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INTRODUCCION

La conferencia internacional sobre "Planificacién Famiiiar y los Medios
Masivos de Comunicacién en los Affos 80" se celebré en Quito, Ecuador del 23 al
25 de agosto de 1983. Mas de 75 especialistas en planificacién familiar de los
sectores publicos y privados de 17 paises latinoamericanos participaron en la

conferencia.

La reunién fué auspiciado conjuntamente por el proyecto del Servicio de
Comunicacién en Poblacién, del Programa de Informacién en Poblacién de la
Universidad Jchns Hopkins y la Federacién Internacional de Planificacién de la
Familia/Regién del Hemisferio Occidental. La Asociacién Pro Bienestar de la
Familia Ecuatoriana y el Centro de Estudios de Poblacién 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 wuso eficaz y efectivo de los medios masivos de
comunicacién;

- Fomentar la participacién de los medios masivos de comunicacién en los
programas de planificacién familiar;

- Estimular la utilizacién de los medios de comunicacién en actividades de

relaciones publicas y educacién de lideres.

La conferencia estaba destinada a proveer informacién especifica y
fdcilmente aplicable y permitir a los comunicadores en planificacién tamiliar
desarrollar nuevas estrategias y programas. Se recalcaron conceptos de
comunicacién en un programa nacional amplio y también en actividades especificas
para una determinada poblacién. La reunién brindé a los participantes una
oportunidad de intercambiar ideas y ponerse al dia en las nuevas técnicas de

comunicacién,

El Sr. Vicepresidente ae la Republica del Ecuador, Abogado Ledén Roldés
Aguilera, inaguré oficialmente la conferencia. El Vicepresidente ecuatoriano se
refirié a la importancia atribuida a las politicas de poblacién en el Ecuador, pais

cuya Constitucién ampara el derecho de todc ecuatoriano a planificar su familia.
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El Sr. Roldés, en su calidad de representante del gobierno del Ecuador, manifests
su satisfacciéon de que una conferencia con un tema tan importante se celebrase
en su pais. El gobierno del Ecuador destacé que el sector publico y el sector
privado deben trabajar en coordinacién porque este tema iahasa el andlisis del
coitrol de la natalidad y las tasas de fecundidad. El problema de la poblacién es
un problema que dice relacién con el desarrollo en si mismo, y no solamente en
el Ecuador sino en todos los pueblos y sociedades del mundo. El Sr.

Vicepresidente manifesté:

"El crecimiento de la poblacién no debe considerarse como una cosa
aislada de las demds condiciones, sino como el crecimiento poblacional
en funcién del desarrollo, en funcién de las definiciones que una
sociedad se tome sobre su perspectiva de desarrollo. No creemos que la
solucién del desarrollo estd en el control de la fecundidad, en la
disminucidn de su ‘tasa, nc creemos tampoco que la solucidn del
desarroilo estd en el crecimiento de la poblacién, estd en un conjunto
de estuerzos que debemos realizar los que somos parte dc¢ una

sociedad."

El Sr. Rold6s concluyé:

"...que signifique reaimente la posibilidad de desarrollo para una
sociedad. Necesitamos de los medios de comunicacién masiva, nece-
sitamos Je la orientacién permanente, de la informacién adecuada, y de
allt que consideremos acertado este seminario, y de alli nuestro aplauso

y nuestro respaldo."



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 Asociacién Pré-Bienestar de la Familia Colombiana
(PROFAMILIA), una empresa privada de Bogotd, en su presentacién titulada
"Como se logré en Colombia un clima razonable para la planificacién familiar"
hizo notar que desde 1969 hasta la fecha actual ha aumentado notablemente el
conocimiento y la prdctica de la planificacién familiar a tal punto que en 1983
todas las colombianas conocen a lo menos algin metodo, en 60% de una poblacién
de mds de 6,2 millones de mujeres en edad fértil practica algdno, siendo
Profamilia la empresa esencialmente responsable de tan notable cambio. El Dr.
Trias incluyé en su presentacién una lista no taxativa de diez sugerencias con
respecto a los programas de planificacién familiar, incluidas la probidad
profesional y moral de las instituciones, su rechazo de la politizacién de sus
programas, la conveniencia de evitar polémicas innecesarias y recalcar la
planiticacién familiar como derecho humano y apoyo de la salud materno-infantil,
la importancia de que las instituciones del caso sean aseguibles y humanas y
fuentes esenciales de informacién en materia de planificacién familiar dedicadas
al mdximo a su actividad primordial. Para seguridad de un programa los recursos
deben provenir de una multiplicidad de fuentes, siendo el ideal la autosuficiencia
econémica de la institucién. Dados los vaivenes politicos de América Latina,
considera el Dr. Trias que la planificacién familiar no se debe confiar
exclusivamente al sector pdblico, ¢l cual puede no obstante legitimizar las
actividades de vanguardia del sector privado. En respecto a los medios masivos
de comunicacién y en particular a la propaganda, el Dr. Trias se manifiesta un
tanto escéptico.
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En 1969 sélo la mitad de las colombianas conocian, generalmente de oidas,
algin método de planificacién familiar. Hoy la totalidad de ellas conocen por lo
menos un método y la mayoria enumeran de corrido 4 & 5.

Tabla No, |
Colombia - 1983
100 Ndmero de habitantes 28.000.000
22 Mujeres en edad fértil 6.200.000
53 Mujeres en unién 3.300.000
60 Mujeres en contracepcién 2.000.000
90 Mujeres en contracepcién 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 que
tiene el pafs m4s de 6 millones son mujeres en edad fértil, de las cuales un poco
mds de la mitad estdn unidas. En 1983 el 60% de este grupo practica algin
método contraceptivo y me complace poder decir que casi siempre, en 9 de cada
10 casos, utilizan métodos moderncs y eficaces. Quizds m4s sorprendente en este
cdmulo de metodologia contraceptiva es que Profamilia, una empresa totalmente
privada, sea li que directa o indirectamente enfrente y resuelva las dos tercerac
partes de toda esta ingente actividad. FEsto se confirma numéricamente en la
Tabla No. 2, en la que se ve como van subiendo las cifras de affos-proteccién-
pareja que logra Profamilia. FI afio-proteccién-pareja es un concepto cue, aunque
adolece de un cierto nivel de arbitrariedad, tiene la gran ventaja de que permite
comparar en funcidn de su eficacia contraceptiva los distintos métodos entre si y
la magnitud relativa de los diferentes programas. Facilita ademds los cdlculos de
costo-beneficio, convirtiéndose ast en una herramienta de valor inapreciable para
un administrador.

Tabla No. 2 N
ANOS-PROTECCION-PAREIJA

1976-1982

(Miles)
PROGRAMA 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982
Clinico y Mostrador 160 147 135 134 127 127 149
Esterilizacién 235 437 513 603 446 476 622
Comunitario (1J y R) 117% 131 L4y 139 145 145 150
Por mayor 5% 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 = 1 affo-proteccién-pareja
I D.LU. = 2.5 dffos-proteccién-pareja
| esterilizacién = 12.5 aflos-proteccién-pareja
100 preservativos = affo-proteccién-pareja
100 tabletas espermicida =1 affo-proteccién-pareja

Los 1.250.000 afios-proteccién-pareja que suininistramos en 1983 equivalen
muy aproximadamente a las dos terceras partes del 1.900.000 mujeres que se
protegerdn durante el affo en mi pais.

Otro Indice del clima receptivo general lo confirma la publicacién en los
principales diarios de anuncios de preservativos, entre hedonistas y demogréficos,
que nos rechazarén 3 & 4 afos atrds. Por Gltimo, los anovulatorios figuran en la
lista de insumos que se contabilizan en el cdlculo de la canasta familiar,
consagracién definitiva de su banalidad y domesticidad,



De estos tabias y estos hechos pareceria desprenderse que existe en
Colombia un clima razonablemente favorable para la planificacién familiar, que la
historia de Profamilia en sus 18 affos de existencia es de éxitos sostenidos y que
ha contribuido a la baja muy sustancial y bien conocida de las tasas de natalidad
y de crecimiento que hoy estdn en 26 por mil y dos por ciento, respectivamente,
cifras demasiado altas todavia pero tranquilizadoramente alejadas del 46% y 3,4%
que prevalecian cuando iniciamos actividades (1$65).

Pienso que en términos generales ambas afirmaciones son ciertas. Ello no
indica, sin embargo, que no se presenten todavia tormentas aisladas.

Hace un par de meses aparecis en "El Tiempo", el periédico de mayor
circulacién del pais, una acusacién grave y, por supuesto calumniosa, tomada de
una pastoral del obispo de una diécesis colindante con el Ecuador. Justo es decir
que ese mismo periddico y "El Espectador" salieron en defensa de nuestra
Institucién 'y sus programas, lo que es muy satisfactorio y contribuyo
significativamente a tranquilizar el ambiente.

A lo que voy es que nadie tiene el éxito guardado en el bolsillo ni un feliz
destinc escriturado en la notaria. A uno y otro hay que rehacerlos vy
reconquistarlos 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 toma ese Unico animal racional que es o debiera ser cada uno
de nosotros.

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

Tabla g_o__}
TRANSICION DEMOGRAFICA
(RESTRICCION REPRODUCTIVA)
4
CONTRACEPCION
DEMANDA OFERTA
y A
PROCESO DE MODERNI[ZACION PLANIFICACION FAMILIAR
+ +
LIDERATO FUNCIONARIATO

En el caso particular de la planificacién familiar, la demanda no depende sino
en minima parte de los esfuerzos informativos de nuestros programas. La
demanda es un subproducto de una etapa avanzada de la transicién demogréfica,
la que a su vez resulta de la interaccién muy compleja de los factores que
influyen positiva y negativamente en el proceso de modernizacién, como se puede
ver en la préxima tabla (No. 4),



Tabla No. 4
MODERNIZACION

A:ESTIMULOS B: OBSTACULOS

1. >VIAS YMEDIO DE TRANSPORTE 1. MACHISMO

2. >INFORMACION MASIVA 2. OPOSICION RELIGIOSA
3. >MIGRACION CAMPO - CIUDAD 3. DISTRIBUCION # RIQUEZA
4. >NIVEL EDUCATIVO 4, IGNORANCIA

5. D>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 relacién que existe entre las exigencias de
esta vida moderna y una actitud reproductiva mds parsimoniosa. En lo que el
liderato si puede contribuir decisivamente es en la creacién de un clima nacional
favorable o por lo menos tolerante para los programas de planificacién familiar.
Para América Latina la demanda generalizada e impaciente es ya un hecho
indiscutible.  Cada vez son menos los gobiernos que se atreven a oponerse a la
planificacién familiar. lLa demanda no atendida, donde la haya, es por lo tanto
culpa primordialmente de los directores de programas y hay que reconocer que
desafortunadamente, en grado variable por preocupante, existe en todos nuestros
paises, incluyendo el mio. Para dar una idea de la magnitud de! problema hemos
calculado que cerca de 300.000 mujeres que, por ningdn motive desean otro hijo,
no se benefician de la contracepcién, sin embargo, por muy distintas razones.
jCasi | de cada 4 mujeres en riesgo!

En esta ecuacién trinomial (demanda, oferta y tolerancia oficial) la variable
dependiente, en el sentido de que depende de nosotros en mucho mayor grado que
las otras dos, es la oferta. De su cantidad y calidad dependerd la rapidez del
cambio social. Y cuanto mds rdpido se dé el cambio, menor serd el nivel
demogrdfico final que alcance el pais. Y cuanto mds bajo sea éste, menos
apremiantes y amenazadoras serdn sus implicaciones politicas y econémicas.

En el esquema que se proyecta a continuacién se puede ver que la calidad
de la oferta dependerd de ivs recursos humanos y de los recursos financieros de
que se disponga.



Tabla No. 5

OFERTA

(PLANIFICACION FAMILIAR)

l

PROGRAMAS
FUNCIONARIOS
PRESTIGIOSOS
MOT IVADOS v v
HONESTOS INFORMACION SERVICIO
DINAMICOS
ADECUADA OPORTUNO
VERAZ UBICUO
CONCISA BARATO
PRACTICA INOCUO
FINANCIACION
4
NACIONAL INTERNACIONAL
OF ICIAL PRIVADA
4 A 4
SUFICIENTE
PREVISIBLE

PERSISTENTE




De la unién de ambos nacerdn los programas de informacién y servicio y, por

supuesto, l!a lista de admirables atributos y cualidades que en el cuadro se
enumeran corresponden a un ideal utépico al que debemos intentar aproximarnos a
sabiendas de que nunca lo alcanzaremos plenamente.

Muy concientes de las cambiantes circunstancias temporales y espaciales

prevalecientes en nuestros distintos palses, conocedores de todas las limitaciones
e imperfecciones de nuestros propios programas, nos atrevemos, sin embargo, a
presentar algunas sugerencias basadas en muchos affos de experiencia y sinsabores.
El hecho de que vengan numeradas y sean diez en ningdn caso es un intento de
asimilarlas a los mandamientos.

l.

La contracepcién como aspiracién es muy antigua, pero como realizacién
eficaz es muy reciente (con excepcién del coito interrumpido). De los paises
de vanguardia nos llegé via "jet-set" a los paises pobres y, en éstos, de las
clases ricas a las bajas. Es importante recordar que las innovaciones
socioculturales de actitudes v prdcticas casi nunca van de abajo a arriba;
gravitan, es decir, siempre caen de arriba hacia abajo.

Seleccione con ¢l mayor cuidado a todos los colaboradores de su institucién.
Su imagen y su comportamiento deben ser intachables en el plano profesional
y en el plano ioral.  En una actitud todavia tan discutida y controvertida
como ¢sta, la mdxima idoncidad médica y la mds transparente pulcritud
administrativa son imprescindibles. Los programas de planificacién familiar
sobreviven los ataques de sus enemigos. Naufragan f&4cilmente en ia
ignorancia y deshonestidad de sus propios funcionarios. Recuérdese aderd4s
que, sin caer en clasismos ni elitismos, resulta muy cémodo reclutar sus
directivos dentro del grupo y clase de donde salen quienes en dltima
instancia manejan el pais. Los politélogos nos dicen que aproximadamente |
de cada 13.000 personas participa decisivamente en la cosa publica; el
privilegio del tuteo y los entronques familiares con ellos facilitan mucho las
cosas.

Sean cuales fueren sus simpatias personales, por ningldn motivo deje politizar
sus programas. Recuerde que nuestra misién es de servicio médico, social e
indirectamente, econdmico, tan respetable e ideolégicamente neutral como
pueda serlo la lucha contra el cdncer o las cam pafias antimaldricas.

No participe nunca en polémicas innccesarias ni deje de hacerlo cada vez que
usted lo considere inevitable,  En este Gltimo caso, limite la discusién al
drea inatacable de la planificacién familiar como derecho humano y ~omo
soporte de la salud raternoinfantil. Las discusiones demogrdficas vy
desarrollistas son inacabables e inconcluyentes.

Los wsuartos, y casi dirfamos mejor las usuarias, son nuestra dnica razén de
ser. Nuestras actividades deberdn adaptarse a sus necesidades y preferencias
y nunca lo contrario, como suele suceder. Lograr que cade empleado se
desburocratice 'y humanice en  su  trato con la comunidad debe ser
preocupacidn  constante  de  los  directivos. En todos los programas que
conozco, la gran mayoria de nuevas usuarias acuden por la informacién y
comentarios de usuarias anteriores que de esta manera traducen su confianza
y satisfaccién.  Serfa absurdo que mientras discutimos acerca de la utilidad
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de los medios masivos de comunicacién en la promocién de la planificacién
familiar descuidemos el mds eficaz y mds barato.

En los paises del tercer undo, donde las disponibilidades de recursos de todo
tipo son siempre inferiores a las necesidades, la integracién de la
planificacién  familiar dentro del sistema general de salud o en otros
programas especificos corre el grave peligro de verse postergada en favor de
lo demds. Lo urgente se impone sobre los simplemente (til y lo inmediato se
traga los recursos que debieran emplearse para el plazo mediano o largo. Sin
embargo, el verbo "integrarse" tiene una Imagen tan positiva que lo mejor es
aceptarla, elogiarla y evitarla. La verticalizacién de los programas suele ser
sinénimo de eficiencia. Parodiando el refrdn, ;abarque poco y apriete mucho!

£no contraste  con  nuestra  uniformizacién programdtica, diversifique vy
multiplique al mdximo sus fuentes de financiacién, con énfasis en las que
provengan de sus propias actividades. Los ingresos locales le dardn la
independencia y los demds le dardn mayor garantia de supervivencia cuanto
mds variada sea su proveniencia. FEn los duros tiempos econdmicos en que
vivimos todas las precauciones son pocas. Protamilia considera que una lenta
pero persistente conquista de la autosuficiencia es lo dnico que puede
asegurarles a las actividades privadas un futuro.

lLa experiencia de la altima década en Latinoamérica ha demostrado que los
vaivenes politicos y econémicos del sector oficial son demasiado violentos e
impredecibles como para confiarles en exclusividad algo tan importante como
la planificacién familiar. Un ndcleo contraceptivo privado, poderoso y
eficiente debe permanecer como pauta, faro y gufa en épocas favorables y
comy tabla de salvacién cuando deriven o naufraguen en la oposicién politica
o en la inopia econdmica los programas del gobierno.

Con los programas oficiales los privados pueden establecer una fructifera
simbiosis:  los segundos pueden, con riesgo limitado, abrir camino por terrenos
inexplorados asumiendo todas las criticas, ataques y controversias que ello
produzca y que incomodarian politicamente al sector gobierno. A cambio
¢éste, en forma explicita o, mds a menudo, implicita, le ofrece a la actividad
particular un tupido manto de proteccidn burocrdtica y de legitimizacién
ideolégica. Desde un punto de vista prédctico hay que evitar que la
asociacién sea tan intima que los programas y las finanzas de las
instituciones privadas queden apresadas e impotentes en el laberinto legal vy
de procedimiento en que se debate habitualmente todo lo que se relacione
con el presupuesto nacional.

He dejado como ltimo punto los medios de comunicacién masiva en su doble
aspecto: fuente de informacién y vehiculo de propaganda. En lo primero, el
légico anhelo de atraer al publico lector, vidente u oyente, con lo novedoso
e lnpresionante hace que sean muy dtiles durante la iniciacién del cambio.
Por el contrario, cuando ya mds de la mitad de la poblacién practica la
contracepcién y casi nadie se opone a ella, los medios se transforman en un
freno porque enfatizan lo negativo de los métodos, exagerando a menudo vy
distorsionando en ocasiones. Hay quc tener en cuenta de todos modos que
sus informaciones favorables positivas no siempre son determinantes pero las
negativas suelen ser demoledoras.



En la propaganda, y adn a riesgo de enemistarme con "Madison Avenue", debo
reconocer que me ha sido imposible establecer una correlacién positiva entre el
uso de campafias radiales, cufias televisadas, anuncios en los periédicos,
distribucién de folletos y el incremento de nuestras estadisticas de aceptantes.
i Quédenos el consuelo de que tampoco he podido confirmar efectos negativos! En
todo caso, en esta reunidn estoy seguro de que oiremos muchos conceptos
confiables que aclaren nuestra confusién.



COMO UNA CORPORACION PUEDE CREAR
UNA IMAGEN POSITIVA

Jorge Consuegra
EFOCA Publicidad Limitada
Bogotd, Colombia

Resumen:

En su presentacién titulada "Cémo una corporacién puede crear una imagen
positiva", el Sr. Jorge Consuegra, representante de EPOCA Publicidad Limitada de
Bogotd, Colmbia, recalcé la importancia de allegar informacién relativa a la
empresa del caso, el pafs en que funciona, la opinién que la corporacién tenga de
si misma y la forma en que el pudblico percibe a ia empresa y sus metas. Luego
es preciso evaluar dichos antecedentes objetivamerite a fin de determinar el
momento de formacién de imagen en que se encuentre, establecer cual serd el
publico meta y los principales puntos de interés a los cuales se apelard, asi como
prever tanto problemas como posibilidades. Sobre la base de lo anterior se fijan
objetivos de comunicacién vy luego se evaluan los resultados obtenidos en cuanto a
la creacién o fortalecimiento de magen vy, en caso necesario, se introducen
modificaciones en las metas de mediano o largo plazo. Las acciones antedichas,
rectificadas de ser necesario pueden repetirse a fin de mantener la imagen
tavorable en el transcurso del tiempo.
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Empecemos por aclarar que formar una buena imagen no es algo que pueda
lograrse en unos dias, ni pueda ser resuelto por una sola accién de comunicacién,
por afortunada y completa que ésta sea.

