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EXECUTIVE SUMMARY

This report represents the result of the third communications consultancy
completed for the MotherCare Reproductive Health Project in Cochabamba,
Bolivia. The consultancy took place from March 26-April 16, 1992.

The purpose of the trip was to orient and provide technical assistance to
tne nev IEC Coordinator. The consultant worked with the IEC Coordinator to
review the IEC strategy for the project, identify the target audiences for
TV and radio spots, and develop a timetable based and reduce the budget.

We revieved each component of the strategy carefully. The sensitization
component proposes concrete and comprehensive format, as well as content.
The sequence of the Health Education component remains the same: Prenatal
Care, Clean Home Birth, Newborn Care, and Family Planning. The
dissemination and utilization of the materials for each of the components
vere also veviewed. Attached is a preliminary proposal for the contents of
the Prenatal Care module.

A survey vas conducted to better determine the acceptance of the mass media
by the target population. The findings of the survey provided some very
useful and surprising information. For example, two radio stations had
been identified as potential resources for the IEC campaign since they were
considered to have a high listenership. However, based on the results of
the survey, both stations were discarded as possibilities and an FM station
emerged as a good resource. This finding vas surprising as FM stations are
generally excluded from educational communications strategies. Equally
surprising, one of the TV channels which had previously been ignored, now
has one of the highest viewerships since it is showing one of the most
popular soap operas.

Based on the findings of the survey, a new media plan was developed
including the various media identified by the participating population. A
nev timetable was developed spanning the 18 months remaining in the
MotherCare Project (April, 1992 - September, 1993). The strategy is still
based on subjects or modules - with each module lasting 3 months on the air
and 3 maintenance months with less visibility. The latter will be viewed
in combination with the high visibility months of the subsequent module.
During the final month of activities, all modules will be on the air
simultaneously.

The budget for the IEC component of the project was reduced by more than
45%. Initially, the consultant had proposed a budget of USS$221,222, but
the budget was decreased during this trip to $120, 810 to meet the amount
available for this activity. It is important to note, that neither the
essence, objectives, activities nor materials of the strategy have been
compromised whatsoever by this reduction in cost. Naturally, the impact on
the population may be somewhat less than originally hoped due to the
reduction in air time. An increase is requested for some activities as
they are related to various components and their cost could be added on to
each component they relate to.



In order to reduce the cost in material development, new alternatives were
sought out which would maintain the quality while at the same time reduce
the cost. The fundamental change is that persons and/or companies will be
hired directly to take responsibility for the pieces which fall under their
area of expertise, while the IEC Coordinator will coordinate and supervise
all the aspects. The IEC Coordinator will, at the same time, hold
responsibility for the creative direction and graphic design of the
materials and scripts.

Two studies were proposed for the IEC strategy: one on monitoring and
follow-up, another on information flow. Both are considered good options
and could provide important information related not only to the development
of a strategy, but also the potential replicability of this IEC Strategy
for other similar projects.

In addition, a detailed and complete analysis was conducted on the family
planning print materials developed by the IEC Sub-commission in la Paz.

The analysis consisted of a very detailed examination of the effectiveness,
function, audience, content and graphic design of each of the materials and
how they function alone or in conjunction with the other materials in order
to achieve the proposed objectives of the program.

Finally, this report makes recommendations for the development and
implementation of the strategy in relation to the different components, the
media plan , the alternative media, the studies, technical assistance and
administrative aspects.



RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe contiene los resultados de la tercera
visita de consultoria en el area de comunicaciones, realizada al
proyecto de  Salud Reproductiva MotherCare de la ciudad de
Cochabamba, Baolivia. Esta consultoria se realizé durante los dias
comnrendidos entre el 26 de marzo y el 16 de abral del afo en
caurso. Su proposito fue prestar asistencia técnica y orientacién
al nuevo coardinador del componente de Informaciéon, Educacion Yy
Comumicacién  del proyecto, revisar conjuntamente con 6] 1a
estraieqgra, identificar las audiencias de radio y televisién para
adecuar el plan de medios, elaborar un nuevo cronograma vy hacer
una reduccrdén sustancial en el presupuest o.

Cada uno de los componentes de la estrategia fue revisado en
forma especifica y complementado o discutido en los aspectos
nertinentes. Para el componente de Sensibilizacién se presenta
una propuesta concreta y completa sobre tormatos, caracteristicas
y contenidos de laos materiales. En cuanto a Educacion en Salud,
se 1ndagé sobre  la posibilidad de alterar la secuencia de las
areas tematica o mdédulos que lo conforman vy g@ llegd a 1la
conclusién de que la secuencia planteada debe mantenerse, es
decir: Control Prenatal, Parto Limpio Domiciliario, Atencién al
Recien Nacido y Plantficaci16n Familiar. Para cada uno de losg
companentes se revisaron los materiales, sus caracteristicas
general es, tirajes, difusioén y wutilizacién. Se incluye una
propuesta preliminar de contenidos para el modulo de Control
Prenatal.

Con el fin de conocer mas a fondo los medins masivaos que
tienen mayor aceptacién y %Sintonia por parte de 1la poblacidn
objetivo del proyecto, se ralizé una encuesta sobre audiencia de
radio y televisién la cual arrojé resultados de gran utilidad
para el plan de medios. Dos emisoras radiales sobre las cuales
habia consenso entre personal vinculado a los medios y al
prayecto en cuanto a su daceptacidn y alta sintonia por parte de
la poblacién, fueron casi totalmente descartadas por ésta, v
surgteron nuevas opciones, como la wutilizacién de una emisora FM
siendo que este tipo de emisoras casi siempre se excluyen de
antemano de estrateqgias educativas. Igualmente, cobré mucha
importancia un canal de televisién, el Canal ?, antes .S
1gnorado vy ahora de gran audiencia por la transmisién de ta
telenovela de indudable mayor sintonia en la ciudad.

Con base en ese estudio se elaboré un nuevo plan de medios
en el que ve 1incluyen las tdentificados por la poblacién que tomo
parte en la encuesta. Igualmente se hizo un ajuste al cronagrama,
teniendo en cuenta el menor tiempo disponible para el desarrollo
de la estrateqgia ( 18 meses entre Abril 92 y Sept. 93, se
mantiene la concepcién del trabajo por médulos o areas tematicas,
cada una con tres meses de duracidn intensiva en el aire, y tre«
meses de sostenimiento con  mas bajo perfil, mezclado con alta
intensidad del mddulo siguiente. Durante el altimo mes todos |os



modulos estardn en el aire en forma simul tdanea.

El presupuesto tuvo una significativa reduccién de mas del
13%, pues de wuna cifra inicial propuesta en diciembre del 91 de

US%221.222, se llegd a 1a suma de 1IS%120.8B10, de acuerdo con |a
disponibilidad presupuestal del proyecto para este componente. bEa
de  advertir que la reducci1é6n presupuestal se hizo de tal forma

nue no afectara la esencia de la estrateqgia, sus ohjetivos,
materiales y actividades. Naturalmente el itmpacto en la poblacién

podra  ser un poco menor al esperado con la estrategia inicral,
ttada  la reduccion de tiempo en el aire. La cifra ci1tada nn
incluye 1los honorarios del coordinador. Para algqunas acciones

especi ficas relacionadas con las otras componentes del proyertn,
se solicita pequefas sumas adicionales que padrian 1ncluirse en
los respectivos presupuestos de esos componentes.

Para la producciodn de material se buscaron nuevas
alternativas que, conservando la calidad praopuesta 1nicialmente,
redujeran los costos. El cambio fundamental radica en la
contratacion directa de personas o empresas que se

responsabilicen de cada parte del proceso, de acuerdo con su
especialidad, bajo la coordinacion vy supervision del coordinador
de [FEC. El, a su vez, tendra la responsabilidad del aspecto
creativao y de disefo de todo el material grafico y de las
libretaos y guiones para el material de video y television.

Dos estudios relaciondos con la estrategta de TEC fueron
propuestos, uno sobre monitoren y sequimiento y otro sobre flujyo
de 1nformcién. Se considera que ambos podrian aportar informac:an
sustancial, tanto para los ajustes vy cambios durante el
desarrollo mismo de la estrateqgia como para la posibilidad de «u
replicabilidad en otros proyectos similares.

Adicionalmente a lo anterior, se realizé un andlisis
rompleto vy detal lado de 1los materiales impresos sabr e
Planiticacion Familiar producidos por la subcomision de TEC de | a
Paz. El andlisis se efectué mediante un estudio Mminucioso de cada
uno de los materiaies ©n particular y de ellos en su conjunto,
teniendo en cuenta aspectos de disefo grafico, contenido,
percepcién, audiencia, funcionalidad y aporte al lagro de los
objetivos propuestos por el programa.

Finalmente, se hacen recomendaciones para el desarrolln o
implementacién de las estrateqia, en relactién con 105
componentes, el plan de medios, los medios alternativos, los
estudios, la asistencia técnica y los aspectos administrativos,
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ENCUESTA RAPIDA SOBRE RADIO Y TELEVISION
PROYRCTO MOTHERCARE - COCHARAMBA
COMPONENTE IEC

OBJETIVO

Conocer las preferencias de la poblacién objetivo del
componente de IEC, (mujeres en edad reproductiva y hombres
que viven en pareja), sobre el uso de la radio y la
televisién, los programas que mas escuchan y los horarios,
con el fin de ajustar el plan de medios de la estrategia de
IEC a sus preferencias.

POBLACION MUESTRA

Estard constituida por 425 mujeres vy hombres, de clase
socioecondémica deprimida, residentes en &reas periurbanas
de Cochabamba en las cuales se realizé el estudio
cuantitativo, con la siguiente participacién por sexos:

a) Mujeres en edad fértil (15-45 afios): 70% 306 encuestas

b) Hombres que viven en pareja . 30% 119 encuestas
METODOLOGIA
a) Las encuestas seran realizadas por personal vinculado

a la Unidad Sanitaria » las 4 ONG’s rparticipantes en
el proyecto,CIAES y el Policlinico de Canata durante
los dias lunes 6 y martes 7 de Abril de 1992.

b) Cada una de las instituciones participantes se
comprometerd a realizar 30 encuestas como minimo por
cada drea que les sea asignada.

c) Las encuestas deberin ser realizadas a personas que
vivan en el barrio teniendo en cuenta los siguientes
criterios:

- Escoger las personas mis pobres del &drea donde se
realice la encuesta.

- Asegurarse de que las mujeres encuestadas tengan una
edad entre 15 y 45 afios Yy que los hombres encuestados
vivan en pareja.

- Cuando la persona encuestada responda que no tiene en
Su casa aparato de televisién ni de radio se debera
suspender la encuesta inmediatamente y buscar otra
persona para encuestar.

d) Los encuestadores recibiran un instructivo con la
informacién bédsica para la realizacidén de la encuesta.
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4.

LUGARES DE ENCUESTA

La’ encuesta serd realizada en 15 &reas de la ciudad, 7

ubicadas en la zona norte, 7 en la zona sud vy 1 en la cancha (2
mercados), de acuerdo con el siguiente plan:

AREA RESPONSABLE
Zona Norte Organizacion Numero
(010) Condebamba MEDICO 25
(021) Sarco, Mayorazgo (Beato Salomdn) MEDICO ’ 25
(020) Villa Mono Rancho(Temporal) U.SANITARIA 25
(030) Villa Moscu U.SANITARIA 25
(030) Tupuraya C.P.C.C.M. 25
(061) Prolongacién Hipédromo(ChavezRancho) U.SANITARIA 25
(070) Hipédromo PROMEFA 25
Zona Sud
(200) Las Cuadras COMBASE 25
(210) Alalay Barrio Minero CIAES 25
(240) San Miguel PROMEFA 25
(250) Alto Cochabamba MEDICO 25
(260) Hayhuayco CANATA 25
(270) Hayhuayco CANATA 25
(280) Mayca, Champa Rancho MEDICO 25
Zona_ Cancha
(500) Mercado La Pampa CIAES 25
(501) Mercado La Pampa PROMEFA 25
(502) Mercado Calatayud C.P.C.C.M. 25
. 425
5. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
Las encuestas deberidn ser entregadas en su totalidad al
Proyecto MotherCare a mas tardar en la mafiana del miércoles
8 de Abril, dia en el cual se comenzarid a ingresar 1la
informacién en la base de datos. Este proceso deberd estar
concluido el dia siabado 11 de Abril.
6. ASESORIA

El CIAES prestard al proyecto MotherCare 1la asesoria
metodolégica que se requiere para el desarrollo de 1la
presente encuesta. '

Cochabamba, 3 de Abril de 1992
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2. Formulario de la encuesta.

El formulario abnlicado consta de 19 preguntas, de las

cuales las 4 primeras son de identificacidn de la persona
entrevistada, las 4 siguientes S0n  generaleg v de
comparacidon entre los dos medios, las 5 sigquientes gon
rspeciflas sobre televisidn y lasy 4 altimas, especificasn

sobre radio.

Mediante la encuesta ce indaga sobre la tenencia de
aparatos de radio vy televisidén, su uso, preferencias entre
ambos y, para cada uno de estos dos medios, Jlos horarios

preferi1dos, la clase de programas que mas leg gustan, los
nombres de algunos de los programas qgue si1empre  ven o
escuchan, los canales de televisioén o ]as emisoras de radio
que sintonizan con mas frecuencia, Y su%s  preferencias al

respecto.

Una muestra del formulario aplicado aparece a
continuacién.



PROYECTO MOTHER CARE

AUDIENCIA DE RADIO Y T.V.

Identificacién No ! : H H

“echa : i Vo i ' Voo
" M A
- Barrio :...... . B . . igo o ‘ o
3.- Identificacion : HOMBRE = {_ _' ( » 4 )
"\'._ h - ‘:

d.1.- Usted trabaja fuera d= su casa ? SI

4.- Vive con su esposo(a) o pareja 7 SI

(8]

.— En la casa donde usted vive tiene:

5.1.- Televisor ?............ ST ! NO |

5.2.- Radio 2........... ..8T 1 ___\ NO |

(SI NO TIENE TELEVISOR NI RADIO SUSPENDA

LA ENTREVISTA)

—_— FE—

6.- Usted ve televisién ? ST ___! NO
7.- Usted escucha radic 7 ST '___: NO . _,
6.- Cual de los dos prefiere ? RADIO | _ ! V., _ |

TELEVISION : (SI NO TIENE TELEVISOR PASE A LA PREGUNTA 14)

9.- A gue horas ve usted televisién ?

EN LA MARANA EN LA TARDE
7:00 }___ ! 1:00 __ !
8:00 {___| 2:00 _. 1
9:00 }__ ! 3:0C .  _
10:00 __; 4:00 | _
11:00 ___ | 5:00 | __
12:00 | ___ 6:00 |___ |

10.- Que clase de programas de televisién

2|

7:00
8:00 !
9:00 |
10:00 |
11:00 !
12:00 !

le gustan mas ?



11.- Puede decirme el nombre de los Programas de televigidn
que usted ve siempre ?

12.- Que canales de televisién ve con mas frecuencia ?
Canal NQ.{___ !
Canal No.!__ !
13.- Cual de los dos prefiere ? Canal No ;___ ' _
RADIO: ( SI NO TIENE RADIO, SUSPENDA LA ENTREVISTA)

14. - A‘que horas escucha usted radio ?

EN LA MARANA EN LA TARDE EN LA NOCHE
7:00 |___} 1:00 {___; 7:00 1 ___|
8:00 {___! 2:00 {___! 8:00 |__!
8:00 |___! 3:00 J___ 8:00 {___;
10:00 |__: 4:00 {___! 10:00 |___|
11:00 {___: 5:00 {___! 11:00 | ___
12:00 |___: 6:00 |___! 12:00 |___!

)

15.- Que clase de programas de radio le gustan mas

16.~ Puede usted decirme el nombre de }os programas de radio
que escucha eiempre ?

17.- Que radios escucha con mas frecuencia ?

18.- Cual de las dos.prefien% ?

18.- En que idioma prefiere escuchar la radio ?
CASTELLANO !

QUECHUA |
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ENCUESTA RAPIDA SOBRE RADIO Y TELEVISON

PROYECTO MOTHERCARE - COCHABAMBA

INSTRUCCIONES PARA EL ENCUESTADOR

Sefior(a) encuestador(a)

Esta es una encuesta para conocer las preferencias de mujeres
en edad reproductiva y de hombres que viven en pareja sobre
canales de televisidn, radios, programas y horarios, con el fin
de utilizar estos medios de comunicacién para difundir mensajes
sobre salud a la poblacidn. Le agradecemos mucho su colaboracidén
y le solicitamos tener en cuenta los siguientes puntos:

1. Realice todas las encuestas 8 personas que viven en el barrio
que le ha sido asignado.

2. Escoja a las personas del barrio que a su criterio considere
como mas pobres.

3. Por cada 25 encuestas usted debe entrevistar 18 mujeres y 7
hombres.

4. Entreviste mujeres que tengan edades entre 15 y 45 afios. Si
la mujer que va a contestar la entrevista no estd entre estas
edades, por favor no le haga la entrevista.

5. Entreviste hombres que vivan en pareja. Si el hombre que va
8 entrevistar no vive en pareja, por favor no le haga la
entrevista.

6. Trate de que los entrevistados le respondan en la forma mas
concreta y precisa posible.Cuando le contesten en forma vaga,
repita la pregunta hasta obtener una respuesta concreta.

7. Por favor tenga en cuenta que las casillas abiertas deben
llenarse con numeros vy las casillas cerradas con una X.

8. Cuando necesite escribir numeros escriba numeros ardbigos.

Ej. Fecha !£2!£2! !ég!éi! !Ei!gé!
D M A
Canal !_gz_!;gé;! ! ’4 ! :5 !

9. Las casillas se deben responder marcando con una x.

Ej.
Ud. ve televisién? Si g' No D
10. En los casos de las preguntas #10,11,15,16 y 17 donde el

encuestado puede dar mas de una respuesta, escriba
solamente la cantidad de respuestas solicitada.
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11. Modelo
1)

2)

de presentacién
Cuando su entrevistado sea un hombre, comience asi:

Buenos dias (o tardes). Estamos realizando algunas
Preguntas sobre sus preferencias de Programas de radio
Yy televisién.

Vive usted en este barrio?

(En caso afirmativo,continue)

Tiene usted radio & televisién donde usted vive?
(En caso afirmativo, continue)

Vive Ud. en pareja?

(En caso afirmativo, continue)

Podria responderme a las siguientes pPreguntas.

Cuando su entrevistada 8ea una mujer:

Buenos dias (o tardes). Estamos realizando algunas
Preguntas sobre sus preferencias de bProgramas de radio
y televisién.

Vive usted en este barrio?

(En caso afirmativo,continue)

Tiene radio o televisién donde usted vive?

(En caso afirmativo, continue)

Podria responderme por favor a las siguientes
preguntas?

Muchas Gracias..

PROYECTO DE SALUD REPRODUCTIVA

MotherCare

25



4, Resultados de la encuesta.

Sin lugar a dudas la encuesta aporté informacién
fundamei'tal para la definici1dn de la estrategia de medios,
tomando como base las oreferencias de la misma poblacién
chretivo a8 la que se diri1ge el provecto. En algunos casos,
tos medlos seleccianados con anterioridac fueron
confirmados, pero en otros se encontraron Sorpresas no
i maginadas, Es el caso, per ejemplo, del gran 1ntereés
susci tado entre las mujeres y hombres encuestados por wna
emisora radial aue tranmsmite en Frecuencia Modulada. En
general cste tipc de emisoras no son las preferidas npor la
audienc:a popul ar. Igualmente, se desvirtud la idea
jeneralirada de aue una de las emisoras mas conoci1das dae
tino popular-educativo, la Radioc San Rafael, contaba con
altisima audiencia entre la poblacidén periurbana, razdn por
la cual habia sido incluida en el plan de medios anterior, y
ahora logicamente fue excluida.

La informaciédn que arrojo la encuesta fue procesada por
el Ciaes, bajo la permanente supervisidn y accion personal
de Marv Mclnerney. No e pretende en este 1nforme hacer un
analisis exhaustivo de la misma pero si dar a conocer las
principales conclusiones obtenidas del andlisis de los
datos, efectuado conjuntamente con el coordinador de IEC.

1), Fechas
La encuesta fue realizada durante 1los dijas
comprendidos entre el 4 v el 7 de abril del arc en
curso.
2). Areas de encuesta
lLa encuesta fue efectivamente aplicada en 13
barrios o areas de las zonas Norte y Sur de la:ciucdad.
y en dos zonas del mercado La Cancha (una de ellas, La
Pampa, con doble numero de encuestas dado su tamara),
Rara,_un total de 15 areas. En total se realizaron 401
encumstas, 1o cual indica un praomedio de 25 encuestas

pctﬁarea, (contabilizando el area de La Pampa por dos!.

