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. LA COMUNICACION

1. INTRODUCCION

La comunicacién forma parte integral de nuestra vida diaria. Al despertarnos
vemos las noticias por television, hablamos con nuestros amigos por medio de
teléfonos celulares, nos comunicamos con el mundo por medio de correo
electronico y hasta podemos hacer monitoreo de las funciones del cuerpo

utilizando nuevas técnicas de computacion.

La influencia de la comunicacion afecta nuestro modo de pensar y actuar y se ha
citado como motivo de cambios de comportamiento social. ; Quién no ha oido de
crimenes motivados por incidentes ocurridos en el cine y la television? Sin
embargo, la pregunta principal es jquién crea la audiencia? Son los medios los

que la crean o son las audiencias las que crean a los medios?

En esta guia investigaremos los efectos y las situaciones que nos causan
perplejidad. Estudiaremos si el acto de ver u oir situaciones violentas nos torna
mas agresivos y si existen cambios de comportamiento incitados por buenos o
malos ejemplos. También, veremos como los medios pueden influir las
percepciones y actitudes dentro de la sociedad. Luego utilizaremos  la

informacion para definir un plan de accion e implementar una campafna de
educacién para el mejoramiento de la comunicacion técnica que se usara par

difundir las leyes en EIl Salvador.

Antes de examinar estos temas tan complejos, debemos entender que existen
diferentes métodos de investigacion que se pueden emplear para estudiar
diferentes audiencias. Estas investigaciones de audiencias nos ayudaran a
obtener los resultados que deseamos cuando nos dirigimos a diferentes puablicos
bien sea por escrito o por radio o television.



2. EFECTOS DE LA COMUNICACION

En nuestra vida diaria, nos encontramos con distintas formas de comunicacion
tanto en la casa como en el trabajo, en nuestras actividades recreativas y hasta
en la calle. El tipc de comunicacion al que estamos expuestos todos los dias
afecta de alguna manera nuestros conocimientos, actitudes y comportamientos.
En qué medida lo hace y con qué intensidad, es algo que no sabemos con
certeza. Sin embargo, en lo concerniente a la campafia de difusién que
queremos emprender, una de las preguntas mas importante es ¢Cémo afectan

las comunicaciones a la difusion de las leyes del pais?

3. ESTRATEGIAS PARA LA BUENA COMUNICACION

A fin de lograr una buena comunicacién usted debera aprender a separar lo
importante de lo no importante, a categorizar la informacidn que tiene y a

asignarle distintos tipos de valores.

Por ejemplo, todos los dias se acumulan documentos sobre su escritorio. Cada
dia que pasa se amontonan mas y mas. Es necesario que haga algo para
solucionar el problema. ;Qué documentos debe contestar primero? ;Coémo
puede controlar esta situacion?

Tendra que separar la informacion mas importante de la que no lo es y esta

informacion tendra las siguientes caracteristicas:

¢ Valor para usted y su trabajo
o Usted la pidi6 (por encargo)
¢ Llega en el preciso momento en que la puede procesar

¢ Lellama ia atencion.



He aqui el reto para el buen comunicador, el de crear informacién/educacion gue
en su contenido tenga las caracteristicas citadas. Todo comunicador social trata
de aicanzar a la audiencia de su interés. En dicha tarea deberas de llegar a tu
grupo objetivo enfocando tus metas con sus necesidades. Sélo lo lograras si
puedes captar su atencion. Deberas desarrollar mensajes que el grupo pueda

captar y entender, y luego, adoptar en su vida diaria.

4, METODOLOGIA DE LA COMUNICACION

En la era de la informacion en la gque vivimos todo mensaje o via de
comunicacion tiene prioridad. El secreto esta en considerar lo que es importante.
En nuestra vida diaria, damos prioridad a cierta informacion que tiene influencia
sobre nosotros.

Informacion iniciada con fuentes de interés:

Informacion nueva que nos puede ser Util.

Informacién que no hemos pedido, o

Informacién que no necesitamos.

Seamos realistas, la tercera informacién es la que deseamos comunicar al grupo
objetivo, audiencias que no tienen interés en conocer la informacién, ni en usarla
en su vida diaria. jHe ahi el dilemat Obviamente, si nuestra audiencia conociera
la informacién podria implementar la mejora en su vida, pero ;codmo se la
haremos saber? E| comunicador tendra que ser creativo y captar la vista y los
oidos del grupo objetivo para tornarlo en consumidor. Solc asi podra educar y
hacer consciente al ciudadano de sus derechos y deberes. Al mismo tiempo,
tendra que reconocer que la ley es técnica y debera ser muy cuidadoso de no
desviarse en sus ilustraciones o0 mensajes. De alguna manera tendra que
“apuntar bien” o enfocar a su grupo objetivo para poder captar los cinco sentidos



de su audiencia y de ese modo poder incluir sus intereses, el de comunicar las
leyes para que se entiendan a cada nivel de la audiencia.

Primer paso. Captar la atencion del consumidor.

Segundo paso. Dirigir el mensaje.

Tercer paso. Actualizar la investigacion y medir la comprension del mensaje.

FACTORES DE LA BUENA COMUNICACION

b

5.1. Credibilidad

Se crea credibilidad mediante una imagen positiva de la institucion. La institucion
debe mostrar un gran deseo de servir a su grupo objetivo. El que recibe el
servicio o producto debe tener una gran confianza en la institucidn que usted
representa o en la unidad que presta el servicio o producto (el servicio o

producto es el mensaje, material educativo, servicio de consejeria, etc.)

5.2. Contexto

Los medios de comunicacion son sélo un complemento a la palabra y no la
realidad de la vida diaria. No se debe ianzar nunca un mensaje que no esté
vinculado o represente el servicio en la vida real. Por ejemplo, no anuncie que
los padres vayan al puesto de salud con sus hijos cuando el puesto no tiene ni
médico, ni medicinas. Cada mensaje opera dentro de un contexto de vida real de

servicio y esto es algo que no se debe olvidar.



5.3. Contenido

El mensaje/ material educativo tiene que tener significado y valor para aquel que
lo recibe. Debe tener en cuenta la realidad del receptor y no hacer promesas que
no se pueden cumplir. El contenido bien definido producira cambios de

comportamiento durante la etapa de evaluacion.
5.4. Claridad del mensaje

El material educativo debe ser simpie. Tenga en cuenta que las palabras de su
vocabulario pueden no significar lo mismo para los que reciben el mensaje. Se
debe comprimir los temas complejos en mensajes o lemas publicitarios simples y

claros. Por ejemple, "Una institucién, una sola voz”
5.5. Continuidad y coherencia

La comunicacion es un proceso infinito que requiere repeticién para que pueda
penefrar en la audiencia. La repeticién con variacion contribuye a cambiar
actitudes y promueve el aprendizaje. El mensaje debe ser coherente.

5.6. Canales de comunicacion

Los canales deben de adaptarse a los que usa y respeta el receptor. Por
ejemplo, si su audiencia objetivo solo escucha radio y cree en las noticias
transmitidas por este medio, esto determinara los canales que usted empleara

para difundir su mensaje.



5.7. Capacidad de la audiencia

Las estrategias de comunicacién deben de tomar en cuenta las capacidades de
la audiencia en cada nivel. La comunicaciéon es efectiva cuando no requiere
mucho esfuerzo de parte del receptor del mensaje. Esto conlleva saber o
conocer bien los habitos del consumidor: su capacidad de lectura, horas de

exposicion a los medios y el nivel educativo.



. LLA PLANIFICACION

1. EL PLAN ESTRATEGICO

Es el proceso administrativo de desarrollar estrategias para alcanzar las metas de
una organizacion, el plan debera incluir los recursos econdmicos con que cuenta y

el estudio del mercado al cual se dirige.

A continuacion se presentan los pasos que debe seguir una organizacion para

iniciar el proceso de desarrollo de un plan estratégico:

1. Hacer un andlisis de su medio ambiente. Su situacion actual y lo que desea
lograr en el futuro.

2. Hacer un anadlisis de sus recursos econdmicos, administrativos, de

personal, de equipo, efc.

3. Para poder cumplir con el plan de estrategias, la organizacion se
compromete a mejorar sus sistemas de informacion, educacion,

planificacion, comunicacion y control de calidad.

El andlisis de estos rubros econdmicos, administrativos, de personal y de equipo
generard nuevas metas a seguir. Cuando haya establecido las metas podra
formular el plan de estrategia. Asi, las nuevas metas y el plan estratégico indicaran
los cambios que habra que hacer en la organizacion. Cuando todos estos
componentes fﬁncionen bien, la organizacion notara el cambio y se adaptara a su
medio ambiente.



2.

PASOS DE LA PLANIFICACION

Todo proyecto tiene pasos que aseguran su éxito. La planificacion asegura que el

proyecto pueda cumplir las metas. A continuacién se presentan ios pasos:

10.

11.

Analizar lo que se quiere lograr o el producto que se desea.

Determinar el tiempo que se necesita para cumplir con las metas
establecidas. '

Asegurar los pasos y delegar tareas para que las cumplan diversos

equipos.
Poner en orden secuencial las actividades del proyecto.

Determinar [0 que va a hacer falta por actividad (espacio, materiales,

equipo, etc.).

Estimar las horas de trabajo del personal especializado para cada etapa del
proyecto.

Estimar tiempo para completar el proyecto incluyendo etapa de
investigacion.

Hacer un esquema del tiempo y tareas que deben cumplirse en cada nivel.
Proveer capacitacién para el personal para asegurar el exito.
Asignar el trabajo y establecer niveles de calidad.

Demostrar el manejo del proyecto estando al tanto de cada etapa.



12.  Proveer un método de evaluacion para cada etapa del proyecio.

3. PASOS ESTRATEGICOS DE LA PLANIFICACION

Definir_el problema

Analisis de ia situacién
Historia

Causas

Precedentes

Aliados

Oponentes

Neutrales

Metas

Planificacion v
Programacion
Andlisis estratég"ico
Objetivos
Alternativas

Riesgos vs, beneficios
Consecuencias
Decisiones

‘Tacticas

Propuesta

Vehiculos
Modalidades
Encargado

Costas

Aprobacién

Compromiso
Respaldo

Participacién

Accién y Comunicacién

Estrategia de mensaje
Contexto
Agenda/Tiempo
Repeticion

Seguimiento

Estrategia de Medio

Cambio de
comportamiento

Evaluacién del
programa

Resultados
Maneras de medir
Conclusiones
Revisién
Renovacion

Terminacién

Retroalimentacion




6.

7.

8.