Al igual que un individuo y en un producto, la imagen de una corporacién es
lo que la gente percite de ella, de modo que una imagen positiva debe formarse
logrando repeticién de respuestas percibidas por la gente como positivas.

Un producto alcanza buena imagen correspondiendo siempre a sus promesas,
Un individuo logra una personalidad positiva porque sus actos son positivos en
reiacién con los demds. De la misma manera, una corporacién crea imagen
positiva ecn tanto los actos inherentes a su naturaleza son percibidos como
benéficos para la comunidad. Esta formacién de imagen puede ser fortalecida por
acciones positivas realizadas en otro orden de cosas, siempre que sean positivas vy
homogdéneas.

Por ejemplo:  Una corporacién puede realizar obras benéficas en favor de la
nifiez, o bien en favor del deporte, de la cuitura, del mejoramiento de
comunidades indigenas, e‘c. Y esto contribuye a formar su imagen positiva; pero,
como cn un producto, lo bdsico de su imagen estd en el cabal cumplimiento ca su
misiSn especifica y en que ésta sea percibida como buena por parte de la opinién
publica.



Pero, como mi intenzién al desarrollar este tema no es la de teorizar sobre
él sino ser lo mds préctico posible, pensemos en lo que en un momento dado
podemos hacer a favor de la formacidn positiva de imagen para una corporacién.

Lo primero entonces serd definir el momento precisc en que se encuentre la
formacién de esta imagen: ADebenos empezar a formarla?, icontinuar formdndola
en el mismo sentido?, imejorarla?, Aenriqueceria?, Acapitalizarla?, o Acambiarla?

La experiencic nos enseffa que uno de estos problemas es el que con
frecuencia se discate en las Juntas Directivas de las empresas y en los Grupos
Creativos de las agencias. Y podemos asegurar otra cosa: Que cada vez que un
problema de éstos es ventilado, los caminos para llegar a la meta dando un paso
de avance en la formacién de la imagen son diferentes, porque cada empresa o
corporacién es un caso especifico con su histor.a Yy sus problemas y sus
ambiciones propias.

Podemos traer aqui a colacién el eterno decir de los profesionales de la
medicina: "No existen enfermedades. Existen eniermos, para los cuales es
necesario prescribir el medicamento preciso v dnico."

A la lvz de o anterior, lo primero que la corporacién y la agencia de
publicidad encargada de la comunicacién deben hacer es definir las caracteristicas
especificas de la primera, tales como: su naturaleza, el pafs en el cual se
desempefia, la contingencia de la vida de ese pais y de la empresa, que en ese
momento pueden 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 objetivainente, como se indica a continuacidén.

En cuanto a la naturaleza de la empresa, es preciso pensar cudl es su
actividad, porque el oroblema de la formacién de una imagen positiva es diferente
para una corporacién de ahorros que para una entidad destinada a cuidar la salud
de la comunidad o una empresa productora de alimentos o de carros, etc. En su
actividad y el cumplimiento de ella a perfeccién, segin el pensar de la gente,
debe empezar la formacién de su imagen.

En cuanto a la trayectoria de la corporacién en el pals, es preciso tener en
cuenta que clla forma parte del camino que lleva recorrido y que, buena o mala,
€s preciso tener en cuenta la Imagen proyectada hasta el momento.

Lo anterior, unido a su posicién en el momento actual, serd lo que constituya
ese principio que en una campafa de ventas estd representado por el producto en
si mismo.

Unamos a esto la percepcién que la corporacidén tiene de si misma, porque a
la luz de esta apreciacién salen a flote muchos de sus objetivos. Pero no
olvidemos que la imagen estd fuera de la corporacién. Es preciso entonces
indagar seria y objetivamente sobre lo que la gente piensa de ella. Si en alguna
accién de comunicacién es imprescindible un estudio de opinién publica, esa
accién es precisamente la destinada a la creacién de imagen.
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Quedaria un dltimo punto, que es precisamente como la corporacién quiere
ser percibida. Este punto pondrd adn mds en claro sus objetivos, de los cuales
hablaremos mds adelante.

El pais en el cuai se desempeia una empresa es muy importante en el
momento de planear una accién destinada a formar su imagen corporativa. Que
lo digan si no las f{irmas transnacionales que tienen que acomodar sus estrategias
de operacién a la idiosincracia, la religién, el sistema politico y las
caracteristicas raciales de cada pafs donde operan para que puedan ser percibidas
positivamente por cada conglomerado humano, condicionado a reaccionar de
manera diferente ante los estimulos, los productos, los servicios que la compafiia
le ofrece.

Pero & este fendmeno especifico de la idiosincracia general de un pafs es
preciso sumar las contingencias de ese momento determinado en el cual queremos
poner & trabajar la accién de comunicacién destinada a formar imagen, porque
cada pals cambia no sélo lentamente por evolucién, sino muchas veces de manera
brusca ¢ inesperada por contingencias sociales que pueden, en determinado
momnento, cambiar el patrén de apreciacién de los valores religiosos, los cuales
pueden generar simpatias o antipatias que agravan o cambian la manera de
reaccionar de la gente; contingencias politicas que pueden en un momento dado
producir cambios en cl patrén general del pa’s, y contingencias econdmicas que
determinan cambios no sélo en el poder adquisitivo sino en la forma de percibir
los productos y servicios dentro de la escala de bueno o malo, y obligar a
campiar las politicas de "presentacién" de la corporacién ante el publico.

Por dltimo, es preciso tener en cuenta, en esto que pudiéramos llamar
antecedentes de la accidén, las netas que la corporacién tiene en cuanto a la
formacidn de su imagen a corto, mediano y largo plazo, pensando en que cada
accidn va escribiendo su historia y que debe ser parte de una estrategia que
tiene que mirar hacia el futuro y de una trayectoria en la cual no es posible
volver atrds para anular acciones.

Habiamos dicho que no existen enfermedades, sino enfermos, &verdad? Pues
bien, en lo anterior tenemos toda la historia del paciente; a partir de ella vamos
a tomar los pasos conducentes a lograr la férmula magistral. Un resumen de
estos pasos serfa:  Eviluac objetivamente los antecedentes especificos por parte
de la empresa y la agencia. Localizar problemas y oportunidades. Determinar el
pdablico ineta. Fijar objetivos de comunicacién, a corto, mediano y largo plazo.
Precisar guias de ejecucién. Definir medios. Delimitar funciones.

Con una evaluacién objetiva y cuidadosa por parte de la empresa y la
agencia vamos a determinar, en primer término, en qué etapa de la formacién de
su imagen se encuentra Ja primera. En segundo lugar, determinaremos qué puntos
son los mds explotables para la fijacién de objetivos.

I[gualmente, el estudio de toda la documentacién de antecedentes nos permite
detectar dénde estdn los problemas por resolver para el cumplimiento de estos
objetivos y, como contraposicién, cudles son las mejores oportunidades que se
podrian aprovechar.
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Esto permitiré localizar puntos de interés actual del publico, vivienda,
planificacién de la familia, por ejemplo: ecologia, deporte, educacién cultural,
etc.

Puntos en los cuales serd mds impresionante o mds fdcil satisfacer
necesidades primordiales: Falta de vivienda, de medios de recreacién, de atencién
de salud de la niffez, etc.

Puntos de la historia de la corporacién y de sus realizaciones que se puedan
aprovechar dentro de las contingencias del momento, aunque no hay que perder de
vista que la gente no se interesa por lo que hemos hecho (asi sea en beneficio de
la comunidad) sino por lo que vamos a hacer ahora y en el futuro. Un error
comin es, por ejemplo, tratar de crear imagen con cifras impresionantes sobre el
poderio de la empresa que sélo puedan generar comentarios como: "No sabla que
fueran tan ricos" o, "Con razén sus productos o sus servicios resultan tan
Costosos".

Neutralizar los problemas advertidos en la imagen es otro de los puntos que
se deten tener en cuenta al organizar la accién de creacién de imagen. Pero al
hacerlo es preciso ser honrados al reconocerlos, pero cuidadosos al neutralizarlos.
En otras palabras, no se trata muchas veces de decir "hemos fallado en esto o en
lo otro", sino en generar una serie de actitudes que desdigan lo anterior y crear
una nueva percepcién positiva.

Vendria entonces la tarea de determinar el puiblico meta al cual dirigiremos
la comunicacién.  Generalmente en estas campafias que llamamos "de opinién" el
publico meta estd constituido por la opinién piblica en general y los segmentos
especificos de interés tanto en el sector pdblico como en el privado. EI pdblico
meta de cada empresa es, sin embargo, una de sus caracteristicas especificas, vy
es preciso determinarlo con mucha precisién.

El paso siguiente es la fijacién de los objetivos a los cuales dirijiremos la
accién inmediata y las que seguirdn luego, porque ya hemos dicho que la
formacién de una imagen es algo que debe continuarse ininterrumpidamente en el
tiempo.

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

Precisar gulas generales de cjecucién, 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
de campafias desde la concepcién de la estrategia de copy, ya que, como dijimos,
se requiere una buena dosis de objetividad creadora para presentar ante el
publico proposiciones destinadas a formar imagen.

Esto por una parte. Por otra, porque no se trata de lograr mensajes que
comuniquen lo que queremos que se crea de la empresa, sino de realizar acciones
que prueben lo que queremos decir, aunque luego si podamos hacer mensajes para
constatarlas,
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Idear un concurso cultural, un patrocinio bien publicitado, una campafia sobre
valores del pais...en fin algo que esté dentro de la naturaleza de las realizaciones
anteriores o que sirva para generar nuevas dentro del mismo estilo; aqui estard el
genio creador de la agencia, lo mismo que en idear campaflas que capitalicen
estas acciones, al aparecer alejadas del objetivo principal de la empresa, hacia
sus productos o servicios. En una campaffa de imagen se exige el mdximo del
genio creador de la agencia, tanto en la concepcién de material como en su
insercién en los inedios.

Porque una inteligente estrategia de medios, realizada con todo el
conocimiento de la accién, puede ayudar significativamente a toda la labor de la
empresa y la parte creativa de la agencia.

Localizar el inedio por el cual vamos a dar difusiér a acciones subsidiarias
para que llegue no solo a toda la opinién pdblica sino a los sectores especificos
de interés es algo que requiere un profundo conocimiento del pais y de los medios
de influencia.

Adeinds, es preciso tener buenas relaciones con los medios, porque en muchas
ocasiones la accién va mds alld de los avisos y a&nuncia acciones y opiniones
sobre las cuales es preciso interesar la opinién de los medios o, por lo menos,
buscar su apoyo para lograr una Sptima cormunicacidn,

Como vemos, planear y desarrollar una accién destinada a formar imagen es
una tarea compleja en la cual no se pueden dejar cabos sueltos. Es por eso que
es preciso delimitar funciones, para que tanto la empresa como la agencia
entiendan y acepten suc obligaciones y, a su vez, comprometan a aquellos que,
dentro de su organizacion, deban responder por cada una de ellas.

Serdn funciones de la empresa las acciones de relaciones publicas destinadas
a generar noticias y comentarios periodisticos sobre la accién publicitaria, aunque
la agencia deberd colaborar con sus buenas relaciones lo mismo que con los
medios de cotunicacién que sean necesarios.

Las acciones de relaciones industriales encaminadas a concientizar a su
equipo humano para que entienda cudl es su papel en la formacién de la imagen
corporativa; lo acepte de buen agrado y con entusiasmo y acomode su
comportamiento al fin general de crear una imagen positiva,

Precisamente deciamos al empezar que la buena imagen parte del producto
mismo, que en este caso es la gente que forma la empresa o institucién.

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

La evaluacién de las recomendaciones de la agencia y su aprobacién o
desaprobacidn objctiva. hecha a la luz del andlisis de los antecedentes y no de
las preferencias personales, y en el convencimiento 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 recopilacién de antecedentes, especialmente en lo que se
refiere a investigaciones del pdblico, lo mismo que en la evaluacién de este
material y la determinacién de objetivos y gufas de realizacién.

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

Preparar el material de correspondencia, folletos, afiches, etc., destinados a
ayudar a la empresa a desarrollar sus tareas de relaciones pdblicas vy
concientizacién de su personal.

Recomendar acciones publicitarias subsidiarias, como concursos, certdmenes
culturales, patrocinios deportivos, obras de interés pudblico, destinadas a formar
imagen.

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

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

Resumiendo, éstos serian los pasos a seguir en una accién publicitaria
destinada a contribuir a la formacién de una imagen corporativa positiva.

Recopilacién de material de antecedentes sobre la empresa, el pais en el cual
opera, la opinién de si misma, la opinién de la gente sobre ella y sus metas.

Evaluacién objetiva de estos antecedentes, para determinar el momento de
formacién de imagen en el cual se encuentra, fijar pidblico objetivo y los
principales puntos de apelacién, y problemas y oportunidades,

Fijar objetivos de comunicacién.

Evaluacién de resultados como creacién, continuacién, capitalizacién o
enriquecimiento de la imagen.

Revisién de¢ metas fijadas a mediano y largo plazo, para ratificarlas o
rectificarlas.

El anterior es un resumen de la accién en un momento dado, pero, como sus
respectivas modificaciones, puede ser repetido todas las veces que queramos para
continuar en el tiempo la formacién de la imagen.

La inquictud 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 accién subsidiaria
con la cual una corporacién puede crear una imagen positiva, &no serfa buena
idea recorrer a la inversa el camino explicado y encontrar una manera discreta
pero convincente de lograr el beneficio de una ayuda positiva?

Es sélo una inquietud subsidiaria al tema.

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

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

Resumen:

En su presentacién, "Relaciones con los medios masivos de comunicacién", el
Dr.  Miguel Sabido, Vicepresidente de Investigaciones de TELEVISA, S.A., de
México, relata sus experiencias en el teatro campesino mexicano y sus efectos en
el cuerpo social, actividad de la cual pasé a las telenovelas. Recalca que para
las telenovelas de contenido social destinadas a combatir un problema especifico
s¢  requiere investigacién  bdsica sobre el uso social de los medios de
comunicacién, actividad a la cual suelen ser reacias las empresas de radio o
televisidn, sean comerciales o estatales., Es preciso convencerlas de que los
mensajes de orden social no afectan desfavorablemente al indice de audiencia ni
al ritmo de las ventas vy para ecllo es necesario acercarse a las personas que
tienen poder de decisién en la materia, previa uni investigacién de los programas
que usualmente transmiten.  Es asl mismo necesario estudiar a las audiencias del
caso, hacer proposiciones concretas en cuanto a mensajes y convencer a los
productores de su factibilidad y beneficios sociales. Hace .notar que todo
programa se debe estructurar en terminos de la audiencia a la cual va dirigido e
insiste en la importancia de no iniciar programas sin asegurarse previamente de la
existencia de una infraestructura social de servicio para la audiencia a fin de no
crear —expectativas  que  de  otro modo se verian frustradas. Conviene
complementar todo programa con una evaluacién tanto social como individual.
Agrega que existe una gran brecha entre los teéricos de la comunicacién y los
prdcticos de la misma debido a las exigencias de su trabajo y que corresponde a
quienes desean difundir un mensaje servir de puente de unidn entre ambos.

000000

Soy un director de teatro. Me interess esencialmente el teatro campesino
mexicano pero sobre todo los efectos que sc estaban causando con las obras de
teatro en ¢l cuerpo social. Esta investigacién se inicié hace veintidos affos y
después, hace diecisiete, tuve la oportunidad de llevarla a la televisién. Tratar
de saber que era lo que s» estaba haciendo realmente con los medios masivos de
comunicacidn; se refiere al uso social de la television.  No exclusivamente a la
planificacién  familiar, Para nosotros la planificacién familjar €s un aspecto
subsidiario  dentro  de  todo nuestro planteamiento teérico. Nuestra primera
telenovela respondié a! tema de la educacién de adultos. Queriamos saber si la
televisién podia contribuir a la solucién del problema de la educacién de adultos.
Ast se diseflé una téenica, toda una técnica larga.

La telenovela en peneral es una gran refleccién sobre el bien y el mal.
Ahora bien, pues en algunas telenovelas, no quisiera yo decir en la mayoria, pero
en as buenas telenovelas, esa refleceisn moral, la decide el productor o la
decide cf propio escritor.  En estas telenovelas y en este tipo de telenovela lo
que hacemos es que el tratamiento moral esté referido especificamente al valor
social  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
planificé. De ahi ese tono tan desagradable, de ahi ese tono tan antipdtico que
tiene toda la escena, Nuestra telenovela de planificacién familiar tenia
doscientcs capitulos. Vamos a ir viendo las consecuencias de que esta seffora que
entré al final con su marido no planificara su familia y por contraposicién vamos
a ver a una hermana suya que es la famosa actriz Silvia de Hervéz, que si
planificé su familia. Entonces tomando estas dos grandes lineas de contraste,
durante doscientos capitulos estamos ensefidndole al publico cudles son las
ventajas de haber planificado una familia y cudles son las desventajas de no
haber planificado esa familia.

La telencvela no tiene una unidad de andlisis directa porque no podemos
analizarla ni por escena ni por capitulo, pero tampoco por la telenovela en
general, porque cl pdblico, como ustedes lo saben, también no ve todos los
capitulos de las telenovelas.

Cuando la Universidad Johns Hopkins tuvo la amabilidad de invitarme a esta
reunién, desde cl principio avisé que la técnica de las telenovelas no la iba a
tratar extensamente porque resulta demasiado larga para una presentacién en una
reunidn de esta naturaleza. En lugar de ello, quisiera hablarles de cémo se logré
que TELEVISA patrocinara este tipo de telenovelas. Entiendo que el Dr. Trias no
le tiene confianza a este tipo de cosac pero si estoy seguro del futuro de la
comunicacién en lo que se refiere a problemas sociales, tanto planificacién
familiar como el papel de la mujer en la sociedad actual, la educacién sexual de
adolescentes, el éxodo del campo a la ciudad, la educacién de adultos, que son
los temas que vamos a estar tratando de encontrar precisamente en nuestras
investigaciones, pues obligatoriamente vamos a tener que aprender a manejar la
televisién 'y radio para poder combatir este tipo de problemas. Asi es que
dejando de un lado la técnica, que me encantaria explicarles si nos alcanza el
tiempo para y les interesa, quisiera explicarles como fué que TELEVISA, esta
empresa comercial, aceptd hacer este tipo de telenovelas y sobre todo, lo més
importante, aceptd hacer nvestigaciones bdsicas sobre el uso social de los medios
de comunicacidn,

El problema grave de las empresas comerciales de todo el mundo es que
temen abrir la caja de Pandora. Temen hacer investigaciones uerias porque
pueden redundar en una serie de efectos que no les interesaria que realmente se
conocieran, Por otro lado, nosctros nos hemos encontrado con que las
televisiones manejadas por los gobiernos tampoco estdn interesadas en la
investigacién bdsica ya que todo gobierno, o por lo menos la mayoria de los
gobiernos, ticne una opinién acerca de las cosas y por lo tanto piensa que la
investigacién ya no es realmente necesaria para conseguir soluciones al efecto del
uso social de la televisién.,

Nosotros nos acercamos a TELEVISA hace dieciséis afios para proponerle que
las telenovelas  esencialmente, y después otros formatos como los avisos
comerciales, los  programas  misceldnecos, los programas de variedades, los
noticieros, ctc. podrian  enriquecerse con mensajes que ayudaran a combatir
problemas sociiles tales como los que he descrito. La labor de convencimiento se
basd, primero que aada, en decirles: "nosotros no vamos a bajar indice de
audiencia de sus telenovelas”. Es muy importante cuando uno se acerca a los
seffores concesionarios tanto de radio como de televisién, 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 estdn acostumbrados a manejar.