3. ldentificaci én

Del total de encuestados el 72.5 % fueron mujeres
v el 27.5 % fueror hombreg.

4y, Trabajo fuera del hoqar
De las mujeres entrev15tadas; a Quienesg
particularmente se 1es formuld esta pregunta, el 50 %
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5.

&),

7).

8.

.

10),

trabaja fuera de la casa v el S50 % restante no.

Tenencia de televisor v rad:;o

£l 87.8 Y de las personas encuestadas ti1ene
acarato de televisién v el 93.3 % tiemen receptor de
radio. Solamente un 12.2 % v un &.7 % no noseen

receptores de televicgi dn v radio, respectivamente,
Estas cifras son superiores a las Que arrojd el esturic
cuantitativo, en ] cual se i1ncluyé esta miama
oregunta. Seqgun  ese estudio, poseen aparatc de
televisidn el 77 % de las personas, vy receptor de rad:n
el B89.1, v solamente el 6.9 % no tienen ni radio
televicidn.

Ven televiazidn

De las persocnas encuestadas el B84.1 % informd que
ve televisidn.

Escuchan radio

El B7.3 % de los encuestados escucha radio.

Cual se utiliza mas

Se da un equilibrio entre la utilizacisdn de lo-
dos medios, pues el 49.4 ¥ de los encuestados dijo que
utiliza mas la radio v el 50.6 7 utiliza masg la
televisiogn,

Horario de mayor audiemncia de T.V.

El horario de mas alta audiencia de television co
da entre las 7 y las 10 de la noche, con un marcadisimo
pico entre las B v las 9. Entre las demas horas de!l
dia, la 1 de la tarde registra 1la mayor audiencia,
aunque con gran diferencia de 1a alcanzada durarte !as
ﬁgpgp de la noche seraladas.

PR N

Qiisg;gg programas de T.V. preferidos

Se da una marcadisima preferencia por las novelacs
v los informativos <«cbre todas las demas clases ro

programas. En efecto, el 40.4 Y de los encuestacnon
1ndicd las telenovelas como la primera opcidn de =u=
preferencias vy el 17 Y i1ndicé los informativos. i

total el 48 % de los encuestados serald las telenave: ac
entre sus tres pcrimeras obciomes de preferencia v =21
69.6 % hizo lo propio con respecto a 10s informativos.

t3
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11). Nambre de programas gue ven siempre

Como confirmacion de las respuestas a la prequnta
anterior, los brogramas de mas alta sintonia SN, er
primer lugar, la telencvela “"Tieta" (Canal 9), sequida
por tres informativog: "Ovaciégn® ~de Caracter
deportivo- (C. @), "Panorama 2" (C. 2 v "NMoticias ATE"
. 4). Muv de cerca a los informativos, nuevamente ]as
telennvelas: "Mungo de Fieras" (C, 4) v "Muchach:tag"
(C. a4y,

12). Canales de T.v. Que mas ven

El 39 % de los encuestados ve con mas frecuenc) s
el Canal 4, el cua! esta conectado a la red nmacional ue
T.V., <eqguido por el Canal 92 con 27 % (con sus rlos
Drogramas estrella en o] momento de la encuesta:
"Tieta" vy "Ovacisn"), v en tercer lugar aparece el
Canal 2 com un 15 %, Es de anotar que el canal 6, qQue
hatia sido suger:do Para  ser incluido en la estrategia
de medios, apenas aobtuvo un 6.6 % de preferencia, razdén
por la cual fue evcluido del Plan de medios.

17). Preferencia de canales

Coincidente con 1as respuestas al punto anterice.
los encuestadeos prefieren mavoritariamente el canal! 4,
Con un 43.5 %, en segundo lugar el Canal 9 con cerca ne
25% v en terrero el Camal 2 con un 12 %,

19), Horario de mayor audiencia de radio

Los horarios de preferencia de la radio varianr
sustancialmente de los de televisidn. Los encuestadnrs
prefieren las horasg de la mafana, entre las 7 v las 11.
Desde las 12 del dia hasta las B8 de la noche cc
presenta wuna audiencia mediana, la cual decrece
considerablemente a Ppartir de las 10 de la noche.

15). Clase de _proqramas Ereferidos

Jﬁ'Sez registra unma marcadisima tendencia por e
informativos radiales (a] igual que en televisioén), rnn

1

un 40 % como Primera obcidan de respuesta, vy por -
musicales con 35 % también como primera opci én. e
términos mas globatles, cerca del 650 7. de | we,
encuestados escogid los informativos como una de las

tregq primeras opciones de preferencia en programna-
radiales, y mas del & % 1ndico los musicales tambhien
TOMDO una de las tres primerag obciones de qusto racha!l.

-
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16).

Nombre de programas radiales gue mas se escuchan

La obtencién de
pfogramas radiales fue
televisién. Los
genéricos qQue

nregunta anter:ior,
: S

17).

'os

escuchan
informativos v mus:cales,

respuesta

nombres concretos
mas ditict!
encuestados respondieron

nreferentemente
similar a

que la

de
de l1ns

Emisoras radiales que escuchan con mas frecuencia

Er orimer lugar <«

e

la de

1 ns

e
en términos
nDrogramas

1

a3

sintonia estd la emisora Radic
£

Centro con un 28 % como primera opcion de respuesta.

sequndo  lugar 1o
Cochabamba, cada una
con &5 %, Sumadas
respuesta, el resulta
primera opcidn, Es d
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16 %,
No. 1
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40.) FM
determin
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solamente un S 7% de |1
la radio en
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C. PLAN DE MEDIOS

El plan de medios presentadn en la estrategia de dirciembre

21! fue reestructurado completamente, tenitendo N cuenta
‘undamentalmente: a) l os “esul tades e la encuesta snhre
iugrercia e radino v televisiéng b) las sugePrencias sohre mezclg
TR meNs3aes o) gy Ssimultaneamente en el aire; c) la cornsideranle
reduroy én aue fur nNecesari1o hacer al presupuesto pDrecsentado
oy almente v A4) el ajuste en el tiempe, dado el retraso en =}
thrcry de la estrateqia v 1a durac én limite del proyecto.

A conrinuacion se cresentan las estrategias de difustan

teievisiva v radial, con sus respectivos cronogramas, al 1gqual
“ue o un plan de medios detallado con nombres de programas,
norarios, costos v descuentos logrados en la negociarién

eali1rada’'con los canales de televisidn v las emisorasg radiales,

1. Estrateqia de difusidén televisiva.

La estrateqgia de difusiodn televisiva se refiere a los
componentes 1 v 2, es decir, Sensibilizacidn vy Educacién en
Salud, que son los Que 1ncluyen el uso de este medio.

Para e! comporente de Sensibilizaci16n se consideran 1=
fases. ©n la primera se hara la difusidn de 1os dos spots Ao

sReNsibili1zact én durante el periodo de lanzamiento “e ig3
estrategia (junio v julio ?2), a través de los tres ranal e
seleccionades, con diferente lntensidad de emisiones naor
cada canal., tal como aparece en gl Tuadro siguiente. lLa

tercera fase de este componente (notese gue no hay sequnda
Aue esta es tercera en concordancia con la tercera fase detl
componente sobre Educacién en Salud), estd prevista para e
ultimo mes del proyecto (sept. 93), en forma de recordacion
v cirerre de toda la estrateqia y del proyecto mismo. Para
esta sequnda fase se utilizard solamente el canal 4.

El componente de Educacidn en Salud tendra el sigquiente
tratamiento, también por fases:

-,
Y

- Fase l: Comprende los tres primeros meses de emisi1dén de

spots educativos para cada mddul o. Asi acr
ejemplo, para el madulo 2.1, Control Prenatal, la
primera fase comprende los meses de anostn.

septiembre v octubre del @2, durante los cus!loe.,
este mdédulo estarda al aire con toda 1a intensidad.
e difundiran 1] spots diarios, asi: 4 por N
Canal 4; &6 por el Canal 95 v 1 por el Canal 2. i i
difusi14n de los treg spots educativos que inteqgran
rste mdédulo se harda de manera altermada, por raua
uno de los canales. £l mismo tratamiento recibir i~

los otros treg mddui os.
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-_Fase 2: Se trata de una prolongacidn de la fase | de cada
moédulo, durante la cual los spots permanecen en el
aire con menor intensidad, simultdneamente rcon los
spots del mydul e stguiente. Asi pov ejempl o,
durante los dos primeros meses de la fase ! del
msdulo 2, Parto Limpio Domiciliario, (nov, dic,
92), los spots de Control Prenatal continuaran en
el alre con una intensidad de solo 32 emisiones
diartias, a traves del Canal 4 Unicamente.

~ Fase %: Corresponde a la misma fase 3 del componente de
Cernsihilizacidn (sept. f73). Durante ese mes <r
di fundira ura ve:z diari1a cada uno de los tres
spots de cada uno de los cuatro médulos. Es decir.
toudos los spots del componente de Educac: én en
Salud estaran en el aire simultaneamente, al igual
Que ios dos spots de Sensibilizacidn. Este sera el
cierre de la Estrategia de IEC, al igual que la
finalizaci16n de todo el proyecto MotherCare.

A continuac:én  del cuadro de la pdagina siguiente,
titulado "Estrateqia de difusién televisiva'", se presenta,
en forma detallada, el Plan de Medios para Televisidn. En el
aparece cada componente de la estrategia con sus respectivas

fases, !os canales de *televisidn que seran utilizados en
cada una de ellas, los programas cselecctionados, lns
horarios, los costos de la emisiéon de los spots en forma
discriminada, de acuerdo con las tarifas diferenciales para
cada programa, segun los tarifarios de los canales v ia
tari1fa efectiva que se aplicard al proyecto de acuerdo con
13 negociacieén hecha con cada uno de los canales. Al fina)

se encuentra un resumen de costos.

Para efectos de estimativo de costos y elaboraciasn del
presupuesto, el plan de medios estd organizado de acuerdo
con los canales seleccionados y con la participacién de cada
canal en las fases antes indicadas. Asi, aparecerd primerc
toda la informacion relacionada con el plan de medios para
el Canal 4 con:su respectivo resumen de costos por fases,
sequigo por el canal 9 v finalmente por el Canal 2.
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‘3. Promocion a los Servicios de Salud

4. Fortalecimiento Institucional

diarias por cada radio.

Los nuseros se refieren al total de emisiones
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18:

19:

20

30

: 30

ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 1)
(SENSIBILIZACION)
PRIMERA FASE
CANAL 4:
Dos emisiones diarias de cada uno de los 2 spot durante 2

meses,
Total: 4 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.

Novela 1.67 50.1 1,002.- 2,004.-
MUCHACHITA

Una emisioén

diaria.

Lunes a Viernes

Novela OSHIN 2.38 71.4 1,428. - 2,856. -
Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

Noticias ATB 3.40 102.- 2,040, ~ 4,080, -~
Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

MUNDO DE FIERAS 2.38 71.4 1,428, ~ 2;856 ~
Segin tarifario comercial 11,790.-
descuento del 70% (segin acuerdo) 8,256.-
TOTAL: $US. 3,537.-

* En cada bPrograma deberdn alternarse diariamente los spot.
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 1)
(SENSIBILIZACION)
CANAL 4: TERCERA FASE (NO HAY SEGUNDA FASE)

Una emisién diaria de cada uno de los 2 spot durante un mes,
Total: 2 emisiones diarias

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO-
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.

20:30 NOTICIAS ATB 3.40 102.- 4,080.- 4,080.-

2 emisiones dia_
rias,Lunes a

Viernes.

Segin tarifario comercial 4,080. -
Descuento del 70% (segin acuerdo) 2,850.-
TOTAL $US. 1,224.-
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18:30

19:30

20:30

21:30

ESTRATEGIA DE T.V.

(EDUCACION EN SALUD)

(COMPONENTE N2 2)

PRIMERA FASE PARA 2.1, 2.2, 2.3y 2.4

CANAL 4:

Cuatro emisiones diarios en forma alternada de 1los spot

durante 3 meses,

Total: 4 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.

Novela 1.87 50.1 1,002. 3,006. -
MUCHACHITA

Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

Novela OSHIN 2.38 71.4 1,428. 4,284.-
Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

Noticias ATB 3.40 102.- 2,040. 6,120.-
Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

MUNDO DE FIERAS 2.38 71.4 1,428. 2,856. -
Segin tarifario comercial 16,226.-
descuento del 70% (seguin acuerdo) 11,358.~
TOTAL: $US 4,868.-

4,868 X 4 dreas temdticas =$US. 19,472
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19:30

20:30

21:30

ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 2)
(EDUCACION EN SALUD)
SEGUNDA FASE PARA 2.1, 2.2 y 2.3

CANAL 4-
Una emisién diaria en forma alternada de los 3 spot durante

2 meses,
Total: 3 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO

SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.
Novela OSHIN 2.38 71.4 1,428. - 2,856.~
Una emisién
diaria.

Lunes a Viernes

Noticias ATB 3.40 102.- 2,040.- 4,080. -
Una emisién

diaria.

Lunes a Viernes

MUNDO DE FIERAS 2.38 71.4 1,428.- 2,856.-
Segun tarifario comercial 9,792.-
descuento del 70% (segin acuerdo) 6,854. -
TOTAL: $US. 2,938.-

2,938 X 3 dreas temdticas =$US. 8,814
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 2)
(EDUCACION EN SALUD)
SEGUNDA FASE PARA 2.4
CANAL 4:

Una emisién diaria de cada uno de los 3 spot durante

un mes,
Total: 3 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $0US.
19:30 Novela OSHIN 2.38 71.4 1,428.~ 1,428.-~
Una emisién
diaria.

Lunes a Viernes

20:30 Noticias ATB 3.40 102.-~ 2,040.- 2,040. -
Una emisién
diaria.
Lunes a Viernes

21:30 MUNDO DE FIERAS 2.38 71.4 1,428.- 1,428.-
Segun tarifario comercial 4,856. -
descuento del 70% (segun acuerdo) 3,427.-
TOTAL: $US. 1,469. -
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE N2 2)
(EDUCACION EN SALUD)
TERCERA FASE PARA 2.1, 2.2, 2.3y 2.4

CANAL 4:

Una emisién diaria de cada uno de los 3 spot durante
un mes,
Total: 3 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.
19:30 Novela OSHIN 1.67 50.1 1,002.- 1,002.-~
Una emisién
diaria.

Lunes a Viernes

20:30 Noticias ATEB 3.40 102.- 2,040.~- 2,040.-
Una emisién
diaria.
Lunes a Viernes

21:30 MUNDO DE FIERAS 2.38 71.4 1,428.- 1,428.-
Segin tarifario comercial 4,470, -
descuento del 70% (segin acuerdo) 3,129.-
TOTAL: $US. 1,341.-

1,341 X 4 dreas temdticas =$US. 5,364
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RESUMEN COSTO ESTRATEGIA T.V.

SENSIBILIZACION

FASE 1:
FASE 2:

EDUCACION EN SALUD

FASE 1:
(2.1,2.2,2.3,2.4)
FASE 2:
(2.1,2.2,.2.3)
FASE 2:

(2.4)

FASE 3:
(2.1,2.2,2.3,2.4)

TOTAL PARCIAL
DESCUENTO ESPECIAL 15%

TOTAL GENERAL

CANAL 4
$US. 3,537
$US. 1,224
$US. 4,761
$US. 19,472
$US. 8,814
$US. 1,469
$US. 5,364
$US. 35,119.-
39,880.-
5,982.-
$US. 33,898.-
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 1)
(SENSIBILIZACION)
PRIMERA FASE
CANAL 9:
Tres emisiones diarias de cada uno de los 2 spot durante 2

meses,
Total: 6 emisiones diarias.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL "UN MES
$US. $US. $US. $US.
20:00 TIETA 1.50 45 . - 1,800.- 3,600.-
3 emisiones
diarias

Lunes a Viernes

21:00 OVACION 1.50 45 . - 1,800.- 3,600.-
3 emisiones
diarias.
Lunes a Viernes

Segun tarifario comercial 7,200. -
descuento especial 4,200.-
TOTAL: $US. 3,000.-
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20:00

21:00

ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 2)
(EDUCACION EN SALUD)
PRIMERA FASE
CANAL 9:

Dos emisiones diarias de cada uno de los 3 spot durante 3

meses,
Total: 6 emisiones diarias para cada area temdtica.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.

TIETA 1.50 45 .- 2,700.- 8,100.-
3 emisiones
diarias

Lunes a Viernes

OVACION 1.50 45 .- 2,700.- 8,100.-
3 emisiones

diarias.

Lunes a Viernes

Segin tarifario comercial 16,200. -
descuento especial 11,700.-
TOTAL: _ $US. 4,500.-
4,500 x 4 dreas temdaticas = $us. 18,000.-
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RESUMEN ESTRATEGIA DE T.V.

CANAL 9
SENSIBILIZACION : $US. 3,000.-
EDUCACION EN SALUD: $US. 18,000.-
TOTAL 3US. 21,000.-
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE NO 1)
(SENSIBILIZACION)
PRIMERA FASE
CANAL 2:
Una emisién diaria en forma alternada de los 2 spot durante

dos meses.
Total: una emisién diaria.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.
21:00 PANORAMA 2 1.20 36.- 720.- 1,440.-
Una emisioén
diaria.

Lunes a Viernes

Segin tarifario comercial 1,440, -
descuento del 60% (seguin acuerdo) 864.-
TOTAL: $US. 576.-
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ESTRATEGIA DE T.V. (COMPONENTE No 2)
(EDUCACION EN SALUD)
PRIMERA FASE PARA 2.1, 2.2, 2.3 y 2.4
CANAL 2:
Una emisién diaria en forma alternada de los 3 spot durante

tres meses.
Total: una emisién diaria rara cada &rea temdtica.

PROGRAMA Y HORARIO COSTO COSTO COSTO COSTO
SEG. SPOT MENSUAL UN MES
$US. $US. $US. $US.
21:00 PANORAMA 2 1.20 36.- 720.- 2,160.-
Una emisidén
diaria.

Lunes a Viernes

Segin tarifario comercial 2,160.-
descuento del 60% (segun acuerdo) 1,296.-
TOTAL: $US. 864. -
864 x 4 dreas temdticas $US. 3,456. -

uy



RESUMEN COSTO ESTRATEGIA T.V.

CANAL 2
SENSIBILIZACION: $US. 576.-
EDUCACION EN SALUD: $US. 3,456.-
TOTAL $US. 4,032.-
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RESUMEN PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE T.V.

CANALES 4, 9, 2

CANAL 4: $US. 33,898.-
CANAL 9: $US. 21,000.-
CANAL 2: $US. 4,032.~
TOTAL $US. 58,9830.-

US A,



2. Estrateqia de difusidén radial

La estrategia de difusidén radial se refiere a lo=
componentes 2 y 3, es decir, Fducacidn en Salud v ®Premoci é¢r
a los Servicios de Salud, que son los que i1ncluven el 4so de
este medio.

Para el componente No. 2 la estrategia de ragic ectay
corcebida por fases, al 1qual que la de televisidon,
Tonserva  sus mMismos orincipins vy coincidencia entre  gus
tases, asi:

- Fase 1: Comprende los tres primeros meses de emicgior de
cufas radiales educativas para cada médulo, Elal
forma similar a la estrategia de televisioén. fci
por ejemplo, para el mdédulo 2.1 de Control

Prenatal, la primera fase comprende los meses de
agosto, septiembre vy octubre del @2 durante 1los
Cuales este mdduloc estard al aire con toda la

intensidad. Se cdifundirdn 60 cufas diarias, 15 a
través de cada una de las cuatro emisoras
seleccionadas: Radio Centro, Radio Cosmos, Radio

Cochabamba vy FM ©Q7.5, La difusidn de las tres
cunas educativos que integran este mddulo se hard
de manera alternada a través de cada unma de !a-=
emisoras. El mismo tratamiento recibirdn los otrnc

tres mdédulos. El 70 %4 de la emisidn de cuaia=
radiales se hard en idioma castellano v el 30 % =n
quechua.

- Fase 2: Se trata de una prolongacién de la fase | de cada

[l

moédulo durante la cual las cu®as permanecen en e!
alre con menor intensidad, simultdneamente con lac
cufas del mddulo siguiente, durante un pericdo e

tres meses. Asi por ejemplo, durante los treg
meses de la fase 1 del mddulo 2, Parto LirDio
Domiciliario, (rov, dic, 92 vy enero 93), las cusas

de Control Prenatal continuardm en el ailre con na
intensidad de 12 emisiones diarias, 3 por cada -in4
de las cuatro emi soras, Similar tratamientn

recibirdn los demds mddulos.

