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INTRODUCCION
 

La conferencia internacional sobre "Planificaci6n Familiar y los Medios 
Masivos de Comunicaci6n en los Afios 80" se celebr6 en Quito, Ecuador del 23 al 
25 de agosto de 1983. Mas de 75 especialistas en planificaci6n familiar de los 

sectores pfblicos y privados de 17 paises latinoamericanos participaron en la 

conferencia. 

La reuni6n fu6 auspiciado conjuntamente por el p'oyecto del Servicio de 
Comunicaci6n en Poblaci6n, del Programa de lnformaci6n en Poblaci6n de la 

Universidad Johns Hopkins y la Federaci6n Internacional de Planificaci6n de la 
Familia/Regi6n del Hemisferio Occidental. La Asociaci6n Pro Bienestar de la 

Familia Ecuatoriana y el Centro de Estudios de Poblaci6n y Paternidad 

Responsable fueron los coordinadores locales del evento con apoyo administrativo 

de la Academia para el Desarrollo Educativo. 

Los objetivos de la conferencia fueron: 

- Incrementar el uso eficaz y efectivo de los medios masivos de 

comunicaci6n; 

- Fomentar la participaci6n de los medios masivos de comunicaci6n en los 

programas de planificaci6n familiar; 

- Estimular la utilizaci6n de los medios de comunicaci6n en actividades de 

relaciones piblicas y educaci6n de lideres. 

La conferencia estaba destinada a proveer informaci6n especIfica y 
fAcilmente aplicable y permitir a los comunicadores en planificaci6n familiar 

desarrollar nuevas estrategias y programas. Se recalcaron conceptos de 
comunicaci6n en un programa nacional amplio y tambi6n en actividades especificas 
para una determinada poblacifn. La reuni6n brind6 a los participantes una 
oportunidad de intercambiar ideas y ponerse al dia en las nuevas t6cnicas de 

comunicaci6n. 

El Sr. Vicepresidente ae la Repiblica del Ecuador, Abogado Le6n Rold6s 
Aguilera, inagur6 oficialmente la conferencia. El Vicepresidente ecuatoriano se 
refiri6 a la importaocia atribuida a las politicas de poblaci6n en el Ecuador, pals 

cuya Constituci6n ampara el derecho de todo ecuatoriano a planificar su familia. 
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El Sr. Rold6s, er su calidad de representante del gobierno del Ecuador, manifest6 
su satisfacci6n de que una conferencia con un tema tan importante se celebrase 
en sLI pals. El gobierno del Ecuador destac6 que el sector pblico y el sector 
privado deben trabajar en coordinaci6n porque este tema kzbasa el anilisis del 
control de la natalidad lasy tasas de fecundidad. El problema de la poblaci6n es 
un problema que dice relaci6n con el desarrollo en sl mismo, y no solamente en 
el Ecuador sino en todos los pueblos y sociedades del mundo. El Sr. 

Vicepresidente manifest6: 

"El crecirniento de la poblaci6n no debe considerarse como una cosa 
aislada de las demns condiciones, sino como el crecimiento poblacional 
en funci6n del desarrollo, en funci6n de las definiciones que una 
sociedad se tome sobre su perspectiva de desarrollo. No creemos que la 
soluci6n del desarrollo estA en el control de la fecundidad, en Ia 
disminuci6n de su tasa, no creemos tampoco que la soluci6n del 
de-arroio estA en el crecirniento de la poblaci6n, estA en un conjunto 
de esfierzos que debemos realizar los que somos parte de una 

sociedad." 

El Sr. Rold6s concluy6: 

"...que signifique reairnente la posibilidad de desarrollo para una 
sociedad. Necesitamos de los medios de comunicaci6n masiva, nece­
sitamos de la orientaci6n permanente, de la informaci6n adecuada, y de 
alli que consideremos acertado este seminario, y de allI nuestro aplauso 

y nuestro respaldo." 
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PRESENTACIONES DE LOS CONFERENCISTAS 



TEMA: 

RELACION CON LOS MEDIOS MASIVOS, 

RELACIONES PUBLICAS Y EDUCACION DE LIDERES 



COMO SE LOGRO EN COLOMBIA UN CLIMA RAZONABLE 

PARA LA PLANIFICACION FAMILIAR 

Miguel Trias 
PROFAMILIA, Bogotd 

Resumen: 

El Dr. Miguel Trias de la Asociaci6n Pr6-Bienestar de la Familia Colombiana 
(PROFAMILIA), una empresa privada de Bogota, en su presentaci6n titulada 
"Como se logr6 en Colombia un clima razonable para la planificaci6n familiar"
hizo notar que desde 1969 hasta ]a fecha actual ha aumentado notablemente el 
conociniento y la prdctica de la planificaci6r familiar a tal punto que en 1983
todas las colombianas conocen a lo menos algin metodo, en 60% de una poblaci6n
de mAs de 6,2 millones de mujeres en edad f6rtil practica algcno, siendo 
Profamilia la empresa esencialmente responsable de tan notable cambio. El Dr. 
Trias incluy6 en su presentaci6n una lista no taxativa de diez sugerencias con 
respecto a los programas de planificaci6n familiar, incluldas la probidad
profesional y moral de las instituciones, su rechazo de la politizaci6n de sus 
programas, la conveniencia de evitar pol~micas innecesarias y recalcar la 
planiiicaci6n familiar como derecho humano y de la saludapoyo materno-infantil,
la importancia de que las instituciones del caso sean aseguibles y humanas y
fuentes esenciales de informaci6n en materia de planificaci6n familiar dedicadas 
al mximo a su actividad primordial. Para seguridad de un programa los recursos 
deben provenir de una mu!tiplicidad de fuentes, siendo el ideal la autosuficiencia 
econ6mica de la instituci6n. Dados los vaivenes politicos de America Latina,
considera el Dr. Trias que la planificaci6n familiar no se debe confiar 
exclusivamente al sector piblico, el cual puede no obstante legitimizar las 
actividades de vanguardia del sector privado. En respecto a los medios masivos 
de comunicaci6n y en particular a la propaganda, el Dr. Trias se manifiesta un 
tanto esc~ptico. 
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En 1969 s6lo la mitad de las co~ombianas conocian, generalmente de oldas,
algt~n m6todo de planificaci6n familiar. Hoy la totalidad de ellas conocen por lo 
menos un mitodo y la mayoria enumeran de corrido 4 6 5. 

Tabla No. I 
Colombia - 1983 

100 Ntmero de habitantes 28.000.000 

22 Mujeres en edad f~rtil 6.200.000 
53 Mujeres en uni6n 3.300.000 
60 Mujeres en contracepci6n 2.000.000 
90 Mujeres en contracepci6n moderna 1.800.000 
64 Mujeres atendidas por Profamiiia 1.250.000 

(Datos aproximados) 



Como puede verse en el primer tabla, de 28 millones de habitantes quetiene el pals mAs de 6 millones son mujeres en edad frtil, de las cuales un poco
mds de la mitad estAn unidas. En 1983 el 60% de este grupo practica algdn
m~todo contraceptivo y me complace poder decir que casi siempre, en 9 de cada
10 casos, utilizan mtodos rnodernos y eficaces. Quiz~s mAs sorprendente en estecdmulo de metodologia contraceptiva es que Profamilia, una empresa totalmenteprivada, sea l que directa o indirectamente enfrente y resuelva las dos terceras 
partes de toda esta ingente actividad. Esto se confirma num~ricamente en laTabla No. 2, en la que se ve como van subiendo las cifras de aflos-protecci6n­
pareja que logra Profamilia. El afIo-Drotecci6n-pareja es un concepto que, aunqueadolece de un cierto nivel de arbitrariedad, tiene la gran ventaja de que permite
comparar en funcin de su eficacia contraceptiva los distintos m6todos entre sl yla magn.tud relativa de los diferentes programas. Facilita ademAs los cAlculos decosto-beneficio, convirti6ndose as1 en una herramienta de valor inapreclable para 
un administrador. 

Tabla No. 2 
ARNOS-PROTECCION-PAREJA 

1976-1982 

(Miles) 

PROGRAMA 
 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 

ClInico y Mostrador 160* 147 135 134 127 127 149Esterilizaci6n 235 437 603 476513 446 622
Comunitario (U y R) 117* 131 144 139 145 145 150

Por mayor 
 85* 148 178 216 274 295 327 

TOTAL 
 597 899 970 1092 992 1043 1248 

* No se incluyen sino pildoras y condones. 

* 13 ciclos de anovulatorios = I affo-protecci6n-pareja 
I D.1.U. = 2.5 afos-protecci6n-pareja
1 esterilizaci6n - 12.5 aflos-protecci6n-pareja


100 preservauivos I aflo-protecci6n-pareja

100 tabletas espermicida I affo-protecci6n-pareja
 

Los 1.250.000 atos-protecci6n-pareja que suninistramos en 1983 equivalenmuy aproximadamente a las dos terceras partes del 1.900.000 mujeres que se
protegerln durante el atro en mi pais. 

Otro Indice del clima receptivo general to confirma 1a publicacifn en los
principales diarios de anuncios de preservativos, entre hedonistas y demogrdficos,
que nos rechazar6n 3 6 4 afros atr is. Por 6ltimo, los figurananovulatorios en lalista de insurMos que se contabilizan en el cAlculo de la canasta familiar,
consagraci6n definitiva de su banalidad y domesticidad. 
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De estos tablas y estos hechos pareceria desprenderse que existe en 
Colombia un clima razonablemente favorable para la planificaci6n familiar, que la 
historia de Profamilia en sus 18 aIlos de existencia es de 6xitos sostenidos y que
ha contribuido a la baja muy sustancial y bien conocida de las tasas de natalidad 
y de crecimiento hoy en por mil ciento,que est~n 26 y dos por respectivamente,
cifras demasiado altas todavia pero tranquilizadoramente alejadas del 46% y 3,4% 
que prevalecian cuando iniciamos actividades (1965). 

Pienso que en t,-rminos generales ambas afirmaciones son ciertas. Ello no 
indica, sin embargo, que no se presenten todavia tornentas aisladas. 

Hace un par de meses apareci6 en "El Tiempo", el peri6dico de mayor
circulaci6n del pais, una acusaci6n grave y, por supuesto calumniosa, tomada de 
una pastoral del obispo de una di6cesis colindante con el Ecuador. Justo es decir 
que ese mismo peri6dico y "El Espectador" salieron en defensa de nuestra 
Instituci6n y sus programnas, lo que es muy satisfactorio y contribuy6
significativamente a tranquilizar el ambiente. 

A io que voy es que nadie tiene el 6xito guardado en el bolsillo ni un feliz 
destino escriturado en la notarla. A uno y otro hay que rehacerlos y
reconquistarios cada dia a base de fomentar, por todos los medios posibles, este 
clima razonante, razonado y razonable que idealmente ha de presidir cada una de 
las decisiones que torna ese 6nico animal racional que es o debiera ser cada uno 
de nosotros. 

La buena marcha de la planificaci6n familiar como la de cualquiera otra 
actividad "comercial" depende de tres factores: una s6lida demanda, una oferta 
eficiente y la permisividad del gobierno (Tabla No. 3). 

Tabla No. 3
 
TRANSICION DEMOGRAFICA
 

(RESTRICCION REPRODUCTIVA) 
-.1, 

CONTRACEPCION 

DEMAN DA OFERTA 

PROCESO DE MODERNIZACION PLANIFICACION FAMILIAR+ + 
LIDERATO FUNCIONARIATO 

En el caso particular de la planificaci6n familiar, la demanda no depende sino 
en minina parte de los esfuerzos informativos de nuestros programas. La 
demanda es un subproducto de una avanzada de la transici6netapa dernogrAfica,
la que a su vez resulta de la interacci6n muy compleja de los factores que
influyen positiva y negativamnente en el proceso de modernizaci6n, como se puede 
ver en la pr6xima tabla (No. 4). 
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Tabla No. 4 

MODERNIZACION 

A:ESTIMULOS -OBST CULOS 

I. >VIAS YMEDIO DE TIRANSPORTE 1. MACHISMO 

2. >INFORMACION MASIVA 2. OPOSICION RELIGIOSA 

3. >MIGRACION CAMPO - 3.CIUDAD DISTRIBUCION I RIQUEZA 

4. >NIVEL EDUCATIVO 4. IGNORANCIA 

5. >PARTICIPACION LABORAL FEM. 5. CARENCIA DE SERVICIOS 

6. <MORTALIDAD INFANTIL 6. PROVIDENCIALISMO 

7. OTROS... 7. OTROS... 

A + (-B) DEMANDA 

En este campo de la demanda el liderato nacional a lo sumo acelera el
cambio al conceptualizar y aclarar la relaci6n que existe entre las exigencias deesta vida inoderna y una actitud reproductiva rns parsimoniosa. En lo que elliderato si puede contribuir decisivamente es en la creaci6n de un clima nacional
favorable o por lo menos tolerante para los programas de planificaci6n familiar.Para Amdrica Latina la dernanda generalizada e impaciente es ya un hechoindiscutible. Cada son los gobiernos quevez menos se atreven a oponerse a laplanificaci6n familiar. La dernanda no atendida, donide la haya, es por lo tantoculpa primordialmente de los directores de programas y hay que reconocer quedesafortunadamente, en grado variable por preocupante, existe en todos nuestrospaises, incluyendo el mio. Para dar una idea de la magnitud de! problema hemos
calculado que cerca de 8O0.O00 mujeres que, por ningiin motive desean otro hijo,no se benefician de la contracepci6n, sin embargo, por muy distintas razones. 
Casi I de cada 4 rnujeres en riesgo! 

En esta ecuaci6n trinomial (demanda, oferta y tolerancia oficial) [a variable
dependiente, en el sentido de que depende de nosotros en mucho mayor grado quelas otras dos, es la oferta. De su cantidad y calidad dependeri la rapidez del
cambio social. Y cuanto mns rApido se d6 el cambia, menor serA el niveldernogrAfico final que alcance pals. cuanto mds bajoel Y sea 6ste, menosaprerniantes y amenazadoras serin sus implicaciones politicas y econ6micas. 

En el esquerna que se proyecta a continuaci6n se puede ver que la calidadde la oferta dependerA de recursos y de loslus humanos recursos financieros de 
que se disponga. 
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Tabla No. 5
 

OFERTA
 

(PLANIFICACION FAMILIAR)
 

PROGRAMAS
 

FUNCIONARIOS
 

PRESTIGIOSOS

MOTIVADOS 
 IV 
HONESTOS INFORMACION SERVICIO
 
DINAMICOS
 

ADECUADA OPORTUNO
 
VERAZ UBICUO
 
CONCISA BARATO

PRACTICA INOCUO
 

FINANCIACION
 

NACIONAL 
 INTERNACIONAL
 

OF IIAL PRIVADA
 

SUFICIENTE
 
PREVISIBLE
 
PERSISTENTE
 



De la uni6n de ambos nacerAn los programas de informaci6n y servicio y, por 
supuesto, !a lista de admirables atributos y cualidades que en el cuadro se 
enumeran corresponden a un ideal ut6pico al que debemos intentar aproximarnos a 
sabiendas de que nunca lo alcanzaremos plenamente. 

Muy concientes de las cambiantes circunstancias temporales y espaciales
prevalecientes on nuestros distintos palses, conocedores de todas las limitaciones 
e imperfecciones de nuestros propios programas, nos atrevemos, sin embargo, a 
presentar aigunas sugerencias basadas en muchos aflos de experiencia y sinsabores. 
El hecho de que vengan numeradas y sean diez en ningdn caso es un intento de 
asimilarlas a los mandarnientos. 

1. 	 La contracepci6n como aspiraci6n es muy antigua, pero como realizaci6n 
eficaz es muy reciente (con excepci6n del coito interrumpido). De los palses
de vanguardia nos Ileg6 via "jet-set" los paises pobres y, 6stos, de lasa en 
clases ricas a las 5ajas. Es importante recordar que las innovaciones 
socioculturales de actitudes v prActicas casi nunca van de abajo a arriba; 
gravitan, es decir, siempre caen de arriba hacia abajo. 

2. 	 Seleccione con el mayor cuidado a todos los colaboradores de su instituci6n. 
Su imagen y su comportamiento deben ser intachables en el piano profesional 
y en el piano moral. En una actitud todavia tan discutida y controvertida 
como 6sta, la mnxima idonoidad mdica y la mAs transparente pulcritud
administrativa son imprescindibles. Los programas de planificaci6n familiar 
sobreviven los ataques de sus enemigos. Naufragan fAcilmente en ia 
ignorancia y deshonestidad de sus propios funcionarios. Recu6rdese ademAs 
que, sin caer en clasismos ni elitismos, resulta muy c6modo reclutar sus 
directivos dentro del grupo y clase de donde salen quienes en 6itima 
instancia manejan el pals. Los polit6logos nos dicen que aproximadamente I 
de cada 3.000 personas participa decisivamente en la cosa piblica; el 
privilegio del tuteo y los entronques familiares con ellos facilitan mucho las 
cosas. 

3. 	 Sean cuales fueren sus iimpatias personales, por ningtin motivo deje politizar 
sus programas. Recuerde quo nuestra misi6n es de servicio m6dico, social e 
indirectamente, econ6mico, tan respetable e ideol6gicamente neutral como 
pueda serlo la Jucha contra el cAncer o las cam pa'as antimaldricas. 

4. 	 No participe nunca en polrmicas innecesarias ni deje de hacerlo cada vez que
usted 	 lo considere inevithbl.. En este Ciltimo caso, limite la discusi6n al 

rea inatacible de la planificaci6n familiar derecho humano ycomo como 
soporte de la salud maternoinfantil. Las discusiones demogrdficas y 
desarrollistas son inacabables e inconcluyentes. 

5. 	 Los usuarios, y casi diriamos mejor las usuarias, son nuestra 6inica raz6n de 
ser. Nuestras actividades deberAn adaptarse a sus necesidades y preferencias 
y nunca lo contrario, corno suele suceder. Lograr que cade empleado se 
desburocrati(:o y humJiani>C? en SU trato ]a comnunidad debe sercon 
preocupaci6n constante de los directivos. En todos los programas que 
conoz(:o, la gran mayoria de nuevas usuarias aCuden por la informaci6n y
comentarios de usuarias anteriores que de esta manera traducen su confianza 
y satisfacci6n. Seria absurdo que mrientras discutimos acerca de la utilidad 
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de los medios masivos de comunicaci6n en ]a promoci6n de la planificaci6n
familiar descuidemos el ms eficaz y mAs barato. 

6. 	 En los paises del tercer mundo, donde las disponibilidades de recursos de todotipo son siempre inferiores a las necesidades, la integraci6n de laplanifica:i6n familiar dentro del sistema general de salud o en otros 
programas especficos corre el grave peligro de verse postergada en favor delo dernAs. Lo urgerte se inpone sobre los sirnplerneiite 6til y 1o inmediato se 
traga los recursos ijac debieran emplearse para el plazo mediano o largo. Sinembargo, el verbo "integrarse" tiene una imagen tan positiva que 	 Io mejor esaceptarla, elogiarla y evitarla. La verticalizacidn de los programas suele sersin6nirno de eficiencia. Parodiando el refrin, ; abarque poco y apriete mucho! 

7. 	 En contraste con nuestra uniformizaci6n program.Atica, diversifique y
mul tiplique al mdximo sus fuentes de financiaci6n, con 6nfasis en las queprovengan de sus propias actividades. Los ingresos locales le darAn
independencia y los dems le dar~n mayor garantla 

la 
de supervivencia cuanto mcs 	 variada sea su proveniencia. En los duros tiernpos econ6rnicos en quevivirnos todas las precauciones son pocas. Profamilia considera que una lenta 

pero persistente conquista de la autosuficiencia es lo inico que puede
asegurarles a las actividades privadas un futuro. 

8. 	 La experiencia de la iltima ddcada en Latinoam6rica ha demostrado que losvaivenes politicos y econ6micos del sector oficial son dernasiado violentos eimpredecibles cono para confiarles en exclusividad algo tan importante comola planficaci6n familiar. Un nicleo contraceptivo privado, poderoso yefici.,te debe permanecer como pauta, faro y gula en 6pocas favorables ycorna tabla de salvaci6n cuando deriven o naufraguen en la oposici6n politica 
o -n la inopia econ6mica los programas del gobierno. 

9. 	 Con los programas oficiales los 	 privados pueden establecer una fructifera
simnbiosis: los pueden, riesgo limitado,segundos con abrir carnino por terrenos
inexplorados asumiendo todas las criticas, ataques y controversias que ello
produzca y que incomodarian pollticamente al sector gobierno. A cambio 

oste,er, forma explicita o, mAs a menudo, implicita, le ofrece a la actividad
particular un 	 tupido manto de protecci6n burocrdtica y de legitimizaci6n
ideol6gica. Desde un punto de 	 vista pr~ctico hay que evitar que la
asociaci6n sea tan intima que los programas y las finanzas de lasinstituciones privadas queden apresadas e impotentes en el laberinto legal yde procedirniento en que se debate habitualmente todo lo que se relacione 
con el presupuesto nacional. 

10. 	 He dejado como iltimo punto los medios de cornunicaci6n masiva en su doble 
aspecto: fuente de informnaci6n y vehiculo de propaganda. En lo prinero,
i6gico anhelo de atraer al piblico lector, vidente u oyente, con Io novedoso

el 

e impresionante hace que sean muy 6tiles durante la iniciaci6n del cambio.Por 	 el contrario, cuando ya mds de mitad de lala 	 poblaci6n practica laconrtracepci6n y casi nadie se opone a ella, los inedios se transforman en unfreno por'que enfatian to negativo de los mrntodos, exagerando a menudo y
distorsionando en ocasiones. Hay 	 que tener en cuenta de todos modos quesus 	 informaciones favorables positivas no siempre son determinantes pero las
negativa:, suelen ser demoledoras. 
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En la propaganda, Y an a riesgo de enemistarme con "Madisonreconocer que me ha Avenue", debosido imposible establecer una correlaci6n positivauso de campaflas radiales, entre elcuflas televisadas, anuncios endistribuci6n los peri6dicos,de folletos y el incremento dede nuestras estadisticasiQu6denos aceptantes.el consuelo de que tampoco he podido confirmar efectostodo caso, en negativos! Enesta reuni6n estoy seguro de que olremos muchos conceptosconfiables que aclaren nuestra confusi6n. 
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COMO UNA CORPORACION PUEDE CREAR 

UNA IMAGEN POSITIVA 

Jorge Consuegra 
EFOCA Publicidad Limitada 
Bogota, Colombia 

Resumen: 

En su presentaci6n titulada "C6mo una corporaci6n puede crear una imagenpositiva", el Sr. Jorge Consuegra, representante de EPOCA Publicidad Limitada de
Bogot6, Colombia, -ecalc6 la importancia de allegar informaci6n relativa a la empresa del caso, el pals en que funciona, la opini6n que la corporaci6n tenga desi misma y la forma en que el piblico percibe a ia empresa y sus metas. Luegoes preciso evaluar dichos antecedentes objetivamerte a fin de determinarmomento do fortyaci6n de irnagen en que se encuentre, establecer cual serd el
el 

pciblico ineta y los principales puntos de interns a los cuales se apelard, asl como pr,.ver tanto oroblemas como posibilidades. Sobre Ia base de lo anterior se fijan
objetivos do cornuricaci6n y luego se evaluan los resultados obtenidos en cuanto ala creacid6n o fortaleciriento de imagen y, en caso necesario, se introducen
modificaciones en las metas de mediano o largo plazo. Las acciones antedichas,
rectificadas do necesarioser pueden repetirse a fin de mantener ]a imagen
favorable en el transcurso del tiempo. 

000000
 

Ernpecemos por aclarar que formar imagenuna buena no es algo que puedalograrse en unos dias, ni pueda ser resuelto por una sola acci6n de comunicaci6n,
 
por afortunada y completa que 6sta sea.
 

Al igual que un individuo y en un producto, la imagen de una corporaci6n es 
to que la gente percibe de ella, de modo que una imagen positiva debe formarselogrando repetici6ri de respuestas percibidas por la genre como positivas. 

Un producto alcanza buena imagen correspondiendo siempre a sus promesas.Un individuo logra una personalidad positiva porque sus actos son positivos enrelacidn con los demos. De mismala manera, una corporaci6n crea imagenpositiva On tanto los actos inherentes a su naturaleza son percibidos comobenificos para la cornunidad. Esta formaci6n de imagen puede ser fortalecida poracciones positivas rea.izadas en otro orden de cosas, siempre que sean positivas y
homog neas. 

Por ejemplo: Una corporadiln puede realizar obras ben~ficas en favor de lanifiez, o bien en favor del deporte, de la cuitura, del mejoramiento decomunidades indigenas, Y esto contribuye a formar su imagen positiva;e.c. pero,como en un producto, to bdsico de su imagen estA en el cabal cumplimiento de sumisi6n especifica y en que 6sta sea percibida corno buena por parte de la opinion
pmblica. 
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Pero, como mi intenci6n al desarrollar este no la de teorizartema es sobre61 sino ser Io mds prctico posible, pensemos en lo que en momento dadoun

podemos hacer a favor de la formaci6n 
 positiva de imagen para una corporaci6n. 

Lo primero entonces serA definir el momento preciso en que se encuentre laformnaci6n de esta imagerl: Aflebeinos empezar a formarla?, &continuar formindola 
en el mismo sentido?, mejorarla?. enriqueceria?, ,capitalizarla?, o Acambiarla? 

La experienci nos ensefla que uno de estos problemas es el que confrecuencia se discate en las Juntas Directivas de las empresas y en los Grupos
Creativos de las agencias. Y podernos asegurar otra cosa: Que cada vez que unproblema de 6stos es ventilado, !os caminos para Ilegar a la meta dando un paso
de avance en la forrnaci6n de !a imagen son diferentes, porque cada empresa o
corporaci6n es un caso especifico con su histora y sus problemas y sus 
ambiciones propias. 