Segundo, que tampoco va a bajar el ritmo de las ventas y que se van a
mantener los grandes circuitos de comunicacién a los que estdn acostumbrados
este tipo de empresas. Yo recomendaria primero que nada, que ustedes en sus
paises localizaran & la persona que tiene poder de decisién en estos medios de
comunicacion, bien puede ser ¢l gobierno, bien puede ser una empresa privada.
Establecer un contacto personal a nivel personal directamente y explicarles que
ya en el munde entero se han desarrollado  tecnicas, pues pienso que en Sri
Lanka, Costa Rica, México también, se han desarrollado diferentes técnicas con
las  que se puede  enriquecer la  televisién  comercial  con rmensajes de esta
naturaleza, sin que se afecte ni el indice de audiencia, ni el indice de ventas
fampoco.  En cuanto se ha convencido a los que manejan realmente estos medios
de ello, pienso que es necesario hacerles proposiciones concretas acerca de la
utilizacion de estos medios.  Para ello es obvio que es necesario analizar el tipo
Go o programas que tienen; el tipo de noticieros, el tipo de telenovelas. Después
deanalizarios, es preciso convencer a estas personas de que sus medios de
comunicacion pueden ayudar a generar un clima social propicio a la planificacién
fumiliar en ¢ste caso, o a la educacidn de adultos o al probleina social que se
esté tratando.  Nosolros no podemos tratar de obligar a un cor.cesionario de
television, nia un seffor que gobierna la televisién desde un punto de vista
gubernamental a que se adapte a nuestros objetivos o metas.  Es sumamente
dificil, se puede hacer en una agencia de publicidad per supuesto, pero cuando ya
s tene toda una estructura de televisién 2s sumamente dificil hacerlo. Lo que
supiero es que sioya tienen contacto con un concesionario de televisién, entonces
busquen, analizen la pregramacién de  ese  seffor. AQué programacién tiene?
Porque tavariablemente va o responder a criterios que son sumamente respetables
desde supunto de vista. En cuanto tengan localizado ese aspecto, analicenlo
contorime o las diferentes téenicas que ya hay en el mundo. ACémo se puede
utilizar en pré de la planificacién tamiliar?  Todos los formatos de teievisién
pueden ser utilizados en pré de la planificacién familiar, sobre todo para crear
climas  sociales  propicios a la  planificacisn. Para acabar con los tabdes
rradicionales  en nuestros  paises de Latinoamérica, para que de una manera
totalmente norinal, cotidiana, en la televisién se hable de planificacién familiar y
se vayan rompiendo todos esos tabldes establecidos durante casi cinco siglos.
Puede  serdgualimente un noticiero, un programa de variedades, un programa
caomico, una telenovela, o importante es ver a cudl programa pueden lograr tener

daccese. No se debe forzar a las corporaciones de televisién a que le concedan
acceso para tlegar g la audiencia meta que ustedes hayan determinado, porque eso
seria sumamente  dificil. En cuanto han establecido un contacto personal,

corresponde convencer al concesionario de televisién de que no van a bajar su
indice de audiencia, ni su indice de ventas. O, cuando la televisidén la maneje el
gobierno, se debe convencer al responsable de que no le van a crear un problema
politico, ni van a hacer politica dentro de la televisién. FEntonces ha llegado el
momento de aplicar estas téenicas que se pueden referir a diferentes formatos.

El primer punto que deseo mencionar es el andlisis de los medios e inventario
dedas audiencias o las que acceden.  Hago mucho énfasis en este tipo de cosa
porque fué lo que nosotros hiciinos en México. Cabe asi mismo recalcar los
esfuerzos  estupendos  dei gobierno y, combinados ambos, nos dieron el famoso
milagro demogrédfico de México merced al cual la tasa baj§ en cinco afos del 3,7
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a 2,4, Asi fué que tanto el gobierno, como la iniciativa privada trabajamos
juntos durante cinco affos.

El segundo punts es, iquién tiene poder de decisiones en esos medios? A
ustedes les corresponde ubicarlo; en mi caso fué precisamente Emilio Escaraga, el
director de TELFEVI(SA, el presidente de TELEVISA, y yo a:cudi a é! para decirle:
"Mire usted sefior, se pueden utilizar sus telenovelas comerciales sin que baje el
nivel de audiencia, sin que bajen sus ventas, pero haciéncole un gran servicio al
pueblo de México, haciendo este tipo de telenovelas."

El tercer punto lo contituyen proposiciones concretas para utilizar sus medios
sin que los rueste dinero o mayor esfuerzo y contribuir a los esfuerzos de
desarrcllo  harmdnico  del pais. En el caso de TELEVISA, hay toda una
infraestructura que genera muchas novelas:  son cinco novelas diarias; entonces,
lo que propusimos fué¢ adicionar a esas novelas mensajes de esta naturaleza.
Empezamos hacerlo en una manera, vamnos a decir discreta, se dieron cuenta que
no afectaba a su indice de audiencia, ni sus indices de venta, y poco a poco nos
permitieron llegar a hacer va novelas especificas de esta naturaleza, con todo
una técnica en desarrollo destinada muy especialmente a uno de los problemas que
queriamos estudiar,

El cuarto punto seria el andlisis de la infraestructura con que cuentan estos
medios de comunicacién, [ siguiente punto que yo veo es que ustedes también
deben buscar el acceso directo a los productores de estos formatos, a los seffores
que producen directamente las radionovelas, los programas de variedades, las
telenovelas, y los convenzan directamente de la importancia enorme que para
ustedes tiene el atacar este tipo de problemas. No es suficiente que el
concesionario o la persona encargada de la televisién esté convencido de ello. FEs
importantisimo también que tengan acceso a los segundos cuadros y que con ellos
hagan un labor de convencimiento de los productores para que les permitan
realimente enriquecer estos formatos de televisién o de radio con el tipo de
mensajes que  ustedes afortunadamente ya tienen perfectamente aislados,
periectamente diseffados, pues es la labor en la que se han especializado.

El quinto punto seria el diseffo de esfuerzos de comunicacién a traves de
cuadros especiales para cada audiencia. Insisto, voy a parecer sumamente
repetitivo, pero si ustedes tienen un noticiero a las siete y media de la noche,
ese noticiero va a tener un publico muy especial. Entonces, después de haber
establecido contacto con los altos ejecutivos, con los productores, corresponde
analizar a qué audiencia est4 llegando ese noticiero especificamente, y determinar
sus problemas, o mds bien, determinar como esa audiencia puede ayudar en la
labor que ustedes realizan. Posiblemente sea una audiencia de personas fértiles,
a las que sea necesario explicarles lo que es la planificacién familiar vy
proporcionarles métodos para ello. Posiblemente esa audiencia no es fértil,
posiblemente va pasé la edad fértil, entonces pueden utilizarla como lideres de
opinién, para que estas personas se conviertan en portadoras del mensaje de la
planificacién familiar. Asi, el quinto punto, seria el diseflo de esfuerzos de
comunicacién destinados a cada una de las audiencias a las que nos estamcs
referiendo. 51 ustedes tienen un programa sumamente elitista, es decir un
programa de literatura, de cultura, también pueden utilizarlo sabiendo que esa
pequefia audiencia con que cuenta el programa les va a ayudar en todo su
esfuerzo. O si bien tieren un programa sumamente masivo, pues ahi van a poder
también hacer un tipo de labor totalmente diferente.
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El' punto ndmero seis serla la confirmacién absoluta de que existe la
infraestructura de servicio para la audiencia. Si no existen estas facilidades es
necesario detener el trabajo. Este es el punto m4s importante y el en que fa'la
la mayoria de los paises que hemos estudiado. tPorqué?  Ustedes no pueden
hacerle una promessz a la audiencia de que van a tener la facili 'ad de planificar
s N0 exibte veraaderamente esa  infraestructura.  Fué el primer problema que
atacamos en MExico; nos hemos encontrado en México con gravisimas situaciones
enoese respecto. Queriamos hacer una telenovela en la que se hablara de las
escuelas para padres, como se podria convertir a cualquier ser humano en un buen
padre.  Aparecid una noticia en un periddico que decia que una determinada
nsttucidn gubernamental mexicana, habla inaugurado 680 escuelas para padres en
toda la Repablica.  Iisto nos hizo pensar que podriamos hacer una telenovela de
esTe Upo y se demostrd el trazo  completo. Empezamos a hablar con las
autortdades correspondientes, nos dijeron que si, si, si, que iba a ser un esfuerzo
estupendo conjunto, pero cuando ya estaba muy avanzado el trabajo, nos dijeron
"no son 650, sino 300 escuelas". "Bueno", dijimos, "300 todavia es bastante";
después nos mandaren Hamar y nos dijeron: "no son 300, son 50". Y después de
€so, nos mandaron Hamar y nos dijeron: "o son 50, son 10", Y f{inalmente
cneontramos que era ung, apendas una escuela para padres, una escuela piloto, y
por lo tanto, no existla la infraestructura. En nuestros viajes por el mundo,
hemos encontrado que nuchas veces por diferentes razones, tanto en el sector
privado  como el sector piblico, los datos oficiales en cuanto a  las
infreestructuras de servicio no corresponden o la realidad.  Asi es que cuando nos
Haman a algin pais para tratar de poner en prdctica nuestra técnica, lo primero
(ue hacemos, lo primero que hicimos en la India, por ejemplo, fué investigar la
infraestructura de servicios, pues si realmente existe una infraestructura de
servicios se pucde seguir haciendo este tipo de esfuerzo.  Si no existe la
infraestructura yo supiero definitivamente que no se haga, porque se estd creando
una expectativa en la audiencia que resulta terriblemente enervante y crea
sentimentos  de  terrible  frustracién e impotencia en la propia audiencia al
motivaria para que planifique y en el momento en que ya estd decidida planificar,
no tenga  los mnedios para  ello. Nosotros no trabajamos especialmente en
planificacidn - {amiliar,  esta  opinién  la  emito con respecto a todas las
niraeswucturas con  las que hemos trabajado. En la actualidad, en México
solamente hacemos telenovelas de esta naturaleza cuando estamos absolutamente
sepuros de que existe la infraestructura de servicios. Lo mismo referido a la
cducacidn de adultos que a la planificacién familiar, la educacién sexual para
adolescentes,

Como punto sicte, recomendamos que haya una adecuacién del modelo de
comunicacidn a4 la  infraestructura  existente. Si realmente existe esa
infraestructura, entonces yo les sugiero que adapten este modelo de comunicacién
disefiado especialmente al formato del que disponen y al piblico al que se dirigen.
Me parece que nosotros los expertos en comunicaciones mmuchas veces caemos en
teorfas terriblemente abstractas, en teotias muy remotas de la realidad. Muchas
veces encuentro que oy expertos  en  comunicaciones no  estdn  realmente
scostuibrados a vivir en los estudios de televisidn, Gue filosofan, que tcorizan,
que hacen hermosisimas  construcciones a nivel conceptual pero que éstas por
desgracia, son muy ajenas a la realidad. Y lo mismo nos pasa, a los expertos en
comunicaciones  practicos en  televisién. Como la televisién y la radio son
realmente tan compelentes, uno tiene que cntregar el programa el préximo sdbado
y pase lo que pase el programa tiene salir. Entonces todo provoca una especie
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de coaccién la que ya realmente no alcanza el tiempo para los planteamientos
tedricos, los marcos conceptuales. Entonces se da una especie de brutal
dicotomia, se da una especie de divisién terrible, entre todo lo que es la
comunicacién teérica y la comunicacién prdctica. Este punto estd referido a eso
precisamente. Es corriente que todos los comunicadores prdcticos como yo, todos
nosotros los comunicadores practicos nos encontremos lejos de la teoria y por
desgracia los tedricos se encuentran lejos de la prdctica también. Son ustedes
quienes tienen que unirnos, puesto que tienen una perspectiva general de los
problemas, y ya tienen muy claramente establecido qué es lo que quieren
comunicar.  Ustedes son los que tienen que servir de lazo de unién entre un
mundo y el otro, que a menos en mi pals, se encuentran siempre terriblemente
desligados. En todos los paises que visiten van a encontrar este fenédmeno, todos
estos tedricos de la comunicacién son enormemente respetables, pero miran con
una especie de paternalismo displicente a los prdcticos de la televisién, asi como
todos aquellos prdcticos de la televisién que miran con un poco de recelo y
agresién también, a los teéricos de la comunicacién. Ustedes son los que pueden
aprovechar la experiencia de unos y de otros. Ustedes son los que pueden tender
los puentes entre un mundo y el otro que aparentemente siempre estdn tan, tan
separados.

EL punto nimero ocho se refiere a las diversas formas de produccién. No
deseo ser descortés con ustedes, pero no traten de inventar el universo, ya hay
personas que saben hacer muy bien las coimnunicaciones, hay productores que saben
producir telenovelas muy bien, hay ~stupendas agencias de publicidad que tienen
una extraordinaria experiencia. Aprovechen toda la experiencia que estas
personas han venido acumulando durante decenios y decenios. Estas personas
saben como comunicarse con la audiencia. No las hagan a un lado, no las
desprecien.  Ellas htan tenido una experiencia empirica sumamente importante,
Murhas veces se nos ve, o se les ve, con una especie de desprecio, son los
"mercachifles" de la televisién, son los que propician el consumismo. Yo les
puedo asegurar que ninguno de ellos, ni estd tratando de enagenar, ni estd
tratando de incrementar el consumismo, ni estd tratando realmente de pe: judicar
a nadie.  Estdn ejerciendo una profesién, una profesién respetable y una profesién
que ha sido sancionada por la ley. Es una prolesién de moda ahora, y se ha
vuelto muy de moda el hablar mal de las personas que estdn a cargo de los
medios masivos de comunicacién.  Esas personas que hablan mal, y los periédicos
en que se escriben articalos y con citas de pic de pdgina sumamente complicadas,
hablando de proxémica, etc., en el momento en que llegan a un estudio de
televisiéon o a un estudio de radio, fracasan lamentablemente al tratar de hacer
programas de television,

Y lo misino pasa con los que hacemos television prdctica. Segin sea la
discusidén tedrica, en un momento determinado nos sentimos terriblemente ajenos a
ella.  Son wustedes los que pueden unir esos dos mundos y es a ustedes que
corresponde  hacerlo porque son los que manejan realmente la totalidad de los
mensajes cen respecto a la planificacién familiar.

Finalmente, quisiecra hablar de !a evaluacién. La evaluacién es algo muy
largo, muy complicado, sumamente dificil. Nosotros en México nos hemos
especializado  realinente en  estas  formas de evaluacidn. Afortunadamente,
TELEVISA nos paga un instituto de investigaciones de la comunicacién que
dispone ya de  técnicas  ultramodernas para la evaluacion de este tipo de
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esfuerzos. El problema de la evaluacién se debe examinar desde puntos de vista
rauy diferentes; desde el punto de vista del cuerpo social, digo una cosa tan
bdrbara como a decir, bajamos del 3,7 al 2,4 pero también hay que observarlo
desde el punto de vista personal. Nosotros hemos hecho seguimientos de casos
especificos con mujeres que han estado viendo estas telenovelas y que han sido
entrevistadas tres veces a la semana por sicSlogos especializados para ver cual es
su evolucién como personas a través de todo este esfuerzo de comunicacién,
Manejainos también técnicas estadisticas con muestras representativas que todos
ustedes conocen perfectamente bien, y desde estos tres puntos de vista, desde el
punto de vista personal, desde el punto de vista estadistico, y desde el punto de
vista de la accién en el cuerpo social, aplicamos las técnicas de evaluacién.

22



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 presentacién del Sr. Xavier de la Cueva de la empresa publicitaria
McCann Erickson de Nueva York, EE.UU. se titula "iQué puede ofrecer una
agencia de publicidad?". En ella el Sr. de la Cueva recalcé que la publicidad
consiste en convencer al piblico. Envuelve un proceso de comunicacién por parte
del agente publicitario y un proceso de decisién por parte de la persona a quien
se dirige el mensaje. Para ello el agente debe estar muy enterado del tema vy
ademds, debe abrigar una profunda conviccién al respecto. Debe asi mismo
conocer a la audiencia blanco, pues la publicidad se dirige a personas y no a un
universc, 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, informacién novedosa, etc., o sea,
en cstablecer una comunicacién bien aceptada, lo cual puede ser valioso para la
planificacién familiar.

000000

Los organizadores de esta reunién me han pedido algo muy extraffo...me han
pedido que les hable a ustedes durante los préximos veinte minutos tratando de
convencerles de lo bueno que es utilizar los servicios de una agencia de
publicidad para desarrollar sus programas de comunicacién masiva. Y digo
extrafo porque para mi es obvio que lo primero que ustedes deberian hacei es
contratar una agencia de publicidad.

i Claro! 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 mia.

Despué¢s me pongo a pensar: [ste es mi punto de vista, pero si usted ni
siguiera me conoce...sCé6mo me va a confiar la comunicacién de un tema tan
complicado y de tan gran importancia hoy en dia, como lo es el de la
planificacién familiar?

Ast pues, le voy a decir lo que hago...mejor adn, le voy a decir lo que puedo
hacer por usted como agencia de publicidad.

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

Porque ¢so 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 motivacién correcta.
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Ahora bien, fes "convencer" la palabra idénea?

Para i lo es, porque implica un proceso de comunicacién por parte mia, y
un proceso de decisién (o poder de decisién) por parte de la persona a la que me
estoy dirigiendo. De otra forma estarlamcs hablando de érdenes inapelables, lo
cual en el caso de la planificacién familiar serfa un poco dificil de hacer cumplir,
aparte de ser inhumano.

Lo primero que tengo que hacer para poder convencer a alguien de algo es
saber de qué estoy hablando; de lo contraric voy a correr el riesgo de utilizar
los argumentos errsneos y, por ende, terminar con una comunicacién débil. Y en
este sentido creo que debe haber un proceso de convencimiento propio acerca de
lo que usted me estd pidiendo, como cliente, que yo comunique, ya que mi cliente
puede venir a decirme que ha encontrado realmente una férmula maravillosa para
hacer ciecer el cabello y yo le puedo hacer un comercial sensacional con el cual
va a tener muchos clientes (millones), pero si lo que decimos no es cierto, ambos
estamos corriendo el grave peligro de que jam&s nos creerdn.

iExagero?

Cuanto mejor conozca el producto, servicio, ideologia, problema o necesidad
acerca del que tengo que comunicar, mejor serd la solucién que encuentre. Y
déjenme decirle algo: cada preducto es diferente, cada servicio es diferente,
cada situacién tiene un dngulo distinto y el genio creador en la publicidad (como
en otros campos) comienza en el enfoque y definicién 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 desaffo de tratar de disefar una campaffa publicitaria
para un dentifrico que para un candidato a gobernador. En ambos casos usted
estd tratando de convencer a otros que usted tiene el dentifrico que deja los
dientes mds limpios y el aliento mds fresco y previene la caries o que el
candidato a gobernador es la persona indicada para resolver los problemas de la
economia, mejor educacién y un mejor equipo de fdtbol.

En ambos casos se estd prometiendo un beneficio que resultard de una
decisién suya (la compra o el voto). En ambos casos estard usando argumentos
paraz convencer...idealmente los mds poderosos que encuenire. El contenido y la
forma de los mensajes podrd ser diferente, pero las técnicas y los objetivos serdn
los mismos.

Ydyamos a otro punto extremacamente importante que es necesario tocar para
que yo haga publicidad. Tengo que conocer bien a la persona a la que estoy
tratando de convencer. Y creo que la mejor fo:ima de enfocar este conocimiento
es partiendo de la base de que la publicidad debe ser una comunicacién personal,
a tavés de la cual la comunicacién es mds intima. Después de todo, cuando
miramos televisién, recibimos mensajes individualmente, y tomamos decisiones
individualmente. A nosotros no nos interesan los problemas de los demds, nos
interesa resolver los nuestros.

Esto a veces se pierde de vista porque cuando hablamos de audiencias, lo

nacemos en cifras de millones...y hablamos de costos por millar...y reducimos a las
personas a meras cifras,
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La persona creadora no puede hacer esto, sino que tiene que imaginarse a
una persona especifica que él va delineando, como el personaje de una novela,
con hdbitos, con domicilio, con problemas y aspiraciones y siempre buscando
establecer esa comunicacién de td a ti.

De hecho, icudntas wveces no han utilizado ustedes este principio cuando
estdn tratando de convencer a una persona de algo muy importante? Ustedes
llaman al individuo a solas...y hablan con &! de td a td, porque saben que tienen
mds oportunidad de convencerlo asi que si le hablan como miembro de un grupo
dentro del cual puede no darse por aludido.