- Fase '3: Corresponde a la misma fase 3 de la estrategia do
television (sent. ?3). Durante ese mes -
difundirdn 24 cufas diarias de cada uno de 1o
cuatro médulos a través de las 4 emisoras, para un
total diario de 96 cufes. Es decir, todas bas
cudas del componente de Educacién en Salud estar sn
en el aire simultaneamente. Este serd también &
cierre de la tstrategia de 1EC, al igual que l4
finalizacién de! ormyecto MotherCare.
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El componente de Promocisén a los Servicios de Salud
tendra un tratamiento un poco diferente. Cada una de las
cuatro emisoras transmitirda 5 cuRas diarias (3 emisiones ge
cada una de las dos cufas de este componente), para un total
e 24 emisiones diarias, durante B8 meses. La emisidn esta
Frevista para los meses de nov. dic. ?2, feb, mar. may. un.

ago. vy sept. 93.

En  la pagina siquiente aparece el cuadro titul ade
"Estrateqgia de difusidn radial" y a continuac: dn ce
rresenta, en  forma detallada, el "Plan de Medios nara
Radio". En el aparece, en primer término, los horarios
seleccionados para todas las emisoras. Seguidamente =o
oresenta cada componente ce la estrategia con LS
respectivas fases, las emisoras radiales seleccionadas v 1og
costos de la emisidén de las curas en forma discriminada de
acruerdo con las tarifas para cada emisora. Estcs costos

estan calculados teniendo en cuenta de antemano los
descuentos logrados con caya una de las emisoras, mediante
negociaclion directa con sus gerentes. Al final aparece un

resumen de costos por emisoras.
Al fipalizar este aparte "Plan de Medios", se presenta

un resumen general de costos de difusién para radio v
televisién.
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RSTRATEGIA DE DIIFUSION RADIAL

#1: RADIO CENTRO
#2: RADIO COSMOS
#3: RADIO CABA

34: RADIO P 97.

CO4PONENTES / TEMAS

SEP

JUL: AGO]

ABR}MAY; JUN,

AR

SEP}0CT N0V} DIC}ENE, FEB!

JUL; AGO;

MAR ABRIMAY|JON;

1. Sensibilizacion
2. Educacion en Salud

t
|
¢
'
]
!

2.1 Control Prenatal

i
'
!
1
i
'
H
1
H
!
i
I
]

1
1
+
'
1
L]

159!
151916

15,916

B 916

15
15

15 115

115

 ERPE)
t

M1

12

15

15
Y Py G S

115

15

15

!
)|

Y DUV PUtoRy R P

diarias por cada radio.

1Los numeros se refieren al total de eaisiones
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ESTRATEGIA GLOBAL DE RADIO (COMPONENTE
"EDUCACION EN SALUD"

(3 cufias diferentes:)

Horarios de emisién de las cufias:

7:00 (cufia 1) 10:00 (cufia 1) 12:
7:30 (cufia 2) 10:30 (cufia 2) i6:
8:00 (cufia 3) 11:00 (cunia 3) 17:
8:30 (cufa 1) 18:
9:00 (cufla 2) 19:
9:30 (cufia 3) 20:

NO2)

00
00
00
00
00
00

(cufia 1)
(curia 2)
(cufia 3)
(cufla 1)
(cufia 2)
(cufia 3)

ESTRATEGIA GLOBAL DE RADIO (COMPONENTE NoO 3)

“PROMOCION A LOS SERVICIOS DE SALUD"

(2 Cufias diferentes)
Horarios de emisién de las cufias:

7:00 (cufia 1) 16:00 (cufia 1)
8:00 (cuna 2) 17:00 (cufia 2)
9:00 (cufia 1)
11:00 (cufia 2)

Las cuflas tendrdn versiones en castellano y quechua.

La emisién se hara asi:

70% en castellano
30% en quechua
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ESTRATEGIA DE RADIO (COMPONENTE No 2)
"EDUCACION EN SALUD"
PRIMERA FASE

Cada emisora transmite:

15 cuflas diarias, 5 emisiones de cada una de las 3 cufias
durante 3 meses para cada una de las 4 4dreas tentativa,
durante 12 meses.

Total para las 4 emisoras: 60 emisiones diarias durante 12
meses de Lunes a Viernes.

COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
RADIO CENTRO : $US. 150.- $US. 1,800.-
RADIO COSMOS - $US. 150.- $US. 1,800.-
RADIO CBA : $US. 75.- $US. 800. -
RADIO FM 97.5: $US. 90.- $US. 1,080.-
TOTAL $US. 5,580.-
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ESTRATEGIA DE RADIO (COMPONENTE No 2)

"EDUCACION EN SALUD"

SEGUNDA FASE PARA 2.1,2.2 Y 2.3

Cada emisora transmite 3 cufias diarias ( 1 emisora de cada
una de las 3 cufias) durante 3 meses para cada una de las

dreas tematicas seflaladas, durante 9 meses.

Total para las 4 emisoras: 12 emisiones diarias durante 9

meses de Lunes a Viernes.

COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
RADIO CENTRO: $US. 30.- $US. 270.-
RADIO COSMOS: $US. 30.- $US. 270.-
RADIO CBA : $US. 15.- $US. 135.-
RADIO FM 97.5: $US. 18.- $US. 162.-
TOTAL $US. 837.-
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ESTRATEGIA DE RADIO (COMPONENTE N2 2)
"EDUCACION EN SALUD"
SEGUNDA FASE PARA 2.4
Cada emisora transmite 9 cuflas diarias (3 emisiones de cada
una de las 3 cuflas) durante un mes.

Total para las 4 emisiones: 36 emisiones diarias durante un
mes de Lunes a Viernes.

COSTO MENSUAL

RADIO CENTRO: $US. 80.-
RADIO COSMOS: $US. 80.-
RADIO CBA : $US. 45. -
RADIO FM 97.5: $Us. 54. -
TOTAL $US. 279. -~
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ESTRATEGIA DE RADIO (COMPONENTE No 2)
"EDUCACION EN SALUD"
TERCERA FASE
Cada emisora transmite 6 cufias diarias (2 emsiones de cada
una de las 3 cufias) durante 1 mes para cada una de las 4

dreas temdticos.

Total por las 4 emisoras: 24 emisiones diarias durante 1 mes
de Lunes a Viernes.

COSTO
RADIO CENTRO: $US. 60.-
RADIO COSMOS: $US. 60.-
RADIO CBA : $US. 30.-
RADIO PM 97.5: $US. 36.-
TOTAL $US. 186.-
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RESUMEN DE DIFUSION RADIAL PARA EL COMPONENTE No 2
"EDUCACION EN SALUD"

FASE 1: $US. 5,580.-

FASE 2: $US. 837.-
(2.1,2.2,2.3)

FASE 2: $US. 279.-

(2.4)

FASE 3: $UsS. 186.-

TOTAL $US. 6,882.-
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ESTRATEGIA DE RADIO (COMPONENTE No 3)
"PROMOCION DE LOS SERVICIOS DE SALUD"

Cada emisora transmite 6 cufias diarias (3 emisiones de cada
una de las 2 cufias) durante 8 meses.

Total para las 4 emisoras: 24 emisiones diarias durante 8
meses de Lunes a Viernes.

COSTO MES COSTO 8 MESES
RADIO CENTRO: $US. 60.- $US. 480.-
RADIO COSMOS: $US. 60.- $US. 480.-
RADIO CBA : $US. 60.- $US. 240.-
RADIO FM 97.5: $US. 36.- $US. 288.-
TOTAL $US.1,488.-
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PRESUPUESTO
ESTRATEGIA DE RADIO
RESUMEN POR EMISORAS

RADIO CENTRO $US. 2,700.-
RADIO COSMOS $US. 2,700.-
RADIO CBA $US. 1,350.-
RADIO M 97.5 $US. 1,620.-
TOTAL $US. 8,370.-
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T.V.
RADIO

TOTAL

RESUMEN DIFUSION

$US 58,930. -
$US 8,370.-
$US 67,300.-
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CRONOGRAMA
ABRIL 1992 - SEPTIEMBRE 1993

PROTECTO MOTHER CARE
COCHABAMBA - BOLIVIA
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COMPORENTES

1.1 Lanzamiento
1.2 Sostenimiento
EDUCACION EN SALUD
.1 Control Prenpatal
.2 Parto Limpio Domiciliario
.3 Atencion al Recien Nacido
.4 Planificacion Familiar
DE SALUD

1
1
1
1
3. PROMOCION A LOS SERVICIOS

1. SENSIBILIZACION

2.

59

4. FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL

. e mm - -

------- Produccion

Difusion
























4. FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL

No requiere del presupuesto de I1EC.

5. ACCIONES DE APOYO A TODA LA ESTRATEGIA

- Prueba de materiales 4.000
- Equipo fotografico y material 1.600
- Fstudio de flujos de informacian 4,000

Total acciones de apoyo 6.600

TOTAL PRESUPUESTO DE IEC: US$120.810
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ANEXO No.1

Scope of Work



[kY\GZ%tD WVe A

SCOPE OF VORK

Ba r

MotherCare hosted a Communications Strategy Workshop from August 30 -September
1, 1991 in Cochabamba, Bolivia. The purpose of the workshop was to learn about
the reproductive knovledge, attitudes and practices of women and health care
providers and to develop an IEC strategy addressing some of the priority problems
related to the interaction between the community and the health care service
providers in Cochabamba.

Ms. Restrepo assisted vorkshop participants in developing a communications
strategy aimed at reducing maternal and neonatal morbidity and mortality in the
peri-urban and urban areas of Cochabamba.

Ms. Restrepo returned to Cochabamba on November 18 - December 6, 1991 to continue
the work. begun during the vorkshop with Bolivian counterparts to develop a
detailed plan for the communications intervention. During her visit she also
identified an IEC coordinator/advisor who will be hired on March 1, 1992 to
provide full-time technical assistance for the MotherCare Project.

Ms. Restrepo will return to Cochabamba from March 26 - April 16, 1992 to assist
in the orientation of the new Cochabamba IEC advisor and to finalize a IEC
implementation pian.

Specific Activitieg

1. Orient the newly hired IEC advisor, Ariel Perez, to the Cochabamba
MotherCare project in general, and to the IEC component specifically;

2. Vork'with the Cochabamba IEC committee and the IEC advisor to identify
community and outreach groups/services which could participate in an IEC

campaign;

3. Work with IEC advisor to determine vievership and listenership of various
mass media in Cochabamba to better ‘dentify appropriate channels for the
MotherCare communication interventions.

4, Continue to identify, with IEC advisor, other popular forms of outreach
and community activities that can be incoporated into the IEC component of the
project.

5. Assist in the development of a training component of the IEC project
addressing behavioral modification among health care professionals:
(i.e., counseling/interpersonal communication skills)

6. Assist in the identification of people who can conduct the training and
outreach activities of the Cochabamba IEC component.

7. Finalize the IEC implementation plan and timetable in conjunction with
local counterparts.



Products

The consultant will submit a trip report detailing the specific objectives and
activities of the IEC communication strategy, including a workplan, schedule and
available resources to conduct activities.
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15 March 1992
Mary!

How are yal I talked with Marcia about her memo re Sonia’s scope of work.
She didn’t mean for it to be changed through USAID--she Just wants Sonia to
focus on what we had discussed in DC. So I think all we should do is to
send a fax to Sonia reminding her of what ve talked about and what she
should focus on. So here’s a list, from my own memory and from Marcia‘’s
list, to send to Sonia as soon as possible:

1. Overall, Sonia should spend more time with Ariel on drafting
specific ideas (messages and format) for each IEC material to be
designed. This trip is a good opportunity for creativity to flow, so
Sonia and Ariel should focus on designing IEC materials.

2. Sonia and Ariel should also review the IEC media strategy in
light of discussions held in Vashington, DC:

a. Try to reduce the budget;

b. make sure pretesting of materials includes adapting (if
Necessary) the national family planning materials to
Cochabamba;

C. try to mix the messages of the mini-campaigns, either by
extending the airtime of key messages from one campaign into
the next, or by mixing messages in a drama series that follows
the lives, loves and pregnancies of two sisters/friends, etc.;
d. determine the veight given to the use of radio and TV in
the media strategy; who listens or vatches to wvhat the most/
How much airtime and budget do you want to put into radio
compared to TV, and why? Sonia and Ariel should justify their
mix.

e. Try to be innovative and creative in designing IEC
materials with the health care providers.

3. In light of this re-focus of Sonia’s trip, Sonia should adjust
her original scope of work:

a. Sonia may want to work on the training component (#5) late
in the trip once she and Ariel have a better understanding of
wvhat kinds of IEC materials will be developed. Or developing
the training component could even be done in a future trip.

b. Sonia may want to cut down on time identifying local groups
(#2 and 4) and let Ariel do that once Sonia has left, or at
least toward the end of her trip.

Anyvay, if you could draft and send a fax to Sonia, that would be great.

Thanks,

Kecon



ANEXO No.2

Lista de Personas Contactadas
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ANEXO No.3

Contenidos Preliminares
sobre Control Prenatal



Maexo Vo3

Contentdos  Prelimi nares
sobne C.O(\‘\-D.D\ —_DQQV\Q-&‘O_Q .

' COMPORTAMIENTOS :
i

¢ POBLACION |  PRACTICA ACTUAL | CUALES EL COMPORTAMIENTO ' CUALES SON LAS PRO- |

i OBJETIVO ! INADECUADA ' DESEADO 1 PUESTAS DE ACCION QUE!
' ! | (PUSDEN P.EN PRACTICA !
Hujeres |- No asiste al Control!~ Asistir a control prena_;La asistencia al cos_!
en , Prenatal . i tal por lo menos 5 veces !trol prenatal en '
Edad fertil! 1 en cada easbarazo. 1forma planificada y !
- Bl control no es in-! (desde el 20. mes y con [regular grarantiza
Embarazadas! portante. , un plan). 1un buen cuidado para

: :1a madre y el nifio: !

1]
- No 8e da importancia’- Darle al control pre_ |
a los signos de ries_) natal la importancia de: 1~ Bl control prenatal

« 80 durante e] embara_! 1 00 es s0lo para
i 20 (edema en piernas |* Bvita riesgos innecesa_ | cuando la madre :
; brazos ¢ cara) 1 rios a la embarazada y ! tiene complicaciones!
H . al nifio. + 8lno para ver la evo!
i~ Condiciones perinato! . lucion o curso que !
logicas adversas para's Se controla la evolu_ | sigue el embarazo
1a adre y el nifio. ! cién y desarrollo del en_; ¥ estado de salud

- Bdad materna menor ! '

l )
' i barazo y el nlio. . del nifo. '
« deo 18 afios y mayor % Reduce riesgos produci_ ;- Durante el control '
[} 1
' |

[}

!

de 35. « dos por la ignorancia de ! prenatal puede
: . los sintomas de alarma. ! preguntar sl el nifio
1~ Muchos embarazos ! , esta colocado en
¥ poco espacio entre ;¥ Falta de aumento de peso! buena posicion, si
ellas. ' 1 estd creciendo nor_ !
/¥ Anealas ; malmente y siel !
- Peso y estatura ina-! i aumento de peso de !
decuadas. /3 Bdema o hinchazon de ! la madre es adecuado!
i piernas, brazos o cara. !
- Bl parto se facilita! i~ B8 importante que
]

'

8i el nifio es pequefio! se acuda al contro] !
! i prenatal a la pri_ !

| mera gospecha de !
; eabarazo, no solo !
» para confirmarlo !
; 8ino para iniciar un!
i ciclo de la vida con!
. gufa profesional !
) adecuada. '

|
1
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|
|
'
'
|
1
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'
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'
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;- La atencion profe_ |
: sional durante el !
| embarazo reduce '
i 1a posibilidad de |
; tener complicaciones|
i que pueden deterio_ |
, rar o malograr la |
; vida de la madre, |
) vacuna para el H
ytétanos, hipertension|
) 0 presion altay !
, malas posturas del |
| nido, ete. H




£€-C

; POBLACION
; OBJETIVO

1Personal
1de salud de
11a consulta
iprenatal.

e N e Ee RS E. EE e NS N R - EE E® WS B W e W e G .S S . e -

PRACTICA ACTUAL
INADECUADA

DESEADO

- Desconocimiento

de creencias, mitos
y costumbres de los
pctes.

- Gomportaaiento
inadecuado en el pro_
cedimiento (control
Prenatal) chistes
burlas.

- Conocimiento y respeto
por las creencias y cos_
tusbres de los pacientes.

- Brindar un trato cortés
y respetuoso al paciente.

- Desarrollar una relacidon
de empatia y confianza
medico-paciente

- No existe comunica_ !- Brindar informacién

cion interpersonal
sédico y paciente.

]
[}
1
'
t
]
]
1
[}
]
'
1
]
]
]
1
[}
'
1
[
1]
t
]
)
1
'
]
]
)
1
1
i
1
1
]
t
[}

exacta y adecuada.

- Kl respeto al paciente

- Poco respeto por la ! empieza por aclarar sus

idiosincracia del
paciente.

- Ko se comunica al
paciente sobre los
procedimientos a
efectuarse en él
o ella.

dudas y miedos.

- Es menester respetar
el derecho del paciente
a que se le axplique
los procedimientos y
tratamientos al que
se lo somete.

- 88 preciso decir a todo
paciente con claridad lo
que le esta acontecieno.

1 COALES EL COMPOBTAMIENTO ; CUALES SON LAS PRO-

'
1
L]
t
]

1
1

]
'
t
]
]
1
t
1
]
[}
1
]
'
1]
1
1
1
1
1
1
1
1
'
]

1
'
- Beconocimiento de !
la importancia del !
respeto por la idio_!
sincracia e indivi_ |
dualidad del pacient!
que permite una re_ !
lacién mas cordial y!
de confianza mutva !
(médico - paciente) !

- Proponer una rutina!
de trabajo que :
incluya un tiempo !
extra para educacion!

y didlogo con el -
paciente durante ! i
la consulta prenatal!

1

- Aplicacion de las
normas

t Cada procedimiento
requiere, como con_
dicidn previa, una
explicacion adecuada!
al paciente. :

H
i P
i b

HENSAJES DE
COMUNRICACION

Un trato cordial
nspira confianza.

Una paciente satis-
echa atraerd mas
acientes, es una
uena propaganda.

1
'
1
3
1
1
1
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1
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1
1
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]
]
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'
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1
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3
]
)
]

HODIFICACION
ER L0S SERVICIOS
DE SALUD

1.Cambio de comporta_
miento en el trato al

paciente en el C.Pre_

natal.

¥ Trato cortés sin a_
fectacion.

* Respato por la cul_
tura y educacién del
paciente.

% Hablar en su idioma
y sin terminologia
pédica.

t No burlarse de lo
que dice 6 pisnsa
de lo que siente y
cree.

% Educar, nd ordenar
0 solo prescribir.

2. Supervisidn de la
priactica del estudian
te en la C.Prenatal.

% Linmitar el No. de
los miseos por con_
sultorio.

o
E
o
(]

:E -
3

;-Entrenar al personal
1 de salud en:
A.- Btnofisiologia

' Andina.

B.- Comunicacion

: interpersonal.

i & Uso de grificas !
: u otros para en_;
, seilanza.

:C.- Manejo del Factor

i de Riesgo

{Beproductivo y

Obstétrico)

% Aplicacion de la!
H.P.S. (historia’
perinatal simpli}
ficada).

iD.- Procedinientos y

: Normas del .P.S.y
i S.P. para el con_
! trol Prenatal.
' t Vigilancia y
' seguimiento.
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- E5 obligatorio un trato |% Debe confeccionarse'- Una relacion de

individualizado y priva_

cidad.

- B8 vital garantizar la

confidencialidad.

un plan de visitas
con el paciente,
posteriores a la
primera.

¢ Deben realizarse
eximenes de labo-
ratorio de rutina

a cada paciente
prenatal (pero si
no tiene posibili_
dades econdeicas el
médico confiarad en
el exdmen clinico)

t Toda paciente pre_
natal debe recibir
asesoria y conse_
jeria durante el
embarazo y después
de &l {parto, puer-
perio)

t Aplicacion de las
normas de atencidn
primaria para la
vigilancia del
riesgo Perinatold_
gico segun niveles
resolucion.

confianza mejora
la colaboracion
pédico - paciente.

al paciente.

J. Modificacion en

flanza.

sional de salud.

-

estrategia de la

natal.

;3 En las salas de
1 espera

1% En los colegios
'8 En las iglesias
1% Bn los mercados

1% En el comercio.

el sistema de ense_

t Delegacion de fun_
ciones a otro profe_!

