7. GAIA: INFORMAZIO KANPAINA

7.1. ZER DIRA INFORMAZIO KANPAINAK? KOKAPENA
Helburua: Informatu eta osasun portaerak, sinesmenak eta jarrerak aldatu, edo gizarte arazoen inguruan sentsibilizatu eta kontzientziatu. JENDEA PRESTATZEN BADUGU EMATEN DUGUN EZAGUTZAREKIN, HELBURU FORMATIBOA/EDUKATIBOA ERE EGONGO LITZATEKE.
Ez dute helburu komertzialik. Publizitatea kanpainen bitartez hedatzen da. Bere kudeaketa, Marketin Sozialari dagoio. Hau da justu Marketin Komertzialetik bereizten duena. 
Definizioa: informazio kanpaina batek zenbait mezu ditu diseinaturik, interes publikoa duten gaiak promozionatzeko, eta hauek mass media bitartez zabaltzen dira audientzia helburu jakin batengana irtsi ahal izateko.

Rogers eta Storey autoreek adierazten dute informazio kanpina batek:

· Efektu edo emaitza jakin batzuk sortu nahi dituela.

· Gizabanako kopuru zabal batengan ( populazio oso handia.
· Denbora epe mugatu baten barnean.

· Eskala handiko komunikazio ekintzak antolatuz.
Bideratzeko euskarriak: MASS MEDIA (TB, prentsa, irratia, zinea, internet…) eta kanpokoak.

Interes pusblikoa dute.

Mass media bidez eskaintzen den komunikazioa honako asmo zehatzak lortzeko:

· Osasunerako praktika zehatzen inguruko arriskuei buruzko informazio sortzea.
Asmo orokorra: Pertsona multzoei eskainitako kanpaina globalen bitartez portaera partikularretara iritsi nahi dute ondorio zehatzak lortuz.

Zailtasuna: Talde zehatzetara ez dira iristen. Ez dituzte hauen beharrak kontuan hartzen. Ondorioz ez dituzte erantzun egokiak eskaintzen. Informazio kanpaina batek, normalean ez du lortzen talde zehatzetara iristea lortzen; izan ere, populazio handi batera zuzenduak daude. Ez badira iristen talde horietara, oso zaila da talde txiki horien beharrak erantzutea.

Testuingurua: emaitza zehatzak bilatzen ditu, subjektu kopuru handietara iristeko asmoa dago, denbora mugatuan, eta eskala handiko komunikazio ekintzen bitartez (memoria kolektiboa aktibatuta mantendu).

Igorleak: instituzioak, erakunde publikoak edota irabazi asmorik gabeko erakundeak.

Hartzaileak: populazio orokorra, gizarte segmentu espezifikoak (handiak).

Komunikazioaren norbaidea: informazio kanpainak ekintza pertsuasibo mota bat dira, helburu praktiko batekin erabiltzen direnak.

***Informazio kanpaina batek nahi duena da portaera aldatzea. Ez bada lortzen, jarreretan. Ez bada lortzen, ba sinesmenetan. Eta bestela, behintzat kontzientziatu. Eta hori lortzen ez bada, behintzat informatu.
Informazio kanpainak eta ikerketa (laborategiko pertsuasioa):

· Inguruaren kontrol falta, informazio kanpainetan.

· Maila ezberdinetan emaitzen ebaluazioa (laborategian, banakoa; kanpainetan, banakoa, aldaketa makro-sozialak eta instituzionalak).

· Presioa eta kontrol politikoa (preserbatikoa eta eskuma).
· IRITZI LIDERRAK ( PRESIO TALDEAK SORTU ( ALDARRIKAPENA ( ARAUDIAREN AURREAN ( ARAUDI ALDAKETA. Iritzi liderrek gai bat eramaten dute bere taldera; eragina lortu nahi badugu talde txiki edo ertain batean, lehenengo iritsi behar dugu iritzi-liderrengana. Horiengana iristen bagara, horiek gai izango dira presioa eragiteko, mobilizatuko dituztelako beren taldekide horiek. Aldarrikapenak emango dira, eta hartara, araudi-aldaketak posibleak izango dira. *Hau izango litzateke biderik motzena eragina lortzeko!!!
7.2. INFORMAZIO KANPAINEN ERAGINKORTASUNA
Eraginkorrak al dira lortzeko bilatzen dituzten helburuak?
Hiru momentu historiko ditugu (Rogers eta Storey):

a) 1. garaia: efektu urriak antzeman ziren.
60. hamarkadara arte.

Hainbat ikerketek kanpainen efektu mugatu erakutsi zuten: balio zuten aurretik ditugun jarrerak indartzeko edo bideratzeko, baina ez hauek aldatzeko (ONUrena dibidea).

Nagusiki hauteskunde kanpainen eragina iritzi publikoan eta adoktrinamenduan (militarrak, II Mundu Gerran) aplikatu eta aztertu ziren.