Y para tener mejores resultados hay que conocer bien la forma en que esa
persona piensa y reacciona; de lo contrario la linea de comunicacidn puede ser
equivocada. Y una vez mds me permito hacer referencia a esa conversacién que
usted quiere tener con su jefe para convencerlo de que debe aumentarle el sueldo
(0 en otros casos con el duefio de un edificio para convencerlo de que se lo
venda a un precio mds bajo); cuanto mejor conozca a su jefe, la manera en que
reacciona y sus argumentos en contra, mejores oportunidades tendrd usted de
convencerlo.

Y es que la capacidad creadara a veces se confunde (o deberia decir la
persona creadora), porque si bien es cierto que el propdsito de ser original
consiste en asegurarse de que la persona a quien usted se dirige lo escuche y le
preste atencién, usted debe hacerlo dentro de un contexto conocido, pero con un
giro, con una sorpresa...con una nueva y valiosa informacién que viene a
concientizar algo que usted instintivamente sabia... y entonces usted siente como
audiencia una recompensa; una satisfaccidn.

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

Una agencia de publicidad le puede ayudar a comunicar, en especial si lo
hace en forma profesional y con amor y respeto por esta gran profesién. EI
problema de la planificacién familiar es de vital importancia y requiere mucho
trabajo y mucho tiempo para ser resuelto...y desgraciadamente tiempo es lo que
menos tenemos. Y hablando de tiempo...

Aqul termina este aviso en vivo de veinte minutos que espero les haya

convencido de pensar seriamente en utilizar los servicios de una agencia
publicitaria...ahora, determinar cu4l 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 presentacién el Sr. John D. Hayes de APROFE, Guayaquil, Ecuador,
indica la forma de lograr que una agencia de publicidad trabaje con el cliente en
potencia y como éste debe seleccionar a una agencia. Dado que en el caso de la
planificacién familiar no habrd quiz&s empresas publicitarias con experiencia en la
Materia, es aconsejable considerar las que cuenten con buenos antecedentes en la
promocién de articulos de uso masivo, bajo costo y uso frecuente, asi como
experiencia en campafias institucionales destinadas a promover una idea. De
preferencia la agencia debe ofrecer un servicio completo, ser solvente y
mantenerse ajena a la actividad politica. Luego es preciso proporcionar una
extensa y minuciosa orientacién a la agencia, inclufdos todos los datos, hechos,
objetivos y proyectos y luego permitirle preparar la campaffa por si sola, sin
intromisién innecesaria. Recalca el Sr. Hayes que una agencia publicitaria
cuidadosamente seleccionada, debidamente orientada e informada a la que se le
permita llevar a cabo sin intromisién su labor creadora, se transformard en una
entusiasta colaboradora de un programa de planificacién social, pero si falta
alguno de estos elementos y no se juzga su aportacién objetivamente, se mina la
moral de la agencia lo que redunda en una publicidad inferior,

000000

Ahora que Xavier de la Cueva les ha convencido que deben utilizar una
agencia de publicidad en sus programas, vamos a ver cémo hacer que la agencia
trabaje con usted y como seleccionar una agencia,

Durante estos dltimos veinte o treinta affos ha habido un aumento en la
comercializacién de productos de consumo masivo en todo el mundo libre, con el
resultado de que la mayoria de los palses en desarrollo disponen ahora de los
servicios de varias agencias de publicidad modernas. Estas agencias de
publicidad, bien sean totalmente autéctonas o miembros filiales de grandes redes
internacionales de agencias de publicidad, tienen de ordinario personal que ha
recibido formacién o capacitacién en las técnicas publicitarias modernas. Basta
una visita a la Cdmara de Comercio local, o incluso una mera mirada a las
pdginas clasificadas de la gufa telefdnica, para obtener los nombres de todas o la
mayoria de las agencias de publicidad que operan en el mercado; y entonces
puede comenzar el proceso de seleccién.
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En condiciones ideales, el cliente que va a seleccionar una agencia para sus
productos trata de encontrar una que haya tenido experiencia en la promocién de
productos andlogos. El hecho de que, hasta hace poco, los anticonceptivos hayan
sido articulos "no mencionables" en la promocién dificulta la labor de encontrar
una agencia con experiencia en el ramo. Sin embargo, pueden y deben aplicarse
otros criterios.

Las agencias investigadas deberfan tener experiencia en la promocién de
productos de consumo masivo, de bajo precio, adquiridos frecuentemente. La
comercializacién de los productos del programa CSM tiene mucho en comin con la
comercializacién de articulos de tocador, cosméticos, venta de productos
medicinales sin receta, cigarrillos, cuchillas de afeitar, etc., y es poco probable
que la agencia cuya experiencia y lista de clientes estén en otras esferas pueda
realizar una labor competente.

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

Es preferible que la agencia pertenezca a la categorfa 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 deberd ser financieramente sc'vente y comercialmente sélida.

La agencia no deberd estar involucrada en la politica local a tal medida que
una imagen o impresién politica puedan incidir adversamente en su capacidad de
producir y colocar publicidad para el proyecto de comercializacién social de
anticonceptivos (CSA).

La evaluacién de los tres primeros aspectos que anteceden sélo podrd hacerse
mediante visitas personales a la agencia y mediante el examen de los trabajos que
ha realizado para otros clientes. No es justo pedir a una agencia que se esté
considerando que presente una muestra o campafia "especulativa", es decir, que,
basdndose en intormacién limitada, prepare sugerencias para promover los
productos de CSA.

Una vez identificada y designada, empieza la tarea de educacién. Esta
orientacién 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 lleno en
la actividad del proyecto de CSA y tener acceso a toda la informacidn,
aspiraciones y problemas del proyecto. ElI proceso de orientacién de la agencia
puede llevar muchas horas o incluso dias y deberd incluir como minimo:

0 Una exposicién de los hechos. Deberd informarse a la agencia de todo lo que
necesita saber acerca de los proyectos de CSA. Afortunadamente, los
directores del proyecto de CSA  tienen a su disposicién gran cantidad de
material impreso que pueden obtener y transmitir a la agencia.

0 Los objetivos 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 esté listo en
el momento de dar la orientacién a la agencia.

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

o  Pronésticos del volumen de ventas esperado, utilidades-pérdidas, aumentos del
nimero de clientes de las clinicas, etc.

Una vez completada la tarea de educacién, la agencia debe estar lis.a para
preparar las campafias de pubiicidad y otros materiales requeridos. Debemos tener
en ese momento un grupo de profesionales que entiendan el problema y que
puedan utilizar sus capacidades y profesionalisino para resolverlo.

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

Costo del trabajo: SI5 por hora
St me observa mientras trabajo: $20
Si me ayuda con el trabajo: $30

Llegard el dia en que la agencia anuncie que estd lista para presentar sus
campafias y sugerencias para aprobacién o modificacién. Haga un esfuerzo para
que el grupo que va a evaluar, modificar y altimamente aprobar las campaffas y
otros rnateriales sea lo md4s pequeffo posible. Puede que el grupo ideal lo
conformen el Director Ejecutivo de la Asociacién, el oficial de IEC vy,
posiblemente, el abogado o consejero legal. La campafa publicitaria va a ser la
"voz" de la Asociacién de Planificacién Familiar y creard su imagen frente al
pablico del pals, asi es que los tres ultimcs serdn directamente responsables por
su éxito o fracaso y juzgardn la campafia publicitaria desde este punto de vista.

Lamentablemente todo el mundo tiene interés en la publicidad, y en ¢l dia de
ia presentacién ¢l personal de la agencia de publicidad descubre que van a
presentar su trabajo a un "comité" de casi todos los empleados de la Asociacién,
mds dos o tres funcionarios del Ministerio de Salud Pdblica. Dentro de este
grupo de 15 o 20 personas habrd dos o tres que se creen peritos en redactar
textos de anuncios, dos o tres que se creen dibujantes, un productor de cufias de
televisién frustrado y uno que se cree sicélogo, y cada uno querrd “contribuir" a
la campafa de publicidad.

Decimos en mi pals que un camello es un caballo de carrera que fué diseffado
por un comité.

Llegar a una decisién sobre una campafia publicitaria por este medio resultard
en una campaffa que es un desastre, y matard permanentemente el interés y
entusiasmo del personal de la agencia, quienes deben ser sus socios en la
promocién y promulgacién de planificacién familiar en su mercado.
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Permita a la agencia trabajar "con" usted Yy 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
planificacién de la familia y los medios para su prdctica.

Esto es lo que usted debe esperar de su agencia de publicidad. La agencia a
Su vez, esperard que usted le dé la orientacit antes mencionaca Y que siga
proporciondndole guia y apoyo; no desea ni aceptarda con benepldzito intromisiones
o intentos de hacer su trabajo. Las campafias de publicidad, e incluso los
anuncios individuales y reseffas breves por radio y televisién, deben juzgarse
objetivamente en el contexto de su contribucién 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 interés en el producto final y obtiene una publicidad
inferior.

No sea como el hombre que compré un perro para que le cuidara la casa y

ero él 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 APQOYO

FINANCIERO DE UNA CORPORACION

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

Resumen:

En su presentacién titulada "Como producir programas comerciales con temas
sociales y conseguir apoyo financiero de una corporacion"; la Sra. Danielle
Rodriguez de Chiidren's Television Workshop, Nueva York, EE.UU., se refiere a la
experiencia adquirida en la produccién de "Minutos de salud", programas tanto en
espaffol como en portugués destinados a la clase media baja de los paises
latinoamericanos. Recalca la importancia de usar mensajes positivos de salud y
seffiala que los de un minuto de duracién son f4ciles de recordar. Dado que estdn
destinados a respaldar la informacién en salud existente en los palses, atribuye
gran importancia a las prioridades nacionales, los objetivos gubernamentales y la
aceptacidn del mensaje del caso. Una vez preparado un programa piloto se deben
llevar a cabo pruebas en relacién con puntos bdsicos como la comprencidén,
credibilidad, pertinencia, aplicacién y poder motivador del mensaje, aspectos
aplicables al desarrollo de cualquier programa piloto relacionado con salud. Con
respecto a la planificacién familiar, la Sra. Rodriquez sugiere empezar on
programas informativos, interesar a la audiencia blanco en la responsabilidad
paterna o aterna y luegy motivar la asistencia a centros de planificacién
familiar, Ademds, la Sra. Rodriguez adjunté una lista de corporaciones que
podrian ser fuentes de financiamiento por su expresado interés en el campo de la
salud.

000000

"Minutos de salud" es una serie de 50 miniprogramas, de un minuto de
duracién cada uno. Los mensajes son dirigidos a una poblacién de clase media
baja. Existen también 25 miniprogramas para radio, 5 fotonovelas y 5 afiches.
Cada fase respalda los mensajes que se ven por televisién y se oyen en la radio.

La serie hace énfasis en la importancia de la medicina preventiva, los pasos
a segulr, y da consejos fdciles de observar. Cada "minuto" recurre a una historia
sencilla de la vica real con la idea de que los videntes recuerden la historia y el
consejo de salud empleado.

Los programas fucron producidos bajo la direccién del taller de televisién
"Children's Television Workshop" (CTW), famoso en el mundo por sus producciones
de Plaza Sésamo y Villa Sésamo. Los fondos para cl desarrollo de los programas
tueron donados por la corporacién Xerox. Los programas se ceden gratuitamente
a las estaciones de cada pafs para ser usados por 5 afios.
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El desarrollo de los programas tomé dos affos, y participaron mds de 1.200
personas de los paises latinoamericanos de habla hispana y portuguesa. Entre las
personas se contaron artistas, escritores, actores, consejeros en el campo de salud
y compafiias filmadoras.

El CTW siempre ha tenido interés en el campo de la salud. Hace unos affos
produjo una serie para la televisién norteamericana "Feeling Good". De esta serie
(que tvo bajos indices de audiencia) aprendieron mucho acerca de lo que se
puede enseffar a través de los medios masivos en el campo de la salud. Se deben
utilizar siempre mensajes positivos que hagan hincapié en la manera correcta de
actuar, y no mostrar ejemplos negativos. (Un ejemplo seria no mostrar a una
persona victima de un accidente, sino m&s bien ensefiarla a cruzar la calle
correctamente.) Se ha observado que los niffos siguen al pie de la letra los
consejos y las imdgenes que ven en la televisién.

El andlisis final d» "Feeling Good" dié por resultaco la razén de nuestro uso
del formato de un minuto para los miniprogramas. En las pruebas de audiencias
se observé que los mensajes de salud de un minuto eran mas faciles de recordar.
También que al recordar el mensaje, las personas interrogadas hacian mencién de
la historia utilizada en el desarrollo del mensaje.

La meta de "Minutos de salud" es apoyar el material de informacién, en salud
que cxiste en los paises. Es por esta razén que los que trabajamos en el
proyccto atribuimos siempre primordial importancia a las prioridades de cada
gobierno.  La produccién fué hecha totalmente en latinoamérica bajo nuestra
direccién, utilizando siempre personas dotadas de Sudamérica, America Central,
México y ¢l Caribe.

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

- Instruir a las audiencias a que cuiden m4s de su salud y la de sus nifos.

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

- Hacer hincapié sobre los servicios médicos que existen y como deben
utilizarse.

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

- Hacer énfasis sobre la importancia de la medicina preventiva.

Los estudios demogrdficos encargados por la CTW muestran las repercusiones
de la televisién sobre la poblacién. Aunque la penetracién de la televisién es
mds 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, ven televisién en las casas donde trabajan. Precisamente es e! grupo
de clase media-baja el que nccesita mds informacién y ayuda. Este grupo sufre
de alimentacién inadecuada, suele vivir distante de servicios médicos rurales y
tiene actitudes culturales negativas hacia la profesién médica y los servicios de
salud.



El desaffo para los productores consistia en alcanzar una audiencia multiple
en varios paises, con un idioma comdn (con la excepcidn del portugués en Brasil)
y con culturas a veces similares y a veces opuestas.

Para lograr la meta, se organizé la investigacién formativa en tres etapas.
La prinera etapa fué organizar seminarios, primero con organizaciones
internacionales de salud tales como la Organizacién Mundial de la Salud, la
Unesco, Unicef, la Agencia Internacional para el Desarrollo y varias universidades
americanas y latinoamericanas. Luego hubo cuatro seminarios, en México,
Caracas, Buenos Aires y Rio de Janeiro. A estos seminarios fueron invitados
altos funcionarios de Salud Pdblica, Educacién y Comunicaciones.

La segunda etapa fué organizar grupos de investigacién, que hicieron 500
entrevistas en espaffol y portugués a las audiencias a las cuales se querfa llegar.
A esto se le llamé$ investigacidén de pre-produccién. Durante esta fase tambidn se
examiné la literatura popular de los paises, La segunda parte de la investigacidén
fué de entrevistar a las audiencias especialmente a los efectos de realizar
pruebas. F.stos  programas, llamados "animatics", fueron la base de la
investigacién y ayudaron a la produccién en vivo. Por ejemplo, de estas
entrevistas dedujimos que los dibujos animados servirian para algunos mensajes
informativos, pero que la mayoria de los programas se deberfan producir en vivo y
con algo del aspecto dramdtico de la vida real. La audiencia identifics la novela
como el programa favorito de la televisién. De estos resultados el proyecto fué
tomando gufa y direccién.

La investigacién de pre-produccién (distinta de la formativa de los programas
modelos) se centr§ en 10 temas principales acerca de los cuales se necesitaba
mds informacién para poder diseffar los mensajes. Para cada uno de los temas se
revisé la literatura popular y se disefiaron cuestionarios que se pasaron a las
audiencias,

. Necesidades individuales y valores
El propdsito de este tema era aprender mds acerca de las necesidades y
valores de las audiencias. Por ejemplo, si los sujetos interrogados apreciaran
la naturaleza, era obvio que se diseffara un mensaje que hiciera hincapié en
las ventajas de la lactancia materna.

2. Obstdculos
El propdsito aqui era identificar los obstdculos que la gente enfrenta al
tratar de conseguir servicios médicos o llevar una vida saludable. En el caso
de obstdculos no muy dificiles se podrian diseffar mensajes con informacién
que ayudaran a vencer los obstdculos o bien motivarlos a perseguir mds

informacién acerca de sus problemas.

3. Previa influencia de la radio y la televisién

Se queria saber que clases de mensajes ya existian y como dichos mensajes
habian influido en el comportamiento de las audiencias en cuanto al cuidado

de su  salud. 2l propdsito nuevamente, fué el de investigar todas las
posibilidades que redunden en el diseffo de un mensaje f4cil de recordar y
seguir,
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4. Cambios en el estilo de vida
Se queria saber que cambios habfan hecho en su estilo de vida que hubiesen
mejorado su condicién.  Se pensé que al saber esto se podrian promover
cambios hacia hdbitos saludables si se les asociaba con experiencias positivas.

5. Exploracién de la fmateria a tratar

Para cada tema de 50 "Minutos", era preciso averiguar con detalle lo que las
personas sablan, o sus creencias en torno al tema. Habia que tener
conocimiento de los detalles que faltaban para conpletar la informacisn, y

corregir lo incorrecto.

6. Reconocer los sintomas
Para esto se queria saber si las personas sablan reconocer sintomas de
enfermedades, y si sabfan cuando recurrir a ayuda profesional.

7. Vocabulario
Para la versién en castellano de "Minutos de Salud" era importante
identificar un vocabulario que tuese entendido en todos los palses, ya que
seria costoso hacer una serie para cada pafs.

8. Inventario de medicinas caseras
Se hicieron inventarios de remedios y medicinas para tener una idea de los
hdbitos de compra en este campo. FEsto también nos dié una idea del
presupuesto de las audiencias.

9. Decisiones familiares en lo que respecta a la salud
Las madres no deben ser los udnicos miembros de la familia que tomen
decisiones en los que se reficre a la salud. Se hizo un estudio de todos los
miembros de una familia que podrian toinar decisiones frente a un problema
de salud. Esta informacién dié por resultado inducir a padres, abuelos vy
hermanos mayores a que asumieran responsabilidades cuando se trata de salud
y enfermedades. FEn el desarrollo de los programas los modelos muestran a
cada miembro interesado en la salud de su familia.

10. Percepcidén de los padres como instructores de los niffos
Este tema, al igual que los otros, toca factores antropolégicos que
desempefian un papel importante en la salud de los niffios. E! punto a enfocar
aqui era definir el modo en que los padres enseffan a sus hijos buenos h4bitos
de salud. Era de suma importancia demostrarle a los padres la influencia que
ejercen en sus hijos.

La investigacién de pre-produccién, junto con los resultados de las pruebas de
los programas piloto, denominados "animatics", fué la base de los guiones. Se
utilizé el andlisis final en los disefios de los programas de radio y la produccién
de las fotonovelas y afiches.

lLas pruebas del programa piloto se establecieron utilizando varios puntos

bdsicos. Estos puntos pueden ser utilizados en el desarrollo de cualquier
programa piloto que trate de salud.
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1. Comprensién - este punto se refiere a lo que las audiencias comprenden de
cada mensaje.

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

3. Pruebas de pertinencia - las preguntas tienen por objeto averiguar si los

mensajes tienen aplicacién a la vida real y si se consideran importantes vy
Griles,

4. Pruchas de aplicacién - para probar la aplicacién que se le daba a un

mensaje ¢n la vida cotidiana.

5. Pruebus de intencién - tienen por fin medir el poder motivador del mensaje.

Se examinan las respuestas que las audiencias dan a fin de ver que medidas
tomardn para cuidar de su salud.

Cada paso dado en la investigacién tuvo por objeto mejorar el diseffo de los
mensajes. El modelo de investigacién que acabo de describir fué creado
especialmente para "Minutos de Salud". Los pasos a seguir en la pre-produccién
y las prucbas del programa modelo o piloto pueden utilizarse en el desarrollo de
programas de salud que piensen producir. Sélo quedan algunas recomendaciones
que cn la opinién de la subscrita se podrian adoptar. Al leer la literatura y el
plan para los affos 1984-86, he notado que todavia en la mayoria de los paises
existen obstdculos politicos y religiosos que impiden el desarrollo de una campafia
abierta en ¢l campo de planificacién familiar.

Cuando se trata de utilizar los medios masivos de comunicacién hay que
tener muy en cuenta los puntos minuciosos a los cuales se podrian oponer grupos
con opiniones formadas.  Se deben planificar nensajes vy programas que sean
aceptados por todos y conviene el tomar en cuenta los objetivos de los gabiernos
seria mds beneficioso para todos. Por ejemplo, en todos los paises se da alta
pricridad a los programas dirigidos al cuidado materno-infantil. FEn este campo se
podrian investigar las posibilidades de diseffar programas que den informacién dtil
a los radio oyentes y televidentes.  El paso importante seria interesarlos primero
en el tema de la responsabilidad familiar y luego en motivarlos a que acudan a
los centros de planificacién familiar donde recibirian informacién de persona a
persona.