4. Motivacion e infor
; macion al paciente

II.

iA.-

Aplicacion del con_ !
cepto de riesgo y la!B.-

1
1

Atencion Primaria en!
todos los niveles
de resolucién peri_ !

iC.-

¥ Explicar su presen_ !E.- Planificacisn de
cia en la consulta

1
estrategias para |
el aumento de co- v
berturas del C.Pre!
natal por drea 3 |
sector. :

]

[}

Entrenar al perso_!
nal comunitario !
en:

Deteccion del ries!
go y referencia. |
Atencion del parto!
limpio y sin ries_!
go.

Atencion primaria
en salud.
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ANEXO No.4

Encuestadores, instituciones y barrios



T7 32343

AREA

Lona Norte

(010} Condebamba

(021) Sarco, Mayorazgo (Beato Saloatn)
(020) villa aono Rancho (Temporal)
(€30) Villa Roscu

(030} Tupuraya

RESPONSARLE

U.SANITZRIA
\C.P.C.C.A,

(061 Prolongacien HippdroanChoverRaucha) U, 5ANI"ARIA

(070) Hipadromo
(029) tzaun; .

Zona §ud

(200) Las Cuadras

(210) Alalay Barrio Minerg
(240) San Miguel

(250) Alto Cochabasba
(260) Hayhuayco

(270) Hayhuayco

(280) Mayca, Chaspa Rancho

lona Cancha

(300) Mercado La Paapa
(301) Mercado La Pampa
(302) Mercado Calatayud

J/ PROMEFA
0. Sondonio  426-4SD Gdelcuch.S(\udue

v CoMpase
J CIAES
J PRONEFA
NEDICO
v CANATA
v CANATA
NEDICO

v CIAES
vV PROMZFA
7 C.P.C.C.N.

Organizacion  Nusero Noabre Firsa
v MEDICO 001-025
J HEDIZD 026-930 --r=--=~p-=--
o U.SANITARIA  051-075 * l‘/-i°-’l/’ﬂ’4

075-100 ? I3
101-125* gza.ﬂs

125-£30
131-175 (21----

Cen.oza

176-200 (ot has 2ol llos
201-225 0'5!.'%._‘«/«/‘3

226-250 71@93*%}77144¢‘L1

251-275 S
276-300 .&ylémf.zéémeno

301-325 Qidilh Zabaaiths I
326-350 ------

Soygwoq b savcnan*wswg'aaaopm*sanoxgg

351-375 J.(o/ﬂ /ﬂ//-? Lol

176-400 W= co=m g LA a=s==m—-
01425 AHigecl Doy B e

hoCN c:xza\)tq/



AREA RESPONSARLE
Zona Norte Organizazidn  Nusero Noebre Firsa
/ t
Yy free'C
/{0101 Condebant HEDICS 401-025 %A{ v ~Apptn-
L~ (021) Sarco, Mayorazgo (Beato Saloaén) ﬂEDI”D 026-35? =225y ==
(020) villa aonc Rancho (Tesporal) U.SANITARIA  251-073
(€30) Villa Moscu U.SANITZRIA  074-100
(030) Tupuraya C.p.C.2.%.  101-12§
(061) Prolongacién Hipddroao U.SANITARIA  1256-150
(070) Hipodroso PROMEFA 101-173
E
> Tona Sud
(200} Las Cuadras .
(210} Alalay Barrio Minero g?:gg“‘ f;? ggg
(240} San Miguel PFBEEE‘% £ 250 o . YV
[~1250) Alto Cochabasba HEID"-‘: "51 ;5 Y il M;‘_
(260) Hayhuayco CAN:;A » -:00
(270) Hayhuayco niRo > ! lolon
, - - TN N ~GANATR M b s e san AL
L~"{280) Mayca, Chaspa Rancho_ - 7 e . Xoh150 bﬁLﬁ L
Zona Cancha
(300) Mercado La Paapa
(501) Mercade La Pampa CIAE?_ BI=375 -
' (302) Nercado Calatayud PRONZFA 376-800 -oomomsmeoooo e
= CP.COM 301425 —mmmmmmmmomeee e



TABULADOS DE LA ENCUESTA SOBRE

AUDIENCTIA DE TELEVISION Y RADIQ



Audiencia de Radio Y Television

Barrio ¢ X

Alto Cochabamba 23 5.7%
Beato Salomon 22 5.5%
Champa Rancho 25 6.2%
Condebabamba 24 6.0%
Hipodromo . 25 6.2%
Jaihuayco ' 43 10.7%
La Pampa . 49 12.2%
Las Cuadras 24 6.0%
Mercado Calatayud 24 6.0%
Pagador 24 6.0%
San Miguel 19 4.7%
Tupuraya 25 6.2%
Temporeal 25 6.2%
Tirani 24 6.0%
Villa Moscu 25 6.2%

401 100.0%

Identificacion

Hombre : 109 27.5%
Mujer 287 72.5%
396 100.0%

Trabaja fuera de la casa

Si 141 50.0%
No 141 50.0%
282 100.0%

Tiene Televisor

Si 353 87.8%
No 49 12.2%
402 100.0%

Tiene Radio !
Si 37s 93.3%
No 27 6.7%
402 100.0%.



Audiencia de Radio Y Television

Ve television

Si
No

Escucha Radio

Si
No

Cual utiliza ma

Radio
Television

338

402

349
51

400

]
200
! 395

Audiencia de Radio Y Television

A que horas ve television

EN LA MANANA
7:00 59
8:00 46
9:00 38

10:00 29

11:00 18

12:00 51

EN LA TARDE
1:00 79
2:00 62
3:00 46
4:00 36
5:00 as
6:00 66
§-2

84.1%
15.9%

100.0%

87.3%
12.8%

100.0%

49.4%
50.6%

100.0%

EN LA NOCHE
7:00 174
8:00 242
9:00 232

10:00 149

11:00 63

12:00 26

0



Audiencia de Radio Y Television

Que clase de programas de television le gustan mas

Novelas
Informativo
Deportivo
Peliculas
Dibujos Animados
Musicales
Cultural!/Educ
Series

Otros

e-5

opcion a

134 40.4%

123 37.0%
28 8.4%
13 3.9%
7 2.1%
5 1.5%
4 1.2%
0 0.0%
18 5.4%

332 100.0%

opcion b
67 24.7%
84 31.0%
43 15.9%
20 7.4%
0 0.0%
13 4.8%
11 4.1%
11 4.1%
22 8.1%
271 100.0%

opcion c

25 18.8%
24 18.0%
21 15.8%
13 9.8%
0 0.0%X
8 6.0%
12 9.0%
10 7.5%
20 15.0%

133 100.0%

226
231

92

46

7
26
27
21
60

X de personas que

68.1%
69.6%
27.7%
13.9%
2.1%
7.8%
8.1%
6.3%
18.1%



ENCUESTA SOBRE RADIO Y T.V.
COMPONENTE IEC

Proyecto MotherCare - Cbba

Pregunta No. 11

Puede decirme el nombre de los programas de televisioén que ve
siempre?

PROGRAMAS T.V. OPCIONES

b c Total

a

- 40 MINUTOS 1
- 60 MINUTOS 1
- BUENOS DIAS PAIS 5
- BUENOS DIAS COCHABAMBA 3
- CCA A TUS ORDENES 1
- CADENA PERPETUA 1
- CAMARA OCULTA 1
- CARNE PROPIA 1
- CHAPULIN CCLORADO 1
- CHAVO 1
- CLUB 700 1
- COCHABAMBINA 1
3

1

4

3

2

1

1

1

5

1

1

o~ (W |~ |~
[y

~- CONOCIENDO TU CIUDAD
- CRISTINA

- bEPORTES

- DIBUJOS ANIMADOS
- EL 9 EN LA CIUDAD
- EL VIEJO

- EN CARNE PROPIA

- FACETAS

- GALA REPORTER

- HABLEMOS DE SEXO
- HI MAN

U"COI—‘D—‘\'ID—‘H(\J(,ONA(D(\J

[
o

O W |~ N s

N

- HOROSCOPO 1 1|




PROGRAMAS T.V.

OPCIONES

a b c Total
INFORMATIVO DEL 11 2
INFORMATIVOS 14 8 5 | 27
INFORMATIVO DEL 9 10 4 3 17
INFORMATIVO DEL 13 10 6 | 23
INFORMATIVO DEL 4 18 17 s (43 )
INFORMATIVO DEL 6 13 5 4 | 23
JENECHERU 1 1
JIVAN 1 1
LA PICARA SONADORA 11 7 1 19
LA CIENCIA CON LA NATURALEZA 1 1 2
LA FIERA 1 2 3
LA MUJER PROHIBIDA 11 10 24
LARGOMETRAJES 4 7 14
MC. GIVER 1 1 2
MANDALA 1 4 4
MUNDO DEL CELULOIDE 1 1
MUCHACHITAS 17 11 5 |(B3)
MUNDO DE FIERAS 16 16 4 |G
MUNDO DEPORTIVO 1 1
MUSICAL DEL 6 1 1
NATASAHA 1 1
NOVELAS 1 1 2
OSHIN 17 11 5 | 33
OVACION (DEPORTE CANAL 9) 26 | 22 15 (fZ?j

,



PROGRAMA T.v.

OPCIONES

PROGRAMA T.V. a b c | total
PANORAMA 2 23 17 14 Z§§s3'
PERFORMANCE 4 7 1 12
PESADILLAS DE FREDY 2 2
PICAPIEDRA 1 3 3 7
RIO DULCE 6 4 12
SABADO GIGANTE 2 3 3 6
SIEMPRE EN DOMINGO 1 1
TELEMUSICA 2

TELEDIARIO (CANAL 7) 2 6 2 10
TIETA 52 43 11 (iIE?)
TORTUGA NINJA 1 1
TRANSTEL 1 1 2 4
TU O NADIE 10 3 2 15
VIVA EL DEPORTE 2 1 3
ACCION 3 1 4
AMOR EN SILENCIO 1 1
CANAL 4 1 1
CANTINFLAS 1 1
CUENTOS DE HADAS 1 1
DISNEYWORLD 2 2
ENTRE CAMARAS 2 2
LAZOS FAMILIARES 1 1
PITUFOS 1 1
MARAVILLAS DEL SABER 1 1
MONTE CALVARIO 6 6

§-6



PROGRAMAS T.V.

OPCIONES

COMICOS

VARIADOS DEL 13

UN MENSAJE A LA CONCIENCIA

SERIES DEL DOMINGO

TELEMACH

SERIE ROSA

SEPTIMO ARTE

MUSICAL 3

o (N (= N [ e e

ALCANZAR UNA ESTRELLA

AROS DORADOS

A TRAVES DE LOS ASTROS

DR. CBA

N = [~ [

A L Ll o LS T (oS T TS T SO POV PN




Audiencia de Radio Y Television

Que canales de television ve mas

Cual de los dos P

[T

[

WHOYIABdWLND

W OVIRAE WD

opcion a
50 15.1%
0 0.0%
130 39. 2%
22 6.6%
1 0.3%
90 27.1%
6 1.8%
33 9.9%
332 100.0%
refiere
40 12.4%
0 0.0%
140 43.5%
25 7.8%
1 0.3%
80 24.8%
4 1.2%
32 - 9,9%
322 100.0%

Audiencia de Radio Y ﬂelevlsion

EN LA MANANA
7:00 183
8:00 150
9:00 106
10:00 162

11:00 111

12:00 93

A que horas

escucha radi
EN LA TARDE

1:00
2:00
3:00
4:00
5:00
6:00

o

62
63
72
82
73
69

51

62
44

71
59
33988

17.4%
0.3%
21.2%
15.0%
0.3%
24.2%
1.4%
20.1%

11600.0%

EN LA NOCHE

7:00 66
8:00 66
9:00 53
10:00 38
11:00 24
12:00 1o



b-9

Audiencia de Radio Y Television

Que clase de programas de radio le gustan mas

Informativo
Musicales

Metro Policial
Deportivo
Avisos
Religiosos
Culturales/Educt
Novelas
Horoscopo

Otros

opcion a

134 40.1%

117 35.0%
39 11.7%
12 3.6%
9 2.7%
8 2.4%
6 1.8%
5 1.5%
0 0.0%
4 1.2%

334 100.0%

opcion b
51 21.8%
70 29.9%
37 15.8%
19 8.1%
11 4.7%
7 3.0%
11 4.7%
11 F.7%
10 4.3%
7 3.0%
234 100.0%

opcion ¢
14 20.6%
25 36.8%
6 8.8%
9 13.2%
3 4.4%
1 1.5%
0 0.0%
4 5.9%
0 0.0%
6 8.8%
68 100.0%

199
212
82
40
23
16
17
20
10
17

59.6%
63.5%
24 .6%
12.0%
6.9%
4.8%
5.1%
6.0%
3.0%
5.1%



Pregunta No. 17

Qus radios escucha con mas frecuencia?

DETALLE 17 a. 17 b. TOTAL
EMISORA FREQ. % FREQ % FREQ. | %
CENTRO 81 23.9| 29 11.2 ] 110 32.5 |4
CBA 54 15.9| 34 13.1 88 26.0 I3°
COSMOS 54 15.9 | 40 15.4 94 27.7 |2°
F.M 97 20 5.9 19 7.3 39 11.5 |5°
LITORAL 18 5.3 22 8.5 40 11.8 ¥’
NACIONAL 18 5.3| 22 8.5 40 11.8
SAN LORENZO 16 4.7 8 3.1 24 7.1
VARIAS AM (8) 31 9.2 ! 54 21 85 25.0
VARIAS FM (13) 31 14.1| 32 12.6 79 23.3

339 100.2 | 260 100.7

F-10
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Pregunta No.

18

Cual radio prefiere mas?

EMI SORA FREQ. %
CENTRO 58 18.7
COSMOS 53 17.1
CBA 49 15.8
FM 97.5 22 7.1
NACIONAL i8 5.8
LITORAL 14 4.5
SAN LORENZO 14 4.5
VARIAS AM 35 10.9
VARIAS FM 46 14.5

309 98.9
5-11



Audiencia de Radio Y Television

En que idioma prefierd escuchar la radio

Castellano 313 94.8%
Quechua 17 5.2%
330 100.0%

Sl

\Q(\



ANEXDE O N o. =)

TARIFARIOS DE TELEVISION Y RADIO






CANAL

’!

Emptesa Cochabambina de Celevisisn 1. r. L.

Cochabamba 15 de abril de 1.992

Seflora
Sonia Restrepo Estrada
CONSULTORA DR COMUNTCACION, INFORMACION Y EDUCACION

Presente,~

Distinguida sefiora :

liediante la presente tenemos la grata saludarle
a Uld, muy atentamente y hacerle conoser muestras cotisacio
nes de los programas elegidos por su persona cotisacion
valida por 14 meses apartir del mes de Junio.

3/c  EN TIETA
3/c  OVACION

Con un costo mensual de la suma de 1.500.-DOLARES AMERICANOS

Atantamnanda

N/
@ Y: Mufioz
QMERCIAI/IZACION

JCM.rvo
cc.Arch,

6-2

W \

OFICINAS: AV. OQUENDO 149 - PISOS 3 AL 7 - TELEFONOS 28880 - 20062 - FAX 50429

= CABILLA 4845 - COCHABAMBA



CANAL

'Hm” Imptesa Cochabambina de Celevisidn 1. r. |,

TARIFARIOD

DE LUNES A VIERNES

Horaria PROGRAMA $Us/
segundo
07:30 El Nueve en la Ciudad 0.60
03:30 Matinall del 3 0.30
11:08 Matinal del 3 (segunda Farte) Q.30
12:15 TRANSTAL 0.350
12:45 TELEDIARIO MERIDIANO 0.390
13:30 Telencvela "TIETA" (R) 1.00
14:30 Infantiles del nueve 0. 60
1€:30 Cine de Felicula 0.60
18: 00 Top 45 0.60
18: 30 Revista Magazine 0. 30
19: 00 TELEDIARIO CENTRAL "60 MINUTQOS" 1.20
20:00 Telenovela "TIETA" (E) 1.50
21:00 OVACION 1.50
22:00 (Lunes) EL Gran Detective 0,70
(Martes) Asi Somos Nosotros 0.80
Produccion Nacional
(Mierc.) Barnaby Jones 0.70
(Jueves)Encuentro con la Historia| 0.80
Produccion Nacicnal
(Viernes) Bienvenidos 0.70
23:00 Cine de Pelicula 0.60

LFIC!NAS: AV. OQUENDO 140 - PISOS 3 AL 7 =~ TELEFONOS 28880 - 20882 ~ FAX 80423 — CASILLA 4545 - COCHABAMBA



CANAL

’Hm” Impresa Cochabambina de Celevisidn 1 r. |

TARIFARIO
DIA SABADO
Horario P R qG RAMA $Us/
segundco
08:3 Infantil fantastico 0.60
10: 00 Cine de pelicula 0.€60
2:00 Asi somos nosotros Q.60
3:00 Telediaric Meridiano 02390
13:30 TRACEY ULLMAN 0.E0
T4 00 MATINEE ESTELAR DE MINISERIES 1.20
18: 30 LA MAGIA DE LOS CHARMING'’S 0.30
19: 00 EL MAS VIEJO DE LOS NOVATOS 0.30
20: 00 CLINICA DE LA SELVA NEGRA 0.390
21:00 LOS SUPEF ESPECIALES 0.90
22:00 LA GRAN REVISTA (REPRIS) 0.70
23:00 MATRIMONIOS Y ALGO MAS 0.80
DIA : DOMINGOD
Horario PROGRAMA $Us/seq.
08: 30 INFANTILES DEL NUEVE 0.30
12:30 RESDECUEBRIMIENTO DEL MUNDO 0.60
13: 30 LA MANSION DE LA PLATA 0.90
14:00 VOLUNTADES DE ACERO 0.80
15: 00 LOS FUGITIVOS 0.80
16: 00 LAS JOYAS DE WALD DISNEY 1.20
17:30 ESTO ES INCREIBLE 0.80
18: 30 TEXAS JOHN SLAUGTHER 1: 00
19: 30 MIFRACLE FLANET 1:20
20:30 NIDO VACIO 1:00
21:3 ESPECIALES DEL NUEVE 1:00
22130 LA EZRAN REVISTA (ESTRENO) 0.80
23: 30 MATRIMONIOS Y ALGO MAS (ESTRENO) 0.80

6-4
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OFICINAS: AV. OQUENDO 140 - PISOS 3 AL 7 ~ TELEFONOS 20800 - 20882 — FAX 80425 - CABILLA 4545 - COCHABAMBA




Hora LUNES MARTES | MIERCOLES | JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
08:00 m‘zm:;gm
. O clal
10:00 PROGRAMACION Souts
She’s the Sherit!
LA K
w| 00 MARZO 1992
11:30 de’c‘“ ﬁn%d:gdo
12:00 TRANSTEL $us. 0.60 S € daseto
30 | & Cfmo gl och [~ Eyndciacte | B G deloch | E1Chov dloe | B
12:30 |~ “gus. 080 mow U080 - | $un0.80. ( 'A‘mmg%ca
13:00 PANORAMA '2'$IIS 1.00 - S Bt
13:30 EN CARNE PROPIA (R) $us.0.90 " RIPLEY'S
14:00 R * $us.0.90
s RIO DULCE $us.0.90 e B s S
14:30 Fitbol Alemdn
) 1ra, Ruada
15:00 | Es Musica (R) ‘
$us. 0.
15:30 MATINEE
16:00 Boomer $us.0.80
$us. 0.80
16:30
16:45 Chip & Dale Ei Chavo del Ocho Chip &Dah BChapulncaorndo Chip & Dale
$us.0.80 $us. 0.80 $us. 0.80 $us. 0.80 © $us. 0.80
17:00
TJ.
17:15 HOOKER
SHOW DE XUXA $us.0.80 $us. 0.80
17:30 Chasplrito
us. 1.
18:00
TELEMUSICA $us.1.00
18:30 :
ERRATYOR S iDnsyrayva: i rare TS G - MLy
1900 |77 PERFORMANCE, $us. .00 ¥ |
S o ik et ‘u"ua }:
19:30 "“:\"::.:,07'30 PM. 308_.1.2b : oy deqllh%mor
- o1 eincest
20:00 EN _CARNE PROPIA (E) $us.1.20 ; 'we'“,'}’:‘h' fus 12
- b 8ue 120 - 1
20:30 fus.1.2 i B -4 ¢
PANORAMA '2' US1 0 ,
21:00 Bl B v
21:30 RIO DULCE (E) sus 2.00 e e | Sotyare Mol
i RO .
22:30 Sab's Fitbol Aleman Nuestros Hablemos p:&i "
que? 26. Rueda Derechos de Sexo CINE
, $us. 1.00 $us. 1.00 $us. 1.00 $us. 1.00 DE
23:00 B0
ANred Hichcock | Losestelares dei2 fun. 100 :ggﬁf 50 lDOS o
23:30 $us. 0.80 $us. 0.0 ,““"8’;,‘0' Lo;lm%c:%m ,,:,é{' B &,{.‘&M‘,‘f‘,,&
us. 0. us. 0, larte ¢
woo| Gl | e s | s | e
24:30 Emiian i
6-5
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http:Bomr$us.O.80
http:PANORAMA2'2$us.1.00
http:TRANSTEL$us.0.60
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DEPARTAMENTO DR PROGRAMACION
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NECROLOGICCS, ETC
5 VECES Be 1S
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Onda Corta 6095KHZ Banda de 49 mts! - Onda Media 770 KH Z
Frecuencia Modulada 95 M.I1L.7.