PASOS DEL PLAN ESTRATEGICO
Definir el problema

Analisis de la situacion

a. Factores internos

b. Factores externos

Metas del programa

Determinar el publico en general

a. Pdblico A
b. Publico B
C. Publico C

Otros publicos

Objetivos del programa para cada publico
a. Piblico A
b Publico B
C. Pablico C
d

Ofros publicos

Estrategias del programa de accién

Estrategias del programa de comunicacion
a. Estrategias del mensaje

b. Estrétegias de medios

Evaluacion del programa
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9. Planes de implementacion del programa
a. Responsabilidades asignadas
b. Agenda de tiempo

o Presupuesto
10.  Retroalimentacion y ajuste
Identificacion del problema

Al comenzar una campafia primero se debe identificar el problema. Una manera
es la de averiguar si el problema existe dentro de los grupos o audiencia objetivo.
En este ejercicio definan el problema que ios lleva a desarrollar una campana.

Esto es importante porque va a ser el punto de partida de su campaiia.

Ahora, identifiquen el problema dentro de una poblacion. Expliquen porqué es un
problema. Por ejemplo, es un problema: las mujeres violadas o maitratadas
fisicamente no saben a donde acudir para presentar una denuncia. Aigunas que si
lo saben retiran sus denuncias después de haberlas presentado. No se sabe
porqué las retiran. l.a pregunta a investigar es: por qué las mujeres retiran sus

denuncias?

En segundo plano, defina fa poblacion objetivo y explique el perfil. Por ejemplo, la

poblacidn objetivo en este caso son las mujeres que presentan denuncias.

Metas y objetivos a largo plazo

La declaracion de la mision de su entidad y/o institucion le ayudara a dirigirse a su
poblacién objetivo utilizando los medios de comunicacion y al interior de sus

comunidades. Se debe saber la cantidad de clientes a los que sirven y también
qué cantidad de problemas desean resolver.

11



Metas a corto plazo

Con frecuencia se comete el error de cambiar de una meta de corto tiempo a una
de largo plazo sin hacer cambios claros de intencion en el proceso. Ante los 0jos
del publico y de los medios esto da la impresién de que la institucién misma no
tiene una idea clara de su propia misién. A fin de evitar estos errores, se debe
evaluar cada uno de los objetivos de acuerdo con las metas que define.

Poblacién Objetivo
Se debe identificar claramente a la poblacion objetivo a la que se necesita

comunicar cada objetivo de modo de poder dirigir el canal de comunicacion

apropiado para llegar al individuo o grupo que se quiere influir.

5. PASOS DE UNA CAMPANA EXITOSA

1. Conocer bien las necesidades, metas y capacidades de la poblacion
objetivo.

2. Planificar sisteméticamente la campania y la produccion.

3. Evaluacion continua.

4. Conocer bien los papeles complementarios que juegan los medios masivos

y las comunicaciones interpersonales.

5. Seleccionar los medios apropiados para la poblacion objetivo.

12



6. EJERCICIOS

Formen un grupo y completen el ejercicio del plan de estrategias.

*Nota: A= alta, M= mediana, B= baja

Fortalezas

Debilidades

M B

M B

Servicio al piblico

Personal satisfecho

Recursos econémicos para materiales
Financiamiento adecuado

Personal creativo

Departamento de investigacion
Sistema de computacién para analisis
Buenas relaciones con comunidades
Buenos nexos con los medios

Buena imagen

Salon de reuniones ampiio

Local adecuado

Mision definida

Apoyo de los jefes

Tiempo adecuado para tareas
Relaciones intemaciconales
Relaciones interinstitucionales
Equipo de produccién

Personal de produccién

integracion de personal

13




Ejercicio. Disefio de plan de campana

Utilizando los pasos de la planificacion formen grupos de trabajo y disefien

un plan para iniciar la campaiia contra la violencia familiar.

A la vez de disefiar el plan de comunicaciones tendrén que formular e plan
de mercado. Es decir, primero hay que determinar a quién y a dénde; cémo
y cuantas veces van a dirigir el mensaje para decidir como y qué medios
van a emplear. Obviamente, el presupuesto sera parte importante de las

decisiones en lo que respecta al uso de medios.

Tengan en cuenta que el formular dichos planes significa un trabajo hacia el
futuro o con visién de pronéstico, asi que sean flexibles y dejen méargenes
para los cambios y correcciones que puedan ocurrir. El plan sera mas
efectivo si es simple, preciso, flexible y continuo. Al formular su plan
consideren los elementos necesarios de! plan.

14



A continuacion se dan siete preguntas cuyas respuestas pueden ser las mejores

pautas para preparar un plan que sea facil de seguir e implementar.

1. ¢, Cuéles son las metas de su institucion tanto a corto como a largo plazo?

2. ¢ Cudles son sus metas dentro dé su unidad de trabajo?

3. ¢ A quién le deberd comunicar sus objetivos para que se logren?

4. ¢Qué medidas podra tomar o considerar para que los objetivos se
cumplan?

5. ¢,Como sabra que se ha cumplido o logrado un objetivo?

6. ¢De qué manera podran alcanzar las metas?

7. ¢ Como sabran si cuentan con suficiente dinero para efectuar el proyecto?

15



L8

Ejercicio. Logros de metas

Formen cinco (5) grupos, cada grupo debera tomar una meta y describir la manera
en gue va a iograr la meta. En los analisis que hagan incluyan (1) sus estrategias,
(2) la implementacién del plan, (3) cédmo ejercer el control (medir resultados,

evaluar resultados, fomar acciones de correccion, etc.).

16



. DETERMINACION DEL GRUPO BJETIVO

1. GRUPO OBJETIVO

Toda audiencia depende de la sociedad en que se encuentra. Para definir el grupo
objetivo, primero debe ubicar al grupo al que se van a dirigir utilizando métodos
cientificos. Es decir, edades, lugar donde viven, ingresos, nivel de educacion,
vocabulario, acceso a medios, medio ambiente, impacto de mensajes, carencia de

informacién, etc.

Cuanto mejor se conozca al grupo objetivo, mejor sera la campafia. La primera
etapa sera la de identificar el lugar e iniciar los pasos para conocer bien al grupo.
Esto se podréa lograr haciendo un viaje al campo de investigacién. Para la primera
visita, va a necesitar: una grabadora, una camara, papel, lapices y algunos dulces

u objetos de interés para los participantes.

El tema de las audiencias es tal vez uno de los favoritos entre investigadores y
catedraticos universitarios. El hecho de conocer la forma de pensar de un grupo
constituye la posibilidad de ejercer algGn control sobre sus actos como
consumidaores.

Por medio de la comunicacion y la educacién es posible guiar al consumidor a
tomar ventajas de servicios y productos. El buen vendedor busca la informacion
sobre los habitos del consumidor para asi persuadirlo a comprar su producto. El
comunicador social utiliza estos mismos métodos para educar y promover
imagenes positivas. En sintesis, conocer el grupo objetivo o audiencia objetivo le
ayudara al investigador a medir el impacto y el alcance de su mensaje. Durante la
etapa de evaluacion deberd tomar en cuenta todos estos datos para asi poder

llegar a conclusiones de éxito en sus esfuerzos.
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El grupo objetivo puede definirse en proporciones grandes o pequefias es decir,
en micro o macro proporciones. Una vez que se haya definido el grupo objetivo
se debe mantener dicha definicion a o largo de la camparfia puesto que esto sera

necesario para la evaluacién final.
2. DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO

Su grupo objetivo tendra ciertas caracteristicas especificas. Tomando las
diferentes caracteristicas, describa a su grupo objetivo. Luego se analiza a cada
grupo y ies mostraremos dénde se encuentran las similitudes y las diferencias. La
idea es ensefiar las distintas variables dentro de los diferentes grupos. Vale la
pena recordar que hay caracteristicas que no cambian, que son constantes. En
este ejercicio queremos ver tanto aquellas que se mantienen como las que pueden
cambiar. Determinando las variables se puede segmentar a los grupos y dirigir
mensajes y productos mejor adaptados a cada grupo especifico. Al terminar el
ejercicio, el capacitador debera hacer una lista de las similitudes y las diferencias
(ver cuadro mas abajo) de cada grupo de modo que los participantes puedan

darse cuenta de lo que significa segmentar el grupo objetivo.

Grupo objetivo Similitudes Diferencias

Edad

Religién (por herencia)

Estado civil

Numero de hijos

Dialecto/ Argot

Condicioén fisica

Situacion econOmica

Sexo

Trabajo (por tradicion)

Lugar de nacimiento

Lugar de domicilio

Rural o urbano

Nivel de educacion

Vocabutario comin

Habitos de consumo de medios masivos

Otros
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Al identificar su grupo objetivo asegurese de incluir ademas del beneficiario directo
de su campaifia, a los otros ptiblicos que puedan ser la causa directa del problema.
Es decir, si Ud. es jefe de la institﬁcién que vela por la proteccion del nifio, ja
quiénes debera incluir en su plan? ;A quiénes debera capacitar? ;A quiénes
debera proveer informacion? ;A quiénes debera educar? Para la proteccion del
nifio, los grupos que incluya seran:

Cada uno de los jefes de su unidad
Padres de familia

Directores de colegios

Nifios

Familiares y parientes del menor
Otros

A o

2.1. Ejercicio para entender a su grupo objetivo

Utilizando las caracteristicas citadas arriba, definan el perfil de los grupos que se
mencionan a continuacion, en grupos de tres o cuatro personas. Al terminar
asigne una persona de cada grupo para gue informe sus perfiles. ;Qué aprendid
de las audiencias?

1) Nifos escolares (edad 5 a 8 afios) que viven en pueblos rurales.

2) Padres de escolares de 8 a 12 afios de edad que viven en vecindarios de
clase media baja en San Salvador.

3) Parejas casadas jovenes con nifios de 0 a 2 afios de edad que viven en
San Salvador, de clase media alta.

4) Abuelitas solas con 4 hijos mayores, ya casados.
5) Jovenes de 13 a 18 afios de edad viviendo en barrios de bajos ingresos.

6) Mujeres que trabajan como domésticas en San Salvador.

7) Mujeres casadas que emplean domésticas en San Salvador.
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3. GRUPO DE ENFOQUE

Un grupo de enfoque es un pequefio grupo de gente, normalmente de 8 a 10
personas, de su grupo objetivo que se reline para tener una conversacion informal
sobre lo que le gusta, no le gusta y cuales son sus motivaciones y sentimientos
sobre un tema determinado. En vez de responder aisladamente, la gente puede
hablar libremente en respuesta a las posiciones de los deméas. La idea de un
grupo de enfoque es estimular el proceso del pensamiento a fin de conseguir
ideas sobre ciertos asuntos, y ese estimulo es algo que puede funcionar mejor en
un grupo solo. La conversacion puede ser informal, pero tiene que estar bajo el
manejo y guia de un moderador con experiencia. EIl moderador guia habilmente a
los participantes para que interactden uno con el otro de manera que se revele

informacion adicional.