Podernos traer aqui a colaci6n el eterno decir de los profesionales de lamedicina: "No existe: enfermedades. Existen enierrnos, para los cuales es 
necesa rio prescribir el medicamento preciso y anico." 

A la liz de Io anterior, lo primero que la corporaci6n y la agencia depublicidad encargada de la comunicaci6n deben hacer es definir las caracteristicas
especificas de Ia primera, tales como: su naturaleza, el pals en el cual sedesempea, la contingencia de la vida de ese pals y de la empresa, que en esemomento Dueden influir sobre su imagen, y las metas que se propone alcanzar a 
corto, mediano y largo plazo. 

Cada una de las caracteristicas deber ser analizada en todos sus aspectos,
cuidadosa y objetivamnente, como se indica a continuaci6n. 

En cuanto a la naturaleza de la empresa, es preciso pensar cudl es suactividad, porque el problema de la formaci6n de una imagen positiva es diferente 
para una corporaci6n de ahorros que para una entidad destinada a cuidar la salud
de la corninidad o una empresa productora de alimentos o de carros, etc. En suactividad y el cumplimiento de ella a perfecci6n, segin el pensar de la gente,
debe empezar la formnacidn de su inagen. 

En cuanto a la travectoria de ]a corporaci6n en el pals, es preciso tener encuenta que ella forma parte del camino que Ileva recorrido y que, buena o mala,
es preciso tener en cuenta !a imagen proyectada hasta el momento. 

Lo anterior, a posici6n el momentounido SU en actual, seriA lo que constituyaese principio que en una carnpaa de ventas est6 representado por el producto en 
s5 mismo. 

Unamnos a esto la percepci6n que la corporaci6n tiene de si misma, porque ala luz de esta apreciaci6n salen a flote muchos de sus objetivos. Pero noolvidemos qe la irnagen estA fuera de la corporaci6n. Es preciso entoncesindagar seria v objetivamente sobre lo que la gente piensa de ella. Si en algunaacci6n de comunicaci6n es imprescindible un estudio de opini6n piblica, esa
acci6n es precisamente la destinada a la creaci6n de imagen. 
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Quedaria un 6ltimo punto, que es precisarnente como la corporaci6n quiere 
ser percibida. Este punto pondrA arinmAs en clara sus objetivos, de los cuales 
hablaremos m~s adelante. 

El pals en el cuai se desempefla una empresa es muy importante en el 
mornento de planear una acci6n destinada a formar su imagen corporativa. Que 
lo digan si no las firmas transnacionales que tienen que acomodar sus estrategias
de operaci6n a la idiosincracia, la religi6n, el sistema politico y las 
caracteristicas raciales pals operan que serde cada donde para puedan percibidas
positivarnente par cada conglornerado humano, condicionado a reaccionar de 
manera diferente ante los estimulos, los productos, los servicios que la compafila 
le ofrece. 

Pero a este fen6meno especlfico de la idiosincracia general de un pals es 
preciso sumar las contingencias de ese momenta determinado en el cual queremos 
poner a trabajar Ia acci6n de comunicaci6n destinada a formar imagen, porque
cada pals cambia no s6lo lentamente par evoluci6n, sina muchas veces de manera 
brusca e inesperada por contingencias sociales que pueden, en determinado 
momento, cambiar el patr6n de apreciaci6n de los valores religiosos, los cuales 
pueden generar sirnpatias o antipatias que agravan o cambian la manera de 
reaccionar de la gente; contingencias politicas que pueden en un momenta dado 
producir cambios en el patr6n general del pa's, y contingencias econ6micas que
de terminan cambios no s6lo en el poder adquisitivo sino en la forma de percibir
los productos y servicios dentro de la escala de buena o malo, y obligar a 
camblar las politicas de "presentaci6n" de la corporaci6n ante el pdblico. 

Par 61timo, es preciso tener er cuenta, en esto que pudiramos Ilamar 
antecedentes de la acci6n, las tretas que la corporaci6n tiene en cuanto a la 
formaci6n de su imagen a corto, mediano y largo plazo, pensando en que cada 
acci6n va escribiendo su historia y que debe ser parte de una estrategia que
tiene que mirar hacia el futuro y de una trayectaria en la cual no es posible
volver arrAs para anular acciones. 

Habiamos dicho que no existen enfermedades, sino enfermos, Lverdad? Pues 
bKen, en lo anterior tenemos toda la historia del paciente; a partir de ella vamos 
a tomar los pasos conducentes a lograr la f6rmula magistral. Un resumen de 
estos pasos seria: Evklua, objetivamente los antecedentes especificos par parte
de la empresa y la agencia. Localizar problemas y oportunidades. Determinar el 
pjblico rneta. Fijar objetivos de comunicaci6n, a corto, mediano y largo plaza.
Precisar gulas de ejecuci6n. Definir medias. Delimitar funciones. 

Con una evaluaci6n objetiva y cuidadosa par parte de la empresa y la 
agencia vamos a determinar, en primer t~rmino, en qu6 etapa de la formaci6n de 
su imagen se encuentra la primera. En segundo lugar, determinaremos qu6 puntos 
son los mrs explotables para la fijaci6n de objetivos. 

Igualmente, el estudio de toda la documentaci6n de antecedentes nos permite
detectar d6nde estdn los problemas par resolver para el cumplimiento de estos 
objetivos y, coma contraposici6n, cualles son las mejores oportunidades que se 
podrian aprovechar. 
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Esto permitir . localizar puntos de inter6s actual del pilblico, vivienda,
planificaci6n de la familia, por ejemplo: ecologla, deporte, educaci6n cultural, 
etc. 

Puntos en los cuales serd m~s impresionante o m~s ftcil satisfacer 
necesidades prinordiales: Falta de vivienda, de medios de recreaci6n, de atenci6n 
de salud de [a niflez, etc. 

Puntos de la historia de la corporaci6n y de sus realizaciones que se puedan
aprovechar dentro de las contir.gencias del momento, aunque no hay que perder de 
vista que la gente interesa lo seano se por que hemos hecho (asi en beneficio de
la conunidad) sino por 1o que vamos a hacer ahora y en el futuro. errorUn 
cornn es, por ejemplo, tratar de crear imagen con cifras impresionantes sobre el 
poderio de la empresa que s6lo puedan generar comentarios como: "No sabia 
fueran tan ricos" o, "Con raz6n sus productos 

que 
o sus servicios resultan tan 

costosOs". 

Neutralizar los problemas advertidos en la imagen es otro de los puntos que
se deLen tener en cuenta al organizar la acci6n de creaci6n de imagen. Pero al 
hacerlo es preciso ser honrados al reconocerlos, pero cuidadosos al neutralizarlos. 

palabras, se muchas de "hemosEn otras no trata veces decir fallado en esto o en 
to otro", sino en generar una serie de actitudes que desdigan lo anterior y crear 
una nueva percepci6n positiva. 

Vendria entonces la tarea de determinar el piblico meta al cual dirigiremos
]a cornunicaci6n. Generalmente en estas campafl'as que Ilamamos "de opini6n" el
publico meta estA constituido por la opini6n piblica en general y los segmentos
especificos de inter6s tanto en el sector pdblico corno en el privado. El pdblico
meta de cada empresa es, sin embargo, una de sus caracteristicas especificas, y 
es preciso determinarlo con mucha precisi6n. 

El paso siguiente es la fijaci6n de los objetivos a los cuales dirijiremos la
acci6n inmediata y las que seguirdn luego, porque ya hemos dicho que la

formaci6n de una imagen es algo que debe continuarse ininterrumpidamente en el
 
tiempo.
 

Pero, aunque la comunicaci6n sea una parte de una estrategia a largo plazo, 
es preciso mirar muy bien que es lo que nos proponemos con cada acci6n en 
cuanto a la imagen misma y en cuanto a reforzar otras acciones, como el 
lanzamiento de nuevos productos y servicios los cuales la imagena debe servir de
"sombrilla". 

Precisar guias generales de ejecuci6n, que sean el resultado de todo el 
estudio realizado sobre los antecedentes, serd el siguiente paso. Aqui empieza la 
labor propiamente creadora de la agencia, que debe estar presente en este tipo
dc campaflas desde la concepci6n de la estrategia de copy, ya que, como dijimos, 
se requiere una buena dosis de objetividad creadora para presentar ante el 
ptblico proposiciones destinadas a forrnar imagen. 

Esto por una parte. Por otra, porque no se trata de lograr mensajes que
comuniquen 10 que queremos que se crea de la empresa, sino de realizar acciones 
que prueben lo que queremos decir, aunque luego sl podamos hacer mensajes para
constatarlas. 
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Idear un concurso cultural, un patrocinio bien publicitado, una carnpafta sobrevalores del pals...en fin algo que est6 dentro de la naturaleza de las realizaciones
anteriores o que sirva para generar nuevas dentro del misrno estilo; aqul estarA el
genio creador de la agencia, lo mismo que en idear carnpaflas que capitalicen
estas acciones, al aparecer aiejadas del objetivo principal de la empresa, hacia 
sus productos o servicios. En una carnpa'a de imagen se exige el mnxirno delgenio creador de la agencia, tanto en la concepci6n de material corno en su 
inse'ci6n en los nedios. 

Porque una inteligente estrategia de medios, realizada con todo elconocirniento de la puede ayudaracci6n, significativarnente a toda la labor de la 
emnpresa y la parte creativa de la agencia. 

Localizar el medio por el cual vamos a dar difusi6r a acciones subsidiarias para que Ilegue no solo a toda la opini6n pdblica sino a los sectores especificos
de irter6s es algo que requiere un profundo conocirniento del pals y de los medios 
de influencia. 

Adeni.s, es preciso tener buenas relaciones con los medios, porque en muchasocasiones la acci6n va rn~s aIl de los avisos y anuncia acciones y opiniores
sobre 
las cuales es preciso interesar la opini6n de los medios o, por lo menos,
buscar su apoyo para lograr una 6ptirna cornunicaci6n. 

Corno vernos, planear y desarrollar una acci6n destinada a formar imagen es una tarea conpleja en la cual no se pueden dejar cabos stieltos. Es por eso quees preciso delimitar funciones, para que tanto la empresa como la agenciaentiendan y acepten su, obligaciones y, a su vez, comprornetan a aquellos que,

dentro de su organizacion, deban responder por cada una de 
 ellas. 

SerAn funciones de la empresa las acciones de relaciones pOblicas destinadas 
a generar noticias y comentarios periodisticos sobre ]a acci6n publicitaria, aunque
la agencia deber6i colaborar con sus buenas relaciones lo mismo que con los
medios de conunicaci6n que sean necesarios. 

Las acciones de relaciones industriales encarninadas a concientizar a suequipo humano para que entienda cuAl es su papel en la forrnaci6n de la irnagen
corporativa; lo acepte de buen agrado y con entusiasmo y acomode su
comportamniento al fin general de crear una irnagen positiva. 

Precisamente deciamos al empezar que la buena irnagen parte del producto
mnisrno, que en este caso es la gente que forna la empresa o instituci6n. 

Las acciones de funcionamiento o industriales, encarninadas a que la calidad,oportunidad, etc. de los productos o servicios que presta correspondan con la 
imagen que se quiere forrnar. 

La evalua&idn de las recomendaciones de la agencia y su aprobaci6n odesaprobaci6n objctiva. hecha a la luz an~lisisdel de los antecedentes y no delas preferencias personales, y en el convencirniento de que la agencia sabe su 
oficio. 
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Por su parte, la agencia debe tomar como suyas las siguientes funciones: 

Colaborar en la recopilaci6n de antecedentes, especialmente en lo que serefiere a investigaciones del pdblico, lo mismo que en la evaluaci6n de este
material y la determinaci6n de objetivos y gulas de realizaci6n. 

Planear y realizar la campaRla para medios masivos, en caso de ser necesario. 

Preparar el material de correspondencia, folletos, afiches, etc., destinados a
ayudar a ]a empresa a desarrollar sus tareas de relaciones piblicas y
concientizaci6n de su personal. 

Recomendar acciones publicitarias subsidiarias, como concursos, cert Imenes
culturales, patrocinios deportivos, obras de interns piblico, destinadas a formar 
imagen. 

Crear una efectiva estrategia de medios, la cual, como vimos, es vital en una 
acci6n publicitaria institucional. 

Evaluar la efectividad de las sucesivas etapas publicitarias y recomendar nuevas metas y acciones. Ya dejamos establecido que la acci6n de crear una 
imagen debe ser continua. 

Resumiendo, 6stos serlan los pasos a seguir en una acci6n publicitaria
destinada a contribuir a la formaci6n de una imagen corporativa positiva. 

Recopilaci6n de material de antecedentes 
opera, la opini6n de si misma, la opini6n de 

s
la 

obre la empresa, 
gente sobre ella 

el 
y 

pals en el cual 
sus metas. 

Evaluaci6n objetiva de estos antecedentes, para determinar 
formaci6n de imagen en el cual se encuentra, fijar pdblico
principales puntos de apelaci6n, y problemas y oportunidades. 

el momento 
objetivo y 

de 
los 

Fijar objetivos de cornunicaci6n. 

Evaluaci6n 
enriqueciiniento 

de resultados 
de la irnagen. 

como creaci6n, continuaci6n, capitalizaci6n o 

Revisi6n de metas f ijadas a mediano y largo plazo, para ratificarlas o 
rectificarlas. 

El anterior es un resumen de la acci6n en un momento dado, pero, como susrespectivas modificaciones, puede ser repetido todas las veces que queramos
continuar en el tiempo la formaci6n de la imagen. 

para 

La inquietud final seria: .Es posible hacer funcionar la maquinaria en 
sentido inverso? 
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Es decir que, si en alguna forma podemos ser objeto de la acci6n subsidiariacon la cual una corporaci6n puede crear una imagen positiva, Ano seria buenaidea recorrer a la inversa el canino explicado y encontrar una manera discreta pero convincente de lograr el beneficio de una ayuda positiva? 

Es s6Io una inquietud subsidiaria al tema. 

Gracias por su atenci6n. 
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RELACIONES CON LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION 

Miguel Sabido 
TELEVISA, S.A. 
M6xico, D.F. 

Resumen: 

En su presentaci6n, "Relaciones con medioslos masivos de comunicaci6n", elDr. Miguel Sabido, Vicepresidente de Investigaciones de TELEVISA, S.A., deMWxico, relata sus experiencias en el teatro campesino mexicano y sus efectos enel cuLerpo social, actividad de la cual pas6 a las telenovelas. Recalca que paralas telenovelas de concenido social destinadas a combatir un problema especificose requiere investigaci6n b~sica sobre el uso social de los medios decoIunicaci6n, actividad a la cual suelen ser reacias las empresas de radio otelevisi6n, sean comerciales o estatales. Es preciso convencerlas de que losmensajes do orden social no afectan desfavorablemente al indice de audiencia nial ritmo de las ventas y para ello es necesario acercarse a las personas quetienen oder de decisi6n en la materia, previa unj investigaci6n de los programasque usualmnto trdnsmiton. Es mismoasi necesario estudiar a las audiencias delcaso, hacer proposiciones concretas en cuanto a mensajes y convencer losproductores de su factibilidad y beneficios sociales. Hace iotar que 
a 

todoprograma se debe estructurar en torminos de la audiencia a la cual va dirigidoinsiste en ]a importancia de iniciar 
e 

no programas sin asegurarse previamente de laexistencia de una infraestructura social de servicio para la audiencia a fin de nocrear expectativas quP do Qtro modo se verian frustradas. Convienecomplementar todo programa con una evaluaci6n tanto social como individual.Agrega que existe 
prdcticos 

una gran brecha entre los te6ricos de la cornunicaci6n y losde !a misma dobido a las exigencias de su trabajo y que corresponde aquieiies desean difundir un mensaje servir de puente de uni6n entre ambos. 

000000
 

Soy un d:rector de teatro. Me interes6 esencialmente el teatro campesinomexicano pero sobre todo los efectos que se estaban causando con las obras deteatro en el cuerpo social. Esta investigaci6n se inici6 hace veintidos aflosdesputs, htco diecisiete, tuve la oportunidad de Ilevarla la 
y 

a televisi6n. Tratarde saber qu(C ostabaque era 1o e-, haciendo realmente con los medios masivos deConurIicacidn; se refierc al uso so(:i,,l de la televis 6n. No exclusivamenteplanlficaci6ri arn Itiar. Pard noso tros Ia 
a la 

plani ficac 6n familiar es un aspectosu)sidiarjo den tro tudode nuestro plan teamiento te6rico. Nuestra primeratelenovela respondi6 a- ?tfrna de La educac6n de adultos. Queriamos saber si latelevisi6n podia contribuir laa soluci6n del problerna de la educaci6n de adultos.."s! se dise,6 urn cnica, todat( una tcnica larga. 

La telenovela en general es una gran reflecci6n sobre el bien y el mal.Ahora bien, pues en algunas telenovelas, no quisiera yo decir en la mayorla, peroen !a- buonas telonovelas, esa reflecci6n moral, decide productorIa eldec-ide (,Ipropio escritor. o la
Fn estas telenovelas y en este tipo de telenovela loque hacemos es que el tratamiento moral est6 referido especificamente al valorsocial que estamos tratando de reforzar para poder combatir un problema 
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especIfico. Lo que ustedes vieron es el tratamiento de una familia que no 
planific6. De ah! ese tono tan desagradable, de ahl ese tono tan antipitico que
Liene toda la escena. Nuestra telenovela de planificaci6n familiar tenia 
doscientos capitulos. Vamos a ir viendo las consecuencias de que esta seflora que
entr6 al final (:o su marido no planificara su familia y por contraposici6n vamos 
a ver a una hermana suya que es la famosa actriz Silvia de Herv6z, que si 
planific6 su familia. Entonces tomando estas grandes lineas dedos cortraste,
durante doscientos caplitulos estamos ensef' ndole al p6blico cuiles son las 
ventajas de haber planificado una farnilia y cudies son las desventajas de no 
haber planificado esa familia. 

La telencvela rio tiene una unidad de anilisis directa porque no podemos
analizarla ni por escena ni por capitulo, pero tampoco por la telenovela en 
general, porque el p6blico, como ustedes saben, tarmbi6nlo no ve todos los 
capitulos de la! telenov'elas. 

Cuando la Iniversidad Johns Hopkins tuvo la amabilidad de invitarrne a esta 
reuni6n, desde el principio avis6 que la t~cnica de las telenovelas no la iba a 
tratar extensairente porque resulta dernasiado larga para una presentaci6n en una 
reuni6rn de esta naturaleza. En lugar de ello, quisiera hablarles de c6mo se logr6 
que TELEVISA patrocinara este tipo de telenovelas. Entiendo que el Dr. Trias no 
le tiene confianza a este tipo de cosas pero si estoy seguro del futuro de la 
coinunicaci6n en lo que se refiere a problemas sociales, tanto planificaci6n
familiar como el papel de la mujer en la sociedad actual, la educaci6n sexual de 
adolescevtes, el (6xocto del campo a la ciudad, la educaci6n de adultos, que son 
los temas que vamos a estar tratando de encontrar precisamente en nuestras 
investigaciones, pues obligatoriamente vamos a tener quCe aprender a manejar la 
televisi6n y radio para poder combatir este tipo de problemas. Asi es que
dejando de Un lado la t~cnica, que me encantaria explicarles si nos alcanza el 
tiempo Dara y les interesa, quisiera explicarles como fu6 que TELEVISA, esta 
empresa comnercial, acept6 hacer este tipo de telenovelas y sobre tod, Io rns 
importante, acept6 nacer ifivestigaciones bdsicas sobre el uso social de los medios 
de comunicaci6n. 

El problema grave de las empresas comerciales de todo el mundo es que
temen abrir ]a caja de Pandora. Temen hacer investigaciones -,erias porque
pueden redundar en una serie de efec:tos que no les interesaria que realmente se 
conocieran. Por otro lado, nosctros nos hemos encontrado con que las 
televisiones inanejadas por los gobiernos tampoco est~n interesadas en ]a
investigaci6n bsica ya que todo gobierno, por Io menos lao mayoria de los 
gobiernos, tiene una opini6n acerca de las cosas y por Io tanto piensa que la 
investigaci6n ya no es realmente necesaria para conseguir soluciones al efecto del 
uso social de la televisi6n. 

Nosotros nos actercamos a TELEVISA hace diecis6is aflos para proponerle que
las telenovelas esencialmente, y despu6s otros formatos como los avisos 
cOInercialeS, los programas miscelineos, los prograrnas de var iedades, los 
noticieros, etc. podrian enriqmiecerse con mensajes que ayudaran a combatir 
problemas sociales tales comno los que he descrito. La labor de convencimiento se 
bas6, pri,,ro que iada, en decirles: "nosotros no vamos a bajar indice de 
audiencia (I, sus telenovelas". IEs muy importante cuando uno se acerca a los 
seifores, 'oncea;ionarios tanto de radio como de televisi6n, hacerles notar que este 
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tipo de efectos no va aminorar de ninguna manera este indice de audiencia por
millar que ellos estin acostumbrados a manear. 

Segundo, que tampoco va a bajar el ritmo de las ventas y que se avan 
man tener los grands circuitos de comunicaci6n a los Clue estdn acosturnbrados 
este tipo do erpres, ;. Yo recomendaria primero quo nada, que ustedes en sus 
palses local izara, a Ia (rsonu, que tiene poder de decisi6n en estos medios de 
co1utLinicac idn, bien pued, ser cl gobierno, bien puede ser una empresa privada.
Estahlecer in conta,.-to porsonal a nivel personal directarnente y explicarles que 
ya (-I) (I udo e OtrSe h n desarrollado tocnicas, pues pienso que en Sri 
Lank.ia, (',ta Ricai, .M(xico rmbiin, se han desarrollado diferentes t~cnicas con 
las quo ,,e puede enriquectr la televisi6n comercial con rnensajes de esta 
naturaleza, sin quo se afecte ni el indice de audiencia, ni el indice de ventas 
ampoco. Lu cuanto so ha (ouvenc ido a los qu( manejan realhente estos medios

de clio, piono que es necesario hacerles prop,;siciones concretas acerca de ia 
utiliz.,cidn de estos nedios. Para ello es obvio quo es necesario analizar el tipo 
(,o progratuas, quo tbenen; (I 6ipo de notic ieros, el tipo do telenovelas. Despu~s
dt. ,nnalihzarlos, es prec iso couvencor a estas personas do que sus medios de 
owitiiitc i~ pueden ayuda r a generar un Iima social propicio a la planificaci6n
fni li ar eri io caso, o a la educaciln do adultos o al probletna social que se 
ott trattai1(1o. Nosotros no podemos tratar de obligar a tin cor.cesionario de 
t1ev idu, ni a un seilor que gobierna la televisi6n desde ni punto de vista 
guhor unuonLaI a tj(.s adap e a nuestros objetivos o me tas. Es sumamente 
dificil, se puode liac,r on una agencia do public;dad per supuesto, ptro cuando ya
S( t (t iJr i ', trito tura do es sumarnente dificil hacerlo. Lo quen tai telcvJsi6n 
sugioJero 0S qwo si ya tienen cor;tacto con un concesionario do televisi6n, euitonces 
busquetl, artalizen Lt prcgriamci6n do ese seior. Qu6 programaci6n tiene'? 
lpor-quo invariablm-ne va- responder a criterios que son sumainent- respetables
de"((. ' p i to (1(' vi,ta. Ln cuanto tengan localizado ese aspecto, analicenlo 
confrwru a lI. dilerentes t6cnicas que ya hay en el mundo. C6mo se Puede 
utilizar en pr6 do la planificacin tamiliar? Todos los formatos do teievisi6n 
pied(jot ser utilizados en pr6 de la planificaci6n familiar, sobre todo para crear 
ciman sociales propicios a la planificaci6n. Para acabar con los tabties 
tradictliales on nuestins palses do Latinoam6rica, para que de una manera 
"otalnoite normal, cotidiand, en la televisin se hable de planificacin familiar y 
so viyan rorupiendo .odos esos tabties establecidos durante casi cinco siglos.
Puowde s(r igu-ltente uit noticiero, un programa do variedades, un programa

11i, toelnoveja, importante es ver a cu~Il programa pueden lograr tenerinn ,0 
~cc.... No se debe forizar a las corporaciones de televisi6n a que le concedan 

arc -. o para Ilegar a Ia audiencia meta que ustedes hayan determinado, porque eso 
s;-r;a sumatuente dificil. En cuanto han establecido tin contacto personal,
corresponde coiivencer l concesionario de televisitn de que no van a bajar su
indice de audiencia. ni si indice do ventas. 0, cuando la televisi6n la maneje el 
gobierno, se dohe convencer al responsable do quo no Ie van a crear un problerna
politico, ni van a ha(:er politica dentro do la televisi6n. Entonces ha Ilegado el

ioment to de apii(:ar estas o cnicas que se pueden referir a diferentes formatos. 

LI primer punto que deseo mencionar es el anlisis de los medios e inventario 
,(I Its ,udiiocias a las que acceden. Hago mnuCho nfasis en esle tipo de cosa 
porqi Itli( 1.o ql nosotros hicirnos en M6xico. Cabe asi mismo recalcar los 
esfuorzos estupendos de; gobierno y, combinados ambos, nos dieron el famoso 
milagro demogrAfico de Mdxico merced al cual la tasa baj6 en cinco afrlos del 3,7 
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a 2,4. Asi fu6 que tanto el gobierno, como la iniciativa privada trabajamos
juntos durante cinco aflos. 

El segundo punto es, qui6n tiene poder de decisiones en esos medios? Austedes les corresponde ubicarlo; en mi caso fu6 precisamente Emilio Escaraga, eldirector de TELEVISA, el presidente de TELEVISA, y yo a:udi a 61 para decirle:"Mire usted seilor, se pueden utilizar sus telenovelas comerciales sin que baje elnivel de audiencia, sin que bajen sus ventas, pero haci6n, ole un gran servicio al
pueblo de MWxico, haciendo este tipo de telenovelas." 

