manifieste a favor de "Plantar un árbol" da la sensación de que hay muchos que lo están haciendo, que yo también puedo hacerlo. Crear una sensación de mayoría. 

En síntesis Replanteo de la campaña

Cambiar el foco - primero movilizar y predisponer positivamente hacia el tema, luego informar.

Abordar el tema desde una perspectiva de dar vida.

Mostrar casos de quienes recibieron transplante respetando su anonimato.

Tratarlo desde una perspectiva humana, no estatal.

Recuperar la solidaridad.

Campaña de tv: se realizaron 3 avisos testimoniales. 1 flia Donante/ 2 transplantados

Indicios de repercusión de la campaña

Hay más donantes de órganos (Articulo aparecido en Diario La Nación, Sábado 31/07/99)

Según cifras oficiales del Incucai, aumentó también la cantidad de trasplantes respecto de 1997

Reconocimiento: las autoridades del Incucai entregaron al diario La Nación, representado por el jefe de la sección Cultura, Mariano de Vedia, una distinción por su colaboración con la campaña de difusión en favor de la donación de órganos.

En coincidencia con el aumento en más de un 8 por ciento de los donantes de órganos en 1998 con respecto al año anterior, el Incucai lanzó ayer, en la Biblioteca Nacional, una nueva campaña de difusión para promover la toma de conciencia en la sociedad acerca de las ablaciones e implantes. 

La campaña, que se verá a partir de la semana próxima en tres spots televisivos, se suma a la realizada entre agosto y diciembre del año último, con el lema "Plantar un árbol. Tener un hijo. Escribir un libro. Donar un órgano". 

La licenciada Lorena Marino, del Incucai, reseñó los logros obtenidos a través de las acciones de difusión realizadas en 1998, lo que permitió incrementar en un 35 % las expresiones de voluntad en favor de la donación de órganos. 

Entre agosto último y marzo de este año se labraron 22.300 actas, cuando en el mismo período, pero del año anterior, se recibieron 16.350 voluntades. 

También creció un 7 % la procuración de órganos y tejidos (1658 el año último y 1552 en 1997) y aumentaron en un 8 % los donantes efectivos (511 contra 474). 

La tendencia consolida el crecimiento ya esbozado en años anteriores: en 1995 hubo 384 donaciones y las proyecciones indican que durante 1999 se concretarán 564 actos de donación. 

Asimismo, mientras el año último se realizaron 1155 trasplantes de órganos y tejidos, en 1997 se practicaron 1106 operaciones. 

Una campaña personalizada

De acuerdo con un sondeo, se incrementó en un 11 % la disposición de la opinión pública en favor de la donación de órganos, voluntad expresada por el 57 % de las personas consultadas este año. 

Los tres spots televisivos incluirán testimonios de dos personas que recibieron un trasplante y de una familia donante, cuyas identidades se mantienen en reserva, explicaron Bernardo Geoghegan y Florencia Davidzon, de la agencia Ogilvi &Mather, que tuvo a su cargo la realización de la nueva campaña. 

El Incucai difundirá en la opinión pública la necesidad de sumar voluntades para los trasplantes a través de acciones que se desarrollarán en la vía pública, las líneas de subterráneo y stands informativos que se instalarán en distintos puntos de la ciudad. 

Se intentará, así, "superar la indiferencia de la gente y contrarrestar temores, excusas y resistencias que aún se perciben, a través de una mejor información sobre el procedimiento del trasplante y explicar qué pasos hay que seguir para conseguir un donante", explicó Marino. 

El organismo informó que aún permanecen en lista de espera 5809 pacientes, de los cuales 5250 necesitan un riñón, 291 están a la espera de un hígado y 268, de órganos intratoráxicos (corazón y pulmón, entre otros). 

El Incucai premió con una plaqueta a las empresas y medios de comunicación que apoyaron el año último la campaña de difusión en favor de la donación de órganos. Se distinguió, entre otros, a La Nación y a la Universidad del Cine, que realizó los films. 

El Incucai brinda información a la comunidad mediante el teléfono 4788-8300

REVISTA IMAGEN.