En este caso, cada participante tiene ofras ocho personas con quien relacionarse -
- siete ademas del moderador. De este modo tenemos 72 lazos al mismo tiempo.
En este proceso, lo que es importante es que la manera en la que la gente maneja
estos lazos refleja como es en la vida diaria. Y esto es una parte importante de la
informacion que estamos recabando. Los papeles que juegan los participantes
incluyen: lideres, rezagados, sumisos, interrogadores, persuasores,
simplificadores, etc. En especial, los papeles son un fendmeno del grupo. Esto es
importante porque diversos tipos de gente, en sus diversos papeles pone en
evidencia distintas clases de informacion. Usted desea oir la diversidad de
opiniones y la diversidad de gente que tiene estas opiniones.

El conjunto es mas grande que la suma de sus partes. El entusiasmo del grupo
crea el estimulo, da nuevas ideas y nuevas maneras de interactuar. En este
ambiente, el grupo revela cosas que no revelaria ordinariamente. Los miembros

del grupo:
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e Reaccionan a los comentarios de los demas;

e Sacan informacion uno del otro;

* Inventan nuevas preguntas;

e Encienden chispas a nuevas ideas;

¢ Estimulan la memoria uno al otro;

» Completan fallas/ bogquetes en el conocimiento;
* Toman posiciones de oposicidn;

o Persuaden uno &l otro;

¢ Cambian sus opiniones;

» Toman posiciones estratégicas.
3.1. Pasos para desarrollar un grupo de enfoque

» Identificar el producto.

» Desarrollar preguntas a investigar.

e Determinar el grupo objetivo del mensaje.

o Esbozar el perfil del participante.

o Escoger a los participantes de acuerdo al criterio.
¢ Desarrollar la “Guia de Moderador”.

e Realizar el grupo.

o Analisis de datos.

Los grupos de enfoque no substituyen las encuestas cuantitativas, son un medio

practico y eficaz para:

+ Explorar los comportamientos/actitudes/sentimientos existentes.
¢ Preguntar mas a fondo, entender motivaéciones.

* Generar ideas nuevas.

¢ Refinar la comunicacion.

s Probar una estrategia de mensaje.
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+ Formular hipdtesis que después se pueden comprobar en fases subsiguientes
de la investigacion.
» Generar un vocabulario Gtil gue luego puede incluirse en los materiales

educativos.

Los grupos de enfoque se pueden utilizar en varios momentos de la campaifia: (1)
antes de formular la investigacién pre - produccion, (2) después de haberla
formulado, pero antes de elaborar la campafia y (3) como una especie de prueba,

después de haber elaborado la campafia.
3.2. Participantes de los grupos de enfoque

Antes que nada, los principales participantes en los grupos de enfoque deben ser
su grupo objetivo. Esto es o mas importante puesto que los participantes deben
representar al grupo objetivo.

Ademas, debe hacer participar a sus colegas puesto que ellos le pueden dar
opiniones y comentarios sobre los resultados. También debe invitar a sus
contactos de los medios masivos de comunicacion y a recursos exteriores tales

como consultores de los medios.

3.2.1. Desarrollo de criterios para seleccionar a los participantes

El desarrollo de criterios para seleccionar a los participantes es necesario a fin de
escoger bien los participantes. Como se mencioné anteriormente, los participantes

deben reflejar el grupo objetivo.

¢Por qué se debe escoger? Porgue se busca gente que realmente conozca el

problema a tratar en la campafia.
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¢ Como se debe escoger? Se debe desarrollar una lista de preguntas. Por ejemplo,
en el caso de Marlene le preguntamos si conoce a alguien del que han abusado
fisica o sexualmente y si sabe cuantas veces ha ocurrido el abuso. También se le
pregunta si puede participar en un grupo de trabajo que dura 2 horas y, ademas, si

es que han participado alguna vez en un grupo de enfoque.
Aqui, usted esta formando un grupo de enfoque sobre el problema que definio.
Ahora, disefie 5 preguntas que le sirvan para escoger a los participantes del

grupo. Por ejemplo, para el caso de mujeres maltratadas serian:

Si conocen mujeres de las que han abusado

1 s (que los participantes mencionen otras preguntas)

En una hoja de papel escriba otras.

3.3. Técnicas para realizar los grupos de enfoque

+ No sea usted el encargado de manejar el grupo porque la gente le puede decir
solo lo que creen que Ud. quisiera escuchar, no la verdad. Busque a un

profesional 0 a un amigo para que maneje al grupo.

» No les informe el nombre exacto de la organizacidbn que auspicia la

investigacion.

« Elija un sitic que sea neutral, comodo y permita la interaccién y la grabacion.

e los participantes deben representar una seccion representativa del grupo

objetivo.
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Limite el grupo a un nimero manejable de personas, generalmente de 6 a 8,
hasta 10 individuos.

Grabe la reunion, pero asegurese gue el equipo de grabacion sea lo menos

visible posible.

Permita que el grupo "sintetice” respuestas dandoles tiempo para que discutan
temas entre si.

No se asuste de! silencio, permita que el grupo piense en las preguntas.

Trate de incluir las voces de todos; es decir, use técnicas interpersonales y de
manejo de conversacion a fin de lograr que los individuos mas introvertidos

participen.

No deje que ningun individuo domine al grupo. Utilice técnicas especiales para
que los participantes tomen turnos al hablar. Algunas de las téchicas que
puede usar sor: contacto visual, movimiento del cuerpo y el uso de los
nombres para que participen todos.

Siga una lista de preguntas, pero acepte que a veces la conversacion se incline
hacia otro lado. [n general, eso es bueno.

Tenga cuidado de no dar sefiales en lo que respecta a sus pensamientos o
ideas e intente no responder a lo que usted cree son respuestas buenas o
malas. Inadvertidamente puede contaminar sus datos con sus propias
opiniones.

Después de las discusiones de temas importantes puede parar la conversacion

y ofrecerles un resumen de lo que han dicho. Esto es especialmente
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importante si es que se ha logrado bastante informacion o si sus posiciones

han cambiado.
3.4. Ejercicio. Practica de un grupo de enfoque

Utilizando el modelo que sigue “Guia del Moderador” presente su problema vy

realice el grupo de enfoque

Los pasos siguientes se tienen que hacer. La persona que va ser el moderador
explica porqué han sido invitado a participar en el grupo, les da las gracias y les
explica que su presencia es importa.nte Les dice gue esta muy interesado en sus
opiniones. Que esta buscando maneras de solucionar el problema. Los pasos a
seguir son: informar sobre el propésito; explicar la metodologia y hacer la

presentacion.

Propdsito: Les indica, “vamos a discutir diversos temas; nos interesan sus ideas,
sus comentarios y sugerencias; sus comentarios pueden ser negativos o
positivos, lo que queremos es que sean sus comentarios; deben de sentirse en
plena libertad de no estar de acuerdo con los demas participantes, queremos

varios puntos de vista”.

Metodologia: En este paso les explica: “vamos a grabar fodas sus respuestas,
todo va a ser confidencial; queremos que esto sea una discusién de grupo asi que
no tienen que esperar que yo diga algo. Pueden responder a los demas; lo Unico
que les pido es que antes de opinar primero escuche al otro. Antes de seguir

;lienen alguna pregunta?”

Presentacion: El moderador les dice: “Por favor siéntese y quisiera que cada uno
de ustedes se presente”. Luego se pasa a ver el problema y a las preguntas. De
acuerdo con su problema, elabore 5 preguntas que le ayuden a ampliar la

informacion que necesita. Estas preguntas deberan:
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Ser claras y con palabras entendibles;
Reflejar informacién que se necesita para elaborar la camparia;
Ser precisas;

Reflejar “el problema”, “la pregunta que hay que investigar” y el grupo objetivo;

o AN =

Poder ser contestadas por los participantes.
3.5. Guia para realizar grupos de enfoque

En su guia lea los diferentes papeles gue asumen los participantes dentro de un

grupo de enfoque.

Vamos a hacer 2 grupos de enfoque de 10 personas cada uno. En estos papelitos
hemos escrito 10 papeles distintos. Cada uno de los miembros elige un papelito y

dentro del grupo asume el papel que esta escrito en el papelito.

Al moderador se le entrega una lista de preguntas. Consejo: No se olvide de
agregar preguntas que conciernen el consumo de medios. El moderador lee su
guién y maneja el grupo. Luego de que hayan pasado 40-60 minutos, usted le
presenta el informe al grupo.

Para los grupos de enfoque, se necesitan las siguientes personas:

¢ FE| Moderador,
o El secretario de la sesion,

¢ La persona gque graba la sesion.
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Los papeles que asumen las personas dentro de un Grupo de Enfoque:

Lider Sumiso Complicado

Explicativo Preguntdn Especulador

Persona de creencias | Persona que cambia de | Persona muy

fuertes opinién con mucha | emotiva
frecuencia

Desviador innovador Simplificador

Dominante Insolente Chistoso

El sabelotodo
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IV. LA INVESTIGACION

1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion tiene varias funciones. Primero, ayuda a proporcionar la
informacion critica. Una buena campafia se basa en el conocimiento exacto del
los grupos objetivo, se trata de saber qué motiva a dicho grupo objetivo y qué

puede cambiar sus actitudes, creencias y comportamientos.

Segundo, aumenta la probabilidad de éxito. Aunque no es posible predecir el
resultado de una campafia de comunicaciones, es mejor saber de antemano si
hay probabilidad de lograr éxito. Esta es la razon por la cual usted necesita

hacer la investigacion antes, durante y después de la campafia.

E! encargado de la campafia no debe tratar de ahorrar dinero o tiempo saltando
esta etapa. Toda camparia es costosa en términos de tiempo, personal y dinero.

Utilizando la etapa de la investigacion usted aumenta la posibilidad del éxito.

2. PLAN DE LA INVESTIGACION

Antes que nada debe pensar en la perspectiva mas amplia y contestar las

siguientes preguntas:.

¢ ;Qué problema intenta solucionar?

+ ;Qué nueva informacion necesita para solucionarla? (Sea muy especifico)}.

s CoOmo se utilizara la informacion?

» No prejuzgue sus respuestas (no comience pensando que ya lo sabe todo).