El tercer DIVItO Io contituyen proposiciones concretas para utilizar sus mediossin que l~s 'nuLeste dinero o mayor esfuerzo y contribuir a los esfuerzos dedesarrolIlo harrm6nico del pals. En el ca3o dQ TELEVISA, hay toda unainfraestructura que genera mu:chas novelas: son cinco novelas diarias; entonces,lo que propusimnos ful6 adic-onar a novelas mensajesesas de esta naturaleza.Empezamos hacerlo en Una manera, ,ainos a decir discreta, se dieron cuenta queno afectaba a su incice de audiencia, ni sus indices de venta, y poco a poco nospermitieron Ilegar a hacer ya novelas especificas de esta naturaleza, todocon una t~tcnica en desarrollo destinada muy especialmente a uno de problemas quelos 

querlarnos estudiar.
 

El cuarto punto serla el an~lisis de la infraestructura con que cuentan estosmedios de comunicaci6n. El siguiente punto que yo veo es que ustedes tarnbi6ndeben buscar el acceso directo a los productores de estos formatos, a los sefioresque producen directarnente las radionovelas, los programas de variedades, lastelenovelas, y los cowvenzan directamente de la inportancia enorme que paraustedes tiene el atacar este tipo de problemas. No es suficiente que el 
concesionarjo o la persona encargada de la televisi6n est6 convencido de ello.importantisirno tambi~n que tengan acceso a los 

Es
segundos cuadros y que con elloshagan un labor de (:onvencimiento de los productores para que les permitanrealmente enriquecer estos formatos de televisi6n o de radio con el tipo demensajes que ustedes afor tunadamente ya tienen perfectamente aislados,

perfectamente diseflados, pues es la labor en la que se han especializado. 

El quinto punto seria el disefro de esfuerzos de comunicaci6n a traves decuadros especiales audiencia. voypara cada Insisto, a parecer sumamenterepetitivo, peru ustedes tienen noticierosi un a las siete y media de la noche,ese noticiero va a tener un publico muy especial. Entonces. despu6s de haberestablecido contacto con los altos ejecutivos, con los productores, correspondeanalizar a qU( audiencia estl Ilegando ese noticiero especificamente, y deterininar sus probl:rnas, o mrs bien, determinar como esa audiencia puede ayudar en lalabor clue usteaes realizan. Posiblernente sea una audiencia de personas f6rtiles,a las que sea necesario explicarles lo que es la planificaci6n familiar yproporcionarles rntodos para ello. Posiblemente esa audiencia no es f6rtil,posiblernerite ya pas6 la edad f6rtil, entonces pueden utilizarla como lideres deopini6n, para (Iue es t as personas se conviertan en portadoras del mensaje de laplanifica(idn familiar. Asi, zl quinto punto, seria el disefio de esfuerzos decomunicaci6n destinados a cada una de las audiencias a las que nos estamosreferiendo. Si tienen programaustedes Lir sumamente elitista, es decir unprograma d1e literatura, de cultura, tarnbi6n pueden utilizarlo sabiendo que esapequefla au(liencia Con que cuenta el programa les va a ayudar en todo suesfuerzo. 0 si bien tienen un programa sumamnente masivo, pues ahi van a poder
tarnbi6n hacer un tipo de labor totamnente diferente. 
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El punto ndmero seis seria la confirmaci6n absoluta de que existe lainfraestructura de servicio para la audiencia. Si no existen estas facilidades esnecesario detener el trabajo. Este es el punto itns importante y eI en que fala
la rnayoria de los paises que hemos estudiado. Porque? Ustedes no puedenhacerle if), pronesa a la audiencia de que van a terner la facili 'ad de planificar
si no exi,,to voroadoramente esa infraestructura. Fu6 el primer problema quea c~:ainos, eii \V xi:o; nos hemos encontrado en M6xico con gravisimas sitUaciones 
ell ese r Spj)cto. Queriamos hacer una telenovela en Ia que se hablara de lasescuolas p tra pddres, come se podria convertir a cualquier ser humano en ur buenpadre. Apare i6 una noticia en un peri6dico que decia que una determinada 
u/s t tic:iJn gub'. n tienltal filexicana, habia inaugurado 680 escuelas para padres en
[tod, la K'. publnd. I>sto ios hizo pensar que podriamos hacer una telenovela de 
e, rt(ipo y so demowotr6 ei trazo completo. Empezarnos a hablar con las 
au 'ridades correspondients, nos dijeron que si, si, si, que iba a ser un esfuerzo
estupendo conjin to, pero cuanido ya estaba muy avanzado el trabajo, nos dijeron"no son (,&0, mino 300 escuelas". "Bueno", dijimos, "300 todavla es bastante";
despu&,. no ,nand.ron llamar y nos dijeron: "no son 300, son 50". Y despu6s de eso, ilos Ill dalron Hlamar y nos dijeron: "ino son 50, son 10". Y finalmente 
ecn(on traos q(luo oTra unal, :tperlaS una escjela para padres, una escuola piloto, ypar Io tan [o, no exis tio La infraestruc tura. En nuestros viajes por el mundo,

lero1s ellcoltrado quo inuchas veces por diferentes razornes, tanto en el sector 
privado 1ono el sector pdblito, los datos oficiales en cuan to a lasnr~lr..es trki( urns de serviclo no corresponden a la realidad. /isi es que cuando nosiarran ailg:lrn pais pal-a tra tar de poner on pr~ctica nuestra tt!cnica, lo primero
(tL Ia,:eos, lo prinmero que hicimos en ia India, por ejemplo, fu6 investigarinfraestruc tura de servicios, pues si realmente existe una infraestructura 

la 

ser\V'(ios se pued e seguir haciendo este tipo 
de 

de esfuerzo. Si no existe la
in frac-<;trucL1ira yo sugi;ero definitivamente que no haga, porque creandose se estA

ula expic:rtiva en Ia audien:ia que resulta terriblemente enervante y crea

sentienin tos de terrible frustraci6n e impotencia en la propia audiencia al
motivaria para (lue ,!anifique y en el momento en que ya 
 ?stA decidida planificar,
no teIga los lnedios para ello. Nosotros no trabajamos especialmente enpianifiuicin familiar, esta la emito conopini6n respecto a todas las
in r,:i-;,ructu-ras con las que hernos trabajado. En la actualidad, en M~xico

Oso ll1.(- hacemos telenovelas de esta naturaleza cuando estamos absolutamente
segurds (e que existe la infraestructura de servicios. Lo rnisrno referido a ]a
cducaci6n de adultos qJue a la planificaci6n familiar, la educaci6n sexual para

adolescen tes.
 

('omb punro sicte, recomendarnos que haya una adecuaci6n del modelo deconuriicaci6n a la iCiraes tructura existente. Si realnente existe esa
infraes truc t'J!A, enollces yO les sugiero que adapten este modelo de cornunicaci6n
diseirado especialmente al formato del que disponen y al piblico al que se dirigen.
Me parece quo nosotros los expertos en comunicaciones imluchas caemos enveces
teorias terriblettert abstractas, en teotilas muy rernotas de la realidad. Muchas
veCes eue1Ctontro .1tw lo. exper Ios On comunicaciones no es trn realmente'Icos twlkubrados a vi ir eln !os cstudios de televisi6n, que filosofan, que teorizan,
qu(o ha'.:n hermosisirnas .onstrucc tones a nivel conceptual pero que 6stas pordesgracit, son tiuy ajen, a Ia realidad. Y lo misino nos pasa, a los expertos encomunicaciunes )rIct icOs televisi6n.en 
 Corno la televisi6n y la radio sonrealmento tan compelentes, uno tiene que entregar el programa el pr6ximo stbado 
y pase lo que pase e! programa tiene salir. Entonces todo provoca una especie 
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de coacci6n la que ya realhnente no alcanza el tiempo para los planteamientoste6ricos, los marcos conceptuales. Entonces dase una especie de brutaldicotomia, se da una especie de divisi6n terrible, entre tode to que es lacomunicaci6n te6rica y la cornunicaci6n pr~ctica. Este punto estA referido a esoprecisamente. Es corriente que todos los cornunicadores prActicos coma yo, todosnosotros los comunicadores practices nos encontremos lejos de la teoria y pardesgracia los te6ricos se encuentran lejos de la prdctica tambi6n. Son ustedesquienes tien n que unirnos, puesto clue tienen una perspectiva general do losproblernas, y ya tienen muy claramente establecido qu6 es Io que quierencomunicar. I1stedes son los qUe tienen que servir de lazo de uni6n entre unmundo y ei otro, que a menos en mi pais, se encuentran siempre terriblernente
desligados. En todes los palses que visiten van a encontrar este fen6meno, todosestos te6ricos de la comunicaci6n enormernenteson respetables, pero miran conuna especie de paternalisfno displicente a los prdcticos de La televisi6n, asi cometodos aquellos prActicos televisi6n mirando !a que con un poco de recelo yagresi6n tarnbin, a los te6ricos do la comunicaci6n. Ustedes son los que puedenaprovechar la experiencia de unos y de otros. Ustedes son los que pueden tenderlos puentes entre u1 Munido y of otro que aparentemente siempre estn tan, tan 
separados. 

Ll purto imerro ocho se refiere a las diversas formas de producci6n. Nodeseo ser descortus con ustedes, pero no traten de inventar el universa, ya haypersonas que saben hacer rnuy bien las comunicaciones, hay productores que sabenproducir telenovelas intuy bien, hay -"tupendz's agencias publicidad tienende queuna extraordinaria experiencia. Aprovechen toda la experiencia que estaspersonas ban venido acumulando durante decenios y decenios. Estas personassabeii coma comunicarse con ila audiencia. No las hagan a un ]ado, no lasdesprecien. Ellas tenidoLan una experiencia empirica importante.sumamente
Mu-has veces se nos ve, o se les ve, con una especie de desprecio, son los"mercachifles" de la televisi6n, son los propicianque el consumismo. Yo lespuedo asegurar que ninguno de ellos, ni estA detratando enagenar, ni estAtratando do incrementar el consurnismo, ni estd tratando realmnente de pe judicara nadie. Est4n ejercierido una profesi6n, una profesi6n respetable y una profesi6nquo ha sido sancionada par Ia ley. Es una profesi6n de moda ahora, y se havuolto muy de moda of hablar ral de las personas qu. esttn a cargo de losmedios maSivos do coinunicacjin. [Esas personas que hablan mal, y los peri6dicosen que so escriben artiicalos y col citas de pie de pcgina sumamente complicadas,
hablando de prox imica, etc., en el mnornento en que Ilegan a un estudio detelevisi6n o a un estudilo de radio, fracasan laryentablemente a] tratar de hacer 
programas de televisidn. 

Y lo !nisrW-n, pasa con los que hacemnos televisi6n prcctica. Segrn laseadiscusi6n *w6rJc., 01n Url Momnento determninado nos sentimos terriblemente ajenos aella. Son ustcdes los que pueden unir esos dos mundos y es a ustedes quecorresponde hacerlo portIue son los que manejan realmente la totalidad de los 
mens,--ajo,; con respecto a la planificaci6n familiar. 

Finalmente, quisiera hablar do !a evaluaci6n. La evaluaci6n es algo muylargo, muy compl icado, sumnaiente di ficil. Nosotros en M6xico nos heroesespecializado real-inente es tasen formas de evaluaci6n. Afortunadamente
TELLVISA nos paga un instituta de investigaciones de la comunicaci6n quedispone ya de t&cnicas ultramnodernas para la evaluaci6n de este tipo de 
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esfuerzos. El problerna de la evaluaci6n se debe examinar desde puntos de vista rnuy diferentes; desde el punto de vista del cuerpo social, digo una cosa
bArbara como a decir, bajamos del 3,7 al 2,4 pero 

tan 
tambi6n hay que observarlo

desde el punto de vista personal. Nosotros hemos hecho seguirnientos de casosespecificos con rnujeres que han estado viendo estas telenovelas y que han sido
entrevistadas tres veces a la semana por sic6logos especializados para ver cual essu evoluci6n como personas a travs de todo este esfuerzo de coinunicaci6n.
Manejamos tambi6n t6cnicas estadIsticas con muestras representativas que todos
ustedes conocen perfectainente bien, y desde estos tres puntos de vista, desde elpunrto de vista personal, desde el punto de vista estadIstico, y desde el punto devista de la acci6n en el cuerpo social, aplicarnos las t(cnicas de evaluaci6n. 
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TEMA: 

LOS USOS DE TECNICAS DE PUBLICIDAD 

EN PROGRAMAS DE IEC 

EN PLANIFICACION FAMILIAR 



QUE PUEDE OFRECER UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

Xavier de la Cueva,
 
McCann Erickson, Nueva York
 

Resumen: 

La presentaci6n del Sr. Xavier de la Cueva de la empresa publicitaria 
McCann Erickson de Nueva York, EE.UU. se titula " Qu6 puede ofrecer una 
agencia de publicidad?". En ella el Sr. de la Cueva recal(:6 que la publicidad 
consiste en convencer al pdblico. Envuelve un proceso de coinunicaci6n por parte 
del agente publicitarJo y un proceso de decisi6n por parte de la persona a quien 
se dirige el mensaje. Para ello el agente debe estar muy enterado del tema y 
adernmAs, debe abrigar ura profunda convicci6n al respecto. Debe as! mismo 
conocer a la audiencia blanco, pues la publicidad se dirige a personas y no a un 
universo, es preciso saber como reacciona la persona para poder convencerla. La 
capacidad creadora del agente de publicidad consiste en asegurse de que se le 
escuche atentamente, mediante giros, sorpresas, informaci6n novedosa, etc., o sea, 
en establecer una comunicaci6n bien aceptada, to cual puede ser valioso para la 
planificaci6n familiar. 

000000
 

Los organizadores de esta reuni6n me han pedido algo muy extraffo...me han 
pedido que les hable a ustedes durante los pr6ximos veinte minutos tratando de 
convencerles de to bueno que es utilizar los servicios de una agencia de 
publicidad para desarrollar sus programas de comunicaci6n masiva. Y digo 
extrai'o porque para mi es obvio que lo primero que ustedes deberlan hacer es 
contratar una agencia de pUblicidad. 

iClaro! Yo trabajo en publicidad, asi que doy por sentado que todo el mundo 
sabe que contratar una agencia de publicidad es lo mejor que usted puede 
hacer...en especial si se trata de la ma. 

Despu6s rne pongo a pensar: Este es mi punto de vista, pero si usted ni 
siguiera me conoce.. .C6mo me va a confiar la comunicaci6n de un tema tan 
compticado y de tan gran importancia hoy en dia, como to es el de la 
planificaci6n familiar? 

Asi pues, le voy a decir to que hago...mejor a6n, le voy a decir lo que puedo 
hacer por usted como agencia de publicidad. 

En otras palabras, voy a hacer publicidad en vivo: una cufa de veinte 
minutos a trav~s del cual voy a tratar de convencerle de pensar seriamente en 
contratar una agencia de publicidad para asesorarle en sus comunicaciones. 

Porque 6so es publicidad... Un instrumento para tratar de convencerle a usted 
que es mejor que compre una marca determinada de detergente; o convencerlo 
cue mi banco le va a prestar mejor servicio; convencerlo que fume una 
determinada marca de cigarrillo...o convencerle que deje de fumar, siempre y 
cuando yo encuentre la motivaci6n correcta. 
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Ahora bien, es "convencer" Ia palabra id6nea? 

Para mi lo es, porque implica un proceso de comunicaci6n por parte mia, yun proceso de decisi6n (o poder de decisi6n) por parte de Ia persona a Ia que me 
estoy dirigiendo. De otra forma estariamos hablando de 6rdenes inapelables, locual en el caso de Ia planificaci6n familiar serla un poco dificil de hacer cumplir,
aparte de ser inhumano. 

Lo primero que tengo que hacer para poder convencer a alguien de algo essaber de qu6 estoy hablando; de lo contraric voy a correr el riesgo de utilizar
los argumentos err6neos y, por ende, terminar con una comunicaci6n d6bil. Y en 
este sentido creo que debe haber un proceso de convencimiento propio acerca de
lo que usted me est6 pidiendo, corno cliente, que yo cornunique, ya que mi cliente
puede venir a decirme que ha encontrado realmente una f6rmula maravillosa parahacer crecer el cabello y yo le puedo hacer un comercial sensacional con el cual 
va a tener muchos clientes (millones), pe.o si lo que decimos no es cierto, ambos 
estarnos corriendo el grave peligro de que jarns nos creer~n. 

Exagero? 

Cuanto rnejor conozca el producto, servicio, ideologia, problema o necesidad 
acerca del que tengo que comunicar, mejor serd Ia soluci6n que encuentre. Yd6jenme decirle algo: cada producto es diferente, cada servicio es diferente,
cada situaci6n tiene un 6ngulo distinto y el genio creador en La publicidad (como
en oros campos) comienza en el enfoque y definici6n del problema. Si usted no ve un punto de diferencia en el problema, dificilmente va a ser creador... y en 
este sentido es igual el desaflo de tratar de diseflar una campafla publicitaria
para un dentifrico que para un candidato a gobernador. En ambos casos usted
estA tratando de convencer a otros que usted tiene el dentifrico que deja losdientes mAs limnpios y el aliento m~s fresco y previene Ia caries o que el
candidato a gobernador es [a persona indicada para resolver los problemas de ]a
economia, mejor educaci6n y un inejor equipo de fiitbol. 

En ambos casos se estA prometiendo un beneficio que resultard de unadecisi6r, suya (Ia compra o el voto). En ambos casos estarA usando argumentos
pare. convencer... idealnente ios mcns poderosos que encuentre. El contenido y Iaforma de los mensajes podrA ser diferente, pero las t~cnicas y los objetivos serdn 
los mismos. 

Vayamos a otro punto extremaoamente importante que es necesario tocar paraque yo haga publicidad. Tengo que conocer bien a Ia persona a Ia que estoytratando de convencer. Y creo que Ia mejor fo:,na de enfocar este conocimiento 
es partiendo de Ia base do que Ia publicidad debe ser una comunicaci6n personal,
a trav6s de La cual Ia comunicaci6n es m~s intima. Despu6s de todo, cuando
miramos televisi6n, recibimos mensajes individualmente, y tomamos decisiones
individualmente. A nosotros no nos interesan los problemas de los dernds, nos 
interesa resolver los nuestros. 

Esto a veces se pierde de vista porque cuando hablamos de audiencias,
hacemos en cifras de inillones...y hablamos de costos 

lo 
por millar...y reducimos a las 

personas a meras (ifras. 
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La persona creadora no puede hacer esto, sino que tiene que imaginarse a una persona especifica que 61 va delineando, como el personaje de una novela,
con h~bitos, con domici-io, con problemas y aspiraciones y siempre bus,-ando
establecer esa comunicaci6n de t6 a til. 

De hecho, cutntas veces no han utilizado ustedes este principio cuandoest~n tratando de convencer a una persona de algo muy importante? Ustedes
laman al individuo a solas... y hablan con 6i de tW a porque saben quet, tienen
mAs oportunidad de convencerlo asi que si le hablan como miembro de un grupo
dentro del cual puede no darse por aludidt). 

Y para tener mejores resultados hay que conocer bien la forma en que esa 
persona piensa y reacciona; de lo contrario la linea de comunicaci6n puede serequivocada. Y una vez hris me perrnito hacer referencia a esa conversaci6n queusted quiere tener con su jefe para convencerlo de que debe aumentarle el sueldo(o en otros casos con el dueflo de un edificio para convencerlo de que se lovenda a un precio mAs bajo); cuanto mejor conozca a su jefe, la manera en quereacciona y sus argumentos en contra, mejores oportunidades tendrd usted de 
convencerlo. 

Y es que la capacidad creadra a veces se confunde (o deberia decir lapersona creadora), porque si bien es cierto que el prop6sito de ser original

consiste en asegurarse de que la persona a quien usted se dirige lo escuche y le
preste atenci6n, usted debe hacerlo 
dentro de un contexto conocido, pero con ungiro, con una sorpresa...con una nueva y valiosa informaci6n que viene a
concientizar algo que usted instintivamente sabia... y entonces usted siente como 
audiencia una recompensa; una satisfacci6n. 

Existen buenos ejemplos de lo que una agencia de publicidad puede hacercuando se dedica a pensar en el problema; y usted ver6 que podemos hacer otras 
cosas ademis de vender jabones, perfumes y licor. 

Una agencia de publicidad le puede ayudar a comunicar, en especial si lohace en forma profesional y con amor y respeto por esta gran profesi6n. Elproblema de la planificaci6n familiar es de vital importancia y requiere muchotrabajo y mucho tiempo para ser resuelto...y desgraciadamente tiempo es lo que
menos tenemos. Y hablando de tiempo... 

Aqui termina este a' iso en vivo de veinte minutos que espero les hayaconvencido de pensar seriamente en utilizar los servicios de una agencia
publicitaria...ahora, determinar cuAI agencia...bueno, eso ya es otro aviso. 
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COMO HACER QUE SU AGENCIA DE PUBLICIDAD 

TRABAJE CON USTED 

John D. Hayes 
APROFE, Guayaquil, Ecuador 

Resumen: 

En su presentaci6n el Sr. John D. Hayes de APROFE, Guayaquil, Ecuador,indica la forma de lograr que una agencia de publicidad trabaje con el cliente enpotencia y como 6ste debe seleccionar a una agencia. Dado que en el caso de laplanificaci6n familiar habrAno quizAs empresas publicitarias con experiencia enmateria, es aconsejable considerar las que cuenten 
la 

con buenos antecedentes en lapromoci6n de articulos de uso masivo, bajo cosio y uso frecuente, asi comoexperiencia en campalas institucionales destinadas a promover una idea. Depreferencia la debeagencia ofrecer un servicio completo, ser solvente ymantenerse ajena a la actividad politica. Luego precisoes proporcionar unaextensa y minuciosa orientaci6n a la agencia, incluldos todos los datos, hechos,objetivos y proyectos y luego permitirle preparar ]a campafia por si sola, sinintromisi6n innecesaria. Recalca el Sr. Hayes que una agencia publicitariacuidadosamente seleccionada, debidamente orientada informadae a la que se lepermita Ilevar a cabo sin intromisi6n su labor creadora, se transformar en unaentusiasta colaboradora de un programa de planificaci6n social, pero si faltaalguno de estos elementos y no se jLIzgI si aportaci6n objetivamente, se mina lamoral de la agencia Jo que redunda en una publicidad inferior. 

000000
 

Ahora que Xavier de la Cueva les ha convencido que deben uti!izaragencia de publicidad en sus programas, vamos a 
una 

ver c6mo hacer que la agenciatrabaje con usted y como seleccionar una agencia. 

Durante estos 61timos veinte o treinta aios ha habido un aumento en lacomercializaci6n de productos de consumo masivo todoen el mundo libre, con elresultado de que la mayoria de palseslos en desarrollo disponen ahora de losservicios de varias agencias de publicidad modernas. Estas agencias depublicidad, bien sean totalmente aut6ctonas miembros deo filiales grandes redesinternacionales de agencias de publicidad, tienen de ordinario personal que harecibido formaci6n o capacitaci6n en las tcnicas publicitarias modernas. Bastauna visita a la CUmara de Comercio local, o incluso una mera mirada a lasp~girias clasificadas de la gula telef6nica, para obtener los nombres de todas o ]amayoria de las agencias de publicidad qce operan en el mercado; y entonces
puede comenzar el proceso de selecci6n. 
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En condiciones ideales, el cliente que va a seleccionar una agencia para susproductos trata de encontrar una que haya tenido experiencia en la promoci6n deproductos anlogos. El hecho de que, hasta hace poco, los anticonceptivos hayan
sido articulos "no mencionables" en la promoci6n dificulta ]a labor de encontrar 
una agencia con experiencia en el ramo. Sin embargo, pueden y deben aplicarse 
otros criterios. 

Las agencias investigadas deberian tener experiencia en la promoci6n
productos de consumo masivo, de bajo precio, 

de 
adquiridos frecuentemente. La

comercializaci6n de los productos del programa CSM entiene mucho comiin con ]acomercializaci6n de articulos de tocador, cosm6ticos, venta de productosmedicinales sin receta, cigarri!los, cuchillas afeitar, es pocode etc., y probable
que la agencia cuya experiencia y lista de clientes est~n en otras esferas pueda
realizar una labor coipetente. 

Tambi6n debe tener experiencia en campaflas de indole "institucional" -­
campaflas que venden un concepto-- que crean una imagen o promueven una idea. 

Es preferible que la agencia pertenezca a la categorla de "servicios
completos", es decir, deberd contar con el personal y los departamentos
necesarios para producir directamente la mayor parte de los trabajos, sin tener 
que depender de proveedores por contrato. 

La agencia deberA ser financieramente se',ente y comercialmente s6lida. 

La agencia no deberA estar involucrada en la politica local a tal medida queuna imagen o impresi6n politica puedan incidir adversamente en su capacidad deproducir y colocar publicidad para el proyecto de comercializaci6n social de
anticonceptivos (CSA). 

La evaluaci6n de los tres primeros aspectos que anteceden s6lo podrC hacersemediante visitas personales a ]a agencia y mediante el examen de los trabajos queha realizado para otros clientes. No es justo pedir a una agencia que se est6
considerando que presente una muestra o campafla "especulativa", es decir, que,bas~ndose en intormaci6n limitada, prepare sugerencias para promover los
 
productos de CSA.
 