En cuanto se refiere a tondos monetarios para el desarrollo de proyectos de
salud, he inclufdo una lista de corporaciones que en el pasado han expresado
interés en el campo de la salud. Los pasos a seguir los dardn ustedes en cada
pals.  He de hacer hincapié en que para Xerox "Minutos de Salud" fué una
campafia de imagen. Ellos querfan promover una imagen positiva dentro del
sector comercial y por esta razdn aportaron el apoyo monetario para el proyecto.
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TEMA:

INVESTIGACION DE LA AUDIENCIA



LA INVESTIGACION, iAYUDA EFICAZ O

INVERSION INNECESARIA?

Reynaldo Pareja,

Academia para el Desarrollo
Educativ.

Quito, Ecuador

Resumen:

En su presentacién, titulada "La investigacién, rlayuda eficaz o inversién
innecesaria?", el Dr. Reynaldo Pareja de la Academia para el Desarrollo Educativo
y el Ministerio de Salud, Quito, Ecuador, sobre la base de sus experiencias como
Director del Proyecto de medios de comunicacidn aplicados a la salud infantil, de
1980 a 1983, en Honduras, insiste en la importancia de la investigacién no
obstancia la renuencia de quienes la consideran indtil. Considera que en una
estrategia del uso integrado de los medios de comunicacién revisten importancia
la investigacién de pre-programacion, el pre-ensayo y la supervisién permanente,
que en su conjunto integran la investigacién formativa.

Los diversos instrumentos de investigacién redundan en diferentes tipos de
informacién 'y requieren diversos tipos de capacitacién. Se recalca en la
presentacién del Dr. Pareja que las ideas preconcebidas suelen ser erradas, que es
importante en un programa de salud no sélo la enseffanza de destrezas sino el
proporcionar un estimulo a las buenas précticas y que el logro de los objetivos
exige un completo conocimiento de la manera de ser, las formas de expresién
aceptadas y las reacciones de la audiencia meta. La conclusién del conferencista
es que la investigacién de la audiencia meta es indispensable y que la omisién de
esti etapa puede acarrear resultados desastrosos.

000000

"Es comprensible que un extranjero tenga que hacer investigacién para
conacer la audiencia meta a la cual se desea llegar. Pero nosotros no
tenemos que hacerlo porque conocemos nuestra gente.  Ademds, es
engorroso y la obtencién de fondos para hacer investigacién no es
siempre f4cil de lograr."

Cudntas veces hemos ofdo estos argumentos o los hemos esgrimido nosotros
mismos para justificar no hacer investigacién, ya sea porque no crefamos en ella
0 no nos animdbamos a salir al campo.

Después de pasar muchas horas hablando con madres campesinas hondurefias
crefa que las conocia suficientemente para no tener que volver a hacer
investigaciones puntuales. FEstaba equivocado. La experiencia y los resultados me
lo demostraron una y otra vez. Esto ocurri6 en Honduras durante la
implementacién del Proyecto de Medios de Comunicacién Aplicados a la Salud
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Infantil durante los afos 1980-1983, en el que participé como Director del
Proyecto.

Lo que el proyecto demostré al finalizar los tres afos fué que a las madres
campesinas puede ensefiarseles efectivamente determinados comportamientos y
conocimientos de salud si se aplica una estrategia integrada del uso de los medios
de comunicacién.

La estrategia del uso integrado de los medios depende de los siguientes
elementos de investigacisn.

Investigacién de pre-programacién

I, El para quién del mensaje estd definido por el problema de salud que se
contempla. Dicha eleccién de la audiencia meta se confirma después con la
investigacién base.

2. El qué del mensaje que se va a comunicar se determina en la investigacién de
base que se lleva a cabo por medio de técnicas de grupos focales,
observacién directa y entrevistas individuales.

3. El impacto se define en términos de la adquisicién de conocimientos y
adopcién de comportamientos.

4. El cémo (eleccién de medios: masivos, semimasivos o interpersonales) se
decide de acuerdo con la capacidad de cada medio para servir de vehiculo
del mensaje deseado, su cobertura, el costo y la accesibilidad de! usuario a
los medios.

Pre-ensayo de materiales

La validez de los materiales se determina en el pre-ensayo de campo con la
audiencia meta. Las modificaciones, cambios o eliminacién de materiales piloto
son resultados normales de dichos pre-ensayos.

Supervisién permanente

1. £l proceso de produccién (masivo o local), la distribucién, uso y consumo de
los materiales educativos son sistem&ticamente supervisados; este proceso se
convierte en el sistema de retroinformacién necesario para la toma de
decisiones estratégicas y de politica.

2. EIl impacto del proceso de implementacién también se vigila a través de las
evaluaciones puntuales que se hacen al finalizar cada fase 0 etapa y esas
evaluaciones se realizan mediante las técnicas de grupos focales, o en
entrevistas individuales.

3. Esta supervisién constante y puntual se convierte en el sistema de
retroinformacién mds importante. Permite mantener el control del proceso,
hacer cambios, correcciones y reorientar la estrategia de la campaffa en
cuanto a decisiones respecto de los medios, su identificacién o eliminacién;
asimismo perinite tomar decisiones respecto del apoyo administrativo vy
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logistico, como también ayuda a determinar qué creencias folkldricas viejas o
nuevas  constituyen impedimentos  para  aceptar los mensajes de
comportamiento.

Cada uno de estos pasos integra lo que se suele llamar investigacién

formativa. Es este tipo de investigacién el que modela y dirige todo el proceso
educativo de un programa. En Honduras se utilizaron bdsicamente cinco técnicas
de investigacién que se pueden resumir en el siguiente cuadro:

Fases de Investigacién Instrumentos de investigacién
Observ. Grupos  Entrevis- Pre- Evaluac.
directa focales  tas indiv. ensayo  puntual

Investigacién de

Pre-prograinacién + + +

Diseffo de marteriales +

Supervisién del pro-

grama + + + +

Cada una de las técnicas de investigacién mencionadas en el cuadro ofrece

un tipo diferente de informacién y exige un tipo diferente de habilidades para su
ejecucién.

l.

LLa obhservacién directa:

Genera informacién especifica sobre problemas no esperados; ademds, es
esencial para garantizar la adopcién de habilidades manuales que se hayan
promulgado. En nuestro caso consistién en observar a las madres haciendo
una mezcla directa de las sales de rehidratacién oral (R.O.).

Grupos focales:

Es un medio prictico y eficaz para generar ideas y conocer el sentimiento
sobre un t-ma determinado. Estos grupos son ideales para formular hipStesis
que despucs se pueden comprobar en fases subsiguientes de la investigacisn.
También generan un vocabulario til que luego puede incluirse en los
materiales educativos. Ejemplo: se redne a unas ocho o doce madres para
charlar sobre el modo en que las madres de la aldea tratan a sus nifios
aquejados de diarrea. El animador trata de profundizar en los aspectos
interesantes, que surgen a través de preguntas destinadas a obtener mas
informacién pertinente pero que no se dirigen al grupes para conseguir
respuestas predeterminadas.

Entrevistas individuales en profundidad:

Son entrevistas con una sola persona utilizando un cuestionario previamente
estructurado con sumo cuidado. Fste tipo de entrevista en profundidad sirve
para validar hipStesis que se han obtenido eon los grupos focales; evita las
presiones que se originan en un ambiente de grupo.
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Pre-ensayo:
Se lleva a cabo con entrevistas individuales o grupos focales y tiene por
objeto validar materiales especificos. Las preguntas estdn destinadas a

determinar lo que ve u oye la audiencia meta en los materiales piloto
producidos, qué tan bien capta el mensaje, cudnto lo acepta o rechaza.

Evaluacién puntual de impacto:

Esta forma de investigacidn trata de entender qué asimilacién teérica y qué
comportamientos prdcticos estd llevando a cabo la audiencia meta como
respuesta a los mensajes enviados a través de la intervencidn educativa. Se
busca ante todo tener un punto de referencia que permita reorientar la
estrategia, los contenidos, sondear el impacto que se va obteniendo.

El éxito del uso de la investigacién en un programa se encuentra en la

combinacién de varias de las técnicas expuestas anteriormente.

que

Veamos ahora algunos ejemplos que se dieron durante el proyecto de Honduras
ilustran muy bien los beneficios de haber hecho investigacién a tiempo.

FASE DE INVESTIGACION DE PRE-PROGRAMACION

Se pensS inicialmente que los niffos mayorcitos podrian formar parte de la
audiencia meta, especialmente para ayudar a las madres en la administracién
de las sales de R.O. llamadas alld Litrosol. La investigacién demostré que a
las madres no les gustaba que sus hijos administraran medicina a los menores.
Se descubrié mds bien que el hijo mayorcito podia ayudar a la madre a
determinar si el hermanito menor necesitaba o no la rehidratacién. Para ello
se disefiY una fotonovela, que se distribuyé en las escuelas, en la que se le
enseffat a al muchacho cémo podia ayudar a su madre a determinar las seffales
de deshidratacién de un hermanito menor con diarrea.

Se deseaba intervenir en el ciclo de contaminacién causante de la mayoria de
las diareas. Se sospechaba que la comida era un vehiculo de transmisién
clave, especialmente los frijoles y las tortillas, alimento diario en el campo
hondureffo.  Después de extensa observacién se descubri que a los niffos
pequefios no se les daba frijoles porque eran catalogados de dificil digestién.
Las tortillas, que se suponia ser menos contaminadas por estar cocinadas a
tan alta temperatura, resultaron ser una tremenda fuente de contaminacién.

La investigacién de base puso de manifiesto creencias culturales tales como
"la bolsa". FEsta es un saco con el que nace todo el mundo y en el que se
encuentran las lombrices. Si éstas se agitan, salen de la bolsa y causan
diarrea. Lo hacen cuando les entra comida sucia o mal preparada, o cuando
entra mugre en el cuerpo de la persona. Se elaboré una cufia de radio en la
cual dos lombrices, "Lombrolfo" y "Lombricio", dramdticamente explican esta
teoria.  El mensaje que queda consiste en darle- al niffio agua hervida vy
comida recalentada.
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La investigacién de base demostr, en la observacién directa, que las
enfermeras tenfan m&s problemas en vertir las sales del sobrecito en la
botella de cuello estrecho que las mismas madres. Esto resolvié el problema
del tipo de envase que se iba a sugerir como medida de litro.

No sabtamos con seguridad si debfamos promover las sales de R.O. como
medicina moderna o como parte de lo que ellas tradicionalmente ya usaban,
que eran los tés. La investigacién nos demostré que nos hubiésemos
equivocado si hubiésemos presentado las sales como algo tradicional y no
commo medicina moderna. Al verlas en sobres de aluminio, bien empacadas vy
presentadas, creyeron que era de verdad medicina y no un sustituto barato.

FASE DE DISERO DE MATERIALES

En la fase de disefio de materiales, el pre-ensayo de los mismos, fué lo que
nos permitié evitar errores fatales.

Quizd el ejemplo mds dramatico fué una cufia de radio en el que se pretendia
enseffarle a la madre que debia mezclar todo el contenido de un sobre en un
litro de agua y no una parte de las sales del sobre, como algunas madres lo
estaban haciendo (confirmado por la supervisién). El pre-ensayo demostré que
la redaccidén del texto explicando que s§lo se debia usar el contenido de todo
el paquete no habfa tenido éxito. Por el contrario, las madres entendieron
que lo que decia el inensaje 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 grdficamente que una madre que amamantaba era alguien
especial.  Se disef¢ un afiche en el que aparecia una madre coronada con
hojas de laurel que sostenfa en una mano una rosa mientras amamantaba.
Nuestra sospecha fué que la imagen tan atipica y fuera de contexto no daria
resultado. La sorpresa fué completa porque no sélo las madres entendieron
el significado de dicha corona, que era premio por estar dando pecho, sino
que ademds les gustd tanto el detalle de la corona como el de la rosa.
Tanto gusté que se converti§ en el afiche favorito de las madres; casi no se
produjo porque la opinién de los “profesionales" era que no gustaria.

Las instrucciones de c¢8mo preparar el sobrecito de R.O. aparecian
originalmente en un boceto que presentaba dos cuadros arriba y dos abajo
pero en orden cruzado como 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 debia seguir. Ellas entienden m4s
facilmente si las instrucciones siguen un orden horizontal o vertical sencillo.
Este descubrimiento después ahorrd mucho tiempo, energia y costo en la
produccién de material que llevaba instrucciones visuales.

Los mensajes hechos para radio trataban incorporar el mdximo de vocabulario
autéctono.  Pero el pre-ensayo demostrd que no siempre la audiencia meta
quiere oir expresiones locales en la radio porque no les parece apropiado.
Por ejemplo, se objetd la frase hondureffa muy comin de "pura papada" (algo
de poca importancia) por ser descortés y se opiné que no debia aparecer en
la radio. De haberse usado el término sin pre-ensayarlo hubiésemos
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fdcilmente ofendido al radioescuchante del campo y le habrfamos privado a la
campafia de su imagen de seriedad.

3. SUPERVISION DEL PROGRAMA

Mds o menos cada seis meses se hizo una evaluacién de impacto para
determinar si las hipStesis iniciales adn seguian vigentes, En la segunda
evaluacién de impacto se descubrié que las madres no crefan que el suero
oral se pudiera usar con otras medicinas. Por lo tanto, si recibian Kaolin
pectate (que se ha comprobado no ayudar eficazmente a la diarrea pero que
es distribuidc aun en muchos puestos de salud) de manos de las auxiliares de
enfermeria, o si la madre decidia usar otra medicina comercial, dejaba de
usar el suero oral desde ese momento. De igual manera se comprobé que las
madres no estaban usando el suero para ciertas clases de diarrea. Se tuvo
que reorientar la estrategia de programacién de radio para disefiar mensajes
que explicaran a la madre lo contrario. Se diseffaron las cufas de radio, se
pre-ensayaron en el campo y se lanzaron al aire durante toda la siguiente
fase de la campafla. Cuando se realizé otra evaluacién de impacto, seis
meses después, el nimero de madres que seguian dando Litrosol con otras
medicinas y para todo tipo de diarrea habia aumentado significativamente.

La estrategia sufrié una nueva orientacién cuando se descubrié que, las
madres tras un affo de explicaciones del concepto de la deshidratacién, no lo
captaban adn ni podian asociar el Litrosol con la diarrea. Entonces, en lugar
de hacer el énfasis en el concepto se pasd a recalcar las seflales de
deshidratacién y los resultados del cambio fueron  extremadamente
satisfactorios. El reconocimiento de las seffales de deshidratacién subié del
20% al 77%. Fué sabia la decisién de cambiar la estrategia de un concepto
a algo visible con respecto a lo cual la madre debia hacer algo especifico:
Dar Litrosol y visitar un centro de salud.

CONCLUSION

Si algo se aprendié de :'ste proyecto fué que:
La investigacién es esencial para el éxito de un programa.

Sin la investigacién hubiésemos cometido errores desastrosos que habrian
menoscabado los resultados finales.

Es mejor lecner un programa pequefio que incorpore el elemento de
investigacion que un programa grande que no lo haga.
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INVESTIGACIONES DE MERCADO PARA

PROYECTOS DE MERCADEO SOCIAL

Alberto de Aragén
Aragén y Asoc., Guatemala

Resumen:

El Lic. Alberto de Aragén de la empresa Aragén y Asoc., Guatemala, se
refirié a las investigaciones de mercado para proyectos de mercadeo social. Tras
una breve resefia de los tipos de investigacién de mercados, los métodos utilizados
y sus ventajas y desventajas, el autor relata la experiencia adquirida en un
Proyecto de Mercadeo Social en El Salvador. Recalca que, debido a razones
emocionales y culturales en el caso de la planificacién familiar y el uso de
anticonceptivos reviste importancia realizar primero un estudio cualitativo
motivacional y luego proceder a un estudio cualitativo o estudio bdsico de
mercado que debe basarse en una muestra adecuada, representativa y proporcional
al universo estudiado. A este debe seguir un estudio de distribucién del producto
o productos (anticonceptivos) del caso para determinar entre otros aspectos los
puntos de compra existentes, las marcas disponibles y los tipos de promocién
utilizados.  Luego se procede a un plan de mercadeo destinado a una acciérn
eficiente, econdmica y planificada, basado en informacién derivada de estudios de
mercado y de otras fuentes tanto gubernamentales como privadas. El plan debe
incluir  descripciones del producto o productos, mercado, objetivos de venta,
competencia, precio, promocién y distribucién y debe ir aparejado a un plan
financiero que abarque tanto costos como una proyeccién de la situacién futura
del producto.

000000

La investigacién de mercados es una actividad fascinante. Cada dia, en cada
estudio realizado, aprendemos cosas que no han sido publicadas en los textos
sobre investigacion; no han podido ser previstas por los autores.

Esta actividad resulta también controvertida, injusta a veces. Por
desconncida, la mayoria de las empresas, agencias de gobierno, instituciones, etc.,
que deben hacer uso de la investigacién, no lo hacen. FEn ocasiones, incluso los
funcionarios de estas entidades que deciden basar sus actuaciones en la
investigacién enfrentan la resistencia de otros colegas.

Es frecuente que cuando un informe investigativo contirma las hip6tesis y
opiniones del peticionario, la reaccién sea: "ya ve usted que no era necesaria
esta investigacién, no aprendimos nada nuevo". Y si por el contrario niega o
modifica tales hipétesis, la reaccién mds comin seria: "Imposible que esto sea
cierto, ya ve usted por qué no era necesaria esta investigacién",
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Sin embargo, a pesar de las actitudes antemencionadas (que cada vez se
modifican mds en favor de la investigacién de mercado) la actividad es
fascinante, en particular por la forma en que contribuye al desarrollo de los
mercados, mds aun cuando, después de largos affos en la profesién, se le descubre
una utilizacién de un gran sentido y beneficio social como lo es la "planificacién
familiar".

En funcién a su metodologia, contenido vy utilizacién, la investigacién de
mercados sz divide en dos tipos generales: cualitativa y cuantitativa.

La investigacién cualitativa o motivacional analiza los conceptos, emociones,
necesidades primarias y secundarias del hombre, mientras que la cuantitativa se
refiere a hechos, opiniones, cantidades, informacién que puede ser obtenida vy
analizada a través de férmulas estadisticas.

Los métodos mds utilizados para la recopilacién de datos de los dos tipos de
investigacién son:

TIPO CUANTITATIVO

Observacién

Encuesta personal

Encuesta telefénica
Encuesta por correspondencia

TIPO CUALITATIVO

Técnicas proye=tivas como:
Asociacién de palabras,
Terminacién de oraciones,
Apercepcién temdtica (TAT),

Test del Balloon,

Discusién de grupos (grupos focales)

CARACTERISTICAS (VENTAJAS Y DESVENTAJAS)

DE LOS DISTINTOS METODOS INVESTIGATIVOS

CUANTITATIVO

Observacién

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

a) Consumié sélo o acompafiado
b) Tiempo de permanencia en punto de compras
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c) Cantidad (unidades) ingeridas

d) Qué pidié (tipo de bebida)

e) Cdémo la pidié (por marca o en forma genérica--sola, mezclada, etc.)
f) Qué le sirvieron (influencia del intermediario)

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

Ventajas
a) Rapidez

b) Objetividad
c) Economia

Desventajas

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

Entrevista personal (face-to-face)

Ventajas

a) Contro! del participante

h) Mayor sinceridad en las respuestas

C) Mejor representacién del universo deseado
d) Mejores méiodos de supervisién

e) Mds profundidad (en las respuestas)

Desventajas
a) Mds costosa
b) Mds lenta

¢) Mayor necesidad de personal técnico

Entrevista telefénica

Ventajas

a) Mds econémica
b) M4&s rdpida

Desventajas
a) Poco control del participante

b) Menos sinceridad en las respuestas
c) Menos representacién 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) Ningidn coentrol de la veracidad de la respuesta
e) Minima cooperacién por parte del participante

CUALITATIVO

En este caso, todas las técnicas estdn encaminadas a escudriffar el
subconsciente del sujeto, librdndolo de los mecanismos defensivos. Son técnicas
proyectivas. La limitacién principal de éstas y sus distintos métodos es que no
ofrecen confiabilidad estadistica.