+ Piense en términos de resultados.

e Busque los datos que usted necesita ahora y no los que serian interesantes
saber ahora.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Primero se debe definir qué tipo de investigacion se va a utilizar, si la

investigacion primaria o la investigacion secundaria; la cuantitativa o cualitativa.
3.1. Investigacidén primaria

Incluye la investigacion que usted realiza para este propésito especifico. Incluye
las entrevistas, encuestas, cuestionarios. No hay nada hecho para usted, lo tiene

que conseguir.
3.2. Investigacidn secundaria

Es la investigacion en la que usted utiliza datos que se han recogido para otro
propésito y usted puede utilizar para sus propios propoésitos. Por ejemplo, puede
utilizar los datos del censo nacional. Otras fuentes de datos de este tipo son
negocios, una agencia de publicidad o un periédico. Usted puede ir a la
biblioteca o al Internet y buscar informacién sobre el grupo objetivo al que desea
llegar. En realidad, hay mucho que puede averiguar mediante la lectura. Si
usted no tiene el tiempo o presupuesto para hacer la investigacion primaria,
entonces de todas manera debe hacer la investigacion secundaria.

Sin embargo, en esta guia sdlo discutiremos técnicas para la investigacion
primaria.

3.3. Investigacién cualitativa
La investigacion cualitativa se refiere a datos no numéricos, datos de opinion o

juicios de valor. Por ejemplo, si afirma que los nifios son inteligentes (calidad),
esta haciendo una investigacion cualitativa. Entre las investigaciones cualitativas
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mas comunes tenemos el grupo de enfoque, la investigacion discreta y la

observacién de hechos.

Se puede aprender mucho del comportamiento de grupo objetivo de forma
discreta o sutil. Por ejemplo, si usted desea saber cuales exhibiciones son las
mas visitadas en un museo, usted podria realizar una encuesta escrita. Pero
corre el riesgo de que la gente le diga lo que cree que usted quiere oir porque

suena mas intelectual.

Por ofra parte, usted podria conseguir los datos de manera distinta, parandose
delante de las exhibiciones para contar el nimero de gente que se acerca. O,
usted podria observar el desgaste del suelo delante de las exhibiciones. El suelo

delante de las exhibiciones mas visitadas sera mas desgastado.

Este tipo de investigacion se llama "investigacion discreta”. En el caso que usted
quisiera saber qué estacion de radio escucha la mayoria de la gente en sus
carros, podria pedirfe a un mecanico que mire la estacion sintonizada en los
carros que la gente trae a reparar al taller. Usted se puede convertir en un
detective a la busqueda de pistas en su alrededor. En este tipo de

investigaciones, las posibilidades no tienen limites.

3.4. Investigacion cuantitativa

La investigacidon cuantitativa esta directamente relacionada con cifras numéricas
y para hacer el andlisis de audiencias o de mensajes de los medios utiliza
métodos basados en niumeros. Por ejemplo, si usted manifiesta que el 50% de
los nifios encuestados son inteligentes (cantidad) entonces esta realizando una
investigacion cuantitativa. Los métodos mas comunes son: (a) experimentos, (b)

analisis de contenido y (c) encuestas.
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4, ETAPAS DE LA INVESTIGACION

En esta fase, se hara el desarrollo del contenido educativo técnico de la
campaiia. A fin de lograr la meta, se debera organizar la investigacion en tres
etapas: 1) formativa, 2) seleccién de una muestra y 3) preparacion de la
encuesta.

4. Investigacion formativa

La investigacién formativa consiste en reunirse con expertos para determinar lo
gue se quiere informar/educar. Esta parte esta directamente relacionada con lo
que se desea comunicar. En el caso de ustedes sera el de educar/informar al

publico sobre las nuevas leyes.

Una vez que hayan decidido la informacién basica a comunicar tendran que
formar grupos de investigadores que haran encuestas para estudiar las
caracteristicas de los grupos objetivo.

Al iniciar esta etapa se disefiaran los curriculos que formaran parte del
contenido del programa (comunicar la ley). Se realizaran estudios acerca de lo
que el grupo objetivo comprende del tema y las reacciones al mismo. Se puede
lograr la meta del estudio disefiando encuestas que determinen la comprension
del contenido del programa. Se necesitardn aproximadamente 500 encuestas
con diferentes grupos demograficos: edad y educacion o grado de escolaridad.

Todo comunicador/educador debe tomar en cuenta el nivel educativo de su
audiencia y con base en dicho nivel, disefiar mensajes simples que den una sola
pauta que pueda ser comprendida por todos los niveles de su audiencia.

Algunas de las pautas a incluir son:
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Necesidades individuales y valores

El propésito aqui es aprender acerca de las necesidades y valores de la
audiencia. Por ejemplo, si el grupo aprecia la naturaleza, se puede disefiar un
mensaje mostrando flores o prados. Dentro de este marco incluir la pauta o ley
que desean comunicar.

Obstaculos

Se debe identificar los obstaculos que tienen los grupos con las ieyes o con los
servicios de justicia. Después se debe disefiar mensajes que ayuden a superar
los problemas del grupo objetivo.

Influencia previa

Se debe saber qué o quién influye en las decisiones cuando se trata de asuntos
legales, adénde es que acuden. También se debe incluir las influencia previa de
los medios masivos de comunicacion.

Cambios en estilo de vida

Averiguar si cambios en el estilo de vida han sido influenciados por cambios de
leyes. Los ejemplos deben de ser asociados con experiencias positivas.

Exploracién de la Materia Educativa
Es preciso conocer al detalle lo que la persona encuestada sabe acerca de los

temas a tratar. Este paso debe rendir resultados que indiquen qué hace falta

para que se entienda el mensaje.
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Vocabulario

Identificar el vocabulario que utiliza el grupo objetivo en su conversacion diaria y

preparar un glosario para su uso en la campaina.
Decisiones familiares sobre la ley

Se debe averiguar qué miembros de una familia son los encargados de la toma
de decisiones cuando se trata del cumplimiento de la ley. Se debe saber quién

es responsable de ensefiar la ley basica en el hogar.
Los padres como instructores de la ley

Esta parte se relaciona con temas antropolégicos que desempefian un papel
importante en la educacion civica de los nifios. Se debe enfocar
fundamentalmente que son los padres los que forman los buenos habitos en los

nifos y los que inculcan a respetar la ley.
Escolares como agentes de informacion

Los nifios y jovenes escolares muchas veces reciben informacion legal vy de este

modo actlan como agentes que comparten dicha informacién con los miembros

de su familia.
4.2. Seleccion de_ muestras

Es obvio que no podra hablar con cada persona del grupo objetivo. La logica de
la encuesta asume que es imposible o poco practico observar a todos los
miembros de una grupo objetivo dado. Por ejemplo, es imposible entrevistar a
todos los espectadores de un programa de television o a todos los votantes. Al

seleccionar una muestra, ésta debe satisfacer cuatro requisitos:
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» Debe ser suficientemente grande como para rendir el nivel deseado de
precision.

» Cada uno en el grupo objetivo tiene igual oportunidad de ser seleccionado
para la muestra.

» Las preguntas se hacen de manera que se permita que la gente de la
muestra responda de manera libre Y con precision.

» Las caracteristicas de |a gente seleccionada en el muestreo Yy que no
participan en la encuesta (los que se excluyeron de ella), son similares a las

de aquellas que si participan en ella (los incluidos en la muestra).
4.2.1. Utilidad de las muestras

En general, las muestras ayudan a ahorrar tiempo y dinero: aumentan la
flexibilidad y la conveniencia del encuestador y cuanto mas grande la muestra,
mas confiables son los resultados.

4.2.2. Tipos de muestreo

Los tipos de muestreo mas conocidos y utilizados son dos: el muestreo al azar y
el muestreo no aleatorio.

Muestreo al Azar

Consiste en elegir una cantidad pequefnia de personas de un grupo objetivo mas
grande, para entrevistarse con ellos. Se elige la muestra mediante el uso de un
metodo estricto de enumeracion y utilizando este sistema, usted no sabe de
antemano quién serd seleccionado para conformar la muestra. Es decir, que las
personas seleccionadas aparecen al azar en la lista. Se debe comenzar con una
lista del grupo objetivo completa y luego darle a cada uno un numero 1,2, 3,4,
5, etc. Entonces, usted decide seleccionar cada séptimo nombre o cada décimo

segundo nombre de la lista. En muchos casos, usted puede decidir cual sera el

34



intervalo de seleccién. Ademas, usted podria hacer una seieccion tipo loteria:
pone todos los nuUmeros en una caja y a ciegas va eligiendo a algunos de ellos.
No obstante, s6lo escoger a unas personas y a otras no arbitrariamente de una
lista no es una seleccidén "al azar". Para que sea al azar, se debe seleccicnar de

acuerdo aun sistema.
Muestreo No Aleatorio

Se hace un muestreo no aleatorio cuando no se puede hacer una muestra al
azar. En ese caso, usted puede elegir de las personas que estan disponibles. La
Onica limitacion de este método es que usted no podrd generalizar sus

resultados a todo el grupo objetivo.
4.2.3. Pasos para Seleccionar una Muestra

Una vez que haya decidido que el muestreo es apropiado para su encuesta,
usted debera llevar a cabo tres pasos: a} identificar al grupo objetivo, b) preparar

una lista del grupo objetivo y c) seleccionar la muestra.

Primero, debera identificar al grupo objetivo de la manera mas precisa posible y
de modo que tenga sentido en términos de propésito del estudio. Es importante
informar de forma especifica a cada participante del equipo de investigacion
para gue sepan quiénes son elegible para la encuesta y quiénes no lo son.

En segundo lugar, se debe buscar o juntar una lista del grupo objetivo. A partir
de esta lista se seleccionara la muestra. Hay diversos tipos de listas: guias de
teléfonos, listas de membresia a clubes, listas de clientes de empresas, listas de
agencias de publicidad, listas del registro del votante, entre otras. En muchos
casos, es relativamente facil encontrar una lista de ia cual escoger una muestra,

especialmente para las encuestas de grupos pequefios. Por ejemplo, usted
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puede conseguir unha lista de los padres de familia de nifios en edad escolar. Sin

embargo, una parte critica para conseguir listas es buscar patrocinio oficial.
4.2.4. Tamafio de la muestra

La seleccién del tamafio de la muestra dependera de! nivel de error que usted
quiera aceptar en su encuesta y del tamafio del grupo a encuestar. Finaimente,
los tamafios de muestra deberan reflejar las caracteristicas del grupo objetivo,
en tres niveles de error: +3, #+5 y +10 por ciento, para un nivel de 95% de
confianza. A continuacién se presenta un cuadro que indica con claridad estos

niveles.