Una vez identificada y designadd, empieza la tarea de educaci6n. Estaorientaci6n no ha de ser breve sino minuciosa y extensa. Para realizar una
buena labor, la agencia ha de convertirse en un socio que participa de leno en
la actividad del proyecto de CSA y tener acceso a toda ]a informaci6n,
aspiraciones y del El deproblemas proyecto. proceso orientaci6n de la agencia
puede Ilevar muchas horas o incluso dias y deberd incluir como minimo: 

0 Una exposici6n de los hechos. DeberA informarse a ]a agencia "e todo lo que
necesita saber acerca de los proyectos de CSA. Afortunadamente, los
directores del proyecto de CGSA tienen a su disposici6n gran cantidad de
material impreso que puedei obtener y transmitir a la agencia. 

o Los objetivus del proyecto de CSA, o sea, la investigacion en la que se 
fundamentan los objetivos. 
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o 	 El plan para el proyecto de CSA, o la mayor parte del plan que est6 listo en 
el momento de dar la orientaci6n a la agencia. 

o 	 Presupuestos. Los fondos a disposici6n del proyecto y de la agencia, para
alcanzar los objetivos del proyecto. 

Pron6sticos del volumen de ventas esperado, utilidades-p6rdidas, aumentos del 
niimero de clientes de las clinicas, etc. 

Una vez completada la tarea de educaci6n, la agencia debe estar lisLd para
preparar las carnpaFlas de pubilcidad y otros Ifateriales requeridos. Debemos tener 
en ese momento un grupo de profesionales que entiendan el problema y que
puedan utilizar sus capacidades y profesionalisno para resolverlo. 

Por favor, d~jelos que trabajen en paz. Proporcionen y ofrezcan la gula y el 
apoyo que la agencia pide, pero no "ayude" en su trabajo. Hace poco vi una 
noticia en un pequeflo taller autornotriz en los Estados Unidos, que debe estar en 
las paredes del departamento creativo de todas las agencias de publicidad. Dice: 

Costo del trabajo: $15 por hora 
Si me observa mientras trabajo: $20 
Si me ayuda con el trabajo: $30 

Llegard el dia en que la agencia anuncie que estA lista para presentar sus 
campaias y sugerencias para aprobaci6n o modificaci6n. Haga un esfuerzo para 
que el grupo que va a evaluar, modificar y 61timamente aprobar las campaflas y
otros rnaTeriales sea lo mts pequeflo posible. Puede que el grupo ideal lo 
conformen el Director Ejecutivo de la Asociaci6n, el oficial de IEC y,
posiblemente, el o legal. va ser laabogado consejero La campafta publicitaria a
"voz" de la Asociaci6n de Planificaci6n Familiar y creard su imagen frente al 
piiblico del pals, asi es que los tres 6ltimos serAn directamente responsables por 
su 6xito o fracaso y juzgardn la campafla publicitaria desde este punto de vista. 

Lamentablemente todo el mundo tiene inter6s en la publicidad, y en (l dia de
ia presentaci6n (l personal de la agencia de publicidad descubre que van a 
presentar su trabajo a un "comit6' de casi todos los empleados de la Asociaci6n, 
rns dos o tres funcionarios del Ministerio de Salud Pmblica. Dentro de este 
grupo de 15 o 20 personas habri dos o tres que se creen peritos en redactar 
textos de anuncios, dos o tres que se creen dibujantes, un productor de cuflas de 
.elevisi6n frustrado y uno que se cree sic6logo, y cada uno querrA "contribuir" a 
la campafla de publicidad. 

Decimos en mi pals que un camello es un caballo de carrera que fu6 diseffado 
por un cornmt6. 

Llegd.r a uria dtecisi6n sobre una campafla publicitaria por este medio resultar 
en una carnparla que es un desastre, y matard permanentemente el interns y
entusiasmo del personal de la agencia, quienes deben ser sus socios en la 
promoci6n y promulgaci6n de planificaci6n familiar en su mercado. 
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Permita a ]a agencia trabajar "con" usted y no solamente "por" usted.
Mantenga a la agencia informada del progreso del proyecto en todos sus aspectos,
y si ha escogido una agencia buena, la publicidad del proyecto promoverd la
planificaci6n de la familia y los medios para su prActica. 

Esto es Io que usted debe esperar de su agencia de publicidad. La agencia a su vez, esperard que usted le d6 la nrientaciri antes mencionaca y que siga
proporcionAndole guia y apoyo; no desea ni aceptarA con beneplAcito intromisiones 
o intentos te hacer su trabajo. Las campaflas de publicidad, e incluso
anuncios individuales y reserias breves por 

los 
radio y televisi6n, deben juzgarseobjetivamente en el contexto de su contribuci6n a la actividad total del proyecto

de CSA. El cliente que cambia los textos o modifica las ilustraciones mina la
moral de la agencia y su inter6s en el producto final y obtiene una publicidad 
inferior. 

No sea como el hombre que compr6 un perro para que le cuidara la casa y
er , 61 quien ladraba. Seleccione una buena agencia de publicidad y deje que sea 
la agencia la que ladre por usted. 
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COMO PRODUCIR PROGRAMAS COMERCIALES 

CON TEMAS SOCIALES Y CONSEGUIR APOYO 

FINANCIERO DE UNA CORPORACION 

Danielle Rodriguez Schneider 
Children's Television Workshop 
Nueva York, EE.UU. 

Resumen: 

En su presentaci6n titulada "Como producir prograrnas comerciales con temas
sociales y conseguir apoyo financiero de una corporaci6n", la Sra. Danielle 
Rodriguez de Children's Television Workshop, Nueva York, EE.UU., se refiere a la
experiencia adquirida en la producci6n de "Minutos salud", programas tantode en
espafol corno en portugu~s destinados a la clase media baja de los palses
latinoamericanos. Recalca la imnportancia de usar mensajes positivos de salud y
seilala que los de un minuto de duraci6n son fdciles de recordar. Dado que est~n
destinados a respaldar la informaci6n en salud existente en los palses, atribuye
gran imrportancia a las prioridades nacionales. los objetivos gubernamentales y la
aceptaci6n del mensaje del caso. Una preparado un prograrnavez piloto se deben
Ilevar a cabo pruebas eri relacin con puntos bdsicos como la comprenci6n,
credibilidad, pertinencia, aplicaci6n y poder motivador del mnensaje, aspectos
aplicables al desarrollo de cualquier prograrna piloTo relacionado con salud. Con
respecto a la planificaci6n familiar, la Sra. Rodriquez sugiere empezar on 
programas infornativos, interesar a la audiencia blanco en la responsabilidad
paterna o materna y lueg') motivar la asistencia a centros de planificaci6n
familiar. Aderns, la Sra. Rodriguez adjunt6 una lista de corporaciones que
podrian ser fuentes de financiamiento por su expresado inter~s en el campo de la 
salud.
 

000000
 

"Minutos de salud" es una serie de 50 miniprogramas, de un minuto de
duraci6n cada uno. Los mensajes son dirigidos a una poblaci6n de clase media 
baja. Existen tambi6n 25 rniniprogramas para radio, 5 fotonovelas y 5 afiches. 
Cada fase respalda los mensajes que se yen por televisi6n y se oyen en ]a radio. 

La serie hace 6nfasis en la irnportancia de la rnedicina preventiva, los pasos
a seguir, y da consejos f.ciles de observar. Cada "minuto" recurre a una historia
sencilla de la vida real con la idea de que los videntes recuerden la historia y el 
consejo de salud emnpleado. 

Los producidos la del deprogramas fu'ron bajo direcci6n taller televisi6n
"Children's Television Workshop" (CTW), famoso en el mundo por sus producciones
de Plaza S6samo y Villa S6sarno. Los fondos para el desarrollo de los programas
fueron donados por la corporaci6n Xerox. Los progranas se ceden gratuitanente 
a las estaciones de cada pals para ser usados por 5 aflos. 
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El desarrollo de los programas tom6 dos afros, y participaron rns de 1.200 
personas de los paises latinoamericanos de labla hispana y portuguesa. Entre las 
personas se contaron artistas, escritores, actores, consejeros en el czmpo de salud 
y compaflias filmadoras. 

El CTW siempre ha tenido interns en el campo de la salud. Hace unos afros
produjo una serie para la televisi6n norteamericana "Feeling Good". De esta serie 
(que tuvo bajos indices de audiencia) aprendieron mucho acerca de Jo que se 
puede enseffar a trav~s de los medios masivos en el campo de Ia salud. Se deben
utilizar siempre mensajes positivos que hagan hincapi6 en la manera correcta de 
actuar, y no mostrar ejernplos negativos. (Un ejemplo seria no mostrar a una 
persona victirna de un accidente, sino mils bien enseflarla a cruzar la calle 
correctamente.) Se ha observado que los niflos siguen al pie de la letra los 
consejos y las imrgenes que yen en [a televisi6n. 

El an~lisis final d. "Feeling Good" di6 Dor resultaoo la raz6n de nuestro uso
del forrnato de un riniuto para los -niniprogramas. En las pruebas de audiencias 
se observ6 que los mensajes de salud de un minuto eran mds f~ciles de recordar. 
Tambi6n que al recordar el mensaje, las personas interrogadas hacian menci6n de 
la historia utilizada en el desarrollo del mensaje. 

La meta de "Minutos de salud" es apoyar el material de informaci6n, en salud 
que existe en los paises. Es por esta raz6n que los que trabajamos en el 
proyecto atribuimos siempre primordial importancia a las prioridades de cada 
gobierno. La producci6n fu6 hecha totalmente en Iatinoam6rica bajo nuestra 
direcci6n, utilizando siempre personas dotadas de Sudamrica, America Central, 
M6xico y el Caribe. 

Algunos de los objetivos que se espera lograr con la serie incluyen: 

Instruir a las audiencias a que cuiden m~s de su salud y la de sus nifios. 

- Definir el momento en que se presenta una emergencia y cuando se deben 
dirigir a los centros de salud en busca de ayuda. 

- Hacer hincapi6 sobre los servicios m6dicos que existen y como deben 
utilizarse. 

- Especificar soluciones aptas para la poblaci6n a quien se dirigen los 
programas. 

- Hacer 6nfasis sobre la importancia de la medicina preventiva. 

Los estudios dernogrficos encargados por la CTW muestran las repercusiones
de la televisi6n sobre la poblaci6n. Aunque la penetraci6n de la televisi6n es 
m~s intensa en las clases altas, el porcentaje de las clases bajas que se logra
influir es de entre un 40 y un 50 por ciento. Si esta genta no tiene aparatos
receptores, yen televisi6n en las casas donde trabajan. Precisamente es e! grupo
de clase media-baja el que necesita niAs inforrnaci6n y ayuda. Este grupo sufre 
de alimentaci6n inadecuada, sUele vivir distante de servicios m~dicos rurales y
tiene actitudes culturales negativas hacia la profesi6n m6dica y los servicios de 
salud. 
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El desaflo para los productores consistia en alcanzar una audiencia mtltipleen varios palses, con un idiorna cornin (con la excepc16n del portugu~s en Brasil)
y con culturas a veces similares y a veces opuestas. 

Para lograr la meta, so organiz6 la investigaci6n formativa en tres etapas.
La primera etapa fu( organizar seminarios, prirnero con organizacionesiriternacionales do salud tales corno la Organizaci6n Mundial de la Salud, la
Unesco, Unicef, 1a Agencia Internacional para el Desarrollo y varias universidades
americanas y latinoamericanas. Luego hubo cuatro seminarios, en M6xico,
Caracas, Buenos Aires y Rio de Janeiro. A estos seminarios fueron invitados
altos funcionarios de Salud PNblica, Educaci6n y Comunicaciones. 

La 	 segunda etapa fu6 organizar grupos de investigaci6n, que hicieron 500entrevisds en espaflol y portugu6s a las audiencias a las cuales se queria Ilegar.
A esto so le llarn6 investigaci6n de pre-producci6n. Durante esta fase tambi~n seexarnin6 Ia literatura popular de los paises. La segunda departe la investigaci6n
fu6 de entrevistar a !as audiencias especialmente a los efectos de realizarpruebas. 
 Estos programas, flamados "animatics", fueron la base de lainvestigaci6n y ayudaron a la producci6n en 	 vivo. Por ejemplo, de estasentrevistas dedujimos quo los dibujos animados servirian para algunos mensajesinformativos, pero que la mayoria de los programas se deberlan producir en vivo ycon algo del aspecto drarnAtico de la vida real. La audiencia identific6 la novela 
como .l programa favorito de la televisi6n. De estos resultados el proyecto fu6
 
tomando guia y direcc16n.
 

La investigaci6n de pre-producci6n (distinta de la formativa de los programasmodelos) se centr6 en 10 temas principales acerca de los cuales se necesitaba
mcis informaci6n para poder diseilar los mensajes. Para cada uno de los temas serevis6 la literatura popular y se dise'iaron cuestionarios que se pasaron a las
 
audiencias,
 

1. 	 Necesidades individuales j valores
 
El prop6sito de este tema 
 era 	 aprender m~s acerca de las necesidades yvalores de las audiencias. Por ejemplo, si los sujetos interrogados apreciaran
la naturaleza, era obvio que se diseffara un mensaje que hiciera hincapid en
las ventajas de la lactancia materna. 

2. 	 Obstyculos 
El prop6sito identificar obstAculosaqui era 	 los que la gente enfrenta altratar de conseguir servicios rndicos o Ilevar una 	vida saludable. En el casodo obstAculos no 	 muy dificiles se podrian diseffar mensajes con informaci6n 
que ayudaran a vencer los obstdculos o bien motivarlos a perseguir ms
informaci6n acerca de sus problemas. 

3. 	 Previa influoncia do la radioy la televisi6n 
So uLeria saber q-clasos de mensajes ya existian y como dichos mensajes
habian influicIo On el comportarniento do las audiencias en cuanto al cuidado
de su salud. El1 prop6sito nuevamente, fu6 el de investigar todas las
posibilidades que redimden en el diseflo de un rnensaje f~ci! de recordar y
seguir. 
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4. 	 Cambios en el estilo de vida 
Se queria saber que cambios habian hecho en su estilo de vida que 	 hubi-sen 
mejorado su condici6n. Se pens6 que al saber esto se podrian promover
cambios hacia hibitos saludables si se les asociaba con experiencias positivas. 

5. 	 Exploracin de la materia a tratar 
Para cada tema de 50 "Minutos", era preciso averiguar con detalle lo que las 
personas sabian, o sus creencias en torno al tema. Habla que tener 
conocirniento de los detalles que faltaban para ccr'npletar la informaci6n, y 
corregir lo incorrecto. 

6. 	 Reconocer los sintomas 
Para esto se queria saber si !as personas sablan reconocer sintomas de 
enfermedades, y si sablan cuando recurrir a ayLda profesional. 

7. 	 Vocabulario 
Para la versi6n en castellano de "Minutos de Salud" importanteera 
identificar un vocabulario que fuese entendido en todos los palses, ya que
serla costoso hacer una serie para cada pals. 

8. 	 lnventario de medicinas caseras 
Se hicieron inventarios de remedios y medicinas para tener una idea de los 
h~bitos de compra en este campo. Esto tambi6n nos di6 una idea del 
presupuesto de las audiencias. 

9. 	 Decisiones familiares en lo que respecta a la salud 
Las nadres no deben ser los -6nicos rniembros de la familia que tomen 
decisiones en Los que se refiere a la salud. Se hizo un estudio de todos los
miernbros de una familia que podrian tomar decisiones frente a un problema
de salud. I sta inforrnaci6n di6 por resultado inducir a padres, abuelos y
hermanos mayores a que asumieran responsabilidades cuando se trata de salud 
y enfermedades. En el desarrollo de los programas los modelos muestran a 
cada miembro interesado en la salud de su familia. 

10. 	 Percepci6i de los padres como instructores de los niflos 
Este terna, at igual que los otros, toca factores antropol6gicos que
desempeflan Lin importante la los niffos. punto apapel en salud de El enfocar 
aqul era definir el modo en que los padres enseffan a SLIs hijos buenos hAbitos
de salud. Era de surna importancia demostrarle a los padres la influencia que 
ejercen en sus hijos. 

La investigaci6n de pre-produccifn, junto con los resultados de las pruebas de 
los programas piloto, denorninados "animatics", fu6 la base de los guiones. Se 
utiliz6 el an,'lisis final en los diseflos de los programas de radio y la producci6n
de las fotonovelas y afiches. 

Las pruebas del prograrna piloto se establecieron utilizando varios puntos
b~sicos. Estos puntos pueden ser utilizados en el desarrollo de cualquier 
programa piloto que trate de salud. 
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1. 	 Comprerns:6n - este punto se refiere a lo que las audiencias comprenden de 
cada mensaje. 

2. 	 Personajes creibles - aqul los investigadores hacen preguntas para saber si las 
audiencias se identifican con los personajes que se muestran. 

3. 	 Pruebas c. pertinencia - las preguntas tienen por objeto averiguar si los
mensajes tienen aplicaci6n a la vida real y si se consideran importantes y 
6 tiles. 

4. 	 Pru has de aplicaci6n - para probar la aplicaci6n que le daba ase un 
mensaje ern la vida cotidiana. 

5. 	 Pruebas de intenci6n - tienen por fin medir el poder motivador del mensaje. 
Se exarninan las respuestas que las audiencias dan a fin de ver que medidas 
tomarn para cuidar de su salud. 

Cada paso dado en la investigaci6n tuvo por objeto mejorar el disefo de los
mensajes. El modelo de investigaci6n que acabo de describir fu( creado 
especialmente para "Minutos de Salud". Los pasos a seguir en la pre-producci6n 
y las pruebas del programa modelo o piloto I)ueden utilizarse en el desarrollo de 
programas de salud quo piensen producir. S61o quedan algunas recomendaciones 
que en la opini6n de la subscrita se podrian adoptar. Al leer la literatura y el
plan para los aflos 1984-86, he notado que todavia en la mayoria de los paises
existen obstAculos politicos y religiosos que impiden el desarrollo de una campafla
abierta en el campo de planificaci6n familiar. 

Cuando se trata de utilizar los medios masivos de comunicaci6n hay que
tener muy en cuenrta los puntos minuciosos a los cuales se podrian oponer grupos 
con opiniones formadas. Se deben planificar mensajes y programas que sean 
aceptados por todos y conviene el tomar en cuenta los objetivos de los gobiernos
seria mA-s beneficioso para todos. Por ejemplo, en todos los paises se da alta
priejridad a los programas dirigidos al cuidado materno-infantil. En este campo se
podrian investigar las posibilidades de diseilar prograrnas que den informaci6n titil 
a los radio oven tos y tolevidentes. El paso importante seria interesarlos prirnero
efi el tema de la responsabilidad familiar y luego en motivarlos a que acudan a
los centros de planificaci6n familiar donde recibirian informaci6n de persona a 
persona. 

Fn cuanto se retiere a tondos monetarios para el desarrollo de proyectos de
salud. he incluiclo una lista de corporaciones que en el pasado han expresado
inter6s en ei campo de la salud. Los pasos a seguir los dardn ustedes en cada
pals. lie de hacer hincapi6 en que para Xerox "Minutos de Salud" fu6 una 
campai'a de imagen. Ellos querian promover una imagen positiva dentro del 
sector comercial y por esta raz6n aportaron el apoyo monetario para el proyecto. 
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TEMA: 

INVESTIGACION DE LA AUDIENCIA 



LA INVESTIGACION, AYUDA EFICAZ 0 

INVERSION INNECESARIA? 

Reynaldo Pareja,
 
Academia para el Desarrollo
 
Educativ,
 
Quito, Ecdador 

Resumen: 

En su presentaci6n, titulada "La investigaci6n, ayuda eficaz o inversi6ninnecesaria?", el Dr. Reynaldo Pareja de la Academia para el Desarrollo Educativo y el Ministerio de Salud, Quito, Ecuador, sobre la base de sus experiencias comoDirector del Proyecto de medios de comunicaci6n aplicados a la salud infantil, de1980 a 1983, en Honduras, insiste en la importancia de [a investigaci6n noobstancia la renuencia de quienes la consideran inttil. Considera que unaenestrategia del uso integrado de los demedios comunicaci6n revisten importanciala investigaci6n de pre-programaci6n, el pre-ensayo y la supervisi6n permanente, 
que en su conjunto integran ia investigaci6n formativa. 

Los diversos instrumentos de investigaci6n redundan en diferentes tipos deinformaci6n y requieren diversos tipos de capacitaci6n. Se recalca en lapresentac16n del Dr. Pareja que las ideas preconcebidas suelen ser erradas, que esimportante en un programa de salud no s6lo la ensefIanza de destrezas sino elproporcionar un estimulo a las buenas prdcticas y que el logro de los objetivos
exige un completo conocimiento de la manera de ser, las formas de expresi6naceptadas y las reacciones audiencia Lade la meta. conclusi6n del conferencista es que la investigaci6n de la audiencia meta es indispensable y que la omisi6n de 
esta etapa puede acarrear resultados desastrosos. 
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"Es comprensible que un extranjero tenga que hacer investigaci6n paracor.ocer la audiencia ]a semeta a cual desea llegar. Pero nosotros notenemos que hacerlo porque conocemos nuestra gente. Adems, es engorroso y la obtenci6n de fondos para hacer investigaci6n no es 
siempre fAcil de lograr." 

Cucintas veces hemos oldo estos argumentos o los hemos esgrimido nosotrosmismos para justificar no hacer investigaci6n, ya sea porque no crelamos en ella 
o no nos animTibamos a salir al campo. 

Despu6s de pasar muchas horas hablando con madres campesinas hondure~iascrela que las conocia suficienternente para tenerno que volver a hacerinvestigaciones puntuales. Estaba equivocado. La experiencia y los resultados melo demostraron una y otra vez. Esto ocurri6 en Honduras durante laimplementaci6n del Proyecto de Medios de Comunicaci6n Aplicados a ]a Salud 
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Infantil durante los aflos 1980-1983, en el que particip6 como Director del 
Proyecto.
 

Lo que el proyecto demo-tr6 al finalizar los tres aflos fu6 que a las madrescampesinas puede enseflarseles efectivamente determinados comportamientos yconocimientos de salud si se aplica una estrategia integrada del uso de los medios 
de comunicaci6n. 

La estrategia del uso integrado de los medios depende de los 	 siguientes 

elementos de investigaci6n. 

Investigaci(n de pre-programaci6n 

1. 	 El pra qui~n del mensaje estA definido por el problema de salud que secontempla. Dicha elecci6n de la audiencia meta se confirma despu~s con la 
investigaci6n base. 

2. 	 El qu6 del mensaje que se va a comunicar se determina en la investigaci6n de
base que se Ileva a cabo por medio de 	 t~cnicas de grupos focales,
observaci6n directa y entrevistas individuales. 

3. 	 El impacto se define en t6rminos de la adquisici6n de conocimientos y
adopci6n de comportainientos. 

4. 	 El c6mo (elecci6n de medios: masivos, semimasivos o interpersonales) sedecide de acuerdo con la capacidad de cada medio para servir de vehIculo
del 	 mensaje deseado, su cobertura, el costo y la accesibilidad del usuario a 
los medios. 

Pre-ensayo de rnateriales 

La 	 validez de los materiales se determina en el pre-ensayo de campo con laaudiencia rneta. Las modificaciones, cambios o eliminaci6n de materiales piloto
son resultados normales de dichos pre-ensayos. 

Supervisi6n permanente 

1. 	 El proceso de producci6n (masivo o local), la distribuci6n, uso y consumo de 
los materiales educativos son sistemnticamente supervisados; este proceso se
convierte en el sisterna de retroinformaci6n necesario para la toma de 
decisiones estrat6gicas y de politica. 

2. 	 El impacto del proceso de implementaci6n tambi~n se vigila a travs de las
evaluaciones puntuales que se hacen al finalizar cada fase o etapa y esas
evaluaciones se realizan mediante las t~cnicas de grupos focales, o en 
entrevistas individuales. 

3. 	 Esta supervisi6n constante y puntual se convierte en 	 el sistema de
retroinformaci6n rns importante. Permite mantener el control del proceso,
hacer carnbios, correcciones y reorientar la estrategia de la campafla en 
cuanto a decisiones respecto de los medios, su identificaci6n o eliminaci6n;
asimisno perinite tornar decisiones respecto del apoyo administrativo y 
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logist'co, como tambi~n ayuda a determinar qu6 creencias folkl6ricas viejas o 
nuevas constituyen impedimentos para aceptar los mensajes de 
comportamien to. 

Cada uno de estos pasos integra lo que se suele Ilamar investigaci6n
formativa. Es este tipo de investigaci6n el que modela y dirige todo el proceso
educativo de un programa. En Honduras se utilizaron b~sicamente cinco t~cnicas 
de investigaci6n que se pueden resumir en el siguiente cuadro: 

Fases de Investigaci6n 	 Instrumentos de investigaci6n 

Observ. Grupos Entrevis- Pre- Evaluac. 
directa focales tas indiv. ensayo puntual 

Investigaci6n de
 
Pre-programaci6n + + +
 

l)iseflo de materiales + 

ISupervisi6n del pro­
grama + + + + 

L 

Cada una de las t~cnicas de investigaci6n mencionadas en el cuadro ofrece 
un tipo diferente de informaci6n y exige un tipo diferente de habilidades para su 
ejecuci6n. 

1. 	 La observaci6n directa: 
Genera informaci6n especifica sobre problemas no esperados; ademis, es 
esencial para garantizar la adopci6n de habilidades manuales que se hayan
promulgado. En nuestro caso consisti6n en observar a las madres haciendo 
una mezcla directa de las sales de rehidrataci6n oral (R.O.). 

2. 	 Grujpos focales: 

Es 	 un medio prctico y eficaz para generar ideas y conocer el sentimiento 
sobre un t ma determinado. Estos grupos son ideales para formular hip6tesis 
que despucs se pueden comprobar en fases subsiguientes de la investigaci6n. 
Tambi6n generan un vocabulario 6til que luego puede incluirse en los 
mate'iales educativos. Ejemplo: se reine a unas ocho o doce madres para
charlar sobre el modo en que las madres de la aldea tratan a sus ni~fos 
aquejados de diarrea. El animador trata de profundizar en los aspectos
interesantes, que surgen a trav~s de preguntas destinadas a obtener mds 
informaci6n pertinente pero que no se dirigen a! grupo para conseguir 
respuestas predeterminadas. 