Kolokan: propaganda politikoa, jarrerak aldatzeko?

Eragin prozesua: propaganda politikoa ez zen zabaltzen (esposaketa ez zen ematen era uniformean), talde batean kontzentratu egiten zen hau saturatuz (taldekideak iritzi liderrak bihurtuz), talde honek interes gehiago bazuen (hauteskundeekiko) eta bozka erabakia aurretik hartua zuen. Endogamia?

Komunikazio pertsonalek jarreran eta portaeran gehiago eragiten zuten mass media bidez ematen zenak baino.

FLUXU BIKOITZEKO TEORIA: hedabideen komunikazioa lehenengo iritzi liderrengana iristen da, eta hemendik aurrera gainontzeko taldekideengana. Gertuko harremanen bitartez ematen den eragina aztertzen da. 
**Informazio kanpainek aurretiazko jarrerak indartzen ziren; baina ez aldatzeko. Ez zituzten elementu berririk sartzen, eta jarrera-aldaketa ez zen ematen.
b) 2. garaia: efektu boteretsuak antzeman ziren.
60-80. hamarkada. Ikuspegi ezkorra aldatzen hasten da.
Eraginkortasunaren inguruan, aurreko garaiko akatsak identifikatu ziren:

· Igurikimen handiegiak egin ziren. Audientziari leporatzen zitzaion emaitzen porrota (interes falta edo peito/pertsuasio baxua).

· Eragina neurtzeko ez zeuden tresna egokiak.

· Telebista oraindik ez zegoen erabat zabalduta gizartean.

STANDFORD KANPAINA: bihotzeko gaixotasunak prebenitzeko kanpainak antolatu zituen, iragarkiak (hedabide ezberdinak erabiliz) eta esku-hartze puntuala (portaera eraldatzeko) konbinatuz. Eredu hau eraginkortzat hartu zen ezagutza-maila handitu zuelako (arriskuen inguruan) eta espero ziren portaera aldaketa osasungarriak gertatu zirelako.

MCGRUFF KANPAINA: hilketak prebenitzeko kanpainak. Nork bere burua babesteko programak eta bizilagunen aldetik ekintza prebentiboetan elkarlanean inplikatzeko programak ere sustatu zituen.

**Esku hartze psikosozialak bihurtu ziren jendea prestatzeko bideak. Esku-hartze bat aplikatzeko, lagin txikia eta zehatza izan behar da (baina adierazgarria ere bai).

c) 3. garaia: efektu moderatuak antzeman ziren.
80. hamarkadatik aurrera. Zalantzak bueltatu dira.

Informazio kanpainen eraginkortasuna, honen difusioarekin batera testuinguruaren zenbait aldagaien parte hartzetik moderatua dator.

Zergatik kanpainek huts egin duten autore asko argitzen saiatu dira.

Zergatik informazio kanpainak irits daitezke porrotara:

· Ez da esposaketa ematen (lehenengo pausoa). “Esposaketa selektiboa” (subjektuek bere interesak eta sinesmenak konfirmatzen dituzten mezuak nahiago dituzte, kontraesanak ekidinez). Populazio helburua aktiboa da.
· Kanpainen estaldura mugatua. Baztertutako gizataldeak (ekonomia ahula eta hezkuntza maila baxua) arrisku faktore gehiago dute (osasuna, elikdaura eta lan-baldintzak). Gune itxietan bizi dira (ad: toxikomanoak), INFOA ez da iristen, edo iristen bada errezeloz hartzen da. Fatalismoaren eragina badago, bere bizitzak aldatzeko aukerarik ez dutela uste dute (destinoa), motibaziorik ez (ber esku ez dago aldaketa; indefentsioa). “urruntzearen hipotesia” (gaitasun kounikatibo ezberdinek informazioaren asimilizazioa zailtzen dute); klase arteko ezagutza ezberdintasuna handitzen da. Honen aurrean, sinesmenak eta kultura kontuan hartu, mezuak sinplifikatu eta arreta lortu eraginkortasunez. Kanpinek ezagutza maila bat dakarte.
· Mezuaren aurrean jarrera zinikoa hartzen da: “ia ez dago esperantzarik, guztia txarra da”, “de algo hay que morir”… Mezuen onarpena zaildu egiten du. Defentsa da, arrisku asiboen aurrean eta mezu edo proposamen kopuruaren aurrean.
· Baikortasun irreala eta inbulnerabilitate pertsonalaren ilusioa. “Niri ez zait gertatuko” (babes faltsua ezbeharren aurrean). Subjektuek ez dute arriskuaren kontzientzia, eta uste dute bataz bestekotik behera daudela arrisku mailan ( UNIZITATE FALTSUAREN SESGOA. Bilatu behar da ARRETA lortzeko proposamen erakargarriak. 
· Subjektuentzat zaila da jarrera zentralak aldatzea. Judizio Sozialaren teoriaren arabera, balio garrantzitsuekin lotutako jarrerei eusteko joera dugu; onartze latitudetik kanpo dauden mezuak kognitiboki distortsionatzen ditugu (kontraste efektua; proposatzen digutena, benetan dena baino urrunagoa hautematen dugu, negatiboki baloratuz); gaiarekiko inplikazio altua badugu, onartze latitudea oso txikia da, eta ezetsi latitudea oso handia. Erakunde erlijiosoen jarrera Hiesaren kanpainetan (preserbatiboak). Kasu hauetan aldaketa kulturala dugu: balio berrien beharra.
· Ondo errotutako ohiturak (eta ondorio –errefortzadore- positibo edo negatiboekin lotuta badaude) aldatzea zaila da, info kanpainen bitartez. Baldintzapen klasikoaren efektu soziala. Lagunen presioa, erretzen ikustea, abstinentziaren eragina…