Cuadro 1. Tamaio de Muestra para 95% por ciento Nivel de Confianza

+ 3 por ciento {5 por ciento i 10 por ciento
Error delError dejError de Muestra
Muestra Muestra

Tamaio del grupo

objetivo —

100 {92 80 49

250 203 152 |70

500 341 217 81

750 441 254 185

1000 516 278 28

2500 748 1333 193

5000 880 37 . P4

10.000 964 370 195

25.000 1,023 378 196

50.000 1,045 381 196

100.000 1,056 383 {96

1.000.000 11,066 384 196

100.000.000 1,067 384 196
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4.2.5. Interpretacién de los datos

Para un grupo con 250 miembros se necesita una muestra de 152 personas a fin
de hacer las estimaciones con un error de muestreo que no sea mayor de + 5
por ciento, en el nivel de la confianza de 95 por ciento. Los numeros en el
cuadro se refieren a cuestionarios completados y usables requeridos para los
distintos niveles de error de muestreo. Esto quiere decir que para comenzar, el
tamano de la muestra debe ser suficientemente grande como para permitir las
respuestas inelegibles y las sin respuesta. Vale la pena mencionar que cuando
el grupo objetivo es pequefic no es de mayor utilidad el hacer una muestra,

especialmente si se necesita un nivel alto de precision.

4.3. Pasos para desarrollar una encuesta

l.as encuestas se disefian para describir cientificamente fendmenos y lazos en el
mundo real. Son similares a las encuestas de opinion ptblica puesto que utilizan
muestras y hacen preguntas. Las encuestas permiten que los investigadores
midan las opiniones y comportamientos de un grupo dado, estudiando una
muestra pequefia de ese grupo y después haciendo una generalizacién a todo el
grupo. Se pueden usar antes, durante o después de la campaiia.

Los pasos para desarrollar una encuesta son:

a) Identificar el problema

b) Desarrollar preguntas a investigar

C) Determinar el grupo objetivo para el mensaje

d) Dibujar el perfil del participante

e) Escoger segun criterio a los participantes: muestreo
f) Desarrollar el instrumento (cuestionario)

g) Andlisis de datos
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4.3.1. Ejemplos de encuestas

a)

b)

Un consejo del desarrolio econdmico en el noroeste rural deseaba saber
las preferencias de la gente por varios objetivos de desarrollo. El consejo
utilizé un cuestionario enviado por correo para pedirles a los habitantes
locales que compararan la importancia de empleo con la calidad del
ambiente. En el mismo cuestionaric se pedian opiniones sobre las
estrategias para el desarrolio: el crecimiento del turismo, la construccion

de prisiones y proyectos hidroeléctricos.

Un museo del arte en una ciudad grande del nordeste utilizé encuestas
personales con las personas que asistian a una exhibicioén de arte. Para
realizar las encuestas, seleccionaron algunas personas que salian de la
exhibicion, les preguntaron cuantas veces habian asistido al museo, qué
tipos de exhibiciones preférian y si estarian dispuestos a pagar una
membresia anual al museo. El propésito principal de la encuesta era
averiguar el tipo de exhibiciones de arte que preferian los parroquianos y

ta cantidad que estarian dispuestos a pagar por ellas.

Una agencia de empleo utilizd una encuesta telefonica para evaluar la
eficacia de su programa de la re-entrenamiento del trabajador. A los
participantes del programa se les llamd a preguntar si es que el re-
entrenamiento les habia ayudado a encontrar trabajo y, en caso que lo
hubiera hecho, desde cuando estaban trabajando, si el trabajo

conseguido era constante y qué sueldo percibian.

Las personas que realizaron estas encuestas querian averiguar las

caracteristicas, comportamientos u opiniones de un grupo dado. Obviamente,

esperaban recopilar esta informacién entrevistandose con solamente una parte

del grupo entero. Por lo tanto, decimos que realizaron encuestas de muestra

aleatoria.
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4.3.2. Ventajas de las encuestas

Las encuestas ofrecen varias ventajas a los investigadores:

a) Son Utiles en describir caracteristicas de grupos objetivos grandes

'b)  Son flexibles

c) Son ideales para medir el lazo entre dos 0 mas fendmenos
d) Pueden ser faciles
e) Pueden ser confiables

f) Pueden ser una manera econémica de conseguir informacion
4.3.3. Los entrevistadores

Antes de llevar a cabo una encuesta se debera contar con el personal idéneo
debidamente entrenado. Los entrevistadores deben tener habilidades logisticas,
por ejemplo, deben saber leer mapas, fijar citas y guardar expedientes de
gastos.

En segundo lugar, los entrevistadores necesitan contar con buenas habilidades
interpersonales. Deben comunicar ser personas directas y honestas, interesadas
en los participantes sin ser entrometidas; deben ir bien vestidos, con ropa limpia
y modesta a fin de causar buena impresion en los respondientes.

Tercero, los entrevistadores deben saber trabajar de manera independiente. Una
vez que se empiezan a tocar puertas para hacer las entrevistas, se encuentran
completamente solos. Una vez que se haya dado inicio a la fase de las
entrevistas, podra tener contacto con su supervisor. Y en caso que surgiera .
alguna situacién inesperada durante la entrevista, tendré que usar sus propios

recursos.
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Entrenamiento de los encuestadores

Es importante programar suficiente tiempo para cubrir todo el cuestionario con
los encuestadores. Ademas se les debe informar sobre la historia de la
encuesta, los detalles administrativos y especialmente indicarles qué hacer con

el cuestionario luego de terminada la entrevista.

La sesion de entrenamiento debe ser lo mas interactiva posible; se sugiere no
dictar un curso sino mas bien conducir una discusion, animando a los

participantes a que hagan preguntas.

A cada entrevistador se le debe proporcionar varias oportunidades de participar
en la entrevista, jugando tanto el papel del respondiente como el del
entrevistador. La sesion de entrenamiento también debe incluir una o mas

entrevistas de practica con los respondientes verdaderos.
Manual de los entrevistadores

El manual de los entrevistadores debe contener por lo menos tres secciones:

antecedentes, trabajo de campo y técnicas de entrevista.

Antecedentes: En esta seccion se debe explicar el proposito de la encuesta; los
temas que se abordan en la encuesta; la manera en que se utilizaran los datos
de la encuesta; el financiamiento del proyecto; el disefio de la muestra y la

confidencialidad de la misma.

Trabajo de campo: En esta seccién se indica la manera de localizar a los
respondientes de la encuesta; la forma de hacer el primer contacto; Ia
programacion de las entrevistas; la entrega de los formularios completados al

supervisor y los registros de tiempo y gastos.
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Técnicas de entrevista: En esta seccion se explica la manera de leer las
preguntas; como tratar la respuesta "no sé" ; cémo determinar cual es una
respuesta adecuada, la manera de hacer sondeos; como tratar las negativas y la

transcripcion de respuestas y/o notas.

Presentaciéon del entrevistador: Hola, me llamo y soy de
Soyapango. Estamos haciendo un estudio sobre el uso del alcohol, la droga y
acerca de la salud mental. Incluso si usted no consume ni drogas ni alcohol, nos
interesaria hablar con usted sobre estos temas. ;Me podria decir por favor

cuantas personas viven en su casa?

Es muy probable gue la reaccion del respondiente ante esta presentacion no sea
muy positiva. En este caso, el entrevistador no se identifica bien ni tampoco
identifica a la encuesta. Recibirfa mejor aceptacién si lo hiciera de la siguiente

manera.

Hola, me llamo y soy de la Universidad de San Salvador. El

Ministerio de Salud nos ha pedido que hablemos con la gente en relacién con
suUs opiniones acerca de las condiciones ambientales que afectan a la gente que
vive en esta region. La participacion en esta entrevista es totalmente voluntaria y
confidencial y solo tomara de 15 a 20 minutos. Si hubiera una pregunta que
usted prefiere no contestar, sélo me lo dice y la dejamos de lado.

4.3.4. Posibles preguntas del entrevistado sobre la encuesta
¢ Quién patrocina la encuesta?

La Facultad de Economia Agricola de la Universidad del Estado de

Washington fa patrocina esta encuesta.
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¢ Cual es el propdsito del estudio?
La encuesta tiene la finalidad de evaluar la calidad de los servicios que se
proporcionan en la comunidad y las preocupaciones mas importantes de
los residentes de esta comunidad. Se recopilara informacion sobre los

servicios de la ciudad, atencién médica y el desarrollo econdmico.

£ Quién es la persona responsable de la encuesta? _
Maria Rodriguez de la Facultad de Economia Agricola es la encargada de
administrar este estudio. Su nimero de teléfono es 335-7613.

¢ Cuantas personas participaran en la encuesta?

Trataremos de completar 1.000 entrevistas.

¢Quién es usted? ; Quién esta conduciendo la encuesta?
Soy estudiante (o residente de la ciudad de Pullman, estado de
Washington) que trabaja a medio tiempo para la Facultad de Economia
Agricola de la Universidad del Estado de Washington.

¢, Coémo consiguié mi nombre?
Los nombres para este estudio se seleccionaron al azar de las listas de
vivienda ubicadas en esta comunidad.

¢ Como puedo estar seguro que es un estudio auténtico?
Le puedo dar nuestro numero de teléfono aqui en WSU en Puliman,
Washington y usted puede llamar a mi supervisor Mario Sanchez al 335-
1511.

éLa entrevista es confidencial?

Si, definitivarnente. Luego que se termine la investigacion, las respuestas

se pondran en una computadora sin nombres, direcciones, o alguna forma
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de identificacién. La informacion se presenta de manera que no se pueda

identificar ninguna respuesta individual.

¢ Puedo conseguir una copia del resuitado?
Si, y para consegulirla se debe poner en contacto con Priscilla Salant por
teléfono al (509) 335-7613.

¢De qué manera puede ayudarme a mi y a mi comunidad la encuesta?
Se utilizara para establecer politicas de la ciudad y para identificar areas
en las gue se debe mejorar la prestacion de seNicios. Al averiguar en
mayor detalle las opiniones de los residentes sobre los problemas de la
comunidad, esperamos que el proyecto contribuya a hacer que nuestra

comunidad se convierta en un mejor lugar para vivir.
4.3.5. Conteo y andlisis de cuestionarios

En esta fase se tabulan, procesan y analizan los datos de los cuestionarios y las
respuestas se convierten en informacion que usted puede utilizar para la
campafa. Existen varios métodos y programas que se pueden utilizar para

analizar los datos recolectados.

Algunos resultados de encuestas se pueden tabular a mano, pero esto es
practico si es que tienen sélo una pregunta. No obstante, la mayorfa de las
encuestas son mas complicadas y se debe utilizar otros métodos de analisis y
tabulacion. En primer lugar, puede utilizar programas como Lotus o Excel en su
computadora que ofrecen una variedad de funciones estadisticas, incluso para
investigaciones cornplejas. Lo que tiene que hacer es ingresar los datos en

columnas y seleccionar la variable o los factores que desea analizar.