3. 	 Entrevistas individuales en profundidad: 
Sorn entrevistas con una sola persona utilizando un cuestionario previamente
estructurado con sumo cuidado. Fste tipo de entrevista en profundidad sirve 
para validar hip6tesis que se han obtenido on los grupos focales; evita las 
presiones que se originan en un ambiente de grupo. 
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4. 	 Pre-ensayo:
Se lleva a cabo con entrevistas individuales o grupos focales y tiene por
objeto validar materiales especificos. Las estAnpreguntas destinadas adeterrninar to que ve u oye la audiencia meta en los materiales piloto
producidos, qu6 tan bien capta el mensaje, cuinto to acepta o rechaza. 

5. 	 Evaluaci6n puntual de impacto:
Esta forma de investigaci6n trata de entender qu6 asimilaci6n te6rica y qu6comportamientos prdcticos aestA llevando cabo la audiencia meta comorespuesta a los rnensajes enviados a travs de la intervenci6n educativa. Sebusca ante todo tener un punto de referencia que permita reorientar la
estrategia, los contenidos, sondear el impacto que se va obteniendo. 

El 6xito del uso de la investigaci6n en un programa se encuentra en 	 la
combinaci6n de varias de las t~cnicas expuestas anteriormente.
 

Veamos ahora algunos 
 ejemplos que se dieron durante el proyecto de Honduras 

que 	 ilustran muy bien los beneficios de haber hecho investigaci6n a tiempo. 

1. 	 FASE DE INVESTIGACION DE PRE-PROGRAMACION 

Se pens6 inicialrnente que los niflos mayorcitos podrian formar parte deaudiencia meta! especialmente para ayudar 
la 

a las madres en la administraci6n
de las sales de R.O. llamadas all Litrosol. La investigaci6n demostr6 que alas madres no les gustaba que sus hijos administraran medicina a los menores.Se descubri6 aids bien que el hijo mayorcito podia ayudar a la madre adeterminar si herrnanito inenorel necesitaba o no la rehidrataci6n. Para ello 
se disefV, una fotonovela, que se distribuy6 en las escuelas, en la que se leensefiala al muchacho c6mo podia ayudar a su imadre a dc'terminar las seflales
de deshidrataclo'n de un hermanico menor con diarrea. 

Se deseaba intervenir en el ciclo de contaminaci6n causante de la mayoria delas dia,,reas. Se sospechaba que la cornida era un vehiculo de transmisi6n
clave, especialmente los frijoles y las tortillas, alimento diario en el campo
hondureflo. Despu~s de extensa observaci6n se descubri6 que a los niffospequeflos no se les daba frijoles porque eran catalogados de dificil digesti6n.
Las tortillas, que se suponia ser menos contaminadas por estar cocinadas atan alta temperatura, resultaron ser una tremenda fuente de contaminaci6n. 

La investigaci6n de base puso de manifiesto creencias"Ia bolsa". 	 culturales tales comoEsta es un saco con el que nace todo el mundo y en el que se 
encuentran las lombrices. Si 6stas se agitan, salen de la bolsa y causandiarrea. Lo hacen cuando les entra comida sucia o mal preparada, o cuando
entra mugre en el cuerpo de la persona. Se elabor6 una cuffa de radio en lacual dos lombrices, "Lombrolfo" y "Lombricio", dram~ticamente explicanteoria. El rnensaje que queda consiste 	

esta 
en darle, al niffo agua hervida y

comida recalentada. 
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La investigaci6n de base demostr6, en la observaci6n directa, que las
enfermeras tenian m~s problemas en vertir las sales del sobrecito en la 
botella de cuello estrecho que las mismas madres. Esto resolvi6 el problema
del tipo de envase que se iba a sugerir como medida de litro. 

No sablamos con seguridad si debiamos promover las sales de R.O. como 
medicina moderna o corno parte de lo que ellas tradicionalmente ya usaban, 
que eran los tes. La investigaci6n nos demostr6 que nos hubi6semos 
equivocado si presentado sales como algo yhubiseinos las tradicional no 
como inedicina moderna. Al verlas en sobres de aluminjo, bien empacadas y
presentadas, creyeron que era de verdad medicina y no un sustituto barato. 

2. FASE DF IISENO I. MArERIALS 

En la fase de diseflo de mnateriales, el pre-ensayo de los mismos, fu6 lo que 
nos permiti6 evitar errores fatales. 

QuizA ei ejernplo ni-s dramatico fu6 una curia de radio en el que se pretendia
enseflarle a ]a madre que debla rnezclar todo el contenido de un sobre en un
litro d,. agua y no una parte de las sales del sobre, como algunas madres lo
estaban haciendo (confirmado por la supervisi6n). El pre-ensayo demostr6 que
la redacci6n del texto explicando que s6lo se debia usar el contenido de todo 
el paquete no habia tenido 6xito. Por el contrario, las madres entendieron 
que lo que decia el mensaje era mezclar dos sobrecitos en vez de todo el 
contenido de un sobre. Si se hubiera emitido este mensaje sin ensayo previo,
los resultados hubieran sido desastrosos. 

Se trataba mostrar gr.ficamente que una madre que amamantaba alguienera 
especial. Se disefi6 un afiche el que aparecia unaen madre coronada con 
hojas de laurel que sostenia en una mano una rosa mientras amamantaba. 
Nuestra sospecha fu6 que la imagen tan atipica y fuera de contexto no darla
resultado. La sorpresa fu6 completa porque no s6lo las madres entendieron 
el significado de dicha corona, era premio por estarque dando pecho, sino 
que adernds les gust6 tanto el detalle de la corona como el de la rosa.
Tanto gust6 que se converti6 en el afiche favorito de las madres; casi no se
produjo porque la opini6n de los 'profesionales" era que no gustarla. 

Las instrucciones de c6mo preparar el sobrecito de R.O. apareclan
originalmente en un boceto que presentaba dos cuadros arriba y dos abajo
pero en orden cruzado cono si se tratase de la lectura de un texto. A 
pesar de que los cuadros estaban numerados, las madres no podian interpretar
correctamente la secuencia que se debla Eliasseguir. entienden m~s 
fcihnente si las instrucciones siguen un orden horizontal o vertical sencillo. 
Este descubrimiento despu6s ahorr6 mucho tiempo, energia y costo en la 
producci6n de material que Ilevaba instrucciones visuales. 

Los mensajes hechos para radio trataban incorporar el mAximo de vocabulario 
aut6ctono. Perc. el pre-ensayo demostr6 que no siempre la audiencia meta 
quiere oir expresiones locales en la radio porque no les parece apropiado.
Por ejemplo, se objet6 la frase hondurefla muy com6n de "pura papada" (algo
de poca importancia) por ser descort~s y se opin6 que no debla aparecer en 
la radio. De haberse usado el t6rmino sin pre-ensayarlo hubi6semos 
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ficilmente ofendido at radioescuchante del campo y le habrIamos privado a la 

campafta de su imagen de seriedad. 

3. SUPERVISION DEL PROGRAMA 

Ms o nenos cada seis meses se hizo una evaluaci6n de impacto para
determinar si las hip6tesis iniciales an segulan vigentes. En la segundaevaluaci6n de irnpacto se descubri6 que las madres no crelan que el suerooral se pudiera usar con otras medicinas. Por lo tanto, si reciblan Kaolinpectate (que se ha comprobado no ayudar eficazmente a la diarrea pero quees distribuido amn en muchos puestos de salud) de manos de las auxiliares deenfermeria, o si la madre decidia usar otra medicina comercial, dejaba de usar el suero oral desde ese momento. De igual manera se comprob6 que lasmadres no estaban usando el suero para ciertas ciases de diarrea. Se tuvo que reorientar la estrategia de programaci6n de radio para diseflar mensajes
que explicaran a la madre to contrario. Se diseflaron las cuflas de radio, sepre-ensayaron en el campo y se lanzaron al aire durante toda ]a siguiente
fase de la carnpafla. Cuando se realiz6 otra evaluaci6n de impacto, seis meses cdespu~s, el nrimero de madres que segulan dando Litrosol con otrasmedicinas y para todo tipo de diarrea habla aumentado significativamente. 

La estrategia sufri6 una nueva orientaci6n cuando se descubri6 que, lasmadres tras un aflo de explicaciones del concepto de la deshidrataci6n, no tocaptaban a~n ni podian asociar el Litrosol con ]a diarrea. Entonces, en lugarde hacer el 6nfasis en el concepto se pas6 a recalcar las seflales de
deshidrataci6n y resul tadoslos del cambio fueron extremadamente
satisfactorios. El reconocirniento de las seflales de deshidrataci6n subi6 del20% at 77%. Fu6 sabia la decisi6n de cambiar la estrategia de un concepto
a algo visible con respecto a to cual la madre debia hacer algo especlfico:
Dar Litrosol y visitar un centro de salud. 

CONCLUSION 

Si algo se aprendi6 de ,-ste proyecto fu6 que: 

La investigaci6n es esencial para el 6xito de un programa. 

Sin la investigaci6n hubisemos cometido errores desastrosos que habrian 
menoscabado los resultados finales. 

Es mejor uii prugrama pequeflo que incorpore el elemento de
investigaci6n que in programa grande que no to haga. 
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INVESTIGACIONES DE MERCADO PARA 

PROYECTOS DE MERCADEO SOCIAL 

Alberto de Arag6n 

Arag6n y Asoc., Guatemala 

Resumen: 

El Lic. Alberto de Arag6n de la empresa Arag6n y Asoc., Guatemala, serefiz-i6 a las investigaciones de mercado para proyectos de mercadeo social. Tras una breve resefta de los tipos de investigaci6n de mercados, los m6todos utilizados 
y sus ventajas y desventajas, el autor relata la experiencia adquirida en un
Proyec(to de Mercadeo Social en El Salvador. Recalca que, debido a razonesernocionales y culturales en el caso de la planificaci6n familiar y el deanticonceptivos reviste importancia realizar prirnero un estudio cualitativo

uso 

motivacional y luego proceder a un estudio cualitativo o estudio b~sico denercado que debe basarse en una muestra adecuada, representativa y proporcional
al universo estudiado. A este debe seguir un estudio de distribuci6n del producto
o productos (anticonceptivos) del caso para determinar entre otros aspectos los
puntos de compra existentes, las marcas disponibles y los tipos de promoci6n
utilizados. Luego se procede a un plan de mercadeo destinado a una acci6rieficiente, econ6mica y planificada, basado en informaci6n derivada de estudios demercado y de otras fuentes tanto gUbernamentales como privadas. El plan debe
incluir descripciones del producto o productos, mercado, objetivos de venta,
competencia, precio, promoci6n y distribuci6n y debe ir aparejado a un planfinanciero que abarque tanto costos como proyecci6nuna de la situaci6n futura 
del producto. 

000000
 

La investigaci6n de mercados es una actividad fascinante. Cada dia, en cadaestudio realizado, aprendernos cosas que no han sido publicadas en los textos
sobre investigaci6n; no han podido ser previstas lospor autores. 

Esta actividad resulta tambi~n controvertida, injusta a veces. Pordesconocida, la mayorla de las empresas, agencias de gobierno, instituciones, etc.,
que deben hacer uso de la investigaci6n, no lo hacen. En ocasiones, incluso losfuncionarios de estas entidades que deciden basar sus actuaciones en la
investigaci6n enfrentan la resistencia de orros colegas. 

Es frecuente qi'e cuando un inforrne investigativo contirma las hip6tesis yopiniones del peticionario, la reacci6n sea: "ya Usted que no erave necesaria 
esta investigaci6n, no aprendirnos nada nuevo". Y si por el contrario niega oinodifica tales hip6tesis, la reacci6n mAs comncin seria: "Imposible que esto sea
cierto, ya ve usted por qu6 no era necesaria esta investigaci6n". 
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Sin embargo, a pesar de las actitudes antemencionadas (que cada vez semodifican mAs en favor de la investigaci6n de mercado) la actividad es 
fascinante, en particular por ]a forma en que contribuye al desarrollo de los
mercados, m.s atn cuando, despu6s de largos a~fos en la profesi6n, se le descubre 
una utilizaci6n de un gran sentido y beneficio social como lo es la "planificaci6n 
familiar". 

En funci6n a su metodologia, contenido y utilizaci6n, la investigaci6n de
mercados s' divide en dos tipos generales: cualitativa y cuantitativa. 

La investigaci6n cualitativa o motivacional analiza los conceptos, emociones,
necesidades primarias y secundarias del hombre, mientras que la cuantitativa se
refiere a hechos, opiniones, cantidades, informaci6n que puede ser obtenida y
analizada a trav~s de f6rmulas estadisticas. 

Los m6todos mcs utilizados para la recopilaci6n de datos de los dos tipos de 
investigaci6n son: 

TIPO CUANTITATIVO 

Observaci6n 
Encuesta personal 
Encuesta telef6nica 
Encuesta por correspondencia 

TIPO CUALITATIVO 

T6cnicas proye.tivas como: 
Asociaci6n de palabras, 
Terminaci6n de oraciones, 
Apercepci6n tem tica (TAT), 
Test del Balloon, 
Discusi6n de grupos (grupos focales) 

CARACTERISTICAS (VENTAJAS Y DESVENTAJAS) 

DE LOS DISTINTOS METODOS INVESTIGATIVOS 

CUANTITATIVO 

Observaci6n
 

Consiste en ver y anotar el comportamiento del sujeto en estudio ante el
estimulo o situaci6n dada. No hay interrogatorio alguno. Por ejemplo, si
"observamos" el comportamier,. de consumidores de bebidas alcoh6licas en los 
lugares de consumo, podemos utilizar las siguientes variables: 

a) Consumi6 s6Io o acompaflado
 
b) Tiempo de permanencia en punto de compras
 

42 



c) Cantidad (unidades) ingeridas 
d) Qu6 pidi6 (tipo de bebida)
e) C6mo la pidi6 (por marca o en forma genrica--sola, mezclada, etc.)
f) Qu6 le sirvieron (influencia del intermediario) 

Esta informaci6n nos serviria de base para la toma de muchas decisiones,
entre otras, la adecuaci6n al ambiente de un aviso publicitario, destinado a promover una categoria de bebidas. Papel del intermediario (mozo del bar) en la
comercializaci6n del producto, etc. 

Ventajas 

a) Rapidez 
b) Objetividad 
c) Economia 

Desventa as 

a) No puede aplicarse a todo tipo de producto o servicio 
b) Inforrnaci6n limitada a hechos, no razones
 
c) Dificultad en representar con exactitud el universo 
bajo estudio 

Entrevistajpersonal (face-to-face) 

V.entajas
 

a) Control del participante 
b) Mayor sinceridad en las respuestas 
c Mejor representaci6n del universo deseado 
d) Mejores m6i&.odos de supervisi6n 
e) Mis profundidad (en las respuestas) 

Des entajas 

a) M~s costosa 
b) Mds lenta 
c) Mayor necesidad de personal t~cnico 

Entrevista telef6nica 

Ven taj.as 

a) Mcis econ6mica 
b) Mis r~pida 

Desven tajas 

a) Poco control del participante 
b) Menos sinceridad en las respuestas 
c) Menos representaci6n del universo bajo estudio 
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Entrevista por correspondencia 

Ventajas
 

a) Economia
 

Desventajas
 

a) Menos control del programa de trabajo
 
b) Menos control del participante deseado
 
c) Poco contrcl del universo deseado
 
d) Ning6n control de la veracidad de la respuesta
 
e) Minima cooperaci6n por parte del participante
 

CUALITA FIVo 

En este caso, todas las t6cnicas estAn encaminadas a escudrilar el 
subconsciente del sujeto, librdndolo de los mecanismos defensivos. Son t6cnicas 
proyectivas. La limitaci6n principal de 6stas y sus distintos m6todos es que no 
ofrecen confiabilidad estadistica. 

M6todo de asociaci6n de palabras 

Se ofrecen a los interpelados una serie de palabras y se les pide que digan
lo primero que se les viene a la mente. El tipo de asociaci6n ofrecida por
el participante serA un reflejo de su actitud ante el contenido de nuestra 
frase. 

Terminaci6n de oraciones 

Se le ensetian una serie de oraciones inconclusas al entrevistado para que las 
termine. 

Apercepci6n temAtica o TAT 

Esto consiste en mostrar una serie de lIminas o fotos y pedirles a los 
interrogados que elaboren sobre las mismas. 

Test de "Balloon" 

Se ensefian grAficas en que aparecen personas en distintas actitudes o con 
distintos aspectos. De la boca de estas personas sale una especie de globo.
(Como en las tirillas c6micas cuando hacen hablar a los personajes) se le pide
al interrogado que diga lo que 61 cree estA diciendo cada una de las personas 
que aparecen en la lMmina. 

Discusi6n de __upo(reuni6n de gpos focales) 

Se re6ne una serie de personas con caracterlsticas homog6neas. Un 
moderador experto, idealmente un mercad6logo con nociones de psicologla,
dirigird al grupo de acuerdo con una gula preestab!ecida. Nuestro moderador 
provocar reacciones en el grupo interrogado y los alentard y guiard a trav6s 
de la discusi6n de los temas de inter6s. 
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Entrevista en profundidad 

Este es parecido at anterior excepto que casi nunca siguese una gula 
determinada ni se trabaja con grupos numerosos. 

Los proyectos investigativos y en curso en Centro Am6rica para el "Proyecto de
Mercadee Social" han utilizado investigaciones de ambos tipos, cualitativos ycuantitativos. IEn efecto, el tipo de proyecto que se utiliz6 en El Salvador y
ahora en curso en Guatemala y Honduras estd formado por un "Estudio
cuali tativo-mo tivaclonal", un "Estudio bisico de mercado", un "Estudio
distribucional" y como culminaci6n de estas mediciones, un "Plan de mercadeo y
anAlisis financiero". 

Analicemos la raz6n y utilidad de cada uno de estos pasos en lo que respecta
al "Proyecto de Mercadeo Social" en particular. 

Estudio cualitativo motivacional 

Cuando tratamos con "planificaci6n familiar", tratamos tambi~n el consumo de
productos anticonceptivos o la anticoncepci6n lograda por m6todos quirirgicos.
En la mente del consumidor real y potencial, particularrnente el de origen latino, 
se producen m6ltiples asociaciones con estos t4_rrninos o acciones. Se piensa en
vida-muerte, amor, sexo, erotismo, reafirmaci6n de la masculinidad o femineidad,
econorMa, morbo, etc. anticonceptivo no en producto que puedaes un 
comercializarse o cuyo consumo pueda motivarse a trav6s de mensajes
publicitarios comb to hacemos con un chocolate o una marca de cigarros. Hay
mucha carga emocional y cultural relacionada con los conceptos "planificaci6n" y
"utilizacin de anticonceptivos". Por Io tanto, se hace necesario determinar tales
asociaciones y simbolismos y escuariflar ]a mente del consumidor en busca de 
ellas. 

Por la raz6n anterior, los estudios destinados a iniciar o modificar los 
proyectos de planificaci6n familiar de Centro Am6rica son iniciados con un 
estudio cualitativo motivacional. 

Podriamos hablar durante horas sobre este tema, la farina de recopilar la
informaci6n y !as experiencias acumuladas. Sin embargo, consideramos de mayor
utilidad y mn~s ficil asimilaci6n, referirnos a la informaci6n lograda en el caso de 
El Salvador y presentarla. 

Durante las sesiones de grupo de El Salvador, solicitamos de nuestros
participantes que simbolizaran, dibujaran lo que en sus mentes concebian como un
hombre o una mujer clue utilizaba o no utilizaba mn6todos anticonceptivos, asi 
como tambi~n personas de ambos sexos que hayan sido somnetidas a esterilizaci6n 
quirdrgica. 

Las transparencias que mostrarA el expositor fueron la base de conclusiones
de gran pertinencia y que, con toda probabilidaci, modificarn ]a direcci6n del 
proyecto de El Salvador. 
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Como se puede observar con cierta claridad (estemos o no capacitados enpsicologia), los muestrandibujos sentimientos ambivalentes ante consumoel deanticonceptivos y la esterilizaci6n quirtrgica. Se detect6 que 	 los productos sonaceptados por el prestan, a vez, ciertosservicio que pero la crean sentimientos
de culpa. El hombre esterilizado siente que perdi6 parte de su masculinidad.
Ante la mujer esterilizada, el hombre pierde parte de ]a emoci6n o la magia delposible embarazo (deseado o no) que reafirma su masculinidad y demuestra ante lasociedad su eficiencia como macho. La mujer, a sU vez, siente que estA negandosu papel y justificaci6n mAs importantes para mantener relaciones intimas: el ser 
madre. 

L6gicamente, estos comportamientos se convierten en la base de nuestra 
estrategia de educaci6n y comercializaci6n. 

Estudio bMsico de mercado 

Este es un estudio cuantitativo que, adems, servird para "cuantificar", darvalor estadistico a toda o parte de la informaci6n lograda en la fase 
motivacional. 

Este estudio tendrd una muestra elevada, lo suficientemente amplia pararesultar "adecuada". Ademds, llevarci requisitos de "representatividad" (todos los
elementos del universo estudiado estarAn representados en la muestra),
"proporcionalidad" (los elementos de la muestra participardn en proporci6n a susexistencia o disponibilidad dentro del universo). 

Algunos de los objetivos tipicos de un estudio b~sico de mercado podrian ser: 

1. 
Tamaflo del mnercado en funci6n del porcentaje de consumidores y no 
consumidores de un producto 

2. 	 Tamafio del mercado en funci6n de la inversi6n en moneda que se haga en Ia 
categorla (todas las marcas) del producto 

3. 	 Conocimiento de marcas (marcas que compiten en el mercado) 

4. 	 Participaci6n de mnarcas, porci6n del mercado dominado cadapor marca 

5. 	 Razones de consummo y no consumo (por qu6 consume, qu6 busca el usuario del
producto, por qu6 so se consume, etc.) 

6. 	 Perfil de marcas (composici6n demogrAfica de los usuarios de las distintas
categorias y marcas, porcentaje de hombres y mujeres, personas de alto,
medio o bajo nivel, grupos de edad, dreas de residencia, etc.) 

Los anteriores son s6lo algunos de los objetivos que pueden lograrse a trav6s
de un estudio b-Asico de mercado. 
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Estudio de distribuci6n 

El "Estudio de distribuci6n" analizard a! intermediario o eslab6n de la cadenade distribuci6n que comple la funci6n f/sica de elIlevar producto desde su punto
de fahricaci6n hasta su punto de compra o P.O.P. 

En este caso, la "fuente" o "universo" estudiado to formarian
establecirnientos que venden o 	

los 
podrian vender el producto; por lo tanto, la

inuestra tendrAc que responder a las caracteristicas de tal fuente. 

Los 	 objetivos primarios buscados a trav6! de este estudio serlan: 

I. 	 Nt~mero de puncos do cornpras (P.O.Ps) que comercializan el producto o marca
(posibilidad de crecimiento en tdrminos de nuevos P.O.Ps vendedores) 

2. 	 Competencia: marcas mAs y menos vendidas, precios, tiempo en el mercado, 
etc. 

3. 	 Presencia de rnarcas en P.O.Ps (marcas reds y menos presentes en los puntos 
de venta)
 

4. 	 lmpresas de distribuci6n y su relaci6n con los P.O.Ps (mIs profesional, mejoro peor servicio, frecuencia de visitas, m~s o menos flexibilidad en sistemas 
de cr~dito) 

5. 	Tipos do promoci6n mAs utilizadas 

En 	 fin, el estudio de distribuci6n deberd responder a todas las interrogantesu objetivos que se deseen analizar antes de lanzar un pruducto o marca almercado (si se estd en etapa de introducci6n) o si despus de introducido,
detectarnos la necesidad de investigar cualquier aspecto del sistema de
distribuci6n propio o de la competencia. 

Plan de mercadeo (Marketing Plan) y an~isis financiero 

Planificaci6n es el proceso de toma de decisiones de hoy, teniendo presente
el rnaifana; una forina de prepararnos para las acciones futuras, de suerte que6stas resulren to rns rApidas, eficientes, econ6micas y que no afecten
negativamente a la organizaci6n actual de la empresa. 

El plan de Mercadeo tiene como objeto principal y mfs importante el servicio 
a la empresa, la preparaci6n y presentaci6n de los pasos conducentes arnaterializar to que se serIala en la definici6n anterior. Este serd e documento
mediante el cual se guiard acci6n de la empresa desde la fijaci6n de cuotas deventa y politica de precios hasta la estrategia promocional y publicitaria. 

Un 	 buen plan de mercadeo excluye la posibilidad de acciones improvisadas;prev6 cada situaci6n que pueda presentarse en el corportaniento del producto
durante el plazo que abarca. 
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El plan de mercadeo debe estar basado en "informaci6n p.'imaria" derivada de
estudios de mercado realizados con este fin, e "informaci6n secundaria", ya sean
estadIsticas gubernamentales o datos extraldos de los archivos de la propia 
empresa. 

El contenido de un plan de mercadeo es por lo regular el siguiente:
 

Antecedentes - situaci6n base o historia
 

Aqul se incluirc la 
mayor cantidaA de informaci6n posible relacionada con la 
vida del producto (de tratarse de uno establecido) o los trabajos o
razonamientos que antecedieron a su lanzamiento, en el caso de un producto 
nuevo. Se hard menci6n de las fuentes primarias y secundarias, que sirvieron 
de base para el plan. 

Producto
 

Se harA una amplia descripci6n de los productos sujetos al plan; concepto, 
usos, beneficios de consumo, forma de presentaci6n, etc. 

El rnercado 

Se describiri el mercado en t6rminos de la demografia, caracteristicas 
geogrdficas, econ6micas y politicas. En este punto podemos mostrar el
"perfil" (composici6n dernogr~fica) de los consumidores y no consumidores v 
definir las caracteristicas del "mercado potencial", "grupo meta" (targe
group) y otras variables relacionadas con este terna. 

Objetivos 

Se definar~n curles son las metas de venta tanto en t6rminos unitarios com( 
de ingresos.
 