TARIFAS PUBLICITARIAS A.M.

JINGLES:. (DE LUNES A SABADO) ANUAL SEMEST. MENBU
32 Jingles DiarioS .« + « o « o » » oCOSto mensul $us. 700.- 750.- B0O.-
20 Jingles Diarios .+ « . « . . . . .COStO mensual$us. 450.- 480.— 520.-
lO Jingles DlaI‘JLOS ¢ o & o 0 o o o -COStO mensualsuSO 2200"" 238."' 260-"
ANUNCIO DE LA HORA: ( DE LUNES A SABADO)
1 Jinlges de 25" cada hora . . . . .Costo mensual$us, 800.- 840.- 960.~
COSIFONOTICIAS: (INFORMATIVOS-DE LUNES A SAP*DO)
LA HORA DEL PAIS:07:00 a 09;00... . .Costo mensual$us,. 900,
MERIDIANO: 12;00 a 14;00 « « « .. ,. .Costo mensual$us. 700,~
PROGRAMA DI FIN DE SEMAMNA:-SADADOS:
UN MILLON DE AMIGOS (CONCURSOS) 14:00 a 18,00 mensual $us. 100,.-
DOMINGOS ;
TRIANGULO DE CRISTINA: 08;00 a 10:00 s¢see... mensual $us. 100, -
SINTETICOS INFORMATIVOS DE LA HIORA: . « « . . mensual $us. 300,~
6-%
Av. Herolnas N 0467 » Teléfonos 23932 4 F M. 24058 . Canilla 1092 Cochabamba . Ralivin

. Q97



Onda Corta 6095KHZ Banda de 49 mts. . Onda Media 770 K H Z
Frecuencia Modulada 95 M.11.Z.

EL 8IRVICIAL

(Programa de servicio a la
comunidad.compra-venta)

LA [IORA DEL PAIS
(loticiero matinal)

ZiFOQUE A LA FAMILIA
(Programa de roflexibn)

<L COXRREO DE CCSiOS
(programa noticioso-musical)

ALTLERNATIVAS
(programa deportivo)

COGHONOTICIAS MERIDIANO - CADENA‘NACIONAL
(loticias locales,nacionales
e Internacionales-Agencia 3FEZ)

180 NIHUTOS
(Projrama noticioso-nusical
y variedades)

UD. LA TARDE Y COS3MOS
(Projrama de misica Latinoamericana)

SURCOS FOLKXLORICOS

(Programa de misica Nacional)
LA ZECALA DE EXITOS

(Top 20)

Uil ILLOW DE AMIGOS
(concursos y variedades)

LUCHO ¥ LA DISCOTZICA DEL O¥SiHTS
(Programa de Tangos, mileagas y boleros)

De Lunes a Viernes 05:30 a

07 :O() i

Jus, 150.- con G cortes

De Lunes a sdhado lirs.7:0¢
Jus, 900,- (15 cortes)9:00

cl

De Luncs a Sdbado 9:00 a 9:73¢

3us,, 60.- (3 cortes)

De lunes a Vicrnes 9:30 a, 12

Jus. 150.~ (4 cortas)
Do Luncs a Viernes 19:00; a
3vs. 80.- (3 cortesl9:30

De Lunes a V. lirs, 12:00 a
12:30

3us. 600,- (10 cortes)
De Lues a V. 14:00 a 17:00

‘sus. 150.~ (6 cortes)

Du Lﬁnes a Ve 17:00 a 15:00
Sus. 100.,- ( 3 cortes )

Do Lunes a V. 18:00 a 19:00
us. 80.- (4 cortes)
G&bados mrse. 9:30 a 11:30
3us. 80.- (% cortes)
sdbados his. 14:00 a 18:00
3U.S- 100-- (6 Cal"teS)

Domingos Lrs., 07:00 a 09:00
3U.3- 60.‘-

LOS HMeJORz3 IDNOGRANMAS ESTAN L1 "C05..03"

6-q
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Av. Herolnas N* 0467 - Tel¢fonos 23932 ‘.M. 28059
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TARIFARIO DE PUBLICIDADES

PLAN (A) JINGLE MENSUAL DE LUNES A VIERNES DURACION 30 SEGUNDOS

30 SALIDAS POR DIA $US 500.-
20 SALIDAS POR DIA {US 300.-
15 SALIDAS POR DIA $US250.-

10 SALIDAS POR DIA $US 180.-

PLAN (B) JINGLE MENSUAL DE SABADOS Y DOMINGOS DURACION 30 SEGUNDOS

18 SALIDAS POR DIA $US 150.-
10 SALIDAS POR DIA $US 100.-

PLAN (C) JINGLE MENSUAL DURACION 15 SEGUNDOS
PASES DE LUNES A VIERNES PAQUETE MENSUAL

145 (e ole ED“

18 SALIDAS POR DIA Bs.300- 350 b rijﬁ v
' 7

PLAN (D) JINGLE MENSUAL POR LOS DIAS VIERNES SABADOS Y DOMINGOS

10 SALIDAS POR DIA Bs 250.-

20 SALIDAS POR DIA Bs.450.-

30 SALIDAS POR DIA Bs.530.-

PLAN (B} JINGLE MENSUAL DE LUNES A VIERNES
PROGRAMA LA MANANA ES DE 97.

06 SALIDAS POR DIA Bs.250--

PLAN (F) JINGLE MENSUAL DE LUNES A VIERNES
PROGRAMA SUPER CLASICOS 97.

PLAN (G) JINGLE MENSUAL DE LUNES A VIERNES
PROGRAMA 97 AL RITMO DE 'A TARDE

07 SALIDAS POR DIA Bs. 250.-

FM. 975 CLAVE
TELF. 32230

Av. PdPA PAULD * 1780
DCHABAMBA - BOLIVIA

6 -1D



A NEF XTI No .

PRODUCTORAS DE MATERIAL

IMPRESO



Cochabamba, 9 de Abril de 1992,

Seflor

Ariel Pérez

Proyecto Mother Care
Presente., -

Estimado Sr. Péresz:

Por la presente, deseo hacerle conocer mi Presupuesto
para la elaboracién de los materiales que me solicita~-
ron y que es el siguiente:

l.- Cuatro (4) rotafolios) de 15 ldminas cada uno.
Costo Unitario $US/ 3 Costo Total $US 1.400
PRECIO PAQUETE ESPECIAL ;US 1.200

2.~ Catorce (14) hojas divulgativas
Costo Unitario $US 50 Costo Total $US 700

PRECIO PAQUETE ESPECIAL $US 600

3.~ Una (1) carpeta informativa con 16 péginas
PRECIO ESPECIAL $US 400

Esperando que esta cotizacién cuente con su aprobacidn,
aprovecho la oportunidad para saludarle muy atentamente.

Rolando Arévalo

P



Cochabamba 11 de abril 1992

Sejiores:

Mother Care

Presente.

Mediante la presente,tengo a bidn hacer llegar a Uds.,
la cotizacién pgra un trahajo fotogrdfico,

El trabajo requerido contard,con cinco fotografias
en blanco y negro,con tomas a indicacién de los intere-
zados; el precio unitario pow cada fotograffa serd de:
28.U%. ( Veitiseis D6lares americanos)

Ras fotos serdn entregadas en ampliaciones de 18 x 24

Cille

Sin otro particulaq. ne despido de Uds., AtTe.




IMSERCO rropucciones |
COTIZACION

Nombre ....Mother Care Fecha

Cantidad ...2700 1dminas Tamafo ... /0 % 506

Material Tocuyo

Observaciones ... 2. COIOI‘esPOI'lémina ..................................................................................................
Precio unitario 4.63 Bs. .~~~ Total 1250033'
Tiempo deentrega ........12.dfas por cada grupo . ... .~~~

Condiciones de bago}S.% adelantado y saldo contra entrega.

NOTA: PARA LA FIRMA DEL CONTRA

- (ﬂ\ g’,\
\\ b “/

IPESIGN \I\DEBERA PRESENTAR ESTA COTIZACION.

Calle General Achéd N*® 0279 Casilla 3056

COSTOS LE MATERIALES

Matrises 1200 BS
Costo de tela 5700 BS
Costura 1000 BS
520Keveladores 520 BS
Pintura 600 BS

Materiales Adicionales

para el terminado 700 BS

Trabajo Neto 2780 BS
12500 BS

ot



ROSALNES

IMPRESORES

Cochabamba, 10 de .bril de 1652

Sefior/es GERZCIA GNERAL

PROY.CTO LOTH R CAKE Repres.
COCUANT AN Fa
Cotizacion N® 001252 7

De nuestra mayor consideracién:

Tenemos el agrado de dirigimnos a Usted/es a efectos de presentar la siguiente cotizacién:

( CANTIDAD DESCRIPCION ‘ PRECIO MILLAR PRECIO TOTALj

Con Solapa a Un solo Lado,Ifpresidn Dos Colords
f'rente,Un color Interior Fedidas 30 x 23 Cms.

Costo pOI‘ el Total del 'I’I‘E‘.ba;jo..-............ $US. 395--

300.~Carpetas en Cartulina Cristjl de 250 gramos

Hojus INT_RICRLS Para La Carpeta, Inpresisn

Un Color,papel Couche de 90 gramos,1500 Hojas
irpresidn en DOFLM CAKTA con los £ 5 Cambios
300 de cada Una. ‘

1200 Hojas Tumafio Carta Idem anterior con

¥l Cambios de 300 cada UNA.

1500 Hojas Tamafio Carta Idem Anterior can
5 Cambios de 300 VYada UNA.

1500 Hojus Tamafio Carta Idem Anterior con

5 Cambios de 300 Cada WNA. S
CL-MACION: Cade Impresidn de 300 Hojas son
Diferentes Diagramaciones,Artes,Textos.
Costo por el Total del TrabajOeeessssseseges, $US. 1890.-

RCTAPCLICE Impresidn Serigrafia Segun Disefio
Impresién en TOCUYO & Tres Colores liedidas

20 x 70 Cms. son CUATRC LOTLIVOS de 45 RQTAFCHIO
Cada Motivo.
Costo Por el Total del Trabajo tesressrane vUs. 1960.-

_ y

Plazo de Entrega: sIcwms //.

Condiciones de Pago:

Mantenimiento de oferta: LV.A.: /

I
[

uy

Sin otro particular y esperando vernos favorecidos por su/vuestra determinacién, nos reitera {
mente. ' / ;
. ' . :

u.mnu:.-n-—.mm '
::I [ mhu:A c-a:ma oh, o impar- 'q. - q RO“[N“ IMPR ORES
wd, sdemis, ol conOameEnio y la atheedn o lae . . N

CONAAINES PINer aiss fo venta.

|

AV. BLANCO GALINDO Kem. 3 V2 TELF. 4-1074 - 25411 - 31033 |
FAX (042) 50233 - CASILLA 2048 L:ll/



ROSALNES

IMPRESORES

Cochabamba, 10 de abril de 1992

Sefior/es
0 HE"CIA GEVERAL
FROYZCTO I'"CTHER CARZ
COCHABALEA

Repres.

Cotizacion N¢ 0012528

De nuestra mayor consideracién:

Tenemos el agrado de dirigirnos a Usted/es a efectos de presentar la siguiente cotizacién:
-

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO MILLAR PRECIO TOTAL )

650.000.~ICTAS DIVULGATIVAS Tamafio Garta Impresidn
Dos Colores IFrente y Dorzo.
CAMTIDAD : 50.000 Por fLrie.

1L DIDAS : 28,5 x 21,5 Cms.

mATTRIAL : Papel Kraf de 8C (ramos o Bond
s 63 Gramos.

IIiPRZ3I0Y :+ Dos Colores en las Cantidades
; de 50.000 Por Arte Dividido en
¢ 25,000 en Espariol y 25.000 -
¢+ Quechua.

CRGIIALES 3 Entrega el Cliente en la Cdntldq
: de 13 Artes Difcrentes.

: Los 13 4rtes Completan los,
H 6500000 HOJ'A&S. .
NOTA %l precio de la cotizacién es por el

Total de los 650.000 Fojas,caso de
Demorar en la Entrega de los Artes
el precio no se muntiene.

COSTO ;y Por sl Total del TrabajOessecesveseanss 1U5. 17.890.~

- J

Plazo de Entrega: 20 Dias de Acéptado la Cotizacidn.

Condiciones de Pago: 509 a la Firma del Contruto Saldo contra entrega.

Mantenimiento de oferta: 5 Dias. LV.A.:

Sin otro particular y esperando vernos favorecidos por su/vuestra determinacién, nos reiteram
mente. :

::. Mn: wu:::.m tan, oo inpa- lom"“

g, adembs, ol conoamients y la adhestn & las 7“5
ONBAONES PINe aiss $0 venl.

AV. BLANCO GALINDO Klls 3 V2 TELF. 4-1874 - 23471 - 21033
FAX (042) - clﬁl%l‘l 2048



Imprenta Veloz

LADISLAO CABRERA E-0262 — TELEFONO 27270 - CASILLA 2478 -~ COCHABAMBA - BOLIVIA

Cochabamba 13 de Abril de 1992

SENORES
PROYECTO MOTHER CARE
PRESENTE

De mi mayor consideracién:

Me es grato poner a su consideracién
la siguiente cotizacién sobre impresién de:

650,000 Hojas Divulgativas en medida Carta 22 x 28 Cms.Impresién
Dos colores a desiggar Frente y anverzo,lo siguiente.

Son; TRECE ARTES DIFERENTES,Impresién en las cantidades
de 50.000 por #rte {Ingles Bspafiol Cantidad Igual)
Papel a Utilizar Bopd 63 gramos M2. Kraf 65 gramos
Indiferente,

Valor por Impresién Totalidad de Trabajo $US.18,50C

300 Carpetas Impresién Cartulina DUPLEX de 300 gramos
con solapas segun muestra medidas 32 x 24 Cms,
Impresién Dos colores Frente Interior,

Valor por Impresién Totalidad de Trabajo $Us.  48C

1.500 Hojas Impresién papel UCUCHE 90 gramos M2. en
Medidas 43 x 28 Cms. Modelos Diferentes en la
cantidad de 5 Total de 300 Cada Modelo,

1.200 Hojas Impresién papel Cocuhe de 90 gramos M2.en
Medidas 21 x 28 Cms.con Cuatro Cambios Diferentes
en cantidad de 300 ca2da Una,son hojas para acom-
pailar la Carpeta.

Valor por Impresién Totalidad de Trabajo $US. 2.29C

Saludo a Uds.muy atentamente,

2-6
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CONCEPTO

comunlicacion y marketing

‘hj Cochabamba, abril 8 de!1992
CCM.058

Seilor

Lic. Ariel Pére:z
MOTHER CARE
Presente

De nuestra mayor consideracibn:

De acuerdo a su solicitud, adjunto a la presente tenemos
el agrado de hacerle llegar el presupuesto de
elaboracién de documentales y spots para la campafia
educativa que enprendefﬁ el proyecto que Ud. dirige.

La cotizacibn que se adjunta, incluye todo el trabajo de
produccibn desde la filmaciébn, edicibn, locucibn, post-
produccién y todo el apoyc necesario em cuanto a
direccibn y guionizaciébn.

A la espera de sus noticias, saludamos a usted muy
atentamente,

2. Claudia Terkn
G ERAL

cc. arch l

£-\

\ Plaza Ubaldo Anze (Recoleta) Edificlo Olmodo 20 Piso Teléfono: 45302 Pax: 042 - 42151 Casills: 548 Cochabamba - Bolivia J

/



CONCEPTO

comunicacion y marketing

PRESUPUESTO

1.~ Elaboracifn de 5 minidocumentales
de 15 minutos cada uno.
Precio unitario
Precio paquete

2.- Elaboracibn de 14 spots de 30" de
duracibn.
Precio unitario
Precio paquete

3.~ Copias de los documentales y spots

en cassettes VHS.
Precio por copia (1nE1uye cassette)

Precio por 84 copias

de la fecha.

Cochabamba, abril 08 de 1992

£-2

$us 1.200,00
$us 5.000,00

$us 550,00
$us 6.720,00

Sus 13,00 ¢4
$us 1.092,00

La presente cotizacifn tiene validez de 30 dfas a partir

\_ Plaza Ubaldo Anze (Recolets) Edificio Olmedo 2* Piso Teléfono: 45302 Fax: 042 - 42151 Casilla: 548 Cochabamba - Bolivia

_/
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ONCEPTO

comunicacion y marketing

Para hacer una presentacién oficial, queremos contarle, que nacimos en
mayo de 1991, somos jévenes, pero contamos con un grupo humano de primer nivel, este
hecho posibilita que CONCEPTO genere ideas revolucionando el mercado comunicacional,
apoyado en la produccién grafica y audiovisual.

Llegar a un mercado comunicacional implica poder ofertar una serie de
servicios, queremos que usted estimado cliente, conozca los mismos.

PUBLICIDAD Y MARKETING

Planificacién de programas promocionales
* Objetivos

* Estrategias Comunicacionales

* Administracién de Presupuestos

Andlisis y eleccion de métodos promocionales

* Publicidad de producto: de accién directa, con rapida respuesta del
mensaje para impulsar la demanda durant® un largo periodo.

* Publicidad de empresa o institucional: promover imagen de empresa,
patrocinios, servicios publicos.

* Publicidad de rama de actividad: promocién de productos y servicios en
general y no marcas especificas; especial para poderes publicos, estas campafas
colectivas gozan de grandes descuentos en los medios de comunicacién masivos.

* Publicidad indirecta: publicacién de articulos técnicos, institucionales,
informativos en medios masivos.

* Publicidad dirigida: conferencias, charlas, seminarios; sobre productos
o servicios especificos a paquefios o medianos grupos consumidores con el apoyo de slides,
documentales y/o folleteria especializada.

* Promocién de ventas: exhibidores en puntos de venta, demostraciones
comerciales, degustaciones, regalos promocionales, concursos, etc.

* Relaciones publicas: influencia sobre la opinion y actitud de un grupo
hacia una determinada empresa.

Creacién Publicitaria
* Eleccién del eje publicitafio: idea esencial
* Conceptualizacién: tipos mensaje, evocaciones de satisfaccion.
* La creacién incluye los siguientes pasos:

- Nombre del producto

- Ficha técnica

- Blanco (grupo objetivo)

- Posicién del producto

- Objetivos de comunicacién

- Eje publicitario

- Argumentos posibles: promesa y demostracién

- Constrefiimiento (imposiciones de Ley)

£-3
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CONCEPTO

N

comunlc-clon y marketing

- Pre-Testing de anuncios publicitarios

* Valor de atencion, identificacién de producto y marca, comprension y

credibilidad, memorizacion, propension ja la compra inducida por la exposicién del

mensaje.

Control y evaluaciéon de la accién publicitaria
* Segun las ventas !

* En términos de comunicacion

* Control de medios

* Ratings de audiencia

Planificacion de los Medios

* Seleccion de los medios: periédicos, revistas, correo directo, televisién,
radio, publicidad exterior.

* Seleccién y utilizacién de los soportes.

DEPARTAMENTO GRAFICO

* Artes de prensa

* Disefio de logotipos y papeleria

* Afiches

* Folleteria y catalogos

* Revistas especializadas

* Calendarios y almanaques’

* Escenografia
Desde: raff, pre- bocetos bocetos, arte final.
Diagramacién, composicién y direccién de revistas.

DEPARTAMENTO AUDIOVISUAL

* Spots comerciales, de servicios e institucionales

* Documentales institucionales

* Documentales industriales

* Slides para charlas o conferencias técnicas

* Fotografia en pequefio, medio y gran formato

* Paneles para exposicién de productos
Desde: conceptualizacién, guionizacion, storyboards, pre-produccion,
produccién y post-produccion.

CONSULTORIA EN COMUNICACION

* Discurso politico

* Andlisis de contenidos

* Politicas comunicacionales para empresarios, politicos e instituciones.

* Fortalecimiento de imagpn publica

* Manejo informativo, Organizacién de foros, mesas redondas,
conferencias de prensa, etc.

* Campafias politicas

* Estudios estadisticos preferenciales

* Estudios comparativos de’ medios, mensaje e inversién publicitaria.