También se puede utilizar un programa estadistico especifico de computadora
como SPSS o SAS. Aunque estos programas ofrecen rutinas estadisticas
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simples y rutinas mas complejas, se utilizan principalmente para las encuestas

que tienen una gran cantidad de datos.
4.3.6. Correccion y codificacién de datos

l.a fase de correccion y codificacion de datos toma mucho tiempo y trabajo, pero
se debe hacer en cada encuesta. Obviamente, cuanto mas larga sea la encuesta

mayor sera el trabajo que se requiera.

Corregir y limpiar: Significa que alguien verifica que las marcas estan en el
lugar correcto, que no hay otras marcas extrafias en el cuestionario. Es un
trabajo detallado de verificacion de los datos contenidos en el cuestionario. Por
ejemplo, en upna pregunta sobre el afio del nacimiento, si alguien
equivocadamente marcara el afio 2000, usted tendra que eliminar del estudio
ese cuestionario. Se debe revisar cada cuestionario a fin de verificar si el
panorama total del cuestionario es razonable, que cada parte guarde
congruencia y coherencia con las otras partes. Por ejemplo si alguien dice que
ha trabajado para una escuela por 20 afios y luego en otra respuesta indica que
percibe un sueldo de recién contratado, usted tiene que decidir cual de las dos
respuestas es mas logica.

Codificacion: Consiste en asignar nimeros a las respuestas obtenidas. Para
poder codificar sus datos, debera hacer una lista de los codigos para todas las
preguntas. Este libro de "codigos™ es imprescindible para cualquier persona que
ingrese los datos en una computadora. Estos codigos enumeran las variables e

indican qué respuestas son legitimas para cada pregunta.
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4.3.7. Analisis de datos

Para realizar el andlisis de datos debe utilizar la estadistica basica. Es decir,

sume las respuestas que tiene para cada pregunta.

El primer paso en el analisis es revisar las respuestas a las preguntas
individuales, una a la vez. Es recomendable hacer esto no sélo porgue los
resultados son importantes, sino porque es una manera conveniente de verificar
o controlar que los datos se hayan registrado correctamente. Debe contar o
hacer que la computadora cuente cuantas personas dieron cada respuesta y
después calcular los porcentajes.

A continuacién se presenta un ejemplo al respecto:

Respuesta Nimero de Respuestas | Porcentaje de Respuestas
Negocio solo (1 empleado) . 110 44
Sociedad (2 empleado) 114 46
Empresa {Mas de 3) 26 10
Total 250 : 100

El segundo paso en el anélisis es hacer el cruce de las respuestas obtenidas.
Por ejemplo, a partir de todas sus encuestas, usted ha determinado el
porcentaje de respuestas a cada opcion en el cuestionario, ahora puede cruzar
dichos porcentajes. Podria haber notado que una gran cantidad de

respondientes que contesta que "si" a la pregunta relacionada con el "deseo de

. mayores servicios de atencién médico para la gente mayor”, es mayor de 50

afos. En ese caso, podria separar aquellas respuestas afirmativas a dicha

pregunta y luego contar cuéntas de estas respuestas son de personas de mas
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de 50 afios. Al hacer su analisis de estas respuestas se debe preguntar si este

grupo es diferente del conjunto de cuestionarios.

Tendria que hacer el mismo tipo de andlisis de tabuiacién cruzada en caso que

deseara saber si los negocios quieren donar dinero para hacer un parque nuevo.

Sin embargo, las pequefias empresas (con menos de 5 empleados) contestan

de manera distinta a fa pregunta que los negocios grandes. Aungue este tipo de

tabulacion se puede hacer a mano, es mucho mas facil hacerlo con una

computadora.

4.3.8

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

9)

Pasos para encuestas exitosas

Sea especifico sobre el tipo de informacién que necesita.

Elija la metodologia que funcione mejor para usted.

Decida si hara un muestro y de qué manera lo hara.

Redacte preguntas claras que den informacion util y exacta.

Diserie y pruebe un cuestionario que sea facil e interesante de completar.
La boleta del cuestionario deber contener titulo, disefio grafico y/o
ilustracion y/o nombre del patrocinador del estudio, direccion y espacio
amplio en el reverso para comentarios.

Consiga una agencia u organizacion a la que pueda interesar en el
proyecto (como la alcaldia local, ia beneficencia o el hospital) que le
ayude a localizar una lista para la muestra.

Consiga el personal idéneo necesario para realizar su encuesta en el
tiempo deseado.

Codifigue y analice los datos de su cuestionario.

10)Presente sus resultados de manera informativa para la audiencia.
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5. OTRAS FORMAS DE RECOLECTAR DATOS PARA LA
INVESTIGACION

Existen varias maneras de recolectar los datos para la investigacion. En este

documento describiremos solamente algunas de ellas:
5.1. Cuestionarios

Un cuestionario es una lista de preguntas relacionadas con la informacion que
se quiere conseguir de los participantes. Sin embargo, para preparar una buena
pregunta primero se debe identificar exactamente qué clase de informacion es la
que quiere que le proporcionen los participantes. La informacion que busca
puede ser de dos tipos: creencia y comportamiento. Es de vital importancia
saber exactamente qué clase de informacién desea de los respondientes.
Muchas veces, la gente pide una cosa cuando en realidad desea saber otra

cosa.
5.1.1. Tipos de preguntas

Los dos tipos de preguntas que se utilizan en la investigacion de las audiencias
son "abiertas" y "cerradas". Ambas tienen sus ventajas y desventajas y ninguna
es mejor que la otra. Cada una es (til en situaciones especificas.

Preguntas abiertas

Las preguntas abiertas son aquellas en las que las respuestas no se encuentran
limitadas a una lista de opciones. En vez de ello, el respondiente formula su
propia respuesta. Un ejemplo de pregunta abierta seria "cuéles han sido los
cambios que han ocurrido en esta comunidad durante los ultimos diez afios que

le gustan menos?". Este tipo de preguntas permite que la persona realmente

47



considere la respuesta, pero toman mucho tiempo para escribir. A continuacion

se presentan algunas de las respuestas que dieron:

¢ Drogas en las escuelas

e Desempleo en el pueblo

e Alto indice de criminalidad

s Jovenes no pueden encontrar empleo

+ Tarifas de electricidad demasiado altas

* Impuestos muy altos

¢ [ncremento del racismo

s Casas muy caras

¢ Necesidad de mas semaforos

* Bajos salarios

s Escuelas con cupos llenos o con exceso de alumnos
¢ Demasiada especulacion en los terrenos
¢ Aumento del alcoholismo

+ Mayor contaminacion del agua

o Carencia de parques y lugares de recreo y esparcimiento.

Ventajas: Las preguntas abiertas tienen ciertas ventajas: a) permiten que el
participante dé respuestas mas largas y mas profundas; b) ofrecen un buen
punto de partida cuando hay poca informacion previa disponible o cuando los
investigadores quieren que los participantes puedan expresar sentimientos muy
cargados de emotividad; ¢) se pueden utilizar para estudios experimentales; y d)
se pueden usar para identificar los temas mas importantes para una encuesta

posterior.

Desventajas: Las desventajas de las preguntas abiertas son las siguientes: a)
requieren demasiado tiempo para administrarlas; b} tienen tasas de respuesta
mas bajas y/o costos mas altos; ¢) ofrecen respuestas demasiado diversas; d)

los resultados no se estandarizan, e) la subjetividad es un factor en la
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interpretacion, f) son dificiles para los participantes, g) solo pueden rendir
algunas respuestas para cada pregunta y h) son dificiles de codificar. Sin
embargo, a fin de contrarrestar las desventajas, el investigador puede pedirle al
participante que explique ciertos sentimientos o comportamientos. Por otro fado,
a fin de limitar y precisar mejor las respuestas a este tipo de preguntas es hacer

H

la pregunta “sen qué estado vive usted?" O “;qué marca de carro maneja

usted?" y “¢ Cuantas horas de television ve cada noche?"
Preguntas cerradas

Las preguntas cetradas le ofrecen al respondiente una lista de respuestas
posibles para cada pregunta que se le haga. También existen preguntas semi
cerradas que son las que ofrecen una linea en blanco al final de la lista, para
escribir una respuesta u opcion que no esta incluida en la lista posible de

opciones.

Por ejemplo, una pregunta cerrada seria “;Cémo se siente usted sobre la

propuesta de cambiar la edad votar de 18 a 21 afios de edad?"

Fuertemente de acuerdo
Ligeramente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ligeramente en contra

0 O 0o 0O O

Fuertemente en contra
Dentro de este tipo de preguntas, se puede pedir al participante que clasifigue
sus respuestas en una escala de 1-10, o en el orden de importancia que tenga

para el respondiente.

Ventajas: Las principales ventajas de las preguntas cerradas son: a) mas faciles

(y mas rapidas) de completar y analizar; b) son faciles de computar o procesar y
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rinden tasas de respuesta mucho mas altas; ¢) se pueden hacer muestras mas

grandes y d) requieren poca codificacion.

Desventajas: Algunas de las desventajas mas importantes de las preguntas
cerradas son las siguientes: a) pueden ser limitantes para los respondientes y b)
pueden no captar toda la intensidad de la informacion debido a que se limitan las
respuestas.

5.1.2. Ejercicio. Preguntas abiertas y cerradas

A continuacion se presenta una lista de preguntas abiertas, conviertalas en
preguntas cerradas.

¢ Cual fue el ingreso familiar total del afio pasado?

¢, Como se siente Ud. sobre el nuevo paso a desnivel?

¢ Cuan importante es la religion en su vida?

¢ Cual es la razdn mas importante de asistir a la escuela?

5.1.3. Ejercicio. Correccion de problemas en la elaboracion de preguntas
para un cuestionario

Problema: Preguntas poco claras

LUsted apoya activamente, apoya, o no apoya la expansion del transporte
publico en Soyaparngo?
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a Apoya activamente
a Apoya

o No apoya

Solucién: La palabra “apoya” esta claramente definida, se debe dar mayor

detalle del resto de la pregunta.

Se ha sugerido un aumento en el nimero de autcbuses para que los habitantes
no tengan que caminar tanto para tomar un bus. ¢Usted estd de acuerdo en
pagar un aumento de 1% de impuestos en la gasolina para financiar estos
autobuses?

o Esta dispuesto

o No esta dispuesto

o Indeciso

Problema: Demasiado nivel de detalle

¢ Cuantas veces, si es que lo hizo, compré gasolina el afio pasado?

Solucioén: Pida la respuesta en forma de rangos

¢ Cuantas veces, si es que lo hizo, compro gasolina el afio pasado?