· Mezu lehiaketa. Norbide kontrako komunikazioak eskaintzen dira. Ezin da ahaztu info kanpainen eta gizarte taldeen arteko lehia. Tabakoa, alkohola, kontxeen abiadura… Paradoxaren emaitza: aldaketa blokeatu. Adibidez: alkohola txarra da; baina tabernetan sartzea sozializatzeko beharrezkoa denaren ustea dago.
Kontraparadoxa. “Saltology”: sistemaren arau nagusi bat aldatzen denean, aldaketa erradikalak gertatzen dira. Sistemen Teoria Orokorra. “P” sistemaren puntua, zeinean bat egiten duten sistemaren funtzioa nagusiak. “P” aldatuz, sistema aldatzen da, gasturik txikienaz.

Aldaketa emateko, P puntua topatu behar dugu. Horrekin lotuta daudelako sistemaren gainerako elementu guztiak. Beraz, P elementua aldatzearekin bakarrik, sistema guztia alda daiteke.
3. NOLA HOBETU KANPAINA BAT

1. Monopolio versus polemika publikoa.

Kanpaina baten mezua ez jartzea kolokan mezu alternatiboekin edo kantrajarriekin. HIESaren aurkako lehen kanpainak: ”arrisku taldeei” bakarrik eragiten zela pentsatzen zen (“biziosoei”, promiskuoei…) gaur egun arrisku praktikei buruz hitz egiten da. Atzerapena vs. aniztasun funtzionala. MONOPOLIO HOBE.

2. Baliabide osagarrien bitartez sustatzea edo errefortzatu.

Aldi berean talde txikietan banakako interbentzio-teknikak erabiltzea. Komunikazio zuzena. Erakunde ezberidnak aritzea norabide bereko mezuak eskaintzen. Ad: Stanford-gaixotasun koronarioen prebentzioan. HIS-heziketa sexualeko programak preserbatiboen erabilpen egokia sustatzeko…
3. Aurre-jarrerak eta aurre-sinesmenak kanalizatu.

Errazagoa da erroturik dagoen jokabidearen oso antzekoa den beste bat eskatzea, guztiz berria den beste bat sartzea baino (errazagoa markaz aldatzea jokabide berria sartzea baino).

4. Iritzi berriak sortu.

Errazagoa ideia berri bat sartzea, estrukturatua dagoen beste bat aldatzea baino. AdibideZ: alkohol eta tabako kanpainak haurrei eta nerabeei zuzenduta (sinesmenak ez daude egituratuta eta finkatuta). Errazagoa da ez hastea erretzen, tabakoa uztea biano.

5. Sinesmen “saliente”tan mezuak zentratu.

Garrantzitsua da talde baten sinemen esanguratsuak zeintzuk diren jakitea (gai bati buruz pentsatzen dutena jakitea), bestela litekeena da zuzendurik doan publiko dianarekiko esanguratsua ez den mezu bat sortzea.

Sinesmen esanguratsuetan oinarritzen diren argudioak erabili behar dira mezuak eraikitzeko.

6. Beldurraren apelazioak erabili. “Urte gehiegi erretzen…”. Efikazia indartu (aldatu azkar). Helburu errealistak, lorgarriak eta sinpleak.

7. Erantzun prebentiboa erakargarria bihurtu. Sexu segurua: dibertigarria.

Jokabide helburua emozio edo emaitza positiboekin lotzea.

8. Sinesgarritasuna eta konfiantza sortzen duten komunikatzaileak erabili.

9. Pertsonak pentsatzera induzitu.

10. Inokulazioa sustatu. Pertsuasioaren aurrean erresistentzia handitu, errefusatu beharreko mezuaren dosi baxua eskainiz, eta kontraargudioak emanez.

11. Gaiarekin inplikazio gradu ezberdina duten pertsonentzat mezu egokiak erabili (Segmentazioa).

12. Testuinguru entretenigarriak proposatu.

Jendea informatu behar da, probabilitateaz informatu behar da, eta efikazia. Hauek bermatzean, autoefikazia igurikimena. Gero erreforzatzeko elementuak eta kosteak.