Cornpetencia
 

Todo lo relacionado con las marcas o lineas o categorias de producto qu(
conforman la competencia dentro del mercado. 

Precio 

Tanto propios como de la competencia; cambios experimentados, proyecciones. 
e to-. 

Publicidad y prornoci6n 

Tambi6n definida en algunos libros como canal de distribuci6n de apoyo, ya 
que coadyuva at irnpulso del producto a trav6s de los canales fisicos. En 
este punto se mencionarAn las distintas opciones de promoci6n existentes 
sus posibilidades de contribuir al rnercadeo del producto. 

y 
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En lo que respecta a publicidad, como tal, se hard referencia a las
estrategias del pasado, sus efectos en el mercadeo del producto y se
recomendardn nuevas medidas basados en el anAlisis del consumidor real y
potencial. 

Distribuci6n 

Se analizard el sisterna de distribuci6n propio y el de la competencia y se
considerar~n las posibilidades de mejorar esta importantisima actividad, metas 
para nuevos intermediarios, etc. 

Plan financiero 

Esta secci6n es principalmente un andlisis hist6rico de costos y una
proyecci6n de la situaci6n futura del producto (p6rdidas o ganancias) una vez 
ejecutadas las acciones sugeridas en el plan de mercadeo. 
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INVESTIGACION EN COMUNICACION EDUCATIVA 

PARA PROGRAMAS DE POBLACION 

Marco A. Encalada (*) 
CIESPAL, Quito 

Resumen: 

En su presentaci6n titulada "Investigaci6n en comunicaci6n educativa paraprogramas de poblaci6n", el Lic. Marco A. Encalada del CIESPAL, Quito, dej6 en
claro que expresaba opiniones personales que no comprometen al CIESPAL.
Recalca el escaso papel de la investigaci6n en las decisiones adoptadas en el
cafno de la cornunicaci6n social en general en Am6rica Latina, fen6meno que
atribuye a una insuficiente investigaci6n cientifica aut6ntica y confiable sobre la
comunicaci6n. Tal fen6meno ha impedido que la comunicaci6n sirva m~s
eficientemente a los prop6sitos de los programas de poblaci6n y a sureplanteariento sistemdtico consecuente con los cambios sociales ocurridos.
Insiste en que la pr~ctica unidireccional de transferencia informativa, en vez de 
un intercambio informativo entre las partes del proceso de comunicaci6n, redunda 
en una pasividad receptora de las comunidades y las aliena de su propia realidad
de los problemas integrales del desarrollo incluidos los demogrAficos. Propicia la
cornunicaci6n comunitaria alternativa segcn lo cual se debe capacitar a las
comunidades a generar su propia informaci6n, tomar de la informaci6n externa 
que mTs se ajuste a sus necesidades y asi buscar soluciones 

lo 
mAs acordes a su

condici6n cultural y econ6mica; de esta suerte la comunidad no seria apenas un 
pasivo receptor de informaci6n sino tanbi~n un emisor. 

000000
 

INTRODUCCION 

La investigaci6n cientifica, pese a su importancia, no ha desempeflado unpapel muy decisiva en todo cuanto se ha aplicado y resuelto en el campo de la 
comunicaci6n social en general en America Latina. 

A excepci6n de lo ocurrido en estos recientes ocho afros, ]a tendencia que haimperado ha sido no apoyarse mayormente en informaci6n cientifica para .los 
procesos de toma de decisiones. Y por ello, una gran proporci6n de la pr ctica
profesional y paraprofesional no ha contado con el aval de la investigaci6n
cientifica, lo cual es aplicable bien sea al sector comercial o al gubernamental;
este dltimo, donde se ha hablado mAs en concreto sobre la "comunicaci6n para el 
desarrollo". 

(*) Las opiniones expresadas son personales y no comprometen la Instituci6n para 
la que trabaja. 
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Una de las principales razones ha sido la falta de suficiente investigaci6ncientifica sobre la comunicaci6n que, sea a la vez, autcntica y confiable. A ellose suma la escasa capacidad que han desarrollado nuestros palses de la regi6npara el uso eficiente de los datos de las pocas investigaciones disponibles. 

Todo esto, de rnanera general, tiene sus ralces en la actitud poco cientifica 
que se imprimi6 a las grandes actividades de comunicaci6n que se cumplieron
durante las d6cadas del 50 y el 60 y ]a primera mitad del 70, cuando estuvieron en apogeo las teorias de rnodernizaci6n y ]a diseminaci6n de innovaciones. Estas,por el apuro de impulsar los supuestos cambios que requeria America Latina,mediante la presi6n de la comunicaci6n (hoy estigmatizada aquella prictica comoexclusivamente de transferencia informativa antes que comunicativa), desvirtuaronla esencia y concepto de la investigaci6n cientifica en nuestra realidad geogrAfica
y social. Y se hizo entender, consciente e inconscientemente, que el acto de"contestar" cuestionarios elaborados fuera de nuestra realidad y aplicables a otrasculturas era sin6nimo de investigaci6n. 

Por aquel tiernpo, no hubo una comprensi6n cabal del significado de lo que esla investigaci6n cientifica en general, y en particular de to que es lainvestigaci6n de comunicaci6n. consecuencia,la En tampoco se entendi6 e!significado de lo que es investigar seriamente y del valor que esto tiene para laclarificaci6n de la realidad y su consecuente transformaci6I. 

La escasa investigaci6n que tuvo lugar esas 6pocasen fu6 realizada porespecialistas ajenos a ]a regi6n. Pero, como bien se conoce, casi todos esosresultados no quedaron con nosotros. Y aquello poco que qued6 se guard6 en losanaqueles de ciertas bibliotecas y en los escritorios de algunos politicos y
administradores locales de proyectos, sin nutrir la toma de decisiones. 

Los profesionales locales de la comunicaci6n e fueroninformaci6n estimuladosinvestigar, a fuerza a convertirse en meros copistas y reproductores de f6rmulas,

esquemas e instrumentos de investigaciun, cuyuos resultados mostraban u.na
descripci6n parcial de nuestra realidad, sin una explicaci6n coherente de losmicrohechos ni sus causalidades mediatas e inmediatas, atrAs en la historia. 

De esta manera, no se sentaron las bases para la creaci6n de una aut6nticatradici6n o vocaci6n investigativa en el campo de la comunicaci6n; y eso perdura
hasta nuestros dias no obstante significativo- progresos logrados en los recientes 
arlos. 

Naturalmente, esto fu6 sino reflejo 1o ocurri6no el de que por entonces, conla investigaci6n cientifica en general, en casi todas las disciplinas y campos deacci6n que fueron incorporados a las tareas del desarrollo nacional en todosnuestros palses. Es decir, el hecho de que la investigaci6n cientifica siempre
fuera puesta at final de toda prioridad en el trabajo de esas d6cadas. 

Sin embargo, en el caso de la investigaci6n en el carnpo de la comunicaci6n,se di6 la agravante de que inclusive 6sta, la disciplina de ]a comunicaci6n social,ya habia surgido formalmente como una de las 6ltimas prioridades dentro del granespectro de las disciplinas que serian Ilamadas a desempeflar el papeltrascendental en el campo del desarrollo econ6mico de nuestros palses. Y elloensombreci6 atin m~s el panorama de los futuros desenvolvimientos que tendria la 
investigaci6n en comunicaci6n. 
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Los planificadores y administradores del desarrollo creyeron que se podiaprescindir de la cornunicaci6n social en cualquier momento, y as! actuaron, pese ala evidencia de su indiscutible utilidad en la sociedad. destacaronNo suimportancia sino a la hora en laque magia de la tecnologla moderna decomunicaci6n asombraba a estos desarroilistas, quienes, no obstante, despu6s de lanovedad, volvian a tender pailos negros de olvido sobre su importancia. 

Como las actividades de planificaci6n familiar tambi6n adoptaron una actitudsemejante a la comunicaci6n social y, dentro de 6sta, a ]a investigaci6n
cientifica, en las pr6ximas pAginas me referir, aunque sea brevemente, a algunosaspectos importantes que han rodeado a estas actividades, que se inspiren en las
teorias de la comunicaci6n comunitaria. 

INVESTIGACION EN COMUNICACION PARA PLANIFICACION FAMILIAR 

No se puede hablar de que propiamente haya existido investigaci6n de lacomunicaci6n en contexto lasel de actividades de planificaci6n familiar enAm6rica Latina. Pero seria injusto decir que !a comunicaci6n social nodesempeflo algiln papel en la planificaci6n 
que 

y operaci6n de programas de poblaci6n
se aplicaron en Ia region por los aflos sesenta y setenta. Ciertamente, hubo un gran componente de corwunicaci6n en los programas, aunque dentro de ella no se di6 irnportancia a la investigaci6n, lo cual limit6 sus alcances. 

Lo 6Inico que puede encasillarse dentro de esta categoria es atinentelo a lasmenciones sobre algunas pocas variables de comunicaci6n, que se incorporaron amuchos--no necesariamente todos--de cldsicoslos estudios de conocimientos,
actitudes y prccticas (CAP). Pero no hubo una autintica investigaci6n encomunicaci6n. Inclusive losen estudios de evaluaci6n formativa y sumativa de losprogramas no se tornaron en cuenta importantes puntos de vista sobre lacomunicaci6n que, finalmente habrian podido arrojar una gran cantidad de lucessobre el proceso de conciencia que en la gente se iba produciendo, en nuestrospaises, acerca de esta problemirica tan vital para nuestros pueblos y para todo el 
planeta. 

Estas investigaciones evaluativas, haber internsde puesto en el componente
coinunicaci6n de la misma manera que lo hicieron para otros componentesproblemdticos, habrian permitido cambiar muchas estrategias, no solamente en elaspecto comunicaci6n, sino en todos los demAs considerados en los programas de 
poblaci6n. 

Asi, quizd el primer descubrimiento que hubieran hecho es que lacomunicaci6n social, tratada desde esos niveles program~ticos y operativos,necesita ser administrada por aut6nticos profesionales comunicadores, y se habriandado cuenta de que 6stos, para poder planificar, requerian de un aut~nticodiagn6stico cornunicacional en diversos niveles y dimensiones--lo cual significaexclusivamente investigaci6n en comunicaci6n--, y que para poder operar en el campo requerian de una aut~ntica planificaci6n basada en una interpretaci6n de 
carnbio social integral. 
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Con todo esto, finahnente, habrian comprendido cuAn epid6rmicos eran ios 
cambios que se proponian a[ pueblo y cuAn epid6rmica era la respuesta que 6ste 
daba a toda una maquinaria inmensa de tareas de planificaci6n familiar. 

Todavia se recuerda, en inuchos sectores acad~micos que han analizado esta 
situaci6n, y atin en las propias instituciones pdblicas donde esto tuvo lugar, el 
triste espectAculo que se ha vivido, y que ain persiste en algunos lugares, cuando 
los directivos institucionales opinaban acerca de ciertos materiales de informaci6n, 
educaci6n y comunicaci6n con criterios de m.dicos, ingenieros, administradores, 
imbuidos por su intenci6n de comunicadores naturales. JamAs reparaban en que 
tras ello debia existir algo que solamente un profesional comunicador Lo podia 
descubrir. Y por ello mucho material, si no todo, fall6; por lo menos, no se supo 
que tuviera un eco que justificara las inversiones. 

Tambi6ri se recuerda todavia la imposici6n de que han sido objeto decenas de 
profesionales de la coirunicaci6n para que intenten reproducir cuestionarios CAP, 
ya utilizados textua!rnente en otras latitudes geogrAficas, para que los apliquen a 
una poblaci6n bien o rnal seleccionada, para que sumen sus datos y para que los 
publiquen y difundan, con las interpretaciones mAs ligeras de que se tenga
historia acerca de la asociaci6n que exiPte entre la mayor o inenor exposici6n a 
los inedios de cornunicaci6n social y la'> ideas populares supuestamente existentes 
en torno a la pi!dora, el aborto, la anticoncepci6n, otros anticonceptivos, los 
propios programas de planificaci6n familiar, la prActica cotidiana de la 
anticoncepci6n, el tarnario real o deseado do la familia y otros variables. 

Este tipo de descripciones, que rnds que a develar la realidad social en este 
aspecto estuvieron orientadas a justificar una intervenci6n abierta y agresiva en 
el uso de los medios masivos de comunicaci6n para persuadir en torno de la 
planificaci6n familiar, se reprodujeron en nimeros considerables en casi todos 
nuestros paises y en muchas Areas y regiones dentro de cada pals. Pero, luego 
de conseguido su prop6sito, jamAs condujeron a una verificaci6n cientifica de que
la intervenci6n de los medios masivos, utilizados con las mAs variadas y
ultramodernas ttcnicas de persuasi6n, hablan sido, en realidad, una de las 
causantes fundamentales de cambios en favor o en contra de la planificaci6n 
familiar en diferentes estratos de la poblaci6n. 

Esto fu6 tan real que atin hoy en dia difIcilmente alguien que administre 
programas de planificaci6n familiar podria atribuir cientificamente a la 
comunicaci6n alguna contribuci6n consistente en algcn descenso significativo en 
las tasas de crecimiento vegetativo de la poblaci6n que se haya registrado en 
algin pais o regi6n. 

Pero esta carencia, que sc, evidenci6 en el nive mas macroestructural de los 
programnas de comunicaci6n y planificaci6n familiar, tambi6n se present6 al nivel 
mAs instrumental de las instancias operativas de estos programas. Es decir, en 
las pequeas actividades de informaci6n, educaci6n y comunicaci6n. 

Pese a todo el interns que existia, a ciertos niveles administrativos de los 
proyectos en los problemas de eficacia en relaci6n a los costos de las acciones 
de comunicaci6n, en la realidad no hubo una investigaci6n autdntica orientada a 
este prop6sito. Algo peor ocurri6 con los problemas sobre eficacia en relaci6n a 
los costos. Ni siquiera se discutla esa posibilidad. 
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En la linea de eficacia en relaci6n a los costos, la preferencia tcnica se
inclin6 hacia el lado de la eficacia, dejando olvidado el asunto de "costos". Y de 
esta rnanera hubo algunos intentos de provocar acciones sistematicas de pruebas
de materiales pre y post uso, anillisis de audiencias, discriminaciones en el uso de
los mrs penetrantes medios de inforrnaci6n, determinaci6n de los mejores lideres
comunitarios que facilitarian la transmisi6n de la informaci6n y adquisici6n de los 
rngs refinados mdtodos de elaboraci6n de mensajes con los cuales completar el 
cuadro para la persuasi6n "individual" sobre la paternidad responsable y la
 
prictica de m6todos anticonceptivos. 

Pero ni esfuerzos ni resultados fueron muy consistentes a trav6s del tiempo
ni su calidad tdcnica una garantia. Aunque no hay investigaciones concretas que
expliquen las razones para esto, revisar algo de que ya seto afirm6
anteriormente acerca de la falta de profesionalizaci6n en comunicaci6n buenaen 
parte de los programas de poblaci6n tal vez nos pueda dar algunas respuestas y,
al ruismo tiempo, pistas sobre posibles alternativas. Esto serd planteado desde elpunto de vista del modelo de coinunicaci6n que se utiliz6 en dichas operaciones
de planiticaci6n familiar y las pr~cticas obligadas elloa,-- demand6. 

En lenguaje ordinario, el modelo de comunicaci6n que se ha aplicado y aon se
sigue aplicando en la mayoria de programas de planificaci6n familiar ha sido el de
tipo publicitario. Segtn 6ste, una fuente inforrnativa irradJa informaci6n 
persuasiva y produce cambios en la conducta y actitudes de la gente. 

Su hip6tesis bMsica, quL es la misrna que ha inspirado a la filosofia integral
de los p 'ograrnas de desarroilo, ha sido que todo cambio interno no se puede
lograr sin informaci6n externa a una sociedad o comunidad, porque todas las
innovaciones cientificas, t6cnicas y tecnol6gicas en la vida politica, social,
cultural y productiva de un pueblo s6lo se dan mediante el pr6stamo de las 
correspondientes del exterior. 

En consecuencia, habia que extremar los procesos de transferencia
informativa desde -I exterior hacia el interior de nuestras sociedades; por Io cual,
el mejor modelo seleccionado era el publicitario que, en el Ambito cientifico, se
denomin6 de diseminaci6n de innovaciones. Este an tiene plena vigencia hoy en
dia en muchos lugares y no solamente en materia de pianificaci6n familiar. 

Segiin este modelo, y en referencia a la grAfica presentada a continuaci6n, el 
sector A debia imponer informaciOn al sector B, y 6ste dar como respuesta una
reacci6n a la que se denomin(6 "feed-back", quo era una respuesta de control
orientada a saber si13 habia recibido el mensaje corno habla querido A. El 
sector B no tenia el derecho a tomar la iniciativa de comunicaci6n y estim-ular a
A, sino el de esperar siempre el mensaje. Es decir, su papel fu6 de receptor-­
como en efecto se Io denomina ordinariamente--, uno que recibe pasivamente
informaci6n persuasiva, sin posibilidad de crear sino aceptar. 

54
 



GRAFICO 

EMISOR MENSAJE CANAL REEPO 

FEED-BACK - --

Segun esto, A siempre era poseedor de la verdad y tenla la raz6n en relaci6n 
con las cosas que irnponla (no sugeria) unilateralmente mediante sus mensajes.
Inclusive crela que sabia m~s que B sobre la realidad social de este dltimo 
sobre sus necesidades especificas. De este modo, A Ilegaba de dador de mensajes

y 

para facilitar que otras personas, situadas a mismo nivel desu externalidad con
relaci6n a B, lleva-an anticonceptivos, cirugla de vasectomia y t~cnicas de
abortos rnms seguros que los comunitarios tradicionales. 

Al aplicar un rnodelo de comunicaci6n de tipo publicitario, correspondia
entonces realizar un tipo de investigaci6n que est6 a su misma altura. Es decir,
una investigaci6n de mercadeo, de igual manera que investiga vender unse como

producto, pero a la que se denomin6 gentilmente como "mercadeo social".
 

Por eso a los del grupo B se les ha venido denominando "clientes" e inclusive
"usuarios", de un producto o servicio. Concomitamente, como en publicidad
comercial se promueve una marca con varios productos mediante ]a exhibici6n de 
uno de ellos al que se denomina "productor lider", en planificaci6n familiar
tambi~n se actu6 asi, aunque algunos encargados de actividades de IEC no
entendieron el matiz y exhibieron simult~neamente todos los productos, a saber:
anticonceptivos (muchos), aborto, cirugla de vasectomia, consejos m6dicos, etc. 

Incluso de trasplant6 una pr~ctica comt:n de la publicidad y propaganda
comerciales, corno es la renuncia a evaluar los resultados. Y asi se ve que en
comunicaci6n sobre planificaci6n familiar no se evalia seriamente, sino con 
poquisimas excepciones. 

Se adoptaron los elementos esenciales de una investigaci6n de mercado que
son conocidos. En la parte de la audiencia se investiga cuies son
motivaciones que forzarlan a una compra que, 

las 
para el caso de planificaci6n

familiar era una "adopci6n" (tipico prejuicio y meta final de diseminaci6n de
innovaciones), motivaciones que luego tendrian que ser manipuladas a travs del
medio de comunicaci6n que se utiliza. Y en la parte de anilisis de medios se
examina cuMl es el mAs capaz y de qu6 modo puede persuadir, siguiendo las reglas
tradicionales de persuasi6n unilateral o vertical, sin posibilidad de que el otro 
persuada al prirnero de "algo". 

En estas circunstancias, y desde aquI, puede deducirse alguna explicaci6n
para la inconsecuencia de los esfuerzos y resultados en el campo de la btisqueda
de efectividad de la informaci6n en planificaci6n familiar; al no haber 
profesionalismo en nuestros paises, se trasplantaron suposiciones sobre los efectos 
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de un trabajo de este tipo. Es decir, to que funcionaba fuera de la regi6n debla 
funcionar acd. Y esto se aplicaba. 

Algunas minirecetas fueron aprendidas por algunos administradores de programas de planificaci6n familiar, sin ser comunicadores, y las replicaron en
nuestros crearon s6lo lospalses. No nada, y obligaron a funcionarios deinformaci6n, educaci6n y comunicaci6n a actuar. En la medida en que mis semostraba "producci6n" de intrumentos de informaci6n o educaci6n, mu3 garantla
habla de que el prograrna era aut~nticarnente bueno. Su efectividad misma nointeresaba mucho en ]a pr~ctica. Slmense a esto los gustos est~ticos y nada
t~cnicos de los jefes y directivos que se imponian a la hora de diseflar o producirlos materiales producidos en las oficinas de IEC. Esto significaba, por ejemplo,que si por desgracia un pre-test de algunos materiales contradecia la opini6n del
jefe, habia que esperar una guerra. Y asi ocurria con otras decisiones que mAs o 
menos podia adoptar la secci6n :e comunicaci6n. 

Todo esto revela que en la pr~ctica de la comunicaci61. en planificaci6n
familiar en Am6rica Latina ha habido en general una deficiencia substancial en
materia de investigaci6n, lo cual ha impedido que comunicaci6nla social
contribuya mns efectivamente a la resoluci6n de esta problerntica. 

De otro modo, pudo haber habido un mejor apoyo de esta disciplina, no s6lo para hacer operativos los designios ya prefabricadamente establecidos por la
doctrina general y la pr~ctica particular de la planificaci6n familiar que ha
terido tin claro acento en ]a anticoncepci6n, sino para favorecer la constanterevisi6n y replanteamiento de 6stos en funci6n de los procesos politicos,
econ6micos y sociales que se vienen dando cada dia en nuestros palses. 

As!, con ligeras excepciones, en to colectivo poco se ha consegido para quenuestra gente asuma la responsabilidad de la planificaci6n familiar como unproyecto nuestro y no como uno de inter6s de personas extraflas a nuestras 
comunidades. 

De igual manera, en Io individual y familiar, poca informaci6n se ha logrado
acerca de las reales y aut6nticas motivaciones sociales, que estAn estimulando a
 
una mayor o menor 
 comprensi6n de los fen6menos poblacionales generates y su

incidencia en la vida individual y colectiva y la correspondiente relaci6n que esto
 
tiene con prActicas 
 ocasionales o permanentes de anticoncepci6n. 

Tamnbi6n ha irnpedido que ese pueblo conozca realmente la problemAtica
poblacional en sus multiples dimensiones, y de que, tras aclarar algunas de las
causalidades mnas estrechamente asociadas a su prActica de pensamiento y acci6n en su vida integral (productiva y cultural), se resuelva por una pr~ctica s6lida yprofunda que le permita realmente modificar su realidad. Por el contrario, se leinform6 de los contornos del problema que mds bien to inestabilizaron en trminos
de conciencia y que, en nuchos casos, los forz6 a una "adopci6n" transitoria para
el uso de anticonceptivos, sin siquiera reflexionar en torno a la importancia
ecol6gica de la preservaci6n de la vida del planeta, de la necesidad dereconsiderar los conceptos y alcances de "su familia", de su actividad productiva
social, de sus relaciones de producci6n, de su importancia en ]a historia delmundo, todo Io cual llevaria, incuestionablemente, a comprender en profundidad elproblema detnogr~fico en que estAn insertos y contribuir a su soluci6n definitiva. 
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Con esta tendencia, se podrIa afirmar que en el mundo de hoy, en nuestros 
paises, se consumen mAs anticonceptivos que hace 20 6 30 aflos, pero los 
problemas no estAn resueltos. Los indices de abortos ilegales siguen aumentando 
y no hay seflales seguras de que los programas anticonceptivos de planificaci6n
familiar estAn provocando caldas significativas en las tasas de crecimiento 
pobtacional ni en nuestros paises, ni en otros en desarrollo de fuera del Area. 

Tampoco se percibe que la gente crea que hay un problema dernogrAfico en 
general, o un problema de exceso de tama'o familiar. Y una gran proporci6n de 
gente que consume anticonceptivos, seguramente, estA respondiendo a un impulso
persuasivo tan especial, que ni siquie-'a pueden explicarse por qu6 lo hacen, por
lo cual no seria dudoso que de pronto practicaran lo contrario. 

Si los problemas de comunicaci6n en planificaci6n familiar s6Jo insisten en 
suministrar informaci6n sobre un asunto tan puntual y utilizan una prActica
unidireccional de transferencia informativa versus una de "intercambio 
informativo" de !as partes del proceso de comunicaci6n, de seguro subsistird el 
cuadro antes sePlalado. Pues, hay una serie de factores, ademds de la 
informaci6n externa (con cualquier contendido que 6sta venga), que estAn 
definiendo la raturaleza de los procesos de comprensi6n de esa realidad. Entre 
esos factores estA ]a misma informaci6n interna que construye esa comunidad 
mediante la diaria praxis de confrontarse con la realidad. 

Y ahi radica el problema. Al sobresdturar a la comunidad con informaci6n 
externa, se fuerza su pasividad receptiva y no se activa la creatividad de la 
informaci6n interna. Se aliena a los sujetos, impidi~ndoles ver su realidad, 
aunque si a "presentir" una realidad externa, que es la que proyecta la 
informaci6n de afuera, que no puede explicarse sin la interna. Es que el 
conocimiento, desde esta perspectiva, es el producto dial6ctico de los dos tipos
de informaci6n. Y la informaci6n externa puedeno jugar el papel mAs decisivo 
porque deviene de otra realidad. 

Corresponde pues, si se buscan soluciones aut~nticas al problema demogrAfico
del mundo, instrumentar la ciencia y la tcnica y la tecnologla de la 
comunicaci6n para perrnitir que la comunicaci6n interna de las comunidades tenga
siempre preeminencia sobre la externa, y que usen esta 61tima como referente de 
explicaciones a anteriores creaciones. 

Y ello implica investigar. Porque no se pueden dar recetas. 