Nunca

o

1-12 veces
13-24 veces
25-52 veces

Mas de 52 veces

O O O DO
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Problema: Pregunta se inclina hacia la respuesta positiva

Hoy en dia se ha incrementado el nimero de salvadorefios que hacen ejercicios.
¢ Usted hace ejercicios diarios tales como natacién, caminar o correr —o no lo

hace?

o Sihace ejercicios diariamente

o No, no hace ejercicios diariamente

“Solucién: No incluya indicaciones positivas ni negativas.

¢Usted hace ejercicios diarios tales como natacion, caminar o correr—o no lo
hace?

o Si hace ejercicio diariamente

o No, no hace ejercicios diariamente
Problema: Mas respuestas hacia lo positivo que hacia lo negativo

Se proyecta que el costo del programa de educacién anti violencia intrafamiliar

va a ser de mas de ¢10 millones de colones. Usted cree que esta cantidad es:

Demasiado poco

o o

Mas o0 menos adecuado

Demasiado

0

B

Mas de lo que debe ser
o Mucho mas de [o que debe ser

Solucién: Incluir igual namero de posibilidades positivas que negativas
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Se proyecta que el costo del programa de educacion anti violencia intrafamiliar

va a serde mas de ¢10 millones de colones. Usted cree que esta cantidad es:

0

Mucho menos cle lo que debe ser

O

Un poco menos de lo que debe ser
Mas o menos adecuado

Demasiado

O DO 0O

Mucho mas de |0 que debe ser

Problema: Preguntas que inclinan las respuestas hacia lo positivo o negativo

¢Usted esta de acuerdo con la idea de que se debe eliminar la basura de las
ciudades en terrenos en los pueblos del campo o de zonas rurales para que
ellos se conviertan en “pasureros” de las ciudades, s6lo a cambio de un pago

muy modesto?

o Si
o No

o Indeciso

Solucion: Parafrasee la informacién de manera positiva

Algunas personas han sugerido que una manera de aumentar los ingresos de
los pueblos pequefios es recibir la basura de las ciudades. De acuerdo con este
pian, las ciudades le pagarian a los pueblos para que reciban dicha basura.
¢ Usted cree que los pueblos deben de considerar esta posibilidad?

o Si, deberian considerarla

a No, no lo deben hacer

o Indeciso
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Problema: La pregunta pide informacion que el encuestado no quiere dar

¢, Cuanto de ganancias obtuvo su negocio en 19907

Solucién: Pida la misma informacion en forma de rangos
¢ Cuéanto de ganancias obtuvo su negocio en 19907

o Nada (perdi6 dinero)

o 0a100.000 pesos

o 100.000 a 500.000 pesos
a 500.000 a 1.000.000 pesos
o Mas de 1.000.000

Problema: La pregunta le pide al encuestado un nivel de detalle que no es de

facil manejo
¢ Qué porcentaje de su presupuesto semanal gasta usted en queso?

Solucién: Pida respuestas con base en ntimeros que el encuestado maneje de

memoria

Aproximadamente cuanto gasta semanalmente en:
Queso;

Leche:

Crema agria: __

Otros productos lacteos:

Problema: Mezcla de dos ideas en una sola pregunta
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¢, Como se entero usted sobre la ley antiviolencia intrafamiliar?

Por un amigo

En una reunion de grupo de vecinos
En mi trabajo

Por la televisidn, o radio

0B 0O 0 c O

Por mi esposa, esposo

Solucion: Poner las idgas en dos preguntas separadas

¢ Por quién se enterd usted sobre la ley antiviolencia intrafamiliar?
Por un amigo

Por un vecino
Por |a television, o radio

[ R N B

Por mi esposa, esposo

¢Dénde se encontraba usted cuando se enteré sobre la ley de....

o Enuna reunién de grupo de vecinos
o En my trabajo

a Encasa

- 5.1.4. Reglas para la redaccién de preguntas

Las preguntas ambiguas, poco claras, confusas y mal redactadas introducen
errores en los resultados porque los encuestados se sienten forzados a dar su

propia interpretacion a la pregunta. Algunas reglas a seguir son:

o Evitar as palabras emotivas y/o sesgadas.

+ Tratar de que las preguntas produzcan la informacion creible.
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¢ Hacer preguntas gue los encuestados puedan contestar (no hagan preguntas
para las que el participantes no tiene ninguna respuesta).

¢ Tratar de que los participantes esién dispuesios a proporcionar la
informacion.

» Ser suficientemente especifico (evite el exceso de especificidad).

o Utilizar palabras simples.

¢ Usar palabras precisas y claras en las preguntas.

e Hacer preguntas cortas.

¢ Evitar los rubrcs dobles. No frate de poner mas de un concepto en una
pregunta

+ Evitar el lenguaje cargado o amenazador.

Ejercicio

Formule cinco preguntas para la investigacion de los siguientes temas:
a. Abuso infantil y
b. Violencia intrafamiliar

Por favor utilice tres de los modelos mencionados mas arriba para su formulario.

Recuerde que las preguntas deberan ampliar la informacién necesaria que le
asegure el éxito de su campada.

5.1.5. Ejemplos de respuestas

A continuacién ejemplos de diferentes tipos de respuestas:
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Cerrada

a) De acuerdo

b) Ligeramente de acuerdo o algo de acuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo

d) No muy seguro/a

e) No esta de acuerdo

A escala

Proporcione su Edad:
a) Menos de 25 afios
b) 26-35 afios
c) 36-45 afios
d) 46-55 afios
e} 56-65 afios

Cerrada sin orden
Describa donde vive:
a) Una casa movil
b) Casa sola sin paredes que colinden
¢) Casa de apartamentos
d) Casa de dos familias

Abijertas

En su opinién, qué problemas etc.
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Cerrada con orden

Al responder, los encuestados deben clasificar sus respuestas en orden de

importancia.

Tres tipos de problemas que existen en las ciudades son:

a) Problemas ambientales muy quizas de ninguna manera
b) Problemas econdmicos muy quizas de ninguna manera
¢) Problemas sociales muy quizas de ninguna manera

Este tipo de pregunta dirige a los encuestados a responder segin la politica que

los dirige.

Parcialmente cerrada

Le da al respondiente la libertad de agregar su respuesta a la lista dada.

Por ejemplo, en su opinidn 4 cudl es el problema mayor?
Por favor indique su respuesta poniendo en un circulo el nimero de su
respuesta.

a) Problemas ambientales
b) Problemas econdmicos
¢) Problemas sociales

d) Otro {por favor indique)

Consejo: No se olvide de agregar preguntas que conciernen el consumo de

medios.
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5.1.6. Ensayo del Cuestionario

Se aconseja hacer una prueba previa del cuestionario antes de lievar a cabo [a
entrevista y/o encuesta. La finalidad de esta prueba es averiguar si el
cuestionario funciona como usted lo quiere. Debe probar cada una de las
preguntas para ver si se obtiene el efecto deseado, también se debe evaluar

cada una de las praguntas.
Debe probar si:

o Cada pregunta obtiene la informacion que quiere.

» Se entienden todas las palabras.

¢ Todos los respondientes entienden todas las preguntas de la misma manera.
e Las preguntas cerradas contienen todas las respuestas necesarias.

« Se siguen los modelos del salto.
5.2. Entrevistas personales

Las entrevistas personales permiten mayor profundidad y detalle en las
respuestas. En general, los participantes contestan con mayor confianza vy
cooperacion. Crean mayor intimidad entre el participante y el entrevistador. Es el
método preferido en lugares donde no hay abundancia de teléfonos, no hay
listas de direcciones, donde el sistema de correos no es confiable y donde los
niveles de analfabetismo son bastante altos. Por lo general, toman bastante
tiempo y presentan el riesgo de que la presencia del entrevistador influya la

respuesta del participante.

A fin de hacer una entrevista personal, se consigue una lista de teléfonos o de
direcciones. Algunos entrevistadores seleccionan su muestra de la lista y
después se ponen en contacto con cada persona para levar a cabo la

entrevista. Los entrevistadores visitan a los participantes y les hacen preguntas
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previamente preparadas y registran las respuestas en un formulario. Si la
persona no esta en el pais, o si se interrumpe la entrevista, el entrevistador no
puede substituir al participante con otra persona sino que debe hacer otras
visitas adicionales a la casa para completar el trabajo. Una de las ventajas de la
entrevista personal es que el encuestador puede leer (observar) al participante
mirandole cara, el cuerpo, observando sus gestos, ademas de considerar sus

respuestas habladas.

5.3. Entrevistas por teléfono

Las entrevistas telefonicas son menos costosas en tiempo y en dinero que las
enfrevistas personales y ademas permiten hablar con un numero mayor de
personas. En general, los encuestadores seleccionan su muestra de la guia de
teléfonos y luego llaman a la persona para acordar la fecha y hora de la
entrevista o si el participante estad disponible se hace la entrevista en ese
momento. Los encuestadores registran las respuestas en un formulario. Este
tipo de entrevista tiene sus ventajas por ser barata y conveniente, pero no
permite lograr profundidad y detalle en las respuestas. Ademas, muchas
personas, especialmente la gente rica y mujeres, tienen nimeros que no se
publican en la guia. Por ofra parte, una gran cantidad de gente, especialmente la
gente pobre, no tiene teléfono. En muchos casos, se usan contestadores
automaticos y la gente esta cada vez menos dispuesta a participar.

6. CONSIDERACIONES PRESUPUESTARIAS

Al hacer una campafia, la clave para la mayoria de la gente es el dinero. Por ello
es importante formular un presupuesto en el que debe incluir los siguientes
elementos: a) compra de la lista telefénica o de direcciones de donde sacar la

muestra, b) la impresion del cuestionario, ¢) el entrenamiento de los
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entrevistadores, d) la implementacion de la encuesta, €) los viaticos yf) las

correcciones y gastos de oficina.

Sin embargo, su presupuesto puede variar grandemente a consecuencia de los

siguientes factores:

» Se necesita una muestra mas grande.

» Los gastos por mano de obra son menores porque usted puede utilizar
trabajadores voluntarios.

+ [aencuesta es mas larga o mas corta.

¢ Los gastos de mano de obra son mas altos donde usted vive.

o Esta obligado a cobrar gastos indirectos.

* Puede utilizar materiales o impresiones donadas.

* Necesita comprar incentivos.
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V. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Las estrategias de comunicacion se establecen como medios que expliquen la
manera en que se suministraran o dirigiran a cada audiencia o poblacion objetivo
los productos y servicios provistos por el estado. Se debe formular un plan
integrado de comunicacion que combine mercadeo, relaciones publicas vy
actividades de programa para difundir productos y servicios. Estos productos y
servicios podrian ser informaciones que educan y dirigen a las poblaciones a
solicitar servicios prestados por el estado. Se formulara un plan de
comunicaciones para explicar las tacticas que respaldan cada objetivo dentro del
plan.