Método de asociacién 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 asociacién ofrecida por
el participante serd un reflejo de su actitud ante el contenido de nuestra
frase.

Terminacién de oraciongg

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

Apercepcién temdtica o TAT

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

Test de "Balloon"

Se ensefian grdficas 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 cémicas cuando hacen hablar a los personajes) se le pide
al interrogado que diga lo que él cree estd diciendo cada una de las personas
que aparecen en la ldmina.

Discusién de grupo (reunién de prupos focales)

Se redne una serie de personas con caracteristicas homogéneas. Un
moderador experto, idealmente un mercadélogo con nociones de psicologia,
dirigird al grupo de acuerdo con una guia preestablecida. Nuestro moderador
provocard reacciones en el grupo interrogado y los alentard y guiard a través
de la discusién de los temas de interés.
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Entrevista en profundidad

Este es parecido al anterior excepto que casi nunca se sigue una guia
determinada ni se trabaja con grupos numerosos.

Los proyectos investigativos y en curso en Centro América para el "Proyecto de

Mercadeo Social" han utilizado investigaciones de ambos tipos, cualitativos vy
cuantitativos. En efecto, el tipo de proyecto que se utiliz6 en El Salvador y
ahora en curso en Guatemala y Honduras estd formado por un "Estudio
cualitativo-motivacional", un "Estudio bdsico de mercado", un "Estudio
distribucional” y como culminacién de estas mediciones, un "Plan de mercadeo y
andlisis financiero",

Analicemos la razén 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 "planificacién familiar", tratamos también el consumo de
productos anticonceptivos o la anticoncepcién lograda por métodos quirdrgicos.
En la mente del consumidor real y potencial, particularmente el de origen latino,
se producen mdltiples asociaciones con estos términos o acciones. Se piensa en
vida-muerte, amor, sexo, erotismo, reafirmacién de la masculinidad o femineidad,
economia, morbo, etc. Un anticonceptivo no es un producto que pueda
comercializarse o cuyo consumo pueda notivarse a través de iensajes
publicitarios como lo hacemos con un chocolate o una marca de cigarros. Hay
mucha carga emocional y cultural relacionada con los conceptos "planificacién" y
"utilizacién de anticonceptivos". Por lo tanto, se hace necesario determinar tales
asociaciones y simbolismos y escuariffar la mente del consumidor en busca de
ellas.

Por la razdén anterior, los estudios destinados a iniciar o modificar los
proyectos de planificacién familiar de Centro América son iniciados con un
estudio cualitativo motivacional.

Podriamos hablar durante horas sobre este tema, la forma de recopilar la
informacién y las experiencias acumuladas. Sin embargo, consideramos de mayor
utilidad y mds fdcil asimilacién, referirnos a la informacién lograda en el caso de
El Salvador y presentarla.

Durante las sesiones de grupo de FEl Salvador, solicitamos de nuestros
participantes que simbolizaran, dibujaran lo que en sus mentes concebian como un
hombre o una mujer que utilizaba o no utilizaba mé&todos anticonceptivos, asi
como también personas de ambos sexos que hayan sido sometidas a esterilizacién
quirdrgica.

Las transparencias que mostrard el expositor fueron la base de conclusiones

de gran pertinencia y que, con toda probabilidaa, modificardn la direccién del
proyecto de El Salvador.
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Como se puede observar con cierta claridad (estemos o no capacitados en
psicologia), los dibujos muestran sentimientos ambivalentes ante el consumo de
anticonceptivos y la esterilizacién quirdrgica. Se detecté que los productos son
aceptados por el servicio que prestan, pero a la vez, crean ciertos sentimientos
de culpa. FE! hombre esterilizado siente que perdié parte de su masculinidad.
Ante la mujer esterilizada, el hombre pierde parte de la emocién o la magia del
posible embarazo (deseado o no) que reafirma su masculinidad y demuestra ante la
sociedad su eficiencia como macho. La mujer, a su vez, siente que est4 negando
su papel y justificacién mds importantes para mantener relaciones intimas: el ser
madre.

Légicamente, estos comportamientos se convierten en la base de nuestra
estrategia de educacién y comercializacién.

Estudio bdsico de mercado

Este es un estudio cuantitativo que, ademds, servird para "cuantificar", dar
valor estadistico a toda o parte de la informacién lograda en la fase
motivacional.,

Este estudio tendrd una muestra elevada, lo suficientemente amplia para
resultar "adecuada". Ademds, llevar4 requisitos de "representatividad" (todos los
elementos del universo estudiado estardn representados en la muestra),
"proporcionalidad" (los elementos de la muestra participardn en proporcién a sus
existencia o disponibilidad dentro del univarso).

Algunos de los objetivos tipicos de un estudio bdsico de mercado podrian ser:

I. Tamafio del ercado en funcién del porcentaje de consumidores y no
consumidores de un producto

2. Tamafio del mercado en funcién de la inversién en moneda que se haga en la
categoria (todas las marcas) del producto

3. Conocimiento de marcas (marcas que compiten en el mercado)
4. Participacién de marcas, porcién del mercado dominado por cada marca

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

6. Perfil de marcas (composicién demogrdfica de los usuarios de las distintas
categorias y marcas, porcentaje de hombres y mujeres, personas de alto,
medio o bajo nivel, grupos de edad, 4reas de residencia, etc.)

Los anteriores son sélo algunos de los objetivos que pueden lograrse a través
de un estudio bdsico de mercado.
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Estudio de distribucién

El "Estudio de distribucién" analizard al intermediario o eslabén de la cadena
de distribucién que comple la funcién fisica de llevar el producto desde su punto
de fabricacién hasta su punto de compra o P.O.P.

En este caso, la "fuente" o TMuniverso" estudiado Ilo formarfan los
establecimientos que venden o podrfan vender el producto; por lo tanto, la
muestra tendrd que responder a las caracteristicas de tal fuente.

Los objetivos primarios buscados a través de este estudio serian:

. Ndmero de puntos de compras (P.O.Ps) que comercializan el producto o marca
(posibilidad de creciiniento en términos de nuevos P.O.Ps vendedores)

2. Cormpetencia: marcas mds y menos vendidas, precios, tiempo en el mercado,
etc.

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

4. Empresas de distribucién y su relacién con los P.O.Ps (mds profesional, mejor
O peor scrvicio, frecuencia de visitas, mds o menos flexibilidad en sistemas
de crédito)

5. Tipos de promocién mds utilizadas

En fin, el estudio de distribucién deberd responder a todas las interrogantes
u objetivos que se deseen analizar antes de lanzar un prvducto o marca al
mercado (si se estd en etapa de introduccién) o si después de introducido,
detectamos la necesidad de investigar cualquier aspecto del sistema de
distribucién propio o de la rompetencia.

Plan de mercadeo (Marketing Plan) y andlisis financiero

Planificacién es el proceso de toma de decisiones de ho , teniendo presente

el rnaxjg_r}}; una forima de prepararnos para las acciones futuras, de suerte que

¢stas  resulten lo mds rdpidas, eficientes, econémicas y que no afecten
negativamente a la organizacién actual de la empresa.

El plan de mercadeo tiene como objeto principal y mds importante el servicio
a la empresa, la preparacién y presentacién de los pasos conducentes a
materializar lo que se sefala en la definicién anterior. Este serd el documento
mediante el cual se guiard accién de la empresa desde la fijacién de cuotas de
venta y politica de precios hasta la estrategia promocional y publicitaria.

Un buen plan de mercadeo excluye la posibilidad de acciones improvisadas;

prevé cada situacién que pueda presentarse en ol comportamiento del producto
durante el plazo que abarca.
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El plan de mercadeo debe estar basado en "informacién psimaria" derivada de
estudios de mercado realizados con este fin, e "informacién secundaria”, ya sean
estadisticas gubcrnamentales o datos extraidos de los archivos de la propia
empresa.

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

Antecedentes - situacién base o historia

Aqui se incluird la mayor cantidad de informacién posible relacionada con la
vida del producto (de tratarse de uno establecido) o los trabajos o
razonamientos que antecediercn a su lanzamiento, en el caso de un producto
nuevo. Se hard mencién de las fuentes primarias y secundarias, que sirvieron
de base para el plan.

Producto

Se hard una amplia descripcién de los productos sujetos al plan; concepto,
usos, beneficios de consumo, forma de presentacién, etc.

Se describird el mercado en términcs de la demografia, caracteristicas

geogrdficas, econdmicas y politicas. En este punto podemos mostrar el
"perfil" (composicién demogrdfica) de los consumidores y no consumidores v
definir las caracteristicas del "mercado potencial", "grupo meta" (targe

group) y otras variables relacionadas con este tema.

Objetivos

Se definardn cudles son las metas de venta tanto en términos unitarios comq
de ingresos.

Competencia

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

Precio

Tanto propios como de la competencia; cambios experimentados, proyecciones,
etc.

Publicidad y promocién

También definida en algunos libros como canal de distribucién de apoyo, ya
que coadyuva al impulso del producto a través de los canales fisicos. En
este punto se mencionardn las distintas opciones de promocién existentes y
sus posibilidades de contribuir al mercadeo del producto.
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En lo que respecta a publicidad, como tal, se har4d referencia a las
estrategias del pasado, sus efectos en el mercadeo del producto y se
recomendardn nuevas medidas basados en el andlisis del consumidor real y
potencial.

Distribucién
Se analizard el sistema de distribucién propio y el de la competencia y se
considerardn las posibilidades de mejorar esta importantisima actividad, metas

para nuevos intermediarios, etc.

Plan financiero

Esta seccidn es principalmente un andlisis histérico de costos y una
proyeccién de la situacién futura del producto (pérdidas 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 presentacién titulada "Investigacién en comunicacién educativa para
programas de poblacién", el Lic. Marco A. Encalada del CIESPAL, Quito, dejé en
claro que expresaba opiniones personales que no comprometen al CIESPAL.
Recalca el escaso papel de la investigacién en las decisiones adoptadas en el
camo de la comunicacién social en general en América Latina, fenémeno que
atribuye a una insuficiente investigacién cientifica auténtica y confiable sobre la
comunicacién. Tal fendmeno ha impedido que la comunicacién sirva m4s
eficientemente a los propésitos de los programas de poblacién y a su
replanteamiento sistemdtico consecuente con los cambios sociales ocurridos.
Insiste en que la préctica unidireccional de transferencia informativa, en vez de
un intercambio informativo entre las partes del proceso de comunicacién, redunda
en una pasividad receptora de las comunidades y las aliena de su propia realidad
de los problemas integrales del desarrollo inclufdos los demogréficos. Propicia la
comunicacién comunitaria alternativa segdn lo cual se debe capacitar a las
comunidades a generar su propia informacién, tomar de la informacién externa lo
que mds se ajuste a sus necesidades y asi buscar soluciones mis acordes a su
condicién cultural y econdémica; de esta suerte la comunidad no serfa apenas un
pasivo receptor de informacién sino también un emisor.

000000

INTRODUCCION

La investigacién cientifica, pese a su importancia, no ha desempefiado un
papel muy decisiva en todo cuanto se ha aplicado y resuelto en el campo de la
comunicacién social en general en América Latina.

A excepcién de lo ocurrido en estos recientes ocho afios, la tendencia que ha
imperado ha sido no apoyarse mayormente en informacién cientifica para .los
procesos de toma de decisiones. Y por ello, una gran proporcién de la pr4ctica
profesional y paraprofesional no ha contado con el aval de la investigacién
cientifica, lo cual es aplicable bien sea al sector comercial o al gubernamental;
este (ltimo, donde se ha hablado mds en concreto sobre la "comunicacidn para el
desarrollo".

(*) Las opiniones expresadas son personales y no comprometen la Institucién para
la que trabaja.
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Una de las principales razones ha sido la falta de suficiente investigacién
cientifica sobre la comunicacién que, sea a la vez, auténtica y confiable. A ello
se suma la escasa capacidad que han desarrollado nuestros paises de la regién
para el uso eficiente de los datos de las pocas investigaciones disponibles.

Todo esto, de inanera general, tiene sus rafces en la actitud poco cientifica
que se imprimié a las grandes actividades de comunicacidn que se cumplieron
durante las décadas del 50 y el 60 y la primera mitad del 70, cuando estuvieron
en apogeo las teorias de modernizacién y la diseminacién de innovaciones. Estas,
por el apuro de impulsar los supuestos cambios que requeria América Latina,
mediante la presién de la comunicacién (hoy estigmatizada aquella prdctica como
exclusivamente de transferencia informativa antes que comunicativa), desvirtuaron
la esencia y concepto de la investigacién cientifica en nuestra realidad geogréfica
y social. Y se hizo entender, consciente ¢ inconscientemente, que el acto de
contestar" cuestionarios elaborados fuera de nuestra realidad y aplicables a otras
culturas era sinérimo de investigacién.

Por aquel tiempo, no hubo una comprensién cabal del significado de lo que es
la investigacién cientifica en general, y en particular de lo que es la
investigacién de la comunicacién. En consecuercia, tampoco se entendi§ e!
significado de lo que es investigar seriamente y del valor que esto tiene para la
clarificacién de la realidad y su consecuente transformaciéi.

La escasa investigacién que tuvo lugar en esas épocas fué realizada por
especialistas ajenos a la regién. Pero, como bien se conoce, casi todos esos
resultados no quedaron con nosotros. Y aquello poco que quedé se guardS en los
anaqueles de ciertas bibliotecas y en los escritorios de algunos politicos vy
administradores locales de proyectos, sin nutrir la toma de decisiones.

Los profesionales locales de la comunicacién e informacidn fueron estimulados
investigar, a fuerza a convertirse en meros copistas y reproductores de f6rmulas,
esquemas e instrumentos de investigacion, cuyuos resultados mostraban una
descripcién parcial de nuestra realidad, sin una explicacién coherente de los
microhechos ni sus causalidades mediatas e inmediatas, atrds en la historia.

De esta manera, no se sentaron las bases para la creacién de una auténtica
tradicién o vocacién investigativa en a2l campo de la comunicacién; y eso perdura
hasta nuestros dias no obstante significativos progresos logrados en los recientes
affos,

Naturalmente, esto no fué sino el reflejo de lo que ocurrié por entonces, con
la investigacién cientifica en general, en casi todas las disciplinas y campos de
accién que fueron incorporados a las tareas del desarrollo nacional en todos
nuestros paises. Es decir, el hecho de que la investigacién cientifica siempre
fuera puesta al final de toda prioridad en el trabajo de esas décadas.

Sin embargo, en el caso de la investigacién en el campo de la comunicacion,
se dié la agravante de que inclusive ésta, la disciplina de la comunicacién social,
ya habia surgido formalmente como una de las ditimas prioridades dentro dei gran
espectro de las disciplinas que serfan llamadas a desempefiar el papel
trascendental en el campo del desarrollo econémico de nuestros paises. Y ello
ensombrecié adn mds el panorama de los futuros desenvolvimientos que tendria la
investigacién en comunicacién.
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Los planificadores y administradores del desarrollo creyeron que se podia
prescindir de la comunicacién social en cualquier momento, y asi actuaron, pese a
la evidencia de su indiscutible utilidad en la sociedad. No destacaron su
importancia sino a la hora en que la magia de la tecnologia moderna de
comunicacién asombraba a estos desarrollistas, quienes, no obstante, después de la
novedad, volvian a tender pafios negros de olvido sobre su importancia.

Como las actividades de planificacién familiar también adoptaron una actitud
semejante a la comunicacién social y, dentro de ésta, a la investigacién
cientifica, en las préximas pdginas me referiré, aunque sea brevemente, a algunos
aspectos importantes que han rodeado a estas actividades, que se inspiren en las
teorias de la comunicacién comunitaria.

INVESTIGACION EN COMUNICACION PARA PLANIFICACION FAMILIAR

No se puede hablar de que propiamente haya existido investigacién de la
comunicaciéon en el contexto de las actividades de planificacién familiar en
América Latina. Pero serfa injusto decir que la comunicacién social no
desempefio algin papel en la planificacién y operacién de programas de poblacién
que se aplicaron en la region por los affos sesenta y setenta. Ciertamente, hubo
un gran componente de conunicacién en los programas, aunque dentro de ella no
se di$§ importancia a la investigacidn, lo cual limité sus alcances.

Lo dnico que puede encasillarse dentro de esta categoria es lo atinente a las
menciones sobre algunas pocas variables de comunicacién, que se incorporaron a
muchos--no necesariamente todos--de los cl&sicos estudios de conocimientos,
actitudes y prdcticas (CAP). Pero no hubo una auténtica investigacién en
comunicacién. Inclusive en los estudios de evaluacién formativa v sumativa de los
programas no se tomaron en cuenta importantes puntos de vista sobre la
comunicacién que, finalmente habrian podido arrojar una gran cantidad de luces
sobre el proceso de conciencia que en la gente se iba produciendo, en nuestros
paises, acerca de esta problemdrica tan vital para nuestros pueblos y para todo el
planeta.

Estas investigaciones evaluativas, de haber puesto interés en el componente
comunicacién de la misma manera que lo hicieron para otros componentes
problemdticos, habrian permitido cambiar muchas estrategias, no solamente en el
aspecto comunicacién, sino en todos los demds considerados en los programas de
poblacién,

Asl, quizd el primer descubrimiento que  hubieran hecho es que la
comunicacién social, tratada desde esos niveles programdticos y operativos,
necesita ser administrada por auténticos protesionales comunicadores, y se habrian
dado cuenta de que éstos, para poder planificar, requerian de un auténtico
diagndstico comunicacional en diversos niveles y dimensiones--lo cual significa
exclusivamente investigacién en comunicacién--, y que para poder operar en el
campo requerfan de una auténtica planificacién basada en una interpretacién de
cambio social integral.
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Con todo esto, finalmente, habrian comprendido cudn epidérmicos eran ios
cambios que se proponian al pueblo y cudn epidérmica era la respuesta que éste
daba a toda una maquinaria inmensa de tareas de planificacién familiar.

Todavia se recuerda, en muchos sectores académicos que han analizado esta
situacién, y aidn en las propias instituciones ptblicas donde esto tuvo lugar, el
triste espectdculo que se ha vivido, y que adn persiste en algunos lugares, cuando
los directivos institucionales opinaban acerca de ciertos materiales de informacién,
educacién y comunicacién con criterios de médicos, ingenieros, administradores,
imbuidos por su intencién de comunicadores naturales. Jamés reparaban en que
tras ello debia existir algo que solamente un profesional comunicador lo podia
descubrir. Y por ello mucho material, si ro todo, fallé; por lo menos, no se supo
que tuviera un eco que justificara las inversiones.

También se recuerda todavia la imposicién de que han sido objeto decenas de
profesionales de la comunicacién para que intenten reproducir cuestionarios CAP,
ya utilizados textualmente en otras latitudes geogréficas, para que los apliquen a
una poblacién bien o mal seleccionada, para que sumen sus datos y para que los
publiquen 'y difundan, con las interpretaciones m&s ligeras de que se tenga
historia acerca de la asociacién que existe entre la mayor o menor exposicién a
los medios de comunicacién social y la. ideas populares supuestamente existentes
en torno a la pildora, el aborto, la anticoncepcién, otros anticonceptivos, los
propios programas de planificacién familiar, la prdctica cotidiana de la
anticoncepcién, el tamafio real o deseado dc la familia y otros variables.

Este 1ipo de descripciones, que mds que a develar la realidad social en este
aspecto estuvieron orientadas a justificar una intervencién abierta y agresiva en
el uso de los medios masivos de comunicacién para persuadir en torno de la
planificacién familiar, se reprodujeron en nlmeros considerables en casi todos
nuestros paises y en muchas dreas y regiones dentro de cada pafs. Pero, luego
de conseguido su propdsito, jamds condujeron a una verificacién cientifica de que
la intervencién de los medios masivos, utilizados con las mds variadas vy
ultramodernas técnicas de persuasién, hablan sido, en realidad, una de las
causantes fundamentales de cambios en favor o en contra de la planificacién
familiar en diferentes estratos de la poblacién.

Esto fué tan real que ain hoy en dia dificilmente alguien que administre
programas de planificacién familiar podria atribuir cientificamente a la
comunicacién alguna contribucién consistente en algin descenso significativo en
las tasas de crecimiento vegetativo de la poblacién que se haya registrado en
algin pais o regién.