* Proyectos para medios de comunicacién

* Telegducacion

9-4
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-ONCEPTO

comunicacion y marketing

NUESTRA CARTA DE PRESENTACION

En el tiempo de existencia tuvimos grand)s satisfacciones que no las
podemos disimular.

Con apasionadas sesiones de braim storming y largas horas de trabajo,
creamos y producimos una campafia verdaderamente integral para LAMINADORA ORURO
Lida., que es la primera fabrica de fierro de construccion de alta resistencia en Bolivia y
pertenece al grupo de inversionas Mendoza.

. ]
Realizamos la planificacién de la campafia publicitaria a nivel nacional
desde objetivos y estrategias comunicacionales hasta la eleccion de los métodos
promocionales.

Elaboramos para LAMINOR LTDA. (creacién, diagramacién, composicién,
guiones,fotografia ,impresién) un catéalogo de super lujo de cuatro hojas, un triptico con
informacién técnica. También realizamos la conceptualizacién, guionizacién, direccion y
produccion de un documental técnico comercial de 10 minutos.

Disefiamos el Stand de exposicién para la feria de materiales de
construccién "EXPOTEC 91" realizada en la ciudad de La Paz del 28 de junio al 8 de julio.
Organizamos una conferencia en el salén lllimani del Hotel La Paz para 250 ingenieros,
arquitectos e industriales de la ciudad de La Paz, evento que fue calificado de éxitoso.

Todo esto determiné que nuestro cliente LAMINADORA ORURO LTDA .
ganara el Primer premio como la mejor empresa en EXPOTEC 91.

En la linea de Automotore OVANDO y Cia. Representantes de Mitsubishi
Motors del Japén nos confié el mankjo de su cuenta publicitaria, los resultados
alcanzados al presente por nuestro cliente son altamente satisfactorios dado que uno de
los vehiculos publicitarios resulté ser el de mayor venta en el mercado local con
perspectivas de ampliarse hacia el mercado nacional.

El trabajo que en la actualidad realizamos con Ovando.represénta el
manejo integral de se cuenta hecho que significo, la elaboracién de piezas publicitarias ,
graficas y audiovisuales.

ZOFRACO _ CUI . La zona franca de Cochabamba y el Complejo Urbano
Industrial, nos confi6 el deasrrollo de promocién lanzamiento de imagen. La Sociedad
Anénima de de estas importantes empresas cochabambinas estan comprendidas por
instituciones como ser ; Federacién de Empresarios Privados, Camara de Industria ,
Camara de Exportadores y la Camara de la Construccién. El proyecto se encuentra en
marcha y 1992 ser4 el afio de arranque del mismo.

Otra de las empresas que;nos entregé el manejo de su cuenta publicitaria
fue TELEFONICA CELULAR DE BOLIVIA S.A., que luego de haber realizado exitosos

-5
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CONCEPTO

comunicacion y marketing

\ lanzamientos en la ciudades de La Paz y Santa Cruz, CONCEPTO LTDA., ser4 la encargada
de desarrollar ia campafa institucional y comercial en la ciudad de Cochabamba, en
forma integral, desde el manejo informativo con los medios de comunicacién, relaciones
publicas, campafia comercial grafica y audiovisual, todo el seguimiento y control de Ia
campafia en esta ciudad.

CONCEPTO LTDA. Realizé6 tambien trabajos para SEAMOS, la
experiencia de nuestros profesionales en la teméatica Coca - Cocaina nos posibilité
realizar un mini documental de la Feria de lvirgarzama . Asimismo se realizé un
trabajo sobre proyectos de desarrollo altarnativo consistente en cinco spots, un
documental, sociodramas y el levantamiento de un censo de medios tradicionales de
comunicacién en el trépico y valles cochabambinos.

Este trabajo se realizo de manera coordinada con personeros de USAID, quienes
manifestaron su complacencia por la realizacién del mismo.

En materia de produccién sobre la misma tematica CONCEPTO LTDA.
implemento una campafia audiovisual para el MACA, Subsecretaria de Desarrollo
Alternativo denominada "PDAR, protagonista de un cambio.* Los resultados de este
trabajo nos posibilitarén continuar con {a campafa, tratando el delicado tema del
desarrollo aiternativo.

En lo que se refiere a manejo informativo CONCEPTO, a solicitud de la
FERIA INTERNACIONAL DE COCHABAMBA concreté la produccién del microprograma
"INFORME FERIAL" , el mismo que fue difundido a nivel nacicnal por la Red ATB y
merecié al concluir el evento un reconocimiento especial por parte de la entidad
organizadora.

En nuestro corto tiempo de existencia, logramos satisfacer a nuestros
clientes , puntualidad y seriedad fueron la caracteristica de esta empresa que abre sus
puertas a usted para continuar ofreciendo nuestros servicios, pero deseamos
presentarle a los profesionales que conforman ,lo que consideramos la parte clave de la
empresa, nuestro equipo humano:

LUIS BOCANGEL BALLIVIAN - DIRECTOR GENERAL

Persona vinculada a la comunicacién social,conocido ampliamente en el
territorio nacional por su actividad periodistica, su trabajo consiste en dirigir al
importante equipo que conforma CONCEPTO Lida.

Nuestro director en materih publicitaria,fue Director de la cuenta Coca -
Cola a nivel nacional , en el campo de la televisién fundé canal 2 de la Paz del cual fue su
Director de Produccién.

Enla Red ATB tuvo bajo su responsabilidad la conduccién de los espacios

informativos en el puesto de Director de Noticias y hasta hace pocos meses ocupo el cargo
de Director de Prensa en el indicado medio de comunicacion.

¥-6
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comunicacion y marketing

N

En el campo empresarial incursiona con CONCEPTO LTDA., Asesora en la
parte comunicacional a la Asociacion de Bancos e Instituciones financieras filial
Cochabamba, es miembro activo de la Asociacion de Jévenaes empresarios del mismo
distrito y formo” parte del comité ejecutivo de canal 4 Cochabamba integrante de la red
ATB.

Con formacién académica en la Universidad Catdlica Boliviana, fue
Beneficiario con una beca de USAID en ios Estados Unidos, donde tuvo la oportunidad de
trabajar con contrapartes norteamericanos en materia de produccién e informacién.

MARIA CLAUDIA TERAN DE OLMEDO - GERENTE GENERAL

Ejecutiva vinculada al manejo publicitario integral,fue responsable de los
departamentos comerciales de canal 9 y 4 de la ciudad de Cochabamba y fue tambien la
responsable del departamento publicitario de la empresa DURALIT.

En la parte empresarial incursiona como socia de CONCEPTO LTDA. y es
tambien parte directriz del importante equipo humano que conforma nuestra empresa.

ALVARO GARCIA MEZA

Conocido productor de tglevision en el ambito nacional, luego de varios
afios de trabajo en este campo, ingresa degtro CONCEPTO LTDA., como socio accionista y
se convierte en Director Ejecutivo del Ared de Produccién Audiovisual.

Su vasta experiencia en este rubro, se Inicia cuando el Canal 4
Cochabamba, lo invita a ser director ejecutivo de este importante medio de comunicacion.
Posteriormente pasa a ser Director General de la productora de cine y video Telecentro,
lapso en el cual realiz6 importantes trabajos audiovisuales, entre los que se destacan
para la Cooperazione Internazionale; GTZ Alemania; SEPA Suiza y muchos otros trabajos
de importancia.

Es Productor de Facetas, revista televisiva con 5 afios de permanencia
ininterrumpida en el espectro televisivo de Cochabamba y a partir de noviembre de
1990 a nivel nacional; revista que alcanza espectables niveles en los raitings de
television.

El &rea de MARKETING,esta bajo la responsabilidad de Yoly Méndez Mufioz
.especializada en MADRID-ESPANA para realizar trabajos de andlisis de comportamiento
de los consumidores,segmentaciones de mercado,politicas y estrategias para productos,
precios y distribucién.

La parte administrativa esta a cargo de Marisol Gutierrez Rios e incluye

el manejo de nuestras cuentas bancarias en los siguientes organismos financieros: Banco
de La Paz, Banco de Inversién Boliviano S.A. y Banco Boliviano Americano.

3-3
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Asimismo, adjuntamos la presentacién del personal creativo que son

arte de dos departamentos: PRODUCCION GRAFICA Y PRODUCCION AUDIOVISUAL, los

mismos que cuentan con equipos actualizados para la realizacién de cada uno de los
trabajos que efectua nuestra empresa.

MARCELO ARAMAYO

Realizador de televisién de reconocida trayectoria en el medio, tiene en su haber
importantes realizaciones, como documentalista se destaca su paso en el prgrama MAS
ALLA DE LOS HECHOS, efectud documentalbs y spots para SEAMOS, PDAR, MACA, CADENA
ABC USA, GEOVISION USA, USAID BOLIVIA, UNDCP, etc.

Marcelo, realizé cursos con expertos de la Universidad Catdlica de Chile y Television
espafola.

DANIEL CABRERA
Asistente de produccion, coordina todo el trabajo audiovisual y tambien se destaca en el
manejo técnico de equipos de TV.

EQUIPOS DE PRODUCCION y POST-PRODUCCION

1 camara profesional SONY DXC 327K con una resolucién de 756 lineas horizontales.
1 grabadora portatil VO 8800

1 BVU-900 U-MATIC SP PLAYER

1 BVU-920 U-MATIC SP PLAYER con DT

1 BVU-950 U-MATIC SP RECORDER

2 BRU-901 A Time Base corrector

1 BKU-905 Time code generator reader

2 PVM-8200 9" color video monitor

1 PVM-1340 14" color video monitor

1 BVE-910 Editing control unit

2 BKE-904 2 x9 Pin Interface

1 BKE-915-A Serial Switcher Interface

1 BKE-916 A Parllel Mixer Interface

1 CPD-121 B/W Data Display

1 SEG-2550 A Special Effects Generator

3 RCC-10 G 10 M Contro! Cable

1 RCC-30 V 30M Control Cable (SEG 2550 A)
1 ITE-T 40 Tripode

MARCELO CANEDO

Con estudios de disefio grafico realizados en la Universidad de Houston, Estados Unidos
aplica todos los conocimientos adquiridos y técnicas nuevas para lograr resultados
altamente competitivos.

PETER HOCHMANN

Disefiador grafico, es el responsable de la realizacién, composicién y diagramacién
computacional.
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‘ WILLIAM CAMACHO ,
Egresado de la facultad de Arquitectura, en la Universidad de San Simén, quien aparte de
adquirir un amplio conocimiento en lo que respecta a su profesion, goza de una gran
habilidad manual para el dibujo, logrando de esta manera un toque artistico especial en
cada uno de los trabajos que se le asigna.

EQUIPO DEL DEPARTAMENTO GRAFICO
Computadora Macintosh Classic MO.420
Computadora Macintosh 1l SI

Impresora Laser NEC Silent writer 2 MOD.90

Asimismo y para realizar los trabajos con las técnicas mas modernas dentro el disefio
grafico se cuenta con un aerégrafo y otros materiales .

5=
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Cochabamba, 9 de Abril de 1992

Seflor

Ariel Perez
COORDINADOR I.E.C.
Proyecto Mother Care
Presente.

Distinguido Seiflor:

De acuerdo a conversaciones sostenidas con su persona y la Sra.
Sonia Restrepo, hago llegar a Ud. un perfil - curriculum de la
empresa TELECENTRO, camplementaria a la ya presentada en fecha 4
de Diciembre de 1991.

Sin otro particular, reciba las consideraciones mas
distinguidas.

Mar¥o o Paima
DIRECTOR TELECENTRO
cc: Arch.
MBP/skt.
£-10 » Av. Salamanca N-0674 o Casilia 4573

o Teifs, 44535 - 48043 - 42744 - 45895
o Fax (591-42) 40592 « Telex 6348 ATBAMBA BV

Cochabamba - Bolivia
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“Jelecentra

LipE YV ViDEO
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COSTO DE PRODUCCION EN VIDEO

Area de Produccién:

En virtud a las caracteristicas del Proyecto Mother Care, el
trabajo de Telecentro se circunscribiria a:

Filmacién

Post Produccién:
Locucién

Sonorizacién
Camardgralfo - Asistentes
Desplazamiento Técnico

Tarifas:

Costo de realizacién por programa Sus. 1.120.-
Costo por Spot Sus. 480.-
Costo Copias con Cassette incluido Sus. 10.-

El total del material producido, camprende la entrega de un
video original U-Maticf, mas una copia en sistema VHS o Beta, a
eleccién; esto al Mirgen del nimero de copias extras que
requiera la institucién.

AV. SALAMANCA 674 &- 1 TELEX 6368 ATBAMBA BV
TELEFONOS: 44535 - 48043 - 49641 - 45895 - TELEFAX 40592
CASILLA 4573 COCHABAMUA - BOLIVIA
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Velecentra

CinE Y Vvidso

PERFIL DE LA EMPRESA

Telecentro es una Empresa Productora de material audio-visual,
fundada hace dos anos, ligada empresarialmente a la Red ATB..

Su filosofia esta orientada a Ttisfacer plenamente la demanda de
i

los clientes, ofreciendo serviqios de éptima calidad, poniendo a
disposicién del usuario modernos equipos y personal calificado.,

AREAS DE TRABAJO

- Corto metrajes

- Documentales Institucionales
- Micro Documentalesg

- Campafas Institucionales

- Spots Camerciales

Videp Clips

Identificacién de Medios

£-12
\WV. SALAMANCA 674

ELEFONOS: 44535 . 48041 - 49041 . 45495

ASILLA 4573

TELEX 6368 ATHAMIA BV
TELEFAX 40592
COCHAIAMBA - BOLIVIA ‘&D
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A)

B)

C)

V. SALAMANCA 674

viDEo

SERVICIOS DE PRODUCCION

REALIZADOS POR TELECENTRO

Corto Metrajes

Para Atrapar una Sombra,
Produccién basada en la novela
de Edmundo Paz Soldan

Emitida en 1991 a nivel nacional.

Documentales Institucional#s

Mina Kami - 1991 - Institucién solicitante
Misi6én Italiana "Cooperazione Internazionale"

Semilla de papa - SEPA
Institucién solicitante
Misién Suiza de Cooperacién Internacional

Micro Documentales

Italia 90 - Mundial de Futbol
Bmpresa solicitante: Asociacién de Teledifusoras
bolivianas - BEmisién nacional.

Manaco 50 aniversario 1991
Brpresa solicitante Manufactura Boliviana S.A.

¥-13 TELEX 6368 ATBAMBA BV

LEFONOS: 44535 . 48043 . 49041 . 45895 TELEFAX 40592

ILLA 4573

COCHABAMIA . BOLIVIA
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D) Campanas Institucionales

Olimpiadas Especiales 1990

Institucién solicitante: ABOPANE

(Asociacién Boliviana de Padres de Nifos
Especiales)

Bmisién Nacional

OORDEQO - 1Institucién solicitante
Corporacién Regional de Desarrollo de Cochabamba

Bmisién local.

Actividad Municipal 1991 Institucién
solicitante: Honorable Alcaldia Municipal de
Cochabamba.

Emisién local.

E) Spot Camerciales

Algo mas de un centenar de empresas e
Instituciones Solicitantes;

Financieras

Autamotores

Industriales

Hoteleras

Gastrondmicos

Urbanisticos

Servicios

- o -
'\V. SALAMANCA 674 TELEX 6368 ATBAMBA BV
TELEFONOS: 44535 . 48043 . 49641 . 45495 TELEFAX 40592
ASILLA 4573 COCHABAMIEA . BOLIVIA
914
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F) Video Clips

G) Identificacién de medio masivo y avances de programa

ALAMANCA 674

ONOS: 44535 . 48043 . 49041

LA 4573

Olimpiadas especiales 1990
Solicitante: ABOPANE
Emisién Nacional.

Telemaratdn Amanecer 1991
Empresa solicitante: Canal 4 Cochabamba
Emisién local.

Los Kjarkas - Llorando se fue - 1990
Empresa solicitante EMBATEC KJARKAS
(Audio visual contestatario - Lambada)
Produccién - Emisién Internacional.

Relanzamiento Canal 6 Antena Uno CBBA. 1991

Canal 9 Teleoriente - Santa Cruz - 1991
Canal 4 Cochabamba - 1990
RED ATB - 1991

. 45095 8- 15

TELEX 6368 ATBAMBA BV
TELLFAX 40592
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EQUIPO TECNICO

Camaras Hitachi 231P

Camaras Sony M3A

Grabadoras portables Sony VO-6800

Grabadoras portables Sony-8800-SP

Unidad de sonido portable con micréfonos Sennheiser
Grabadoras de cinta

Tripodes ITE con dolly

Monitores portables Jvc 5 pulgadas

Iluminacién portatil

Iluminacién de estudio

Rebotadores de luz seqin necesidad

Filtros de iluminacién 5600K a 3200K o v&ceversa
Filtros estrella

Grua

Isla U-Matic sistema SP 9850 con sistema pre-roll
Generador efectos especiales Sony 2000A m&s Crcmakey
Generador efectos especiales Fora MF-2000
Generador de caracteres K40 microfont

Camputadora Amiga 2000

Camputadora Atek-turbo

Camputadora Macintosh FX con programas especiales para multiples
efectos tridimensionales Y animacién en general.

A\LAMANCA 674 TELEX 6368 ATHAMNA BV
ONOS: 44535 . 48043 - 49041 . 45895 TELEFAX 40592

A 4573 COCHABAMUEA - BOLIVIA \X\\
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PROPUESTAS DF CIAES PARA ESTUDIN

SOBRE MONITOREO Y SEGUIMIENTO
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MONITOREO DEL PROGRAMA DE I.E.C. DEL
PROYECTO MOTHER CARE

C.I.A.E.S.

ANTECEDENTES. -
El Proyecto Mother Care desarrolla actualmente
actividades en las areas periurbanas de la ciudad de
Cochabamba con el objetivo de disminuir 1los alarmantes indices

de morbimortalidad perinatal.

La estrategia de I.E.C. del Proyecto tiene como objetivo
general contribuir a la reduccién de la mortalidad materna y
neonatal en las zonas periurbanas de la ciudad de Cochabamba a
través de acciones de informacién,educacién, y comunicacién,
dirigidas a las madres y familias, al personal de salud y
agentes educativoes, a la clase dirigente, autoridades
politicas, medios de comunicacién y organizaciones de la

sociedad civil.

Conforman la estrategia cuatro componentes: ............

JUSTIFICACION.- En los préximos meses, me pondrd en eJjecucién
un ambicioso programa de I.E.C. elaborado para cumplir con
algunos objetivos especificos bién delineados, en base a estos
objetivos se han planteado una serie de estrategias destinadas
a obtener las metas trazadas, como en cualquier programa, es
poeible que durante la ejecucién del programa se presenten
modificacioneas del entorno ( politico, econémico, social y

cultural ) que no es posible preveerlos desde el inicio, estos



factores pueden afectar en parte o en gran medida el éxito del
programa, éomo los factores que podrian modificarse no son
conocidos ni predecibles con mucha anticipacién, el programa
no contempla estrategias alternativas a meguir en caso que se
presentaran problemas durante 1la ejecucién del mismo. Los
obestaculos durante la marcha del programa podrian surgir
también en las organizaciones que tienen la responsabilidad de
llevarlo adelante, tales como atrasmos de cronograma o falta de
coordinacién entre las instituciones o finalmente la escasa
participacién de alguna de ellas. Estos factores podrian en
caso de no ser detectados a tiempo y solucionados afectar

gravemente la obtencién de los resultados previstos.

Por estos motivos es importante diseflar un sistema de
monitoreo que permita hacer un seguimiento de las actividades
previotas, que identifique problemas presentes o futuros a
corto plazo y que proponga estrategias alternativas con la
finalidad de orientar 1los acciones hacia las metas del
programa

OBJETIVOS. -

Obtener informacién permanente de la marcha del
programa para determinar si 1la cantidad y calidad de las
actividades desempefiadas son satisfactorias y consistentes con
los objetivoes.

- Describir, analizar y predecir en que medida vy

con qQue pasos la cantidad y calidad de las actividades a
realizar serdn satisfactorias y consistentes con los

objetivos.



- Elaborar instrumentos que permitan el monitoreo

del programa en cada una de sus etapas.

- Proponer en base a los resultados obtenidos en
cada una de las etapas del programa, alternativas que

permitan dirigir las acciones hacia 1los objetivos

buscados.

COMPONENTES. -

1.- Verificar la coherencia entre las estrategias pProgramadas
vy los objetivos propuestos en el programa de I.E.C..

2.~ Realizar un seguimiento de las actividades de la
subcomisién de I.E.C..

3.- Seguimiento de las funciones del coordinador de I.E.C..

4.- Determinar en que medida se cumple el objetivo de
informacién y sensibilizacién de la clase dirigente,
politicos, autoridades e instituciones.