En los 6ltirrios aftos, diversas propuestas de comunicaci6n comunitaria 
alternativa han venido a despejar algunas dudas sobre este problema real de 
desinformaci6n o alienaci6n que sufren nuestras comunidades en relaci6n a los 
problemas integrales de desarrollo, entre los que se encuentra el problema
dernogrdfico, y plantean algunas posibilidades para mejorar la investigaci6n y la
prdctica de la comunicaci6n social. No son propuestas acabadas todavla, pero
pueden ayudar a ente, der mejor el problema. En Jo que sigue describo 
brevisimamerite algunos fundarnentos de estas propuestas, con el prop6sito de 
invitar a los miernbros de este auditorio a pensar en formas en que puedan ser 
6tiles de alguna manera a sus planes actuales de trabajo. QuizA para muchos de 
ustedes no serAn nuevas, pero considero discutir algo de ellas, aunque el tiempo 
sea cor to. 
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CONTENIDO PRINCIPAL DE LA COMUNICACION COMUNITARIA 

Las propuestas de la comunicaci6n comunitaria alternativa est n orientadas atrabajar para que aquel grupo B de nuestro diagrama original (pg. XX) pueda"construir" toda su propia informaci6n y, de esa manera, absorber la informaci6n 
externa que inls le convenga. 

Los principios axiol6gicos en que se basa, en sintesis, apelan a que tanto Bcomo A tienen pleno derecho a la comnunicaci6n. Que B tiene tanto derecho
comoA en emitir informaci6n, mediante Lin sistema interactivo que favorece el
didlogo; y que, por cOnsiguiente, B tiene que tener la posibilidad de tomar la
iniciativa de coinunicaci6n con A, para influirse Inutuamente. 

Dicho en otras palabras, el modelo sugiere aue, dado que hist6ricamente B ha
estado obligado a desempetfar el papel de (es decir dereceptor recibidor
mensajes), habria que capacitarlo para que se convierta en emisor. Esto
implicaria, primeramente, propiciarle mecanismnos instrumen tose (juridicos,
r6criicos, tc(iiol6gicos, organizacionales, 6ticos, atc.) para que cuente con medios
de inforinacin que estln a su disposici6n y a su a!cance educativo, cultural yeconkmico, y luego darle libertad para que seleccione sus propios contenidos (quer,'i.,sariameiit vendrAn sude propia realidad como ocurre actualmente con la
infO:.Aci6H externa que viene de su propia realidad tambi~n), a fin de que los
emita d' acuerdo con su nivel cultural, los reciba desde su perspectiva cultural y
los valore (evatre) de ac'ierdo a sus intereses. 

Como condici6n b~sica para esto lugar, se haque tenga seflalado
obligaci6n de observar ciertos principios esenciales de participaci6n social en 

la 

todos los procesos de selecci6n de los contenidos, de codificaci6n de los mensajes,
de uso de los medios de producci6n, en la emisi6n o circulaci6n de los medios y 
en la evaluaci6n. 

Jn principio pedag6gico esencial que se exhibe es que todo individuo que se 
ve 
obligado a emitir informaci6n se ve compelido, primeramente, a conocer la
informaci6n. Si se trata de su propia realidad de lo que debe hablar, entonces
hard Osfuerzos para entenderla y buscar, muchos mecanismos para lograrlo,
pudiendo asi compartir con su respectivo grupo social lo que avanz6 en ]a
comprensi6n de los problemas de que crataba tema sobre elel cual debiera
 
informar o emitir.
 

La prActica educativa que se da en el trabajo de campo, segtn el modelo,
consiste on ensellar y facilitar esos procesos. Y, claro, aunque el principio
te6rico general es mls o menos sencillo, en la realidad se ve abocado a procesosintensos y complejos de participaci6n y organizaci6n comunitaria, en algunos de
los cuales no necesariamente se han conseguido con la replicaci6,i6xito exacta
del modelo previsto. Pero en la mayor parte son casos con 6xito, que han
contribuido a generar niveles autnticos de consciencia de la gente acerca de
muchos de sus problemas sociales y a intensificar la bsqueda de soluciones. 

Tras una irivestigaci6n sistemrntica, algunos modelos recientes han sumado 
p!ic tica de enseflar a la genre 1a 

a la 
de ei_ tir, aquella orientada a ensellar a recibir

mensajes. Esto quiere decir que la genre recupere su capacidad de recibir
mnnsuies en forma constructiva. Se da por tres razones. Primero, porque 
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hist6ricamente estos grupos fueron obligados a receptores pasivos de losser 
mensajes, por lo cual se alienaron respecto de sus propios problemas y
necesidades (es decir no aprendieron a determinarlos autdrquicamerite); segundo, 
porque de todas maneras la intensidad y fuerza de la informaci6n externa no ha 
cesado de darse e impulsarse a trav6s de todo mecanismo (medios masivos,
institucionales, cornunitarios, etc.) v los miembros de las comunidades no dejan de 
recibir esta informaci6n aunque sea involuntariamente; y tercero, porque el 
modelo no propone prescindir de la informaci6n externa sino de calificarla y
sistematizarla para combinarla con la informaci6n interna a fin de darle un uso 
social que convenga a sus intereses. Hoy en Am6rica Latina, los programas de 
capacitaci6n del receptor en los sistemas formal, no formal y permanente estin 
multiplicindose ripidamente. 

Entonces, la pr ictica de la comunicaci6n comunitaria alternativa se propone, 
por un lado, ayudar a la comunidad a que gertere su propia informaci6n y, por
cierto, a que recoja de la informaci6n externa lo que mis se ajuste a sus 
necesidades. Y asi buscarA mejores alternativas de soluci6n a sus problemas, que 
sean m~s acordes a su condici6n cultural y econ6mica, y de seguro, transformard 
aut~nticarnente SU realidad a su propio ritno. 

La forina rins tipica de la acci6n de estos modelos es a trav&s de los centros 
de comunicaci6n cornunitaria. Y la forma inds conocida de operaci6n es la 
siguiente: 

o 	 Un centro de comunicaci6n comunitaria se integra, primeramente, hasta con 
20 rniembros de la comunidad, seleccionados democrAticamente por 6sta. 

o 	 Se crean subtalleres de comunicaci6n, cada uno de los cuales aborda un 
problerna coinitario (que haya sido determinado por la comunidad como 
prioritario) y, mediante el uso de instrumentos y m6todos de comunicaci6n, 
investiga a fondo el probiema, lo convierte en piezas de IEC, que se 
transmiten luego a la comunidad, estimula ]a toma de decisiones en la 
comunidad y plantea alternativas de soluci6n. Luego, cuando se ha resuelto 
una 	 actividad, el mismo subtaller apoya la ejecuci6n de 6sta en todas sus 
dirnensiones. 

Dependiendo del nrnero de talleres, se irin abordando un ndmero determinado 
de problemas en forma simult~nea. 

Generalinente se parte de 'in macrodiagn6stico comunitario, en el que
intervienen todos los subtalleres y, tras su presentaci6n a la comunidad, se 
priorizan los problernas. 

Los 	 instrumentos de comunicaci6n son sencillos y complejos, segin los casos, 
o artesanales y electr6nicos; y en ello interviene la naturaleza de la propia
cornunidad geogrifica o de inter6s (gremios de profesionales, cooperativas, 
sindicatos, comunas urbanas o rurales, etc.). 

Los m~todos de investigaci6n tipicos son los de investigaci6n-acci6n, aplicados 
con un gran insurno de coinunicaci6n social grupal e interpersonal intermediadae 
comunitaria; y los mtodos de organizaci6n cornunitaria son los tradicionales, a los 
que se dinainiza con la intervenci6n de la comunicaci6n para favorecer procesos
mis democraticos toma decisiones comprensi6n de realidadde de y de 	 la social. 
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No es este el lugar apropiado para explicar a fondo estos modelos, pero creo que vale la pena que cada instituci6n examine la utilidad de los mismos enrelaci6n con los problemas demogr~icos. Tal vez los programas de IEC podrian
ser, de alguna manera, apoyados substanciainente mediante cornbinaciones con laspr~cticas actuales para atender a los grupos sociales que mAs lo necesitan. Hay
que recordar que, de ser bueno el modelo publicitario, los grupos sociales 
expuestos a los medios masivos son los que tienen, en un buen porcentaje, yaresuelto el problema anticonceptivo. Son, pues, clases altas y medias con altos y
buenos niveles de educaci6n que han percibido, por su cuenta, sus problemas y
contribuyen a restringir el crecimiento vegetativo de la poblaci6n. Pero atn haygrupos sociales que, pese a estar bajo la influencia directa de los rnedios masivos y las prActicas unidireccionales de comunicaci6n y prestaci6n de servicios deplIanificaci6n familiar, requieren de un consistente esfuerzo de capacitaci6n para
einitir y recibir mensajes. 

En resumen, [a prctica de la comunicacij6n para poblaci6n tradicionalmente 
hli (-arecido de investigaci6n cientifica, lo cual se da en muchos lugares ennuestro,, rdjas. Ello ha impedido que la comunicaci6n sirva mis ef~cientemente a
los prop6sitos de estos programas y a su replanteamiento sistem~tico y coherente
seg6tn los cambios que se dan en nuestras sociedades; y, por ello, conviene buscar 
nuevas alternativas que ayuden a solucionar los problemas. 
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DE LOS GRUPOS DE TRABAJO
 



RESUMENES DE LAS DISCUSIONES 

DE GRUPOS DE TRABAJO 

Introducci6n General 

La finalidad de las discusiones de grupo fu6 de crear conciencia en los
asistentes sobre las oportunidades que existen para utilizar los medios masivos de
comunicaci6n en los programas de planificaci6n familiar 	 ely estimular intercambio 
de ideas sobre este teina. 

Las 	 discusiones se basaron no solamente en las opiniones sobre laspresentaciones de los expositores, sino que tambi6n en las experiencias relativas
al teia de los participantes que se les estimulo a compartir. 

A. Relaciones con los -medios masivos de comunicaci6n, relaciones pblicas yeducaci6n de lidere:;. 

1. 	 Los focos de resistencia a los programas de planificaci6n familiar m~s
poderosos en los sectores ptiblicos y privados de los palses de los 
asistentes fuerort: 

a) la iglesia
 
b) los politicos (de la izquierda y Ia derecha)
 
c) e! machismo
 
d) el propio sector m6dico
 

Otros problemas surgieron de ]a prensa, de rumores de usuarias 
insatisfechas, y algunas otraspocas fuentes.
 
Cuatro miembros del grupo (del 
 Ecuador, PanamA, Colombia y Uruguay)
dijeron que no se observan focos de resistencia importantes. 

2. 	 Los medios mrns eficaces para abordar y superar la resistencia fueron
discutidos acaloradarnente. Entre otros, se derivaron los aspectos
indicaJ'-s a continuaci6n: 

a) 	 priinero, "investigar en objetiva y cientifica losforma factores que
determinan las resistencias de los grupos mencionados". A partir
de la informaci6n recibida, diserfar estrategias especificas dirigidas 
a cada grupo dentro de ios lineamlentos de cada cultura o pals;

b) diseflar mensajes expecificos destinados a los medios mAs eficaces 
para obviar esta resistencia: medios masivos, seminarios, contacto
directo (con periodistas, por ejemplo), informaci6n a alto nivel, e 
informaci6n general;

c) 	 de ser posible, poner en prdctica incentivos econ6micos 
-profesionales. 

3. 	 Entre los usos especificos de t6cnicas y medios masivos sugeridos se 
incluyen: 
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a) programas adecuados a cada audiencia y poblaci6n;
b) intercambio de metodologla/contenido entre palses;
c) publicidad al estilo comercial con un esfuerzo sostenido, programas 

permanentes de informaci6n; 
d) publicidad de noticias extranjeras que revisten importancia para la 

situaci6n nacional; 
e) conseguir la difusi6n oportuna de los mensajes en horas y canales,

estaciones, y otros medios apropiados para las audiencias blanco. 

4. 	 Algunas malas utilizaciones de los medios masivos que reforzardn la 
resistencia incluyeron: 

a) 	 informaci6n negativa sobre planificaci6n familiar; 
b) 	 crear demanda sin que exista una adecuada oferta de servicios;
c) 	 utilizar publicidad donde no existen condiciors favorables y dejar

de hacerla donde las hubiera. 

B. Los usos de t6cnicas de publicidad en programas de IEC en planificaci6n 
familiar. 

1. 	 Las conclusiones generales a las que Ilegaron los tres grupos que
estudiaron el uso de agencias de publicidad fueron: 

a) 	 "La publicidad es s6lo un medio adicional de los multiples medios 
de comunicaci6n que existen, y por lo tanto debemos apoyarnos en 
61 y combinar!o con otros y no considerar la publicidad como la 
inica soluci6n posible de nuestros problemas".

b) "Una agencia de publicidad puede ofrecer ciertos procedimientos 
especializados a nivel profesional. Cada asoc.iaci6n segcin su 
indole, debe hacer el mejor uso de ellos sin renunciar a otras 
multiples opciones de las que dispone en actualidad". 

2. 	 Los puntos especificos de colaboraci6n incluyen los indicados a 
continuaci6n: 

a) 	 La decisi6n depende de la etapa en que se encuentren los 
programas de IEC. 

b) 	 La politica, filosofla y objetivos de la asociaci6n y la agencia de 
publicidad tienen que ser plenamente coincidentes. En lugar del 
frio concepto de publicidad comercial necesitamos la publicidad 
informativa y educativa, 

c) 	 Las condiciones que pondriamos al contratar una agencia son las 
siguientes:
1) que fuera solvente y capaz 
2) que nos presentara sus referencias 
3) que tuviera prestigio con camparias de clientes anteriores 
4) 	 que nos mostrara sus resultados esperados y proyectos previos 

5) q. e tuviera un amplio sentido de conciencia social. 
d) Es imprescindible que la asociaci6n establezca sus objetivos: el

tipo de rnensaje, el -ector del campo social, los aspectos de 
planificaci6n familiar, los medios apropiados, y las m6canicas de 
colaboraci6n y supervisi6n. 
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e) 	 Pre-evaluaci6n con grupos experimentales y una evaluaci6n formal 
"de resultados con un alto grado de confiabilidad". 

f) Un estudio de costo-beneficio debe formar parte de una buena 
evaluaci6n.
 

g) 	 Beneficios adicionales: nuevas fuentes de apoyo constituidas por las
relaciones que tienen las agencias (como directores de radio,
televisi6n, peri6dicos, publicaciones, etc.), y otras alternativas de 
recursos para la asociaci6n. 

h) "Definir claramente la funci6n de la asociacion en cada pals ya
que aparenternevte las asociaciones latinoamericanas desempeilan
funciones diferentes tales como infraestructura de servicios en 
clinicas, vendedoras de m6todos, educadoras, organizadoras de
servicios de voluntariado, etc. Segcn estos diferentes papeles estA 
claro que la relaci6n con la agencia va a asumir formas 
diferentes, pero se pueden establecer grandes llneas generales
aplicables a todos los casos". 

C. La investigacidn de la audiencia 

1. 	 Algunas objecciones de las personas que trabajan en 1a planificaci6n
familiar a la investigaci6n son: 

a) 	 desconocirniento de t~cnicas el delas y disefto encuestas 
b) rechazo de la coinunic,,.u a las encuestas 
c) la investigaci6n no es necesaria--porque la intuici6n y experiencia

directa sustituyen a la investigaci6n 
d) falta de recursos 
e) mala imagen de las investigaciones
f) serias dudas de la utilidad de investigaciones por parte de muchas 

person-s que trabajan en planificaci6n familiar 

2. 	 Datos de investigaci6n necesarios o t6tiles para tomar decisiones respecto 
al uso de medios rnasivos: 

a) 	 la audiencia-- qu6 piensa? qu6 siente? qu6 espera? qu6 hace 
con respecto a ]a planificaci6n, obstAculos, facilitadores? 

b) definici6n de rnedios y formato
 
c) tipos de material comunicativo
 
d) resultados de campaflas previas

e) investigaci6n in terna--me todologla, definiciones, estrategias
f) investigaci6n de resultadosexterna--andlisis los de programas de 

informaci6n, e investigaciones previas. 

3. 	 Algunos problemas encontrados al recolectar datos: 

a) 	 falta de capacitaci6n del personal 
b) alta tasa de abandono de las usuarias 
c) actitud del encuestacio--ternor, represi6n, movilidad, marginaci6n
d) falta de cooperaci6(i de las autoridades 
e) diferencia de idioma y barreras culturales, econ6micas y 

geogr~ficas 
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4. Ademcis de recolecci6n directa de datos, a travds de estudios de campo, 
otras fuentes incluyen: 

a) revisi6n bibliogr fica 
b) resultados de estudios similares 
c) datos recolectados por clinicas 
d) investigaci6n participativa 
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RESUMEN:
 

EVALUACION DE LA CONFERENCIA 

Lilia 	 Ins Cuervo y 
Jos6 	 Carlos Manduley,
IPPF/RHO, Nueva York 

I. 	 Cree Usted que esta reuni6n le ha dado suficientes incentivos para continuar en su pals una colaboraci6n estrecha con otras instituciones que trabajan enla 	 planificaci6n familiar en actividadeso otras similares de servicio 
comunitario? 

La 	 importancia de esta reuni6n como catalizadora de ideas y colaboraci6n 
entre participantes qued6 ampliamente demostrada en el contenido de 	 loscomentarios hechos por los participantes a esta pregunta. Varios de estoscomentarios se refirieron al 	 beneficio inmediato obtenido travsa delintercambio con colegas no solo de otras asociaciones, sino m~s a6n concolegas de otras organizaciones que 	 trabajan en planificaci6n familiar oactividades similares. 	

en
La mayoria mostr6 entusiasmo para continuar o iniciar 

una colaboraci6n estrecha con otras instituciones al regresar a sus propios
paises. 

2. 	 Ve Usted la posibilidad de que dentro de un plazo de unos seis meses suasociaci6n u organizaci6n pueda aplicar algunos de los conceptos expuestos enrelaci6n con el desarrollo de mensajes usando medios masivos de 
cornunicaci6n? 

De las 36 personas que presentaron comentarios, 18 piensan que podrin
utilizar la radio den tro de sus enprogramas un plazo de unos 6 meses. Elsegundo medio mAs mencionado fu6 la televisi6n, seguido por la prensa ymateriales impresos. En cuanto a las dez-encias publicidad se refiere,
solamente tres respondieron que 	 podrian emplear el cine y el video-cassette.
Cuatro personas indicaron que ya usaban o intentarian usar varios medios, sin 
especificar cuales. 

3. 	 Que tipo de asesoramiento t~cnico cree Usted que su asociaci6n uorganizaci6n necesitaria, en 	 caso de que quisiera implantar actividadesprogramnAticas en su pals en relaci6n a la utilizaci6n de medios masivos? 

De las 38 personas que presentaron comentarios a esta pregunta, 34 seifalaron 
que 	deseaban asesoramiento en los siguientes campos: 

a. 	 Disefo y utilizaci6n de programas de comunicaci6n y medios masivos (9
respondientes).

b. 	 Agencias de publicidad, sea la d6bien que agencia asistencia o que un
t cnico coordine la ayuda que las agencias de publicidad puedan ofrecer 
(8). 

c. 	 Investigaci6n de la audiencia (.5).
d. 	 Estudios de investigaci6n y evaluaci6n sobre medios masivos (3). 
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e. Recaudaci6n de fondos o 	 apoyo financiero para programas de 
comunicaci6n (3).

f. Intercambio de informaci6n y experiencias (3). 

Hubo tambi6n 
asesoramiento 
experiencia o 
cornunicaci6n. 
En contraste 

tres respondientes que manifestaron tener necesidad de 
a todos los niveles, ya que sus organizaciones no contaban con 
recursos en ninguno de los campos de informaci6n, educaci6n o 

cuatro personas 
porque ".a estaban empleando 

4. 	 Qu6 valor tuvieron para 
investigaci6n bAsica para el 

respondieron que no necesitaban asesoramiento 
todos o varios de los medios masivos. 

Usted las ponencias t6cnicas en cuanto a la 
desarrollo de mensajes, en comparaci6n con la 

presentaci6n de casos pr~cticos modelos? 

De 	 los 41 respondientes a esta pregunta, 24 (59%) dieron mis valor a las 
ponencias t~cnicas que a los casos prActicos; 14 (34% le dieron igua valor; y
s6lo 3 contestaron que aquellas tenian menor valor. 

5. 	 Si pudi&ramos tener otra reuni6n sobre comunicaci6n, qud puntos desearla 
Usted tratados inAs a fondo? CLIAles aftadiria al programa? 

Los 	siguientes fueron los temas m~s mencionados, en orden decreciente: 

Tema Frecuencia 

o 	 Ascsoramiento t~cnico por parte de agencias de
 
publicidad, de radio, de 
 la Oficina Regional de
 
la IPPF, o de un grupo de expertos. 
 28 

o 	 Investigaci6n y evaluaci6n de programas de infor­

maci6n y educaci6n por las APFs y otros organis­
mos 	 de planificaci6n familiar. 23 

o 	 Producci6r. y utilizaci6n de audio-visuales, pro­
gramas educativos y medios masivos de comunicaci6n. 22 

o 	 Tcnicas de comunicaci6n y educaci6n. 19 
o 	 Agencias de publicidad--t~cnicas de selecci6n, su 

uso, su relaci6n con las APFs. 9 
o 	 Investigaci6n de la audiencia y producci6n de pro­

gramas. 5 
o 	 Radio. 5 
o 	 Estudios de costo-beneficio y eficacia en relaci6n 

a los costos de programas de informaci6n y educaci6n. 4 
o 	 Estudios de casos modelos. 4 
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o 	 lntercambio de informaci6n y experiencia entre las 

APFs. 3 
o 	 Como recaudar fondos y obtener apoyo financiero. 2 
o 	 T6cnicas pubiiclitarias. 2 
o 	 Relaciones pdblicas. 2 
o 	 Comunicaci6r) comunitaria. 2 
o 	 Televisi6n, prensa. 2 
o 	 Necesidad de equipo de radio. I 

6. 	 AQu6 temas o aspectos fueron las que ms le interesaron o gustaron de la 
reuni6n? 

A continuaci6n aparece ]a tabulaci6n de los temas que m-s gustaron, de 
acuerdo con el ndmero de los comentarios hechos al respecto: 

Tema Frecuencia 

o 	 Investigaci6n y comunicaci6n 22
 
Uso de agencias y t6cnicas publicitarias
o 	 13 

o 	 Ernpleo adecuado de la cornunicaci6n masiva 7 
o 	 Mercadeo social 7 
o 	 Todo 1
 

7. 	 Qu6 temas o aspectos fueron los que menos le interesaron o gustaron de la 
reuri6n? 

Aunque esta pregunta se referia a los temas que menos gustaron, un ndmero 
apreciable do respondientes hicieren comentarios positivos y hasta 
congratulatorios. Por lo tanto, estas tespuestas fueron tabuladas en conjunto 
con las de la pregunta No. 6. 

[ntre los temas que menos gustaron se encuentran los siguientes: 

o 	 Papel manipulatorio de las agencias de publicidad 16 
o 	 Telenovelas y cuffas do radio 4 
o 	 Criticas de copanelistas 3 

8. Qu6 importancia le atribuiria Usted a las siguientes actividades? 

Los respondientes atribuyeron mucha importancia a todos los ternas, a
excepci6n do los ejercicios de simulaci6n, a los cuales 3 personas no dieron
hnportancia, y con respecto a los cuales la opini6n de los respondientes
restantes se vi6 dividida igualmente entre aquellos que les dieron "Mucha" y
aquellos que les dieron "Poca" importancia. Las respuestas consignadas en el
cuadro referente a esta pregunta se explican por si solas. 
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Grado de importancia 

Mucha Poca Ninguna 

Discusiones 

tratados. 

en grupo de temas 

35 5 

Mini-talleres. 31 6 

Presentaciones audiovisuales por 

asociaciones participantes (martes 

noche y mi6rcoles por la marIana). 31 7 

Intercambio de materiales visuales 

o impresos traidos por las asocia­

ciones. 30 8 

Ejercicio de simulaci6n. 15 14 3 

9. Teniendo en 

Usted segin: 

cuenta la actuaci6n de los conferencistas, cdmo los juzgaria 

A juzgar por los 
tuvieron una gran 

resultados 
aceptaci6n 

siguientes, la mayoria de 
tanto en la presentaci6n 

los 
del 

conferencistas 
tema como en 

cuanto a los materiales usados. 

Porcentaje de respondientes que contestarcon "excelente" o "bueno": 

Con ferencis ta-en Presentaci6n Materiales Audio­orden de Agenda del Tema visuales Utilizados 
Trias 92 77 
Consuegra 71 77 
Sabido 76 70 
De La Cueva 
 83 90 
Hayes 85 59 
RodriguezSchneider 97 92 
Maruri 75 
 80
 
Pareja 83 74 
De Arag6n 90 81 
Encalada 95 71 
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10. a) AC6mo calificaria los arreglos de viaje, pasajes y vidticos? 

S61o 4 entre las 40 personas que respondieron a esta pregunta losencontraron inadecuados. Algunos comentarios se refieren a problemas con
las oficinas de AID y al poco tiempo de aviso para preparar para el viaje. 

b) CUmo calificarla la cooperaci6n de la oficina de administraci6n de la
reuni6n (Sal6n Huancavilca)? 

No hubo ningdin comentario negativo sobre la administraci6n de la
conferencia; el 83% de los 42 respondientes la juzgaron como excelente y el 
resto, buena. 

c) Cdmo calificaria los servicios prestados por el Hotel? 

Como en la pregunta anterior, nadie encontr6 los servicios "inadecuados"; el
73% hallaron el hotel excelente, y el resto, bueno. 