En esta guia desarrollaremos tres planes:

—

. Plan de Comunicacion

r

Plan de Relaciones Publicas
Plan de Medios

w

PLAN DE COMUNICACION

—
.

Cada entidad debe formular su plan de comunicacién desarrollado por los
lideres o jefes de cada seccién. Estos planes se deben basar en la vision que
indica cada unidad en su plan de estrategias. Asi, el plan global de la institucion

debe de reflejar las estrategias de cada seccion.
Un plan de comunicacién debe de incluir acciones para cada uno de los publicos
de fa institucion. Es decir, debe tener un plan institucional y un plan para et

publico en general. A fin de respaldar las comunicaciones se necesita:

» Informar a las poblaciones objetivo

¢ Persuadirlas
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+ Capacitar a un segmento de las poblaciones objetivo para que traduzca estas

intenciones en una accion.
El plan de comunicacidén debe contener:

+ Estrategias de Mensaje
s Estrategias de Medios

o Estrategias de Relaciones Publicas

Estrategias de mensaje: Las estrategias de mensaje incluyen las pautas que
indican como se va a:
i} Dar la informacidon y educacidn a las audiencias (telenovelas,
radionovelas, folletos, etc.).
i Emplear la metodologia para persuadir a la audiencia y
iii) Entrenar a las audiencias para que los mensajes resulten en un nivel

de conocimiento y posteriormente, en cambios de comportamiento.
Estas estrategias conilevaran:

1. Las acciones gue se tomaran para llegar a cada ptblico objetivo.
2. El plan del programa de comunicacion para cada publico objetivo.

Para tomar las acciones se debe asignar o elegir a una persona que sea
responsable de implementar el programa y disefar el plan. El plan debera incluir

calendario y presupuesto.

Estrategias de medios: Las estrategias de medios incluyen una descripcion de
los medios identificados en el plan de accidon. Por ejemplo, television y radio para
el pablico en general y una variedad de medios impresos para lograr que los
mensajes lleguen a los demas niveles.
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Estrategias de relaciones piiblicas: Para que ia funcién de Relaciones
Publicas sea efectiva, el funcionario encargado de ella debera conocer bien su
mercado. Una estrategia de esta funcién es la de segmentar el mercado al cual
se dirige. Debera establecer buenas relaciones con los medios utilizando
estrategias que pueden incluir:

¢ Boletines de prensa, preparar para su difusién

» Anuncios de radio y televisiéon

+ Anuncios de nuevos programas

« Nuevas iniciativas acerca de la educacién/informacion de leyes

» Cartas de informacién intra-institucionales (boletines informativos, pagina en
la Red)

* Proyectos de interés especial

» Promociones de nuevos programas

e Discursos y charlas para informar

» Investigacion, recopilacién de informacién que permita el progreso de la
organizacion

¢ Programacion y consejeria para determinar necesidades, metas, publico,
objetivos y estrategias.

» Acontecimientos para el lanzamiento de nuevos programas y servicios.

Ejercicio: Desarrolle un plan de comunicacién que incluya todas estas
estrategias con relacion al programa a cuyo cargo se encuentra usted. Se debe
elaborar un plan para cada poblacién objetivo (jefes de las cortes, facultades de
derecho, personal de las instituciones, oficiales de policia, jefes de policia,

ONGs y publico en general). Es importante asignar fesponsabilidades.
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Escoja su grupo objetivo

Estrategias de mensaje:

Estrategias de medios:

Estrategias de Relaciones Plblicas:

Qué quiero comunicar:

Cdmo lo voy a comunicar:

Medic que voy a utilizar:

Investigacion:

Contenido del mensaje/material educativo:

Planificacion del calendaric (cuanto tiempo para cada etapa,

investigacion, ensayos, correccion, evaluacion)
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Quién va elaborar el material (qué departamento o unidad de servicio)

Medios para difundir los mensajes:

Presupuesto:

Evaluacion final:

1.1.  Metas del plan de comunicacion

» Entender bien las necesidades de la poblacién objetivo para que la

comunicacion sea persuasiva y efectiva.

* Promover el valor del mensaje para que resalte entre aquellos con los que
compite por la atencion de la poblacién objetivo.

* Aclarar las malas percepciones que existen dentro de la poblacién objetivo.

» Desarrollar mensajes de comunicacion coherentes y bien definidos que sean
faciles de entender a cada nivel de la poblacién objetivo.

1.2. Estrategias

Para respaldar las metas se deben formular por io menos 4 estrategias que

guien las actividades de la comunicacion.
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1. La comunicacion se centrara en la introduccion de nuevas leyes y nuevos
conocimientos para abogados, poblaciones objetivo e instituciones de apoyo

de las leyes tales como la policia, |a fiscalia, etc.

2. Cada institucién de apoyo mostrara mediante la comunicacion, los valores de

su unidad y las diversas perspectivas que desea comunicar a su publico.

3. Se disefiard un plan de comunicacion para difundir informacién y educacion

practica y (til a cada nivel y a cada audiencia o publico objetivo.

4. Las metas fundamentales de las estrategias seran fortalecer la practica de la
ley vy la administracion de la misma en cada nivel. Debera establecer
credibilidad entre escuelas y abogados para que la informacion sea practica y
de facil aplicacion en la vida de los consumidores.

1.3. Etapas para adoptar y/o aceptar nuevos conocimientos y/o

comportamientos (Sutiles y no siempre muy conscientes)
1.3.1. Toma de conciencia
L.a persona sabe de la existencia de la idea, pero tiene poco conocimientos de
ella. Fuentes: Medios masivos (radio, television, periddicos, revistas), amigos,
parientes, vecinos y gente de la comunidad.
1.3.2. Interés
La persona desarrolla un interés en la idea; busca mas informacién al respecto y

considera sus méritos. Fuentes: Medios masivos (radio, television, periddicos,
revistas), amigos, familiares, vecinos, ONGs, promotores, comerciantes, etc.
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1.3.3. Evaluacién

La persona hace una aplicacion mental de la idea y considera sus méritos para
ver si se ajusta a su situacion y su vida. Luego, busca mas informacién y decide
tratar de implementarla en su vida. Fuentes: Amigos, vecinos, familiares, ONGs,
promotores, comerciantes y medios masivos (radio, televisién, periddicos,

revistas).
1.3.4. Pruebas

La persona aplica la idea y los conocimientos por io general en pequefia escala.
Esta interesada en probar la practica y la técnica que le han sido recomendadas.
Fuentes: Amigos, vecinos, familiares, ONGs, promotores, comerciantes y

medios masivos (radio, television, periddicos, revistas).

1.3.5. Adopcidn

Si luego de probar la idea es aceptable y exitosa, la persona la adoptara en su
vida y seguira los consejos recibidos. Sin embargo, la experiencia personal es el
factor mas importante para el uso continuc de una idea. Fuentes: Amigos,
parientes, vecinos, ONGs, promotores, comerciantes y medios masivos (radio,
television, periddicos, revistas).

1.4. Ejercicio. Plan de Comunicacion (Guia)

1. Duracién del plan (un mes, un afio)

1. ¢ Cual es la vision de la organizacion? ; Cual es la meta?
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2. ¢ Cuales son las audiencias o grupos a los que se desean ilegar con el
mensaje”?
3. ¢ Qué actividades creen que pueden integrar para lograr la meta? Marque
seguin sea apropiado.
Eventos
Programas
Proyectos
Publicaciones
Actividades capaces de captar noticias/periddicos
Personalidades adjuntas a la campafa
Otras
4. ¢ Cuales son los beneficios de cada una de estas actividades?
5. ¢ Cudles son las condiciones o los obstaculos del medio ambiente que
puedan afectar el éxito del programa?
6. ¢ Como llevara a cabo el mercadeo de los programas?
7. ¢ Qué barreras u obstaculos tendra que vencer como organizacién?
8. ¢ Cual es la percepcién del publico hacia su organizacion?
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9. ¢ Ha hecho estudios para comprobar la percepcion?

10.  ¢Quiénes son los responsables de la toma de decisiones dentro de su

organizacion?

11. Dentro de su organizacién ;quién es el responsable de cumplir con las

normas de comunicacion?

12.  ;Cdmo obtendran el subsidio para las actividades de comunicaciéon?

14, ;Como evaluaran el plan de comunicaciones?

Estas preguntas le brindaran una oportunidad para formar equipos que puedan
colaborar con las metas del pais para enfocar la necesidad de informar y educar
al publico acerca de las leyes y derechos de los ciudadanos. Hacer los planes de
comunicacion le tomara semanas y hasta meses. Tendra que concertar varias
reuniones para continuar el proceso y formular las estrategias. Al final, tendra un
plan estratégico que lo ayudara a cumplir las metas de los proyectos que desea
iniciar. También tendra un plan que les permitira evaluar los programas a medida

gque se van encaminando. Asi, evitara perdidas.

La buena comunicacién no es accidental, se calcula y se crea a fin de asegurar

el éxito de las metas concebidas.
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1.5. Evaluacién de materiales
Esta hoja ie servira para evaluar el material que ha producido ya sea sin
investigacion o con investigacién. Tendra éxito si el material se ajusta a las

necesidades de su poblacién objetivo.

Titulo del material:

Elaborado por:

Grupo objetivo:

Fecha de investigacion:

Numero de encuestas:

Fecha del ensayo:

Nivel educativo:

@ N O ok N~

Ndmero de palabras de 3 silabas:

9. Problema que enfrenta:

10.Mensaje clave:

11.¢Se recuerda el mensaje?

12. ¢ Cuantos lo recuerdan?

13. ¢ Quién envia el mensaje?

14. ; De acuerdo con la poblacion objetivo es creibie el mensaje?

15. ,Coémo lo sabe?

16. ¢ Pueden aplicar el mensaje en su vida diaria?

17. ¢ Cuéntas veces se repite el mensaje?

18. Si tiene dibujos, ¢ cual es la reaccion?

19. ¢ Agradan los colores?

20. ¢ Hay identificacion con los personajes de las historias?

21.¢:Como to sabe?

22. ; Como desarrolié el contenido?

23. ¢ Cuantos ejemplares se imprimieron?

24, ;Cual fue el costo?

25.,Como se decidio el formato?

71



26. ¢ Cuantos ejemplos negativos se dan?

27. ¢ Cuantos ejemplos positivos?

28.¢Quién lo lee?

Nombre:

Fecha:

institucion que representa:

2