5.- Verificar el cumplimiento de contratos ( frecuencia de los
mensajes, horarios, nitidez, Etc.) de los medios de
comunicacién masiva contratados por el Proyecto.

6.- Verificar el cumplimiento del programa de capacitacién

interpersonal por las ONGs. del Proyecto y las

instituciones del Ministerio de Salud.



7.~ Determinar en la poblacién objetivo, en qQue medida el
contenido de los mensajes de cada una de las 4 etapas, se
escuchan, se entienden, s8e aceptan vy finalmente si

influyen en la modificacién de précticas.

8.4 Determinar en cada una de las etapas: a) la capacidad del
personal de las instituciones de salud para el manejo del
material de I.E.C.. b) el grado de informacién,
sensibilizacién y compromiso con el programa. .Y c) Los
cambios efectuados por lae instituciones en el modelo de

atencion .

9.- Evaluar el grado de coordinacién interinastitucional entre

1
~"'L.‘-1)f:ﬂ.,."- a2 Al SN, RN N9 e T

- -

los distintos componentes del programa.

PRESUPUESTO. -
COMPONENTE 1

A) Elaboracién de instrumentos ............... $ 300
B) Consultoria .........cciviiiiiiunnnnnnnnnn. $ 800
COMPONENTE 2

A) Elaboracién de instrumentos ............... $ 400
B) Consultoria .........cviviiinnrrnnnnnnnnn. $ 600

COMPONENTE 3

A) Elaboracién de instrumentos ............... $ 300
B) Consultoria .........cciiiniininnnnnnennnns $ 600
COMPONENTE 4

A) Elaboracién de instrumentos ............... $ 600

B) ConBultori@ .....iiiiiiinnnnneenennnnnnnn. $1600
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COMPONENTE 5
A) Elaboracién
B) Consultoria
COMPONENTE 6
A) Elaboracién
B) Consultoria
COMPONENTE 7
A) Elaboracidn
B) Consultoria
COMPONENTE 8
A) Elaboracién
B) Consultoria
COMPONENTE 9

A) Elaboracién

B) Consultoria .

-----------------------------

TOTAL :

T-5
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MONITOREO DELL PROGRAMA
DE I.E.C. DEL

PROYECTO MOTHERCARE

PROPUESTA PRESENTADA POR: CENTRO DE INVESTIGACION
ASESORIA Y EDUCACION
EN SALUD { C.I.A.E.S. )

MONTO DE LA PROPUESTA : §US. 14.674

DURACION : 14 MESES

ABRIL 1992
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MONITOREO DEL PROGRAMA DE I1.E.C. DEL

PROYECTO MOTHER CARE

C.I.A,E.S.

ANTECEDENTES. -
El Proyecto Mother Care desarrolla actualmente
actividades en las dreas periurbanas de la ciudad de Cochabgmba con
el objetivo de disminuir los alarmantes fndices de morbimortalidad

perinatal.

La estrategia de I.E.C. del Proyecto tiene como objetivo general
contribuir a la reduccién de la mortalidad materna y neonatal en
las zonas periurbanas de la ciudad de Cochabamba a través de
acciones de informacién,educacién, y comunicacién, dirigidas a las
madres y familias, al personal de salud y agentes educativos, a la
clase dirigente, autoridades polfticas, medios de comunicacién y

organizaciones de la sociedad civil.

JUST;FICACION.- En los préximos meses, se pondré en ejecucién un
ambicioso programa de I.E.C. elaborado para cumplir con algunos
objetivos especfficos bien delineados, en base a estos objetivos se
han planteado una serie de estrategias destinadas a obtener las
metas trazadas, como en cualquier programa, es posible que durante
la ejecucién del programa se presenten modificaciones del entorno
( polftico, econémico, social y cultural ) que no es posible

preveerlos desde el inicio, estos factores pueden afectar en parte

Q-3 !
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o en gran medida el éxito del programa, como los factores que
podrfan modificarse no son conocidos ni predecibles con mucha
anticipacién, el programa no contémpla estrategias alternativas a
seguir en caso que se presentaran problemas durante la ejecucidn
del mismo. Los obstéculos durante la marcha del programa podrian
surgir también en las organizaciones que tienen la responsabilidad
de llevarlo adelante, tales como atrasos de cronograma o falta de
coordinacién entre las instituciones o finalmente la escasa
participacién de alguna de ellas. Estos factores podrian en caso de
no ser detectados a tiempo y solucionados afectar gravemente 1la
obtencién de los resultados previstos.

Por estos motivos es importante disefiar un sistema de monitoreo que
permita hacer un seguimiento de las actividades previstas, que
identifique problemas presentes o futuros a corto plazo y que
proponga estrategias alternativas con la finalidad de orientar los
acciones hacia las metas del programa .

OBJETIVOS. -

Obtener informacién permanente de la marcha del
programa para determinar si la cantidad y calidad de las
actividades desempefiadas son satisfactorias Yy consistentes con los
objetivos.

- Describir, analizar y predecir en que medida y

con que pasos Jla cantidad y calidad de las actividades a
realizar serdn satisfactorias y consistentes con los

objetivos,

Q-8
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- Proponer en base a los resultados obtenidos en
cada una de las etapas del programa, alternativas que permitan

superar obstdculos que se présenten durante la ejecucién del

mismo.



ACTIVIDADES DEL MONITOREO

FASE 1

ACTIVIDAD PROGRAMADA EN LA ESTRATEGIA DE I.E.C.

SENSIBILIZACION: Evento piblico de presentacién del

estudio cualitativo.

OBJETIVOS : Informar, sensibilizar y crear conciencia
sobre la problemdtica de la mujer y el recién
nacido en relacién al ciclo reproductivo, en
los sectores decisorios locales, instituciones
de salud, medios de comunicacién y opinién

puiblica.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DE MONITOREO:

1.- Identificar propuestas de accién o acciones desarrolladas por
los niveles ejecutivos y lfderes motivadas por la estrategia de
I.E.C. en los tres meses siguientes a la presentacién del estudio
cualitativo, «la entrega de las carpetas informativas y otros
materiales relacionados, en las instituciones siguientes:

Unidad Sanitaria

Universidades

Maternidades

Municipio

Medios de comunicacién

Q-10



Prefectura
Politicas

Opinién piblica

2.- Recolectar informacién de prensa , radio y televisién,
relacionada con los contenidos de I1.E.C. Y que podrfan atribuirse
8 la estrategia de sensibilizacién, en los tres meses siguientes a

la presentacién del estudio cualitativo y los materiales de 1.E.C.

DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES:

Serd necesario crear un instrumento
de seguimiento para cada institucién, asi como recolectar toda la
informacién que sobre los contenidos de I.E.C. sea publicada por
cualquier medio de comunicacidn masiva, el seguimiento de tres
meses, requerird la contratacién de una persona muy informada y
con acceso a las instituciones que nos proponemos seguir, un

periodista podria cubrir estos requisitos.
PRESUPUESTO FASE 1.-

- Compra de dos diarios locales por 90 dias.... $ 90.00
- Materiales de escritorio y computacién ...... $ 100.00

Contratacién de 1 periodista $150 mes/3 meses $§ 450.00

TOTAL .ooooo-oots 640-00
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FASE 2
ACTIVIDAD PROGRAMADA EN LA ESTRATEGIA DE I.E.C.
EDUCACION EN SALUD: Programas educativos por medios
masivos de comunicacién, radio y
televisién para cada una de las

cuatro areas teméticas.

OBJETIVOS: Informar, concientizar y promover cambios
de conducta en la poblacién objetivo, y
objetivos especfficos para cada una de

las areas temédticas.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL MONITOREO:

1.- Verificacién del cumplimiento de la programacién prevista en
las radios y canales televisivos contratados por el Proyecto, en
los 12 meses que dure la difusién, a razén de dos dias cada semana
para cada canal y cada radio.

DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES:

Se monitoreard la difusi6én de los
mensajes durante todo el tiempo requerido por la estrategia, se
verificar4 la frecuencia con que son emitidos, la nitidez, la
integridad. Se requeriré contratar dos personas una para e
seguimiento de los programas de las radios Yy otra para los canales
de televisién, cada una de ellas necesitaré trabajar 6 dias de cada
Semana, aunque esto signifique estar con los receptores encendidos

solo en los horarios programados para la emisién de los mensajes,

G- 12



ambas personas trabajarén por el lapso de un afilo, estas personas
llenarén cartillas disefladas para este efecto e informarédn al
responsable del monitoreo cada 15 dias, salvo que antes de ese

tiempo hubieran detectado problemas.
PRESUPUESTO FASE 2.~

- Contratacién de dos personas, c/u $ 100 x 12 meses.. $ 2400.

- gastos de material fungible ............ seesssesesss. $ 100.

TOTAL .0.0.!0'.....'....'.’s2500.

-3
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FASE 3

ACTIVIDAD PROGRAMADA POR LA ESTRATEGIA DE I.E.C.
SDUCACION EN SALUD: Dirigida a la comunidad, realizada
por agentes de salud, previamente
capacitados para la utilizacién del
material de instruccién ( videos,
casets).
OBJETIVOS : Especf{ficos para cada area temética y en
relacién a los objetivos generales de la
estrategia: informacién, concientizacién,

promocién de cambios de conducta.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL MONITOREO:
1.- Observacién de las sesiones de capacitacién, con énfasis en los

contenidos , metodologia y suficiencia de la instruccién.

2.- Observacién de las charlas educativas a la comunidad, con una
guia de observacién que incluya el tipo de audiencia, el nimero, la
variedad en las distintas sesiones, el dempefio del capacitador en
relacién al manejo del material educativo y la satisfaccién de la

audiencia mediante entrevistas a la salida de la sesidén.

J.- Seguimiento y verificacién de la ejecucién de las tareas de
educacién a la comunidad, de acuerdo a cronograma presentado por

cada institucién, se pretende hacer el seguimiento de las 4 ONGs.

Q-y
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que participan del Proyecto MatherCare y otras 4 instituciones del

ministerio de salud, seleccionadas por sorteo.

DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES:

Se haré seguimiento de 8
instituciones, las actividades serdn monitoreadas en cada una de
las 4 areas temdticas, @omo se pretende tener resultados muy
tempranos de la evolucién de la actividad, es necesario recabar
informacién dentro las primeras dos semanas de iniciado cada ciclo
de capacitacién, se requiere contratar dos personas capacitadas en
la metodologia de la observacién, las mismas que seguirén una guia
que les serd proporcionada por el responsable del monitoreo, las
observaciones de los talleres de capacitacién a instructores serén
realizados por el responsable de! monitoreo. Se requeriréd afadir a

presupuesto el rubro transporte.

PRESUPUESTO FASE 3:

- Contratacién de 2 Pers.$100 c/u x 3 meses .... $ 600.
- Gastos de material fungible . 206.
o 1B - Te b o $ 300.

TOTAL .'lloo.ootc-oooooo$1100.

G-16
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FASE 4

ACTIVIDAD PROGRAMADA EN LA ESTRATEGIA DE I.E.C.
EDUCACION EN SALUD: Programas educativos por medios
masivos de comunicacién, radio y
televisién para cada una de las
cuatro areas temdticas.
OBJETIVOS: Informar, concientizar Y promover cambios de
conducta en la poblacién objetivo, y objetivos
especfficos para cada una de las areas

temdticas.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS DEL MONITOREO:
1.- Medir el impacto de los mensajes en la poblacién objetivo,
mediante la realizacién de entrevistas en profundidad, realizadas
en las areas del estudio y de acuerdo a un plan de muestreo, serd
necesario obtener informacién al inicio de cada nueva area temética
que se emita,
DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES:
Esta actividad requerir4, la elaboracién de un disefio muestral al
inicio del trabajo y posteriormente y para cada una de las etapas
de difusién la siguiente secuencia de actividades:
la.~- Elaboracién de la guia de entrevistas.
1b.~- Recoleccién de informacién en las

areas del estudio.
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lc.- Introduccién de los datos al sistema

informdtico.

1d.- Andlisis de los datos.

le.- Elaboracién del

PRESUPUESTO FASE 4:

FUNCIONES DEL RESPONSABLE DEL PROGRAMA DE MONITOREO:

1.- Disefio de~los instrumentos de seguimiento: a inst

5 entrevistadores x 1 mes x $ 150 .

1 programador x 1 mes x $ 200

informe.

2 introductores de datos x 1 mes X $ 150 ..

Material para 4 encuestas c/u $ 150,

Transporte para 5 Pers. x 30 dias x $1 .....

Material de computacién ....

los programas de radio y Tv.

2.- Elaboracién de ]as guias de observacién para las

previstas,

TOTAL

750.
200.

300.

@® N e o

600.
150.

100.

@ o

. $ 2100.

ituciones, a

actividades

3.- Elaboracién de las guias para las entrevistas en profundidad en

las encuestas poblacionales.

4.- Observacién de los talleres de capacitacién a instructores.

q-17
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5.- Seguimiento y verificacién del cumplimiento de los cronogramas
de capacitacién de las 4 ONGs. del Proyecto y 4 instituciones del
Ministerio de salud.

6.- Elaboracién de un disefio muestral para la recoleccién de
informacién de la poblacién.

7.- Coordinacién de las diferentes actividades de monitoreo.

8.- Anélisis y elaboracién de infcrmes Yy recomendaciones, mensuales
0 quincenales de acuerdo al plan de trabajo propuesto.

9.- Seguimiento y control de las actividades contratadas.

PRESUPUESTO GLOBAL DEL PROGRAMA DE MONITOREO:

l1.- PRESUPUESTO FASE ! ....'v'ivivnnnnrennnnnnss $§ 640.-

20- PRESUPUESTO FASEZooooon-oooooaocooaooo- 2500._

&~

30_ PRESUPUESTO FASE3.................-....$1100.-

40"' PRESUPUESTO FASE4ll."'l..lt'.'ll.....l$2100'-

5.- Salario Responsable $ 500 x 14 meses ...... $ 7000.-
6.- Gastos administrativos C.I1.A.E.,S. cervese $ 1334.-
TOTAL.--u..ooooconuoc.oooo'oo s 14674-_
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PLAN DE TRABAJO :

ACTIVIDADES
PROGRAMADAS

MONITOREO

9

MONITOREO DEI. PROGRAMA DE I1.E.C. DEL PROYECTO MOTHERCARE.

10

11

12

13 14

1.- Presentacién

Ly

del estudio

—

A.- Diseilo
instrumentos de
seguimiento

B.—- Seguimiento

C.- Informes y
recomendaciones

2.- Difusién por

radio y Tv. de

mensajes educativos

A.- Verificacién
de la
programacién
contratada en
radio y T.V.

B.- Informes y
recomendaciones




QT

3.~ Talleres de

capacitacidén en
cada una de las
etapas.

A.- Observacién
de los talleres
de capacitacién

B.- Informes y
recomendaciones

v

3.1.- Las
instituciones
desarrollan
programas de
capacitacién para
cada etapa.

C.—- Observacién
de charlas
educativas.

D.- Verificacién
del cumplimiento
del cronograma.

E.~- Informes y
recomendaciones.




4.- Difusién por

radio y T.V. de
mensajes
educativos.

A.- Medir el
impacto en la
poblacién
objetivo:

Al.- Diseilo
muestrail.
A2.- Elaboracién
_de
entrevistas.
A3.- Recoleccién
de datos.
A4 -
Introduccién de
datos y anédlisis
A5.- Informes y
recomendaciones.

W
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Anexo No. A0
Cochabamba, 8 de Abril de 1992

Sefores
Subcomisién IEC
La Paz

Apreciados sefores:

Con ocasion del lanzamiento de los materiales de Planificacién Familiar producidos
por esa Subcomision, realizado el dia 31 de marzo pasado, nos es muy grato
dirigirnos a ustedes con el fin de expresarles algunos comentarios desde nuestro
punto de vista como profesionales en el area de la comunicacion social y educativa
sobre salud, con los cuales esperamos contribuir al analisis de los mismos. Es
nuestro propdsito aportar algunos elementos que contribuyan a la critica constructiva
tanto de la forma como del contenido de estos materiales, ya sea para que se tengan
en cuenta en el disefio de la evaluacién que de ellos esta prevista, como para la
produccién de posteriores materiales sobre este mismo tema. Hacemos notar que nos
referiremos solamente a aquellos elementos que nos parecen sujeto de posibles
modificaciones o aclaraciones, mas no a todo el aporte positivo que ellos contienen..

El presente analisis fué realizado mediante el estudio minucioso de cada uno de los
materiales en particular, y de ellos en conjunto, teniendo en cuenta aspectos de
diseno grafico, contenido, percepcion, audiencia, funcionalidad y aporte al logro de
los objetivos propuestos por el programa. Para efectos de su presentacion se han
agrupado en comentarios de caracter general aplicables a varios de ellos y
comentarios especificos referidos a cada uno de los materiales.

ASPECTOS GENERALES

- El material en su conjunto, por las caracteristica culturales y etnograficas que
presentan los dibujos,y por el lenguaje utilizado ( Ejemplo: uso frecuente de la
palabra “bebé” ), parece estar dirigido a la clase media, es decir, a aquella que
de una u otra manera tiene acceso a la medicina privada y que ha estado
expuesta a otro tipo de informacién. Valdria la pena aclara cual es la poblacion
objetivo de este material.

- En cuanto a la técnica de la acuarela, utilizada para gran parte de los dibujos,
cabe preguntarse si se ha probado que esta técnica es la mas adecuada para
este nivel representacional realista, mas aun en el caso de que el material
vaya dirigido total o parcialmente a clases pobres y a una poblacion que
presenta una gran diversidad étnica y cuitural.



- En ninguno de los materiales revisados se menciona la existencia de otros
dispositivos intrauterinos diferentes a la T de cobre.

- En ninguno de los materiales se considera el tema de la menstruacién como
elemento esencial para entender el ciclo reproductivo de la mujer. Seria
conveniente incluir una explicacion especifica sobre este punto.

ASPECTOS ESPECIFICOS
1. VOLANTES

La serie de folletos que presentan los métodos de Planificacién Familiar no
guardan unidad en su formato ni en su disefo, puesto que los folleto que se refieren a
los métodos depo-provera y los métodos definitivos,rompen la linea de la serie, Asi
mismo,, el folleto titulado “Salud Reproductiva” aunque no se refiere a un método en
particular, tampoco guarda unidad con los demas. Este Uitimo, cuyo diseno coincide
con el de métodos definitivos, parece implicar una asociacion directa entre ambos
que a nivel de comprensién del mensaje puede implicar un efecto peligroso .

El color de los folletos no guarda ninguna unidad con el color dado a cada método
en los demas instrumentos de comunicacién. Tal vez podria ser conveniente
identificar cada método con un color especifico que se mantenga y repita para ese
métode en todos los materiales de comunicacién. Esto permitiria una mejor
recordacion de cada método.

- Lainformacién que presentan los folletos parece incompleta en algunos

casos. Por ejemplo, aquellos métodos que no implican la intervencién del

personal de salud, y que su utilizacién puede hacerse en forma directa por
parte de la pareja, como es el caso del condén, las pastillas vaginales, las

espumas y la pildora, no se incluye informacion o referencia a los posibles
lugares donde estos elementos pueden ser adquiridos.

a. “Eliglo usted la inyeccion depo-provera?”

- Comenzando por el titulo del folleto, éste parece indicar que la informacién se
esta dando para la pareja o la mujer que ya tiene la decision tomada sobre
este método y que el folleto incluye informacion adicional o especifica sobre el
mismo. Sin embargo, el contenido se refiere a una informacién general e inicial
sobre el método. Pareceria ser mas conveniente colocar un titulo que refleje
mas puntualmente el contenido, Si se quiere mantener la forma de pregunta, el
titulo podria ser ¢ Conoce usted Ia inyeccién depo-provera como método de
planificacién familiar?

- El folleto presenta un nivel de disefio e ilustracion demasiado ingenuo en
relacion con las ilustraciones de los otros folietos. Da la'impresién de ser

|10-2



disefiado e ilustrado por una persona diferente a la que elaboré el resto del
material.

- En cuanto al contenido, parece no haber consistencia entre la informacion
que se da sobre las molestias que la inyeccion depo-provera puede ocasionar
al principio de la aplicacién de la misma y la posibilidad de que dichas
molestias duren por tres meses.

- Igualmente, parece haber inconsistencia entre esas molestias que pueden
durar tres meses y el efecto total de la inyeccién cuya duracion también esta
prevista para un periodo de tres meses. ¢ Significa lo anterior que para cada
inyeccion cuya duracion es de tres meses, las molestias pueden durar el
mismo periodo de tiempo?

- Asimismo, se dice que si las molestias no desaparecen después de tres
meses, se consulte al médico, cuando, por una parte, se habia dicho que las
molestias aparecerian solo al principio y, por otra, que la duracion total de la
inyeccion es de tres meses. Cabe preguntarse entonces si hay que esperar
tres meses para consultar la médico y mientras tanto aguantar las molestias?

b. “Eligi6 usted el condén?