Pero esta carencia, que se evidencid en el nive!l mé&s macroestructural de los
programas de comunicacién y planificacién familiar, también se presenté al nivel
mds instrumental de las instancias operativas de estos programas. Es decir, en
las pequefias actividades de informacién, educacién y comunicacién.

Pese a todo el interés que existia, a ciertos niveles administrativos de los
proyectos en los problemas de eficacia en relacién a los costos de las acciones
de comunicacién, en la realidad no hubo una investigacién auténtica orientada a
este propdsito. Algo peor ocurrié con los problemas sobre eficacia en relacién a
los costos. Ni siquiera se discutia esa posibilidad.
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En la linea de eficacia en relacién a los costos, la preferencia técnica se
incliné hacia el lado de la efica<ia, dejando olvidado el asunto de '"costos". Y de
esta manera hubo algunos intentos de provocar acciones sistemdticas de pruebas
de materiales pre y post uso, andlisis de audiencias, discriminaciones en el uso de
los mds penctrantes medios de informacién, determinacién de los mejores lideres
comunitarios que facilitarfan la transmisién de la informacién y adquisicién de los
mds refinados métodos de elaboracién de mensajes con los cudles completar el
cuadro para la persuasién  "individual® sobre la paternidad responsable y la
prdctica de métodos anticonceptivos,

Pero ni esfuerzos ni resultados fueron muy consistentes a través del tiempo
ni su calidad técnica una garantia. Aunque no hay investigaciones concretas que
expliquen las razones para esto, revisar algo de lo que vya se afirmé
anteriormente acerca de la falta de profesionalizacién en comunicacién en buena
parte de los programas de poblacién tal vez nos pueda dar algunas respuestas vy,
al mismo tiempo, pistas sobre posibles alternativas. Esto serd planteado desde el
punto de vista del modelo de communicacién que se utilizé en dichas operaciones
de planiticacidn familiar y las précticas obligadas ar~ ello demandd.

En lenguaje ordinario, el inodelo de comunicacién que se ha aplicado y aun se
sigue aplicando en la mayoria de programas de planificacién familiar ha sido el de
tipo publicitario. Seguin éste, una fuente informativa irradia informacién
persuasiva y produce cambios en la conducta y actitudes de la gente.

Su hipdtesis bdsica, que es la misma que ha inspirado a la filosofia integral
de los programas de desarrollo, ha sido Ggue todo cambio interno no se puede
lograr sin informacién externa a una sociedad » comunidad, porque todas las
innovaciones cientificas, técnicas y tecnoldgicas en la vida politica, social,
cultural 'y productiva de un pueblo sélo se dan mediante el préstamo de las
correspondientes del exterior.

[En  consecuencia, habla que extremar los procesos de transferencia
informativa desde el exterior hacia el interior de nuestras sociedades; por lo cual,
el mejor modelo seleccionado era el publicitario que, en el &mbito cientifico, se
denomind de diseminacién de innovaciones. FEste adn tiene plena vigencia hoy en
dia en muchos lugares y no solamente en materia de planificacién familiar.

Segln este modelo, y en referencia a la grdfica presentada a continuacién, el
sector A debia imponer informacién al sector B, y éste dar como respuesta una
reaccién a la que se denominé "feed-back", que era una respuesta de control
orientada a saber si B habia recibido el mensaje como habfa querido A. El
sector B no tenia el derecho a tomar la iniciativa de comunicacidn y estimular a
A, sino el de esperar siempre el mensaje. Es decir, su papel fué de receptor--
como en efecto se lo denomina ordinariamente--, uno que recibe pasivamente
informacién persuasiva, sin posibilidad de crear sino aceptar.
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FEED-BACK

Segln esto, A siempre era poseedor de la verdad y tenfa la razén en relacién
con las cosas que imponfa (no sugeria) unilateralmente mediante sus mensajes.
Inclusive crefa que sabla mds que B sobre la realidad social de este dltimo y
sobre sus necesidades especificas. De este modo, A llegaba de dador de mensajes
para facilitar que otras personas, situadas a su mismo nivel de externalidad con
relacién a B, llevaran anticonceptivos, cirugfa de vasectomia y técnicas de

abortos mds seguros que los comunitarios tradicionales.

Al aplicar un modelo de comunicacién de tipo publicitario, correspondia
entonces realizar un tipo de investigacién que esté a su misma altura. FEs decir,
una investigacién de mercadeo, de igual manera que se investiga como vender un
producto, pero a la que se denominé 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 la exhibicién de
uno de ellos al que se denomina '"productor lider", en planificacién familiar
también se actué asi, aunque algunos encargados de actividades de IEC no
entendieron el matiz y exhibieron simultdneamente todos los productos, a saber:
anticonceptivos (muchos), aborto, cirugia de vasectomfa, consejos médicos, etc.

Incluso de trasplanté una pr4ctica comdn de la publicidad y propaganda
comerciales, como es la renuncia a evaluar los resultados. Y asi se ve que en
comunicacién sobre planificacién familiar no se evalda seriamente, sino con
poquisimas excepciones.

Se adoptaron los elementos esenciales de una investigacién de mercado que
son conocidos. En la parte de la audiencia se investiga cudles son las
motivaciones que forzarfan a una compra que, para el caso de planificacién
familiar era una "adopcién" (tipico prejuicio y meta final de diseminacidn de
innovaciones), motivaciones que luego tendrian que ser manipuladas a través del
medio de comunicacién que se utiliza. Y en la parte de andlisis de medios se
examina cudl es el mds capaz v de qué modo puede persuadir, siguiendo las reglas
tradicionales de persuasién unilateral o vertical, sin posibilidad de que el otro
persuada al primero de "algo".

En estas circunstancias, y desde aqui, se puede deducir alguna explicacién
para la inconsecuencia de los esfuerzos y resultados en el campo de la buisqueda
ce efectividad de la informacién en planificacién familiar; al no haber
profesionalismo en nuestros palses, se trasplantaron suposiciones sobre los efectos
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de un trabajo de este tipo. Es decir, lo que funcionaba fuera de la regién debia
funcionar acd. Y esto se aplicaba.

Algunas minirecetas fueron aprendidas por algunos administradores de
programas de planificacién familiar, sin ser comunicadores, y las replicaron en
nuestros paises. No crearon nada, y sélo obligaron a los funcionarios de
informacién, educacién y comunicacién a actuar. En la medida en que mds se
mostraba "produccién" de intrumentos de informacién o educacidén, mas garantia
habia de que el programa era auténticamente bueno. Su efectividad misma no
interesaba mucho en la prdctica. SGmense a esto los gustos estéticos y nada
técnicos de los jefes y directivos que se imponian a la hora de disefiar o producir
los mareriales producidos en las oficinas de IEC. Esto significaba, por ejemplo,
que si por desgracia un pre-test de algunos materiales contradecia la opinién del
jete, habla que esperar una guerra. Y asi ocurria con otras decisiones que mds o
menos podia adoptar la seccidn .ie comunicacién.

Todo esto revela que en la prdctica de la comunicaciél. en planificacién
famniliar en América Latina ha habido en general una deficiencia substancial en
materia de investigacién, lo cual ha impedido que la comunicacién social
contribuya mds efectivamente a la resolucién de esta problemdtica.

De otro modo, pudo haber habido un mejor apoyo de esta disciplina, no sélo
para hacer operativos los designios ya prefabricadamente establecidos por la
doctrina general y la préctica particular de la planificacién familiar que ha
tenido un claro acento en la anticoncepcisdn, sino para favorecer la constante
revisién y replanteamiento de éstos en funcién de los procesos politicos,
econdmicos y sociales que se vienen dando cada dia en nuestros palses.

Asi, con ligeras excepciones, en lo colectivo poco se ha consegido para que
nuestra gente asuma la responsabilidad de la planificacién familiar como un
proyecto nuestro y no como uno de interés de personas extraffas a nuestras
comunidades,

De igual manera, en lo individual y familiar, poca informacién se ha logrado
acerca de las reales y auténticas motivaciones sociales, que estdn estimulando a
una mayor o menor comprensién de los fendmenos poblacionales generales y su
incidencia en la vida individual y colectiva y la correspondiente relacién que esto
tiene con prdcticas ocasionales o permanentes de anticoncepcidén.

También ha impedido que ese pueblo conozca realmente la problemdtica
poblacional en sus mdltiples dimensiones, y de que, tras aclarar algunas de las
causalidades mas estrechamente asociadas a su prdctica de pensamiento y accién
en su vida integral (productiva y cultural), se resuelva por una prdctica sélida y
profunda que le permita realmente modificar su realidad. Por el contrario, se le
informé de los contornos del problema que mds bien lo inestabilizaron en términos
de conciencia y que, en muchos casos, los forzé a una "adopcién" transitoria para
el uso de anticonceptivos, sin siquiera reflexionar en torno a la importancia
ecolégica de la preservacién de la vida del planeta, de la necesidad de
reconsiderar los conceptos y alcances de "su familia", de su actividad productiva
social, de sus relaciones de produccién, de su importancia en la historia del
mundo, todo lo cual llevaria, incuestionablemente, a comprender en profundidad el
problema demogrdfico en que estdn insertos y contribuir a su solucién definitiva.
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Con esta tendencia, se podria afirmar que en el mundo de hoy, en nuestros
paises, se consumen mds anticonceptivos que hace 20 & 30 afios, pero los
problemas no estdn resueltos. Los indices de abortos ilegales siguen aumentando
y no hay seffales seguras de que los programas anticonceptivos de planificacién
familiar estdn provocando caidas significativas en las tasas de crecimiento
poblacional ni en nuestros paises, ni en otros en desarrollo de fuera del 4rea.

Tampoco se percibe que la gente crea que hay un problema demogrdfico en
general, o un problema de exceso de tamafio familiar. Y una gran proporcién de
gente que consume anticonceptivos, seguramente, estd respondiendo a un impulso
persuasivo tan especial, que ni siquieca pueden explicarse por qué lo hacen, por
lo cual no seria dudoso que de pronto practicaran lo contrario.

Si los problemas de comunicacién en planificacién familiar sélo insisten en
suministrar informacién sobre un asunto tan puntual y utilizan una préctica
unidireccional de transferencia informativa versus una de "intercambio
informativo" de ias partes del proceso de comunicacién, de seguro subsistird el
cuadro antes seffalado. Pues, hay wuna serie de factores, ademds de la
informacién externa (con cualquier contendido que ésta venga), que estdn
definlendo la raturaleza de los procesos de comprensién de esa realidad. Entre
esos factores estd la misma informacién interna que construye esa comunidad
mediante la diaria praxis de confrontarse con la realidad.

Y ahi radica el problema. Al sobresaturar a la comunidad con informacién
externa, se fuerza su pasividad receptiva y no se activa la creatividad de la
informacién interna. Se aliena a los sujetos, impidiéndoles ver su realidad,
aunque st a ‘'presentir" una realidad externa, que es la que proyecta la
informacién de afuera, que no puede explicarse sin la interna. Es que el
conocimiento, desde esta perspectiva, es el producto dialéctico de los dos tipos
de informmacién. Y la informacién externa no puede jugar el papel mds decisivo
porque deviene de otra realidad.

Corresponde pues, si se buscan soluciones auténticas al problema demogréfico
del mundo, instrumentar la ciencia y la técnica y la tecnologia de la
comunicacién para permitir que la comunicacién interna de las comunidades tenga
siempre preeminencia sobre la externa, y que usen esta Gltima como referente de
explicaciones a anteriores creaciones.

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

En los Jdltimos afos, diversas propuestas de comunicacién comunitaria
alternativa han venido a despejar algunas dudas sobre este problema real de
desinformacién o alienacién que sufren nuestras comunidades en relacién a los
problemas integrales de desarrollo, entre los que se encuentra el problema
demogrdfico, y plantean algunas posibilidades para mejorar la investigacién y la
prdctica de la comunicacién social. No son propuestas acabadas todavia, pero
pueden ayudar a enterder mejor el problema. En lo que sigue describo
brevisimamente algunos fundamentos de estas propuestas, con el propdsito de
invitar a los miembros de este auditorio a pensar en formas en que puedan ser
dtiles de alguna manera a sus planes actuales de trabajo. Quiz4 para muchos de
ustedes no serdn nuevas, pero considero discutir algo de ellas, aunque el tiempo
sea corto.
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CONTENIDO PRINCIPAL DE LA COMUNICACION COMUNITARIA

Las propuestas de la comunicacién comunitaria alternativa estdn orientadas a
trabajar para que aquel grupo B de nuestro diagrama original (pdg. XX) pueda
construir" toda su propia informacién y, de esa manera, absorber la informacién
externa que mds le convenga.

Los principios axiolégicos en que se basa, en sintesis, apelan a que tanto B
como A tienen pleno derecho a la comunicacién, Que B tiene tanto derecho
como A en emitir informacién, mediante un sistema interactivo que favorece el
didlogo; y que, por consigulente, B tienc que tener la posibilidad de tomar la
iniciativa de comunicacién con A, para influirse mutuamente.

Dicho en otras palabras, el modelo sugiere aue; dado que histéricamente B ha
estado  obligado o desempefiar el papel de receptor (es decir recibidor de
mensojes), habria que capacitarlo para que se convierta en emisor. Esto
implicarfa,  primeramente, propiciarle mecanismos e instrumentos (juridicos,
técnicos, tecnoldgicos, organizacionales, éticos, cotc.) para que cuente con medios
de informacién que estdn a su disposicién y a su alcance educativo, cultural y
econdmico, y luego darle libertad para que seleccione sus propios contenidos {(que
hecasariamente vendrdn de su propia realidad como ocurre actualmente con la
infocnacién externa que viene de su propia realidad también), a fin de que los
emita e acuerdo con su nivel cultural, los reciba desde su perspectiva cultural y
los valore (evalde) de acuerdo a sus intereses.

Como condicién  bdsica para que esto tenga lugar, se ha seflalado la
obligacién de observar ciertos principios esenciales de participacién social en
todos los procesos de seleccién de los contenidos, de codificacién de los mensajes,
de uso de los medios de produccién, en la emisién o circulacién de los medios y
en la evaluacién.

Un principio pedagégico esencial que se exhibe es que todo individuo que se
ve obligado a emitir informacién se ve compelido, primeramente, a conocer la
informacién.  Si se trata de su propia realidad de lo que debe hablar, entonces
hard esfuerzos para entenderla y buscard muchos mecanismos para lograrlo,
pudiendo asi compartir con su respectivo grupo social lo que avanzé en la
comprensién de los problemas de que trataba el tema sobre el cual debiera

informar o emitir.

lLa prdctica educativa que se da en el trabajo de campo, segin el modelo,
consiste eon enseffar y facilitar esos procesos. Y, claro, aunque el principio
tedrico general es mds o inenos sencillo, en la realidad se ve abocado a procesos
Intensos y complejos de participacién y organizacién comunitaria, en algunos de
los cuales no necesariamente se han conseguido con éxito la replicacién exacta
del modclo previsto.  Pero en la mayor parte son casos con éxito, aue han
contribuido a generar niveles auténticos de consciencia de la gente acerca de
muchos de sus problemas sociales y a intensificar la bisqueda de soluciones.

Tras una investigacién sistemdtica, algunos modelos recientes han sumado a la
prdctica de enseffar a la gente la de emitir, aquella orientada a enseffar a recibir
mensajes.  Esto quicre decir que la gente recupere su capacidad de recibir
mensaies en forma constructiva. Se da por tres razones. Primero, porque
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histéricamente estos grupos fueron obligados a ser receptores pasivos de los
mensajes, por lo cual se alienaron respecto de sus propios problemas vy
necesidades (es decir no aprendieron a determinarlos autdrquicamente); segundo,
porque de todas maneras la intensidad y fuerza de la informacién externa no ha
cesado de darse e impulsarse a través de todo mecanismo (medios masivos,
institucionales, comunitarios, etc.) v los miembros de las comunidades no dejan de
recibir esta informacién aunque sea involuntariamente; y tercero, porque el
modelo no propone prescindir de la informacién externa sino de calificarla y
sistematizarla para combinarla con la informacién interna a fin de darle un uso
social que convenga a sus intereses. Hoy en América Latina, los programas de
capacitacién del receptor en los sistemas formal, no formal y permanente estdn
multiplicdndose rdpidamente.

Entonces, la prdctica de la comunicacién comunitaria alternativa se propone,
por un lado, ayudar a la comunidad a que genere su propia informacién Y, por
cierto, a que recoja de la informacién externa lo que mds se ajuste a sus
necesidades. Y asi buscard mejores alternativas de solucién a sus problemas, que
sean mds acordes a su condicién cultural y econémica, y de seguro, transformard
auténticamente su realidad a su propio ritmo.

La forma mds tipica de la accién de estos modelos es a través de los centros
de comunicacién comunitaria, Y la forma mds conocida de operacién es la
siguiente:

o Un centro de comunicacién comunitaria se integra, primeramente, hasta con
20 miembros de la comunidad, seleccionados democrdticamente por ésta.

0 Se crean subtalleres de comunicacién, cada uno de los cuales aborda un
problema comunitario (que haya sido determinado por la comunidad como
prioritario) y, mediante el uso de instrumentos y métodos de comunicacién,
investiga a fondo el probiema, lo convierte en piezas de IEC, que se
transmiten luego a la comunidad, estimula la toma de decisiones en la
comunidad y plantea alternativas de solucién. Luego, cuando se ha resuelto
una actividad, el mismo subtaller apoya la ejecucién de ésta en todas sus
dimensiones.

Dependiendo del nimero de talleres, se irdn abordando un ndmero determinado
de problemas en forma simultdnea.

Generalinente se parte de un macrodiagnéstico comunitario, en el que
intervienen todos los subtalleres y, tras su presentacién a la comunidad, se
priorizan los problemas.

Los instrumentos de comunicacién son sencillos y complejos, segin los casos,
o artesanales y electrénicos; y en ello interviene la naturaleza de la propia
comunidad geogrdfica o de interés (gremios de profesionales, cooperativas,
sindicatos, comunas urbanas o rurales, etc.).

Los métodos de investigacién tipicos son los de investigacién-accién, aplicados
con un gran insumo de comunicacién social grupal e interpersonal e intermediada
comunitaria; y los métodos de organizacién comunitaria son los tradicionales, a los
que se dinamiza con la intervencién de la comunicacién para favorecer procesos
mds democrdticos de toma de decisiones y de comprensién de la realidad 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 institucién examine la utilidad de los mismos en
relacién con los problemas demogrdficos. Tal vez los programas de IEC podrian
ser, de alguna manera, apoyados substancialmente mediante combinaciones con ias
prdcticas actuales para atender a los grupos sociales que mds 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, va
resuelto el problema anticonceptivo. Son, pues, clases altas y medias con altos y
buenos niveles de educacién que han percibido, por su cuenta, sus problemas vy
contribuyen a restringir el crecimiento vegetativo de la poblacién. Pero adn hay
grupos sociales que, pese a estar bajo la influencia directa de los medios masivos
y las prdcticas unidireccionales de comunicacién y prestacién de servicios de
planificacién familiar, requieren de un consistente esfuerzo de capacitacién para
cmitir y recibir mensajes.

E£n resumen, la prédctica de la comunicacijén para poblacién tradicionalmente
ha carecido de investigacién cientifica, lo cual se da en muchos lugares en
nuestros dias. Ello ha impedido que la comunicacién sirva m&s eficientemente a
los propdsitos de estos programas y a su replanteamiento sistemdtico y coherente
segun los cambios que se dan en nuestras sociedades; y, por ello, conviene buscar
nucvas alternativas que ayuden a solucionar los problemas.
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RESUMENES DE LAS DISCUSIONES

DE GRUPOS DE TRABAJO

Introduccién General

La finalidad de las discusiones de grupo fué de crear conciencia en los
asistentes sobre las oportunidades que existen para utilizar los medios masivos de
comunicacién en los programas de planificacién familiar y estimular el intercambio
de ideas sobre este tema.

Las discusiones se basaron no solamente en las opiniones sobre las
presentaciones de los expositores, sino que también en las experiencias relativas
al temna de los participantes que se les estimulo a compartir,

A. Relaciones con_los medios masivos de comunicacién, relaciones piblicas y
educacidn de lideres.

1. Los Tocos de resistencia a los programas de planificacién familiar mds
poderosos en los sectores publicos y privados de los paises de los
asistentes fueron:

a) la iglesia

b) los politicos (de la izquierda y la derecha)
c) el machismo

d) el propio sector médico

Otros problemas surgieron de la prensa, de rumores de usuarias
insatisfechas, y algunas pocas otras fuentes.