Comentarios _sugerencias no tratados en el cuestionario: 

Dentro de los comentarios md s importantes se pueden destacar los siguientes: 

Comentarios expresando felicitaciones y agrade­
cimientos a los patrocinadores, organizadores y

conferencistas. 
 14 

Sugerencias: 

a) 	 Agenda: MAs tiempo para tratar ternas inis a fondo 
y para tener mayor intercambio social. 5 

b) 	 Grupos de trabajo: Mejores t~cnicas y condiciones
 
para trabajo en grupo. 
 7 

c) 	 Moderadores: Que sean mAs "eficientes", mas "faci­
litadores", y no tan "directivos". 
 6 

d) 	 M~s profundidad en los estudios de casos de palses. 1 
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CONCLUSIONES
 



CONCLUSIONES
 

Esta conferencia internacional sobre "Planificaci6n familiar y los mediosmasivos de comunicaci6n en los airos 80" constituye el primer intento de reunir arepresentantes de actividades de planificaci6n familiar de los sectores pdblico yprivado y profesionales del campo de las comunicaciones de Latinoamrica. 

La participaci6n de especialistas en planificaci6n familiar de los sectorespdblico y privado actu6 como c.talizador de la reuni6n y redund6 en promesas de una coordinaci6n y colaboraci6n m6s estrechas en relaci6n actividadescon decomunicaci6n futuras. Habida cuenta de la disminuci6n de los recursos
disponibles, es esencial que los programas nacionales de planificaci6n familiar seintegren cabalmente en los sectores piblico, privado y comercial, aspecto clave que se recalc6 tanto durante las reuniones oficiales de la conferencia como en 
los coloquios oficiosos. 

Uno de los principales objetivos de la conferencia consisti6 en estudiar el usode los rnedios masivos de coinunicaci6n como conducto que haga posible Ilevarmensajes de planificaci6n familiar a un mayor nimero de personas de lo quepermite la comunicacidn interpersonal directa. En el pasado, las actividades deIEC de la mayor parte de las asociaciones de planificaci6n familiar e instituciones
gubernamentales se basado[an esencialmente en las relaciones interpersonales
directas y los participantes en la conferencia Ilegaron a la conclusi6n de que no se debe descartar dicho mitodo sino fortalecer y apoyarlo con el uso eficaz yeficiente de medios masivos de comunicaci6n. Con miras a lograr dicho objetiva,
los participantes hicieron las recomendaciones indicadas continuaci6n:a 

1. Se debe celebrar una conferencia complementaria ulterior dentro de un afro de
la Conferencia de Quito. Dicha confere±ncia complementaria debe ofrecer m~stiempo para el examen exhaustivo de algunos de los importantes problemas
considerados en conferencia. lasesta En actividades de ]a conferencia
complementaria se debe incluji el objetivo prdctico de formular estrategias
comunicaci6n por palses, y tal 

de 
vez por regiones, que incorporen el uso de 

mnedios masivos. 

2. Es sumamente necesario reunir a los especialistas en TEC con los especialistas 
en inves;tigacin dentro de instituciones que trabajan en el campo de laplanificaci6n familiar. Se realizardeben esfuerzos tendientes a integrar
cabalmente el componente de investigaci6n en todas las actividades de IEC
incluldas en los planes nacionales e institucionales de comnunicaci6n. 

3. La asistencia t6cnica se debe prestar en forma constante para contribuir al
desarrollo de las actividades de comunicaci6n. La pericia internacionalprocedente de los palses d.-sarrollados se debe comnbinar con la de los palses
en desarrollo que han contado con activos programas de medios decomunicaci6n ma',iva. Se necesita asistencia t~cnica especifica en los carnpossiguientes: desarrollo de estrategias de comunicaci6n, utilizaci6n de
medios masivos de comunicaci6n, forrias de trabajar 

los 
con una agencia

publicitaria e investigaci6n de audiencias. 

70
 



4. 	 Se deben proporcionar cursos de capacitici6n a corto y largo plazo a los que
trabajan en las reparticiones de comunicaci6n tanto de las asociaciones de 
planificaci6n familiar como de las instituciones gubernamentales. La 
capacitaci6n debe consistir en medios masivos de comunicaci6n, comunicaci6n 
interpersonal directa y conceptos de investigaci6n de audiencias. 

5. 	 En el futuro, el personal que trabaja en IEC debe contar con oportunidades 
m~s frecuentes y continuas para el intercambio de ideas y experiencias.
Incluso los que se ocupan del carnpo de las comunicaciones en planificaci6n
familiar han enfrentado dificultades para diseminar experiencias individuales y 
a nivel de palses a sus colegas. Se reconienda la celebraci6n anual de 
reuniones regionales o subregionales. 
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ANEXOS
 



"PLANIFICACION FAMILIAR Y LOS MEDIOS MASIVOS DE 

COMUNICACION EN ANOSLOS 80" 

AGENDA 

22 de agosto de 1983 

Todo el dia Llegada a Quito de los panelistas, par­
ticipantes y observadores. 

Todo el dia 	 Inscripci6n, pago de los vidticos, y

reconfirmaci6n 
 de los viajes de vuelta. 

20:00 a 21:30 horas Recepci6n. 

23 de agosto de 1983 Sal6n: Isabel La Cat6lica 

9:00 a 11:00 horas 	 Apertura: 

Dr. Paolo Marangoni, Director Ejecutivo 
de APROFE. 

Dra. Betty Proafio, Directora Ejecutiva de 
CEPAR. 

Dr. Herndn Sanhueza, Director Regional de 
IPPF/RHO. 
Lic. Patrick L. Coleman, Coordinador 

Regional de Prograrnas, JHU/PCS. 

Inauguraci6n oficial de la reuni6n: 

Abg. Le6n Rold6s Aguilera, Vicepresidente 
de la Repuiblica del Ecuador. 

11:00 a 11:30 horas Caf6 

11:30 a 12:30 horas Presentaciones de los panelistas: 
Relaciones con los medios masivos, rela­
ciones piblicas y educaci6n de lideres. 

Miguel Trias - Profamilia, BogotA. 
"C6mo se logr6 un clima razonable alrede­
dor de la planificaci6n familiar en 
Colombia". 



Jorge Consuegra - EPOCA, Agencia de
 
Publicidad, BogotA.
 
"C6mo una corporaci6n puede crear una
 
imagen positiva".
 

Miguel Sabido - Televisa, Mexico, D.F.
 
"Relaciones con los medios masivos de
 
cornunicaci6n". 

12:30 a 14:30 horas Almuerzo 

14:30 a 15:30 horas Discusi6n entre los tres panelistas; pre­
guntas y comentarios de parte de los par­
ticipantes. 

15:30 a 16:00 horas Caf6 

16:00 a 17:30 horas Grupos de trabajo cor; los panelistas; 
haciendo el papel de facilitador en cada 
grupo. 

17:30 a 18:30 horas Presentaciones de los grupos y discusi6n. 

18:30 a 20:00 horas Presentaciones audiovisuales 
(participaci6n opcional) 

24 de agosto de 1983 Sal6n: Isabel La Cat6lica 

9:00 a 10:00 horas Presentaciones de los panelistas: Los 
usos de tcnicas de publicidad en progra­
mas de IEC en planificaci6n familiar. 

Xavier de la Cueva - McCann-Erickson, 
Agencia de Publicidad, Nueva York. 
"Qu6 puede ofrecer una agencia de 
publicidad". 

John Hayes - APROFE, Guayaquil.
 
"C6mo hacer que ]a agencia de publicidad

trabaje para usted".
 

Danielle Rodriguez Schneider, Children's
 
Television Workshop, Nueva York.
 
"C6mo producir programas comerciales con 
temas sociales y conseguir apoyo finan­
ciero de una corporaci6n". 

10:00 a 10:30 horas Discusi6n entre panelistas; preguntas y 
comentarios de los participantes. 

10:30 a 11:00 horas Caf6 



11:00 a 12:30 horas 

12:30 a 14:30 horas 

14:30 a 15:30 horas 

15:30 a 16:00 horas 

16:00 a 16:30 horas 

16:30 a 17:00 horas 

17:00 a 17:30 horas 

17:30 a 18:30 horas 

18:30 a 20:00 horas 

25 de agosto de 1983 


9:00 a 10:00 

Grupos de trabajo con panelistas haciendo 

el papel de facilitador en cada grupo. 

Almuerzo 

Presentaciones de los grupos de trabajo y 
discusi6n. 

Caf6 

Diego Maruri 
"C6mo hacer una estrategia de promoci6n
de yen tas". 

Grupos de trabajo, sobre el tema presen­
tado con los panelistas de la maifana 
haciendo el papel de facilitador en cada 
-rupo. 

Piesentaciones de los grupos por los 
facilitadores. 

Caf6 

Mini-talleres 
(participaci6n opcional) 

"Desarrollo de recursos", Lindsay 
Stewart, Coordinadora. 

"Relaciones con medios",los Ren6 Jaimes,
 
Coordinador.
 

"Programas de radio", Carlos Manduley, 
Coordinador. 

Sal6n: Isabel La Cat6lica 

Presentaciones de los panelistas: 
Investigaci6n de la audiencia. 

Reynaldo Pareja, Academia para el 
Desarrollo Educativo, Qui~o. 
"C6mo usar datos de investigaciones para
tomar decisiones sobre los medios de 
comunicaci6n". 

Alberto de Arag6n, Arag6n y Asociados,
 
Guatemala.
 
"Investigaciones de mercado para proyec­
tos de mercadeo social".
 



10:00 a 10:30 horas 

10:30 a 11:00 horas 

11:00 a 12:30 horas 

12:30 a 14:30 horas 

14:30 a 15:30 horas 

15:30 a 16:00 horas 

16:00 a 16:30 horas 

16:30 a 17:30 horas 

17:30 a 18:00 horas 

18:00 a 19.30 horas 

19:30 a 22:00 horas 

26 de aosto de 1983 

Durante todo el dia 

Marco Encalada, CIESPAL, Quito.
 
"lnvestigaci6n en comunicaci6n 
 educativa 
para programas de poblaci6n". 
Discusi6n entre los panelistas; preguntas 

y comentarios de los participantes. 

Caf6. 

Grupos de trabajo con los panelistas 
haciendo el )apel de facilitador en cada 
grupo. 

Almuerzo. 

Presentaciones de los grupos de trabajo y 
discusi6n. 

Caf6. 

Ejercicios de simulaci6n (Role playing). 

Grupos de trabajo sobre el tema: 
Investigaci6n de la audiencia. Cada 
facilitador presentard un plan de
investigaci6n y un formulario para discu­
si6n. 

Evaluaci6n. 

Tiempo libre. 

Cena de despedida. 

Vuelta a palses de origen. 
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LISTA DE PA RTICIPA NTES
 

Dr. Julio Alvear 
ININ MS 
Ministerio de Salud 

Quito, Ecuador 


Lic. Alberto de Arag6n

Arag6n y Asociados 

7a Avda. 626 Zona 9 

Oficina 1008 (Edif. Plaza 626) 

Ciudad de Guatemala, Guatemala 

Tel. 314-926 


Lic. Leda Badilla
 
Divisi6n de Educaci6n 


para la Salud 

Ministerio de Salud 

San Jos6, Costa Rica 


Lic. Margarita B~ez 

Directora I & E 

CONAPOFA 
tpto. Postal 1803
 
Santo Domingo, Rep. Dominicana 

Tel. '66-5866 


Lic. Lia Barth 

Jefe, Depto. I y E 

Asoc. Demogr~fica Costarricense
 
Apartado Postal No. 10203
 
San Jos6, Costa Rica 

Cable: 2604 

Tel. 22-56-29 


Norma R. Benner 
Peace Corps 
Casilla 635-A 
Quito, Ecuador 

Judy Brace, Director 
Clearinghouse on Develcnment 

Communication 
Academy for Educational Development
1414 22nd Street, N.W. 
Washington, D.C. 20037 - USA 
Tel. (202) 862-1900 

Maura Brackett 
LA C/DR/P 
Agency for International Development
Washington, D.C. 20523 - USA 
Tel. (202) 632-9488 

Sra. Lili de Bucheli
 
Directora de IEC, PROFAMILIA
 
Calle 34, No. 14-52
 
Bogota, Colombia
 
Cable: PROFAMILIA
 
Tel. 287-2100 

Sr. Martin Caballero 
Director de I y E 
Asoc. Demogrffica Salvadoreia (ADS) 
Ira. Calle Poniente 1214
 
Apartado Postal (06) 1338
 
San Salvador, El Salvador"
 
Cable: DE MOSAL
 
Tel. 22-0353, 22-1050
 

Sr. Artidoro Caceres 
INPPA RES 
Independencia (Gerdes) 269 
Miraflores 
Lima, Per6 
Tel. 456-431 

Dr. Juan Maria Carr6n 
Coordinador IEC 
CEPEP 
Edit. "El Dorado", 8' piso
Juan E. O'Leary y Manduirra 
Asunci6n, Paraguay 
Cable: CEPEP 
Tel. 44842 

Marla Elena Casanova 
Gerente, PIATA 
Shakespeare, 27 
Mexico 5, D.F., Mexico 



LISTA DE PA RTICIPANTES (cont.) 

Dr. Eduardo Cevallos Dr. James Echols 
Director 
Medicina Preventiva 
Seguro Social IESS 
Quito, Ecuador 

Deputy Director 
Population Communication 
Johns Hopkins University 
624 North Broadway 

Services 

Baltimore, MD 21205 - USA 

Lic. Patrick Coleman 
Tel. (301) 955-7666 

Regional Program Coordinator 
Population Communication Services Lic. Marco Ericalada 
Johns Hopkins University Casa 452176 
624 North 
Baltimore, 

Broadway 
MD 21205 USA 

Guarderon Q-22 
Urb. La Luz 

Tel. (301) 955-7628 Quito, Ecuador 

Sr. jorge Consuegra Dra. Piedad Endara 
Epoca Pub!icidad Presidente - CEMOPLAF 
Carrera 10 #28-49 
Piso 26 
Apartado A~reo 4248 
Bogot6, Colombia 

Edif. Gallardo - 3er 
Plaza del Teatro, 

No. 912 y Manabl 
Quito, Ecuador 

piso 

Lic. Lilia Cuervo Sr. Kenneth Farr 
Coordinadora, Evaluaci6n 
Federaci6n Internacional de 

Planificaci6n de la Familia 
Regi6n Hemisferio Occidental, Inc. 

Jefe de Divisi6n de 
USAID/Quito 
Quito, Ecuador 
Tel. 521-100 

Salud 

105 Madison Avenue 
New York, NY 10016 - USA 
Tel. (212) 679-2230 Prof. Arnaldo Gomensoro 

Director IEC, AUPFIRH 

Sr. Xavier de la 
McCann Erickson 

Cueva 
Casilla de Correo No. 
Montevideo, Uruguay 
Cable: AUPFIRH 

10, 634 Dist. 1 

485 Lexington Avenue Tel. 787-741 
New York, NY 10017 - USA 

Sr. John Hayes 
Dr. Ruben Chelle APROFE 
AUPFIR H 
Casilla de Correo No. 
634 Dist. 1 
Montevideo, Uruguay 

10, 
Noguchi 1516 y Letamendi 
Apartado Postal 5954 
Guayaquil, Ecuador 

Tel. 787-741 
Lic. Ana Hernndez 

Dr. Roberto Diaz 
Administradora 
CEPA R 

Director de Informaci6n Casilla 2327 
CEPA R 
CAsilla 2327 

Quito, Ecuador 
Tel. 550-117 

Quito, Ecuador 

I> 



LISTA DE PA RTICIPAN [ES (cont.) 

Sra. Nord Ibarra Lic. Denise Leite
Directora de IEC Directora Ejecutiva
Asociaci6n Chilena de Protecci6n ABEPF


de la Familia (APROFA) Ave, Presidente Vargas, 2863

Avda. Santa Marla 0494 20210 Rio de Janeiro, Brasil
Santiago, Chile Tel. 231-4066 
Cable: APROFA 
Tel. 370-478 

Dra. Ana Cristina Covarrubias de Levy
Ciencia de la Comunicaci6n AplicadaSr. Rens Jaimes Avda. Constituyentes #345, Desp. 203Direc- 11830 Mexico, D.F., Mexico


Certro de Document. y Publicaciones Tel. 271-1234
 
Federaci6n Internacional de
 

Planificaciin de la Familia
 
Region Hemisferio Inc. Juan
Occidental, Sr. Londolo
105 Madison Avenue Asesor de Poblaci6n
 
New York, NY 10016 - USA USAID/Ecuador

Tel. (212) 679-2230 Quito, Ecuador 

Tel. 521-100 

Dr. Lawrence Kincaid
 
Associate Professor 
 Dr. Pedro Lovato
Department of Communication Director Salud Materno-Infantil
State Univ. of New York at Albany Ministerio de Salud
1400 Washington Avenue Quito, Ecuador
 
Albany, NY 12222 - USA
 
Tel. (518) 457-8470
 

Dra. Nancy Loy
 
Regional Program Coordinator
Abg. Ana Klenicki Population Communication Services

Coordinadora del Proyecto PIPOM Johns Hopkins University
Federacidn Internacional de 624 North Broadway

Planificaci6n de la Familia Baltimore, MD 21205 - USA
Regi6n Hemisferio Occidental, Inc. Tel. (301) 955-7629 
105 M dison Avenue 
New York, NY 10016 - USA 
Tel. (212) 679-2230 Dr. Luis Llano 

Centro de Orientaci6n Familiar 
Edif. GuadalquivirSr. Eduardo Landivar Ofc. No. 106, 1&e Piso Mezzanine

Director IEC Avda. 20 de Octubre
APROFE Esq. Rosendo Gutierrez
Apartado Postal 5459 Casilla Expresa 752
Guayaquil, Ecuador La Paz, Bolivia 

Tel. 370-405, 380-348 

Dr. Julio Lavergne 
Director Ejecutivo - APLAFA 
Apartado Postal 4637 
PanamA 5, PanamA 
Cable: APLAFA 
Tel. 67.1990, 67.0181 



LISTA DE PA RTICIPANTES (cont.) 

Dr. Jos6 Carl s Manduley 	 Dr. Domingo J. Olivares 
Asesor/Coordinador Director Ejecutivo

Programas de Educaci6n, Comunicacidn Asociaci6n Argentina de Protecci6n
 

y Adiestramiento Familiar (AAPF)

Federaci6n Internacional de AgUero 1566/1568, 142
 

Planificaci6n de la Familia Buenos Aires, Argentina

Regi6n Hemisferio Occidental, Inc. Tel. 821-6155, 821-4990
 
105 Madison Avenue
 
New York, NY 10016 - USA
 
Tel. (212) 679-2230 Dr. Reynaldo Pareja
 

Ministerio de Salud 
Apar-ado Postal 148-C
 

Dr. Paolo Marangoni Quito, Ecuador
 
Director Ejecutivo Tel. 521-677
 
APROFE
 
Apartado Postal 5954
 
Guayaquil, Ecuador Lic. Nelly P~rez
 
Tel. 431-861 	 Asesor de Educaci6n para la Salud 

Div. de Salud Materno-Infantil y Poblaci6n 
Ministerio de Salud Pablica 

Sr. Diego Maruri Lima, Per6l
 
McCann Erickson Tel. 24-3427
 
ilalEcfn 1401 - 5' piso
 
Guayaquil, Ecuador
 
Tel. 526-790 
 'ra. Carmen Acosta de Pozo 

Administradora 
APROFE 

Sra. Juana Josefa Martinez Apartado Postal 11053 
Jefe Informaci6n y Educaci6n Quito, Ecuador 
ASHONPLAFA Tel. 453-588, 452-060 
Colonia Alameda - Calle Principal 
Apartado Postal 625 
Teguclgalpa, D.C., Honduras Dra. Betty Proaflo R. 
Cable: 1395 APLAFAM HO 	 Directora Ejecutiva
Tel. 32-3959, 32-3225 	 CEPA R 

Casfilla No. 2327 
Quito, Ecuador 

Sr. Alvaro Monroy 
Coordinador, Proyecto Ecuador 
Federaci6n Internacional de Sr. Manuel Rizzo 

Planificac:in de la Familia Population Officer 
Regi6-i Hemisferio Occidental USAID/Q uito 
Casilla 9344, Suc. 7 Quito, Ecuador 
Quito, Ecuador Tel. 521-100 
Tel. 526-247 

Prof. Esperanza Rocha 
Carlos A. Oberti Directora IE C 
APROFE Fundaci6n para Estudios de Poblaci6r 
Noguchi 1516 y Letamendi Calle JuArez #208 Tlapan
Guayviquil, Ecuador 14.000 Mexico 22, D.F., M~xico 
Tel. 	 400-386 Cable: FEPAC 

Tel. 573-7100, 573-7070 



LISTA DE PA RTICIPANTES (cont.) 

Dra. Nancy Romero Dra. Maria Salinas 
Consultorio Radial de Orientaci6n Consejo Nacional de Poblaci6n

Familiar CAmillo Carrillo Cuadro 8
Apartado Postal 3702 Avenida Arrenales 
La Paz, Bolivia Lima, Per6

Cable: Apartado Postal 3702 Tel. 231-197
 
Tel. 354-951, 374-136
 

Dr. Juan SandovalLic. Marla Cristina Rosales Coordinador
Directora, Proyecto de Lideres Programa Bienestar Familiar 
APROFA M Sanidad Militar
9a Calle 0-57, Zona 1 Fuerzas Armadas 
Apartado Postal 1004 Maldonado 2351
 
Guatemala, Guatemala 
 Edificio JACE
Cable: ASOFAMGUA Quito, Ecuador
 
Tel. 29188, 81586
 

Dr. Hern~n Sanhueza
Lic. Carlos Rosero Director Regional
Educaci~n para la Salud Federaci6n Internacional deMinisterio de Salud Planificaci6n de la FamiliaQuito, Ecuador Regi6n del Hemisferio Occidental, Inc. 

105 Madison Avenue 
New York, NY 10016 - USAIrene Sabido Tel. (212) 679-2230
 

Providencia #606
 
Col. del Valle 
Mixico, D.F. M xico Dr. Alfonso Santamaria
Tel. 687-3757 Director Ejecutivo 

Asociaci6n Colombiana de Estudios 
en Poblaci6nDr. Miguel Sabido Carrera 23 No. 39 - 82

Vice Presidente de Investigaciones Bogot6, Colombia
Televisa, S.A. Tel. 244-4692 
Ave. Ch'apultepec #13, 3er piso 
Col. Doctores 
06720 M .xico, D.F. Mexico Lic. Marcio Ruiz Schiavo
Tel. 761-6958 Coordenador Depto. Informagao e Educago 

Sociedade Civil Ben-Estar Familiar 
o BrasilLic. C~sar Saldivar Rua Esmeraldino Bandeira, No. 120

Director de -liunicaci6n Estago do Riachuelo
Federaci6n Nacional de Programas CEP. 20961, Engenho Novo
Privados de Planificaci6n Familiar Rio de Janeirc,, Brasil 
P.O. Box 10096 Cable: SOBEMFA
El Paso, Texas 79991 - USA Telex: 021-30634 BE MF AC
Tel. (M xico) (161) Tel.66535 201-6212 



LISTA DE PA RTICIPANTES (cont.) 

Sra. Danielle Rodriguez Schneider Sra. Antonieta de Ubidia
 
48 Harding Parkway Directora PIPOM
 
Fleetwood, NY 10552 - USA Casilla Postal 2191
 

Lima, PerOl
 

Lic. Enrique Soto
 
Director de IEC, APROFAM Lic. Nelson Valenzuela
 
9a. Calle 0-57, Zona 1 Director PIPOM
 
Apartado Postal 1004 ASHONPLAFA
 
Guatemala, Guatemala Apartado Postal 625
 
Cable: ASOFA MGUA Tegucigalpa, D.C., Honduras
 
Tel. 29188, 81586 	 Cable: ASHONPLAFA
 

Tele;,: 1395 APLAFAM HO
 
Tel. 32-3959, 32-3225
 

Dr. Egberto Stanziola
 
Director Materno-Infantil
 
Ministerio de Salud PanamA Lic. Teresa de Vargas

Apdo. 8415 	 Coordinadora 
Panamg 7, PanamA 	 CEMOPLAF 

Edif. Gallardo - 3er piso
Plaza del Teatro 

Ms. Helen Szterenfeld Flores #912 y Manabl
 
Bibliotec aria/Docu m entalista Quito, Ecuador
 
Federaci6n Internacional de
 

Planificaci6n de la Familia 
Regidn Hemisferio Occidental, Inc. Lic. Patricia Vela 
105 Madison Avenue Proyecto Ecuador 
New York, NY 10016 - USA Federaci6n Internacional de 
Tel. (212) 679-2230 Planificaci6n de la Familia 

Regi6n Hemisferio Occidental 
Casilla 9344, Suc. 7 

Dr. Miguel TrIas Quito, Ecuador 
Asociaci6n Pro-Bienestar de la Tel. 526-247 

Familia Colombiana 
Calle 34, #14-52 
BogotA, Colombia Dr. Danilo VelAsquez 

Director
 
Divisi6n de Salud Maternal/Infantil

Sr. Jos6 Enrique Trinidad Ministerio de Salud 
Jefe, Unidad de Radio y Telivisi6n Tegucigalpa, D.C., Honduras 
PROFAMILIA Cable: DRIGASALA 
Socorro Sanchez 64, Zona 1 Tel. 22-5770, 22-5772 
Apartado 1053 
Santo Domingo, Rep. Dominicana 
Cable: DOMBIEFA Sra. Idalide Vel6z 
Tel. 689-2723, 682-9611 Supervisora de Educaci6n para la Salud 

Seguro Social Campesino 
Calle Luis Sodiro 239 y

Dr. C~sar Troncoso Luis Felipe Borja
Ministerio de Salud Quito, Ecuador 
Quito, Ecuador Tel. 530036 (domicilio) 



LISTA DE PA RTICIPANTES (cont.) 

Sra. Gloria S. de Waid 
Directora, I y E 
Asociaci6n Demogrffica NicaragUense 
Cuadra Abajo 
Apartado Postal 4220 
Managua, Nicaragua 
Cable: ADNIC 
Tel. 22588 

Paul Williams 
APROFE 
Bosmediano y General Roca 359 
Quito, Ecuador 
Tel. 452-060, 453-588 