- Se asigna la decisién de usar o no el condén exclusivamente al hombrs que
desea 0 no evitar embarazar a la mujer, sin darle ninguna participacion a la
mujer en la decision del uso de este método.

- El dibujo que representa el empaque del condén parece que quisiera
promover solamente los condones producidos en ios Estado Unidos. En ellos
aparece la leysnda “Made in USA" y todo el texto esta en idioma inglés.

- El dibujo que representa el condén, presentado independientemente del
empaque no se percibe como tal.

- A nivel de contenido, seria importante aclarar si para quitar el condén es
necesario que el pene permanezca erecto una vez terminada la relacion
sexual mientras éste es retirado del la vagina.

c. Dispositivo Intrauterino
- El texto dice que la T de cobre puede colocarse en cualquier momento del
ciclo menstrual pero que es preferible hacerlo cuando se esta con la regla ya

que ésto excluye la posibilidad del embarazo. Parece ser que la T de cobre
embarazara a la mujer cuando ésta no esta con la regla.

[0-3
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- Parece inapropiado mencionar entre contenidos que hacen referencia a
métodos de anticoncepcion el aborto asociado al momento de la colocacién de
laT.

- El folleto no indica cual es la duracién de |a efectividad de la T.

- Cuando se mencionan las desventajas no se da ninguna indicacién sobre lo
que la mujer debe hacer .

d. Métodos definitivos.

- Este folleto por su disefio y color se asocia directamente con el folleto general
titulado “Salud Reproductiva”. Este tipo de asociaciones pueden ser
inconvenientes e inducir a la faisa creencia de que se estan privilegiando estos
métodos sobre los demas. '

- Los dibujos son muy esquematicos, poco atractivos, y no hacen referencia al
resto de la anatomia humana.

- La explicacion sobre que es cada método es incompleta, seca y cortante.
Algunos elementos de la explicacién que se da sobre como funciona cada
método deberian incorporarse en la definicién de lo que es el método para dar
una idea completa, incluyendo el para que.

- Las ventajas de ambos métodos ubicadas en la pagina de la vasectomia y las
desventajas ubicadas en la de la ligadura de trompas puede ocasionar que
los destinatarios de este folleto asocien ventajas con vasectomia y desventajas
con ligadura.

e. Salud Reproductiva (Encuesta)

- La ilustracién de la portada presenta una absoluta desproporcién entre el
nifo que parece un enano frente al padre que parece un gigante, no solo
frente al nifo sino también frente al rest) de los miembros de la famiiia.
Pareceria haber un evidente realce de la figura paterna dentro del conjunto
‘familiar.

- La escena no parece representar una actividad que tenga relacién con la
salud reproductiva. Los elementos de juego que se presentan , por una parte
estan estaticos y no indican la realizacién de ninguna actividad y , por otra, no
parecen ser los mas usuales y apropiados para el tipo de audiencia a la que se
dirige este material.

- En cuanto a la distribucién tipogratica del titulo del folleto, seria interesante

conocer si se ha evaluado (o incluir en la evaluacién) la capacidad de lectura
vertical de la poblacién objetivo de este material.

J0-4y
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- La poblacién objetivo de este folieto no esta claramente definida.
Inicialmente, por el dibujo de la portada, parece dirigirse a la familia, luego
aparece una pareja como referencia, Solamente después de comenzar a leer
las preguntas el lector se da cuenta que el cuestionario va dirigido
exclusivamente a la mujer , sin que se hubiera hecho de antemano una
referencia directa a ella.

- En las primeras cinco preguntas no se logra establecer una secuencia légica.

Solamente a partir de la sexta pregunta comienza un desarrollo secuencial.

- La primera pregunta es incompleta puesto que no se identifica si se refiere a
los hombres, a las mujeres o a ambos.

f. Cancer Femenino

- El dibujo de la portada no parece aportar ningin elemento al tema del folleto.

2. FOLLETO
Hagamos algo por mejorar la vida.

- En términos generales, la ubicacion de los titulos ubicado en el extremo
inferior de algunas de las paginas, después de la explicacién correspondiente,
confunden al lector que no tiene ninguna referencia donde termina la
explicacion de un método y comienza la explicacion del siguiente.

- Por las explicaciones demasiado simplistas y elementales dadas en algunos
de los textos del folleto, da fa impresion de que, en alguna medida, se
subestima la capacidad de comprensién y percepcion de la audiencia de!
mismo.

- A pesar de que en la portada se invita a elegir el método mas adecirado para
la persona, a nivel de contenidos del folleto solo se presenta una informacién
general de cada uno de los métodos, pero no se dan elementos de juicio que
permitan realmente hacer la eleccion, tales como ventajas, desventajas,
niveles de confiabilidad y riesgos de cada uno de ellos. Es decir, el lector no

encuentra los elementos que lo conduzcan a responderse a si mismo ¢;Cual es

el método mas apropiado para mi?

- La marginacién de los textos de las paginas pares sobre la derecha dificultan

su lectura, sobre todo cuando existen variaciones tan grandes en la longitud de

las lineas. ( Ejemplo: Ver Pg. 10). Iguaimente, los texios marginados sobre su
je central también dificultan la lectura y producen un efecto poco estético. (Ej.
Ver Pgs. 2y 15).
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Pagina N°. 1

- En cuanto a'la ilustracién de la portada no es claro que es lo que se quiere
comunicar, no hay relacion entre la pareja, no hay un punto de referencia
comun entre ambos, algo que los una o que los motive a actuar conjuntamente.

- La tipografia de apoyo en la portada es muy poco legible. Seria
recomendable para este tipo de material no utilizar letra cursiva bold.

- El dibujo y el texto no parecen estar relacionado por un elemento comun. Es
decir, no parece existir ningun apoyo mutuo entre ambos.

Pagina N°2

- No hay relacién entre la primera parte del texto que se refiere a la prevencion
de las enfermedades, con la segunda que se refiere a salud reproductiva.

- La definicién de Salud Reproductiva es pobre y muy elemental.

- La ilustracion no presenta ninguna relacion con el concepto de prevencion de
enfermedades ni con el de salud reproductiva como esta definida con sus
elementos de drganos reproductores, sexualidad y embarazo.

Pagina N°3

- En la pagina 3 la frase de llamada es totalmente impersonal. El mensaje
tendria mayor efecto si fuera mas directo, por ejemplo: Para tener una buena
salud reproductiva... o Para que tengamos una......... o Para que usted

tenga una........

- Seria conveniente incluir una explicacién breve pero completa de como
funcionan los érganos sexuales y reproductores del hombre y de la mujer
como condicién previa para entender el funcionamisnto de los métodos de
planificacién familiar.

- El mensaje dos no se sabe a quien va dirigido en el contexto de toda la
pagina la cual parece orientarse hacia la pareja, sin embargo este punto o se
refiere solamente a la mujer. (No se puede sugerir al hombre hacerse la
prueba de papanicolao o vacunarse contra el tétanos).

- La prueba de papanicolao no es para evitar enfermedades, tal como se
presenta en el folleto. Esta prueba es para detectar a tiempo una posible
enfermedad.

- En el punto 3 se podria mejorar la redaccion . La frase “ y después de que
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nace el bebé” podria sustituirse por * después del parto” que es
igualmente entendible por la audiencia.

- Se nota fa falta de una informacién introductoria acerca de las ventajas de la
planificacion familiar en relacion con la salud reproductiva, como forma de
motivacién e introduccion a la explicacion de cada uno de los métodos, que es
el real objetivo de este folleto. Lo que ayuda a tener una buena salud
reproductiva no es solamente conocer los métodos sino también y
fundamentalmente practicar la planificacion familiar, cualquiera que sea el
método.

Pagina N°4

- Se podria corregir la redaccién en el texto introductorio de los método
temporales agregando la preposicion’én “en" antes de “el momento". El texto
debe decir “podemos dejar de usar gn el momento”.

Pagina N° 6

- La T que aparece dibujada en la mano préacticamente no se distingue, dado el
bajo nivel de contraste de los colores usados. Esto mismo ocurre con el dibujo
No. 2.

- Si se toma en cuenta la relacion del dibujo de la T en la mano con los demas
del folleto, éste pareceria indicar que la T es para colocarsela en la mano. (Ver
dibujos de depo-provera y de norplant).

- En cuanto al contenido, seria conveniente incluir informacién basica en
relacion a cuando ponerse la T de cobre, cuanto tiempo dura y ventajas y
desventajas de este método.

Pagina N° 7.

- No se presenta ninguna explicacién sobre la relacién que existe entre los
dias en que debe tomarse la pildora y ta menstruacion.

- No se da ninguna explicacién entre los cartones que tienen 21 unidades y los
que tienen 28. Para que sirve cada uno y como se usan.

Pagina N° 9.
- El dibujo No. 2 de esta pagina fue mostrado a varias personas y la mayoria de
ellas dijo haber visto un automévil mirado desde arriba. De todas formas no es
claro lo que se quiere representar con este dibujo.

- Los dos elementos targos y delgados que aparecen en el dibujo al lado de
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los seis tubitos no se identifican con ningln elemento mencionado en el texto
y no se puede distinguir de que elementos se trata.

Paginas N° 10 y 11
- Las definiciones de estos métodos son pobres e insuficientss.

- Se nota un problema de disefio y distribucion de la informacién. Lo general
esta disperso. Lo ldgico seria colocar la explicacién de como funcionan los
métodos, la cual aparece al final del texto, a continuacién de la explicacion
general inicial.

Pagina N° 12

- Para este método son validos los mismos comentarios hechos anteriormente
sobre el volante titulado “; Eligié usted sl condén?"

Pagina N° 13

- En el esquema grafico la explicacion es contradictoria y refuerza la creencia
erronea de muchas mujeres de que los dias fértiles son precisamente cuando
no tienen peligro de quedar embarazadas. Es asi como en el dibujo la
presencia de un recién nacido referida al Sl y al NO parece implicar que los
dias marcado con Sl significan “si bebé" y los dias marcados con NO
significaran “no bebé" cuando el método funciona exactamente al contrario. En
el dibujo no se explicita que el NO se refiere a “No relaciones sexuales” y mas
bien parece que se refiriera a “No bebé".

- En el texto se dice que el método consiste en no tener relaciones sexuales
durante los dias fértiles de la mujer, sin embargo, en ninguna parte del texto ni
del dibujo se dice cuales son esos dias fértiles.

- El sjemplc del calendario no presenta el ciclo de la mujer en forma completa.
Se deberia incluir el calendario del siguiente mes para que se tenga una idea
cabal del ciclo .

- S8gUn un estudio cualitativo sobre conocimientos, creencias, actitudes y
practicas de las mujeres en relacion con el ciclo reproductivo, realizado en
Cochahamba, se evidencié que este método es el mas utilizado por las
mujeras y que existe un alto porcentaje de ellas con conocimientos erroneos
sobre el mismo. Su principal equivocacién radica precisamente en la confusidn
de los dias fértiles con los nc "rtiles, es decir, creen que NO hay peligro de
quedar embarazadas justamente durante los dias fértiles. Este hecho exige
que la explicacién grafica y textual de este método sea absolutamente
claramente y precisa y no de lugar a ningun tipo de distorsién o mala
interpretacion.
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Pagina N° 14

- Ademas de una explicacion evidentemente pobre de estos métodos, los
dibujos no presentan un contraste adecuado que permita resaltar lo que se
quiere mostrar. El punto central de lo que se deberia resaltar en el dibujo pasa
casi desapercibido.

Pagina N° 16

- No parece haber ninguna relacién entre la frase de cierre del folleto yla
ilustracién.

- En la ilustracién no se indica hacia donde se dirige Ia pareja. Puede ser a su
propia casa, 0 a cualquier otra vivienda. Es ésto lo que se quiere representar?
En caso afirmativo, cual es el objetivo?

3. AFICHE

- En términos de la asociacion de los métodos que se presenta en el afiche
desde el punto de vista grafico, aparecen cinco médulos o agrupaciones de
métodos. Cudl ha sido el criterio para su agrupacion?

- Los recuadros que encierran cada uno de los métodos tienen diversos
colores. Cual ha sido el criterio de utilizacion de estos colores y que tipo de
asociacion se quiere significar? Ejemplo: Los dos métodos definitivos tienen el
mismo color de recuadro, sin embargo el método del ritmo y el dispositivo
tienen el mismo color. Corresponden estos dos a un mismo grupo?

- Seria conveniente fijar ciertos criterios de asociacion de los métodos. Uno de
ellos podria ser por la durabilidad del método, asi:

a). Métodos definitivos: vasectomia y ligadura.

b). Métodos con duracién definida: DIU, pildora, inyeccion Norplant.

c). Métodos eventuales: condén, tabletas, 6vulos y espumas.

d). Método con duracidn indefinida: ritmo o calendario.

Cabe anotar que en ninguno de los materiales se hace este tipo de asociacion.
Este aspecto se reduce a la clasificacion entre métodos definitivos y otros.

- Los métodos no se encuentran el mismo nivel de importancia desde el punto
de vista grafico-visual, puesto que la superposicion de planos tiende a
privilegiar aquellos elementos que estan en primer plano sobre los que
aparecen en planos posteriores. Ejemplo: Parece privilegiarse el método del
ritmos(en primer plano) sobre el condén (en segundo plano).

- No hay asociacion entre la ilustracién del médico y la de la pareja. Tampoco
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la hay entre el médico y el mensaje. La actitud del médico connota didlogo, sin
embargo no tiene un interlocutor cercano ni parece transmitir ningun mensaje.

4 ROTAFOLIO

- El uso del lenguaje en los textos presenta mezcla de pronombres en singular
y plural, y mezcla entre lo presente y lo ausente. Ejemplo: texto lamina 2 que
dice:"... saber que cosas debemos hacer..."y " .. que cuidados debe tener la
pareja”. En el primer caso se refiere a nosotros , aqui y ahora, gue es el tenor
de todo el texto de la lamina 2. En el segundo se refiere a la pareja , es decir, a
ella, y en otro lugar. Este tipo de inconsistencias gramaticales se da en otras
partes dei texto.

- No se respeta la secuencia tematica presentada en la lamina No. 2 para el
desarrollo de todo el laminario. Aqui se indica como primer tema : Conocer los
drganos sexuales reproductores, sin embargo, el primer tema que se
desarrolla en el rotafolio es la prevencion de enfermedades. Igualmente, el
tema del embarazo que aparece como uitimo punto en la secuencia gue se
anuncia en la misma lamina, es el primer tema que se desarrolla en el rotafolio.

- Lamina N° 1. Larelacién entre la extension del texto y la tematica que
trata con !2 sola presentacion del logotipo como ilustracion y como foco de
atencicr: 4 1 introducir el tema, es desproporcionada. La explicacion de lo
que es LaiuL reproductiva y de las preguntas introductorias deberia estar
apoyada ppor una lamina mas ilustrativa sobre la temética.

- Lamina N° 3. El dibujo circular partido en dos con dos mujeres no tiene
correlacion con la explicacién dada en el texto.

- Lamina N° 4. La lectura lineal del texto corrido, sin explicaciones
adicionales ni participacién de la audiencia, dura aproximadamente un minuto
7 quince segundos. Si a esta extension se le suma que no existe una
correlacion entre el texto y algunas de las ilustiaciones, el resuitado puede ser
el aburrimiento prematuro y la desconcentracion de la audiencia. La primera
lamina no contextualiza la accién en un espacio definido; es decir, no se sabe
en que lugar se esta ‘realizando la accion.

- En esta misma Iamina el mensaje central con relacion a la lactancia materna
es la recomendacion de dar de mamar al nifio por lo menos un afo. Seria
conveniente dar a conocer el criterio que se ha seguido para hacer esta
recomendacion como central sobre este tema. Segun reciente documento
publicado por la OMS, Unicef y Unesco, y avalado por el Ministerio de
Prevision Social y Salud Publica de Bolivia, parecen ser mas importantes las
recomendaciones en esta materia que se refieren a la importancia de colocar
el nifio al seno apenas nazca y al mensaje de que la leche materna es, por si
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sola, el mejor alimento y la mejor bebida que puede darse a un nifio durante
sus primeros 4 a 6 meses de vida.

- Lamina N° §. El texto es inconveniente, no es 16gico, es ingenuo. No
parece adecuada la explicacién de que la diferencia entre el cuerpo del
hombre y el de la mujer “ocurre” por la forma de sus 6rganos sexuales.

- En esta misma lamina, es interés de este material promover las razones por
las cuales se tienen relaciones sexuales? Si es asi, por que se esccgieron
como razones la atraccion y el carifio y no otras? (Podria ser el amor, la
necesidad, stc.)

- Los dibujos de esta lamina especialmente, no tienen ningun correlato de
identidad con los diferentes tipos de poblacién boliviana.

- Lamina N° 6. Las explicaciones de esta lamina son demasiado simplistas.
Ejemplo: Se define el Monte de Venus como “una almohadita de pie! de piel y
grasa cubierta de vellos" y el Clitoris como “un érgano muy sensible cuya
funcion es dar placer a la mujer durants la relacion sexual”. Este tipo de
definiciones podrian hacer sentir a la audiencia subestimada en su capacidad
de comprension.

- Se considera acaso el Orificio Anal de la mujer como un érgano sexual. De
no ser asi, por qué esta exactamente al mismo nivel explicativo en sl texto de
apoyo que los 6rganos sexuales?

- Lamina N° 7. Hay falta de claridad en la indicacién del dibujo que se refiere
al utero y al endometrio, los que parecen ser la misma cosa. El dibujo, desde el
punto de vista anatémico, presenta una deformacion en los brazos.

- Lamina N° 8. Aligual que en el dibujo anterior, en éste también se
presentan deformaciones anatémicas en la representacion de los 6rganos
sexuales del hombre.

- Lamina N° 9. Hecho el ejercicio de luer el texto y de mostrar la imagen, se
" notd que el dibujo no tiene relacion con el texto, no aporta, no aclara, mas bien
confunde.

- Lamina No. 10. Ademas de que presenta la misma falla de la lamina
anterior, el detalle que realmente interesa mostrar (sspermatozoides), es el
que menos se percibe.

- Lamina N° 13. No se da un recorrido visual establecido. Recién cuando se
mencionan los alimentos se establece este recorrido. Asociar la alimentacion
solamente con carne y leche es muy peligroso en términos sociales. El dibujo
que representa a la familia es frio, el padre tiene la mano en el bolsillo, el nifo

10-1



figura paterna.

- Lamina N° 14, El texto que se refiere a los métodos definitivos queda
absolutamente “colgado”, es decir, no termina. Ademas, para su mejor
contextualizacion, deberia ubicarsele debajo del titulo correspondiente.

- Lamina N° 15. El texto deberia decir: Los dispositivos intrauterinos como la
T de cobre .......... Aunque solamente se quisiera promover la T se deberia
mencionar que también hay otros dispositivos.

- Lamina N° 16. La mujer esta tomandose la pildora a espaldas de! hombre
mientras é! duerme. Esta actitud puede tener connotaciones negativas en la
percepcion que tenga la audiencia, tanto femenina como masculina, sobre este
método. En el texto no se da ninguna explicacion sobre la relacion de la
pildora con la menstruacion. Seria conveniente incluir una explicacion sobre si
los cartones de 28 unidades de pildoras se deben tomar o no durante la
menstruacion. Para los cartones de 21 unidades no se indica cuando
comenzar a tomar la pildora , sin embargo se dice que el siguiente carton se
debe comenzar a tomar “7 dias después”, pero no se dice después de que.

- Lamina N° 18. Se utiliza el término cara, que connota claramente una parte
del cuerpo para designar la parte interna de otra totalmente diferente: “cara
interna del brazo, lo cual presenta confusion en el contexto de la explicacion.

- Laminas N° 19 y 21. Ver comentarios sobre los volantes referidos al
conddn y al método del ritmo.

- Lamina N° 23. No hay un mensaje de cierre que implique accion y
compromiso con la salud reproductiva.

Con este analisis, esperamos muy sinceramente haber contribuido a una reflexién
constructiva sobre la producciéon de materiales educativos enmarcadcs en un tema
tan dificil y complejo como el de la salud reproductiva, sobre el cual siempre habra
diferentes puntos de vista y enfoques, dificilmente conciliables, mas aun dentro del
contexto de una poblacién con la diversidad cultural como la de Bolivia y con un nivel
educativo relativamente bajo en las poblaciones marginadas y menos favorecidas.

De ustedes\muy atentamente,

Ariel Rérod B , Sonia Restrepo Estrada

Coordingdor IEC, Proyecto Mother Care Consultora para IEC

Cochabamba Proyecto Mother Care
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