Cuatro mijembros del grupo (del Ecuador, Panamd, Colombia y Uruguay)
dijeron que no se observan focos de resistencia importantes.

2, Los iedios mds eficaces para abordar y superar la resistencia fueron
discutidos acaloradamente. Entre otros, se derivaron los aspectos
indicaics a continuacién:

a) primero, "investigar en forma objetiva y clentifica los factores que
determinan las resistencias de los grupos mencionados". A partir
de la informacién recibida, diseffar estrategias especificas dirigidas
a cada grupo dentro de ios lineamientos de cada cultura o pais;

b) diseflar mensajes expecificos destinados a los medios m4s eficaces
para obviar esta resistencia: iedios masivos, seminarios, contacto
directo (con periodistas, por ejemplo), informacién a alto nivel, e
informacién general;

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

3. Entre los usos especificos de técnicas y medios masivos sugeridos se
incluyen:
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a)  programas adecuados a cada audiencia vy poblacién;

b)  intercambio de metodologia/contenido entre paises;

c) publicidad al estilo comercial con un esfuerzo sostenido, programas
permanentes de informacién;

d) publicidad de noticias extranjeras que revisten importancia para la
situacién nacional;

e) conseguir la difusién oportuna de los mensajes en horas y canales,
estaciones, y otros medios apropiados para las audiencias blanco.

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

a) informacién negativa sobre planificacién familiar;

b) crear demanda sin que exista una adecuada oferta de servicios;

c) utilizar publicidad donde no existen condicion+s favorables y dejar
de hacerla donde las hubiera.

B. Los usos de técnicas de publicidad en programas de IEC en planificacién

familiar.

1.

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

a) "La publicidad es sélo un medio adicional de los multiples medios
de comunicacién que existen, y por lo tanto debemos apoyarnos en
¢l y combinar!o con otros y no considerar la publicidad como la
dnica solucién posible de nuestros problemas".

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

Los puntos especificos de colaboracién incluyen los indicados a
continuacién:

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

b) La politica, filosofia y objetivos de la asociacién 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 campafias de clientes anteriores

4) que nos mostrara sus resultados esperados y proyectos previos

5) que tuviera un amplio sentido de conciencia social.

d) Es imprescindible que la asociacién establezca sus objetivos: el
tipo de ensaje, el sector del campo social, los aspectos de
planificacién familiar, los medios apropiados, y las mécanicas de
colaboracién y supervisién.
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e)
f)

g)

h)

Pre-evaluacién con grupos experimentales y una evaluacién formal
"de resultados con un alto grado de confiabilidad".

Un estudio de costo-beneficio debe formar parte de una buena
evaluacién.

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

"Definir claramente la funcién de la asociacién en cada pais ya
que aparentemente las asociaciones latinoamericanas desempefian
funciones diferentes tales como infraestructura de servicios en
clinicas, vendedoras de métodos, educadoras, organizadoras de
servicios de voluntariado, etc. Segln estos diferentes papeles est4
claro que la relacién con la agencia va a asumir formas
diferentes, pero se pueden establecer grandes lineas generales
aplicables a todos los casos'.

C. La investigacién de la audiencia

I,

Algunas objecciones de las personas que trabajan en la planificacién
familiar a la investigacién son:

a)
b)
c)

d)
e)
f)

desconocimiento de las técnicas y el diseffo de encuestas

rechazo de la comuniceu a las encuestas

la investigacién no es necesaria--porque la intuicién y experiencia
directa sustituyen a la investigacién

falta de recursos

mala imagen de las investigaciones

serias dudas de la utilidad de investigaciones por parte de muchas
personis que trabajan en planificacién familiar

Datos de investigacién necesarios o dtiles para tomar decisiones respecto
al uso de medios masivos:

a)

b}
c)
d)
e)
f)

la audiencia--¢qué piensa? jiqué siente? &qué espera? iqué hace
con respecto a la planificacién, obstdculos, facilitadores?
definicién de medios y formato

tipos de material comunicativo

resultados de campafas previas

investigacioén interna--metodologia, definiciones, estrategias
investigacién externa--andlisis de los resultados de programas de
informacién, e investigaciones previas.

Algunos problemas encontrados al recolectar datos:

a)
b)
c)
d)
e)

falta de capacitacién del personal

alta tasa de abandono de las usuarias

actitud del encuestado--temor, represién, movilidad, marginacién
falta de cooperacién de las autoridades

diferencia de idioma y barreras culturales, econémicas vy
geogrdficas
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Ademds de recoleccién directa de datos, a través de estudios de campo,
otras fuentes incluyen:

a) revisién bibliogréfica

b) resultados de estudios similares
c) datos recolectados por clinicas
d) investigacién participativa
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RESUMEN:

EVALUACION DE LA CONFERENCIA

Lilia Inés Cuervo y
José Carlos Manduley,
IPPF/RHO, Nueva York

&Cree Usted que esta reunién le ha dado suficientes incentivos para continuar
en su pals una colaboracién estrecha con otras instituciones que trabajan en
la planificacién familiar o en otras actividades similares de servicio
comunitario?

La importancia de esta reunién como catalizadora de ideas y colaboracién
entre participantes quedS ampliamente demostrada en el contenido de los
comentarios hechos por los participantes a esta pregunta. Varios de estos
comentarios se refirieron al beneficio inmediato obtenido a través del
intercambio con colegas no solo de otras asociaciones, sino mds adn con
colegas de otras organizaciones que trabajan en planificacién familiar o en
actividades similares. La mayorfa mostré entusiasmo para continuar o iniciar
una colaboracién estrecha con otras instituciones al regresar a sus propios
paises.

Ve Usted la posibilidad de que dentro de un plazo de unos seis meses su
asociacién u organizacién pueda aplicar algunos de los conceptos expuestos en
relacion  con el desarrollo de mensajes usando medios masivos de
comunicacién?

De las 36 personas que presentaron comentarios, 18 piensan que podrdn
utilizar la radio dentro de sus programas en un plazo de unos 6 meses. Fl
segundo medio mds mencionado fué la televisién, seguido por la prensa y
materiales impresos. En cuanto a las @gencias de 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.

&Que tipo de asesoramiento técnico cree Usted que su asociacién u
organizacién necesitarfa, en caso de que quisiera implantar actividades
programdticas en su pafs en relacién a la utilizacién de medjos masivos?

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

a. Diseffo y utilizacién de programas de comunicacidn y medios masivos (9
respondientes).
b. Agencias de publicidad, bien sea que la agencia dé asistencia o que un

téenico coordine la ayuda que las agencias de publicidad puedan ofrecer
(8).

c. Investigacién de la audiencia (5).

d. Estudios de investigacién y evaluacién sobre medios masivos (3).
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e. Recaudacién de fondos o apoyo financiero para programas de
comunicacién (3).
f. Intercambio de informacién y experiencias (3).

Hubo también tres respondientes que manifestaron tener necesidad de
asesoramiento a todos los niveles, ya que sus organizaciones no contaban con
experiencia o recursos en ninguno de los campos de informacién, educacién o
cormunicacién.

En contraste cuatro personas respondieron que no necesitaban asesoramiento
porque va estaban empleando todos o varios de los medios masivos.

AQué valor tuvieron para Usted las ponencias técnicas en cuanto a la
investigacién bdsica para el desarrollo de mensajes, en comparacién con la
presentacién de casos prdcticos modelos?

De los 41 respondientes a esta pregunta, 24 (59%) dieron m&s valor a las
ponencias técnicas que a los casos prédcticos; 14 (34% le dieron igual valor; y
sélo 3 contestaron que aquellas tenian menor valor.

Si pudiéramos tener otra reunién sobre comunicacién, &qué puntos desearfa
Usted tratados mds a fondo? iCuéles affadiria al programa?

Los siguientes fueron los temas m4s mencionados, en orden decreciente:

Tema Frecuencia
Ascsoramiento técnico por parte de agencias de

publicidad, de radio, de la Oficina Regional de

la IPPF, o de un grupo de expertos. 28
Investigacién y evaluacién de programas de infor-

macién y educacién por las APFs y otros organis-

mos de planificacién familiar. 23
Producciér. v utilizacién de audio-visuales, pro-

gramas educativos y medios masivos de comunicacién. 22
Técnicas de comunicacién y educacién. 19
Agencias de publicidad--técnicas de seleccién, su

uso, su relacién con las APFs. 9

Investigacién de la audiencia y produccién de pro-

gramas.
Radio.

Estudios de costo-beneficio y eficacia en relacién

a los costos de programas de informacién y educacién. 4
Estudios de casos modelos. 4
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Intercambio de informacién y experiencia entre las
APFs.

Como recaudar fondos y obtener apoyo financiero.
Técnicas pubiicitarias.

Relaciones publicas.

Comunicacién comunitaria.

N N N NN W

Televisién, prensa.

Necesidad de equipo de radio. l

&Qué temas o aspectos fueron las que m&s le interesaron o gustaron de la
reunién?

A continuacién aparece la tabulacién de los temas que mds gustaron, de
acuerdo con el ndmero de los comentarios hechos al respectos:

Tema Frecuencia
Investigacién y comunicacién 22
Uso de agencias y técnicas publicitarias 13
Empleo adecuado de la comunicacién masiva 7
Mercadeo social 7
Todo l

&Qué temas o aspectos fueron los que menos le interesaron o gustaron de la
reunién?

Aunque esta pregunta se referfa a los temas que menos gustaron, un nudmero
apreciable  de  respondientes  hiciercn  comentarios positivos y hasta
congratulatorios. Por lo tanto, estas respuestas fueron tabuladas en conjunto
con las de la pregunta No. 6.

Entre los temas que menos gustaron se encuentran los siguientes:

Papel manipulatorio de las agencias de publicidad 16
Telenovelas y cufias de radio 4
Criticas de copanelistas 3

AQué importancia le atribuiria Usted a las siguientes actividades?

Los respondientes atribuyeron mucha importancia a todos los temas, a
excepcidn de los ejercicios de simulacién, a los cuales 3 personas no dieron
importancia, y con respecto a los cuales la opinién de los respondientes
restantes se vié 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 en grupo de temas
tratados. 35 5 -
Mini-talleres. 31 6 -
Presentaciones audiovisuales por
asociaciones participantes (martes
noche y miércoles por la maffana). 3l 7 -
Intercambio de materiales visuales
0 impresos traidos por las asocia-
ciones. 30 8 -
Ejercicio de simulacién. 15 14 3

Teniendo en cuenta la actuacién de los conferencistas, cémo los juzgaria
Usted segln:

A juzgar por los resultados siguientes, la mayoria de los conferencistas
tuvieron una gran aceptacién tanto en la presentacién del tema como en
cuanto a los materiales usados.

Porcentaje de respondientes que contestarcn "excelente™ o "bueno'":

Conferencista-en Presentacién Materiales Audio-
orden de Agenda del Tema visuales Utilizados
Trias 92 77
Consuegra 71 77
Sabido 76 70
De La Cueva &3 90
Hayes 85 59
RodriguezSchneider 97 92
Maruri 75 80
Pareja 83 74
De Aragén 90 81
Encalada 95 71
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10. a) &Cémo calificarfa los arreglos de viaje, pasajes y vidticos?
Sélo 4 entre las 40 personas que respondieron a esta pregunta los
encontraron inadecuados. Algunos comentarios se refieren a problemas con
las oficinas de AID y al poco tiempo de aviso para preparar para el viaje.

b)  iCémo calificaria la cooperacién de la oficina de adiministracién de la
reunién (Saién Huancavilca)?

No hubo ningin comentario negativo schre la administracién de |la
conferencia; el 83% de los 42 respondientes la juzgaron como excelente y el
resto, buena.

c) AC6mo calificaria los servicios prestados por el Hotel?

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

Comentarios y sugerencias no tratados en el cuestionario:

Dentro de los comentarios mds importantes se pueden destacar los siguientes:
Comentarios expresando felicitaciones y agrade-

cimientos a los patrocinadores, organizadores y
conferencistas. 14

Sugerencias:

a) Agenda: Mds tiempo para tratar temas inds a fondo
y para tener mayor intercambio social. 5

b) Grupos de trabajo: Mejores técnicas y condiciones
para trabajo en grupo. 7

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

d) Més profundidad en los estudios de casos de paises. 1
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CONCLUSIONES

Esta conferencia internacional sobre "Planificacién familiar y los medios
masivos de comunicacién en los afios 80" constituye el primer intento de reunir a
representantes de actividades de planificacién familiar de los sectores publico vy
privado y profesionales del campo de las comunicaciones de Latinoamérica.

La participacién de especialistas en planificacién familiar de los sectores
pablico y privado actué como catalizador de la reunién y redund$ en promesas de
una coordinacién y colaboracién mds estrechas en relacién con actividades de
comunicacién futuras. Habida cuenta de la disminucién de los recursos
disponibles, es esencial que los programas nacionales de planificacién familiar se
integren cabalmente en los sectores pablico, privado y comercial, aspecto clave
que se recaled tanto durante las reuniones oficiales de la conferencia como en
los coloquios oficiosos.

Uno de los principales objetivos de la conferencia consistié en estudiar el uso
de los medios masivos de comunicacion como conducto que haga posible llevar
mensajes de planificacién familiar a un mayor nimero de personas de lo que
permite la comunicacién interpersonal directa. Fn el pasado, las actividades de
[EC de la mayor parte de las asociaciones de planificacién familiar e instituciones
gubernamentales se han basado esencialmente en las relaciones interpersonales
directas y los participantes en la conferencia llegaron a la conclusién de que no
se debe descartar dicho métode sino fortalecer y apoyarlo con el uso eficaz y
eficiente de medios masivos de comunicacién. Con miras a lograr dicho objetivo,
los participantes hicieron las recomendaciones indicadas a continuacidn:

l. Se debe celebrar una conferencia complementaria ulterior dentro de un afio de
la Conferencia de Quito. Dicha conferencia complementaria debe ofrecer mis
tiempo para el examen exhaustivo de algunos de los importantes problemas
considerados en esta conferencia. En las actividades de la conferencia
complementaria se debe inclun el objetive prdctico de formular estrategias de
comunicacién por pafses, y tal vez por regiones, que incorporen el uso de
medios masivos.

2. Es sumamente necesario reunir a los especialistas en IEC con los especialistas
en investigacién dentro de instituciones que trabajan en el campo de la
planificacién familiar.  Se deben realizar esfuerzos tendientes a integrar
cabalmente el componente de investigacién en todas las actividades de IEC
incluldas en los planes nacionales e institucionales de coraunicacidén.

3. La asistencia técnica se debe prestar en forma constante para contribuir al
desarrollo de las actividades de comunicacién. La pericia internacional
procedente de los pafses dusarrollados se debe combinar con la de los paises
en desarrollo que han contado con activos programas de medios de
comunicacién masiva. Se necesita asistencia técnica especifica en los campos
siguientes: desarrollo de estrategias de comunicacién, utilizacién de los
medios masivos de comunicacién, formas de trabajar con una agencia
publicitaria e investigacién de audiencias.
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Se deben proporcionar cursos de capaciticién a corto vy largo plazo a los que
trabajan en las reparticiones de comunicacién tanto de las asociaciones de
planificacién familiar como de las instituciones gubernamentales. La
capacitacién debe consistir en medios masivos de comunicacién, comunicacién
interpersonal directa y conceptos de investigacién de audiencias.

En el futuro, el personal que trabaja en IEC debe contar con opor tunidades
mds frecuentes y continuas para el intercambio de ideas y experiencias.
Incluso los que se ocupan del campo de las comunicaciones en planificacién
familiar han enfrentado dificultades para diseminar experiencias individuales y
a nivel de paises a sus colegas. Se recomienda la celebracién anual de
reuniones regionales o subregionales.
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ANEXOS



"PLANIFICACION FAMILIAR Y LOS MEDIOS MASIVOS DE

22 de agosto de 1983

Todo el dia

Todo el dia

20:00 a 2!:30 horas

23 de agosto de 1983

9:00 a 11:00 horas

11:00 a 11:30 horas

[1:30 a 12:30 horas

COMUNICACION EN LOS ANOS 80"

AGENDA

Llegada a Quito de los panelistas, par-
ticipantes y observadores.

Inscripcidn, pago de los vidticos, y
reconfirmacién de los viajes de vuelta.

Recepcién.

Salén:  Isabel La Catélica
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 Programas, JHU/PCS.

Inauguracién oficial de la reunién:

Abg. lL.eén Roldés Aguilera, Vicepresidente
de la Repiiblica del Ecuador.

Café

Presentaciones de los panelistas:
Relaciones con los medios masivos, rela-
ciones publicas y educacién de lideres.

Miguel Trias - Profamilia, Bogotd.

"Cémo se logré un clima razonable alrede-
dor de la planificacién familiar en
Colombia™.



12:30 a 14:30 horas

14:30 a 15:30 horas

15:30 a 16:00 horas

16:00 a 17:30 horas

17:30 a 18:30 horas

18:30 a 20:00 horas

24 de agosto de 1983

9:00 a 10:00 horas

10:00 a 10:30 horas

10:30 a 11:00 horas

Jorge Consuegra - EPOCA, Agencia de
Publicidad, Bogot4.

"C6émo una corporacién puede crear una
imagen positiva",

Miguel Sabido - Televisa, México, D.F.
"Relaciones con los medios masivos de
cormunicacién.

Almuerzo

Discusiér. entre los tres panelistas; pre-
guntas y comentarios de parte de los par-
ticipantes.

Café

Grupos de trabajo cori los panelistas;
haciendo el papel de facilitador en cada
grupo.

Presentaciones de los grupos y discusién.

Presentaciones audiovisuales
(participacién opcional)

Salén: Isabel La Catélica

Presentaciones de los panelistas: Los
usos de técnicas de publicidad en progra-
mas de IEC en planificacién familiar.

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

John Hayes - APROFE, Guayaquil.
"Cémo hacer que la agencia de publicidad
trabaje para usted".

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

"Cbmo producir programas comerciales con
temas sociales y conseguir apoyo finan-
ciero de una corporacién”,

Discusién entre panelistas; preguntas y
comentarios de los participantes.

Café



11:00

12:30

14:30

15:30

16:00

16:30 &

17:00

17:30 <

18:30

25 de agosto de 1983

12:30

14:30

15:30

16:00

16:30

17:00

17:30

13:30

20:00

horas

horas

horas

horas

horas

horas

horas

horas

horas

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
discusién.

Café

Diego Maruri
"Cdmo hacer una estrategia de promocién
de ventas".

Grupos de trabajo, sobre el tema presen-
tado con los panelistas de la maffana
haciendo el papel de facilitador en cada
3rupo.

Presentaciones de los grupos por los
facilitadores.

Café

Mini-talleres
{participacién opcional)

"Desarrollo de recursos", Lindsay
Stewart, Coordinadora.

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

"Programas de radio", Carlos Manduley,
Coordinador.

Salén: Isabel La Catélica

Presentaciones de los panelistas:
Investigacién de la audiencia.

Reynaldo Pareja, Academia para el
Desarrollo Educativo, Qui:o.

"Cémo usar datos de investigaciones para
tomar decisiones sobre los medios de
comunicacién",

Alberto de Aragdn, Aragén y Asociados,
Guatemala.

"Investigaciones de mercado para proyec-
tos de mercadeo social".



10:00

10:30
11:00

12:30

14:30

15:30
16:00

16:30

17:30
18:00

19:30

26 de agosto de 1983

14:30

15:30

16:00
16:30

17:30

18:00
19:30

22:00

horas

horas

horas

horas

horas

horas
horas

horas

horas
horas

horas

Durante todo el dia

Marco Encalada, CIESPAL, Quito.
"Investigacién en comunicacién educativa
para programas de poblacién".

Discusién entre los panelistas; preguntas
y comentarios de los participantes.

Café.

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

Almuerzo.

Presentaciones de los grupos de trabajo y
discusién.

Café.

Ejercicios de simulacién (Role playing).
Grupos de trabajo sobre e! tema:
Investigacién de la audiencia. Cada
facilitador presentard un plan de
investigacién y un formulario para discu-
sién.

Evaluacién.

Tiempo libre.

Cena de despedida.

Vuelta a paises de origen.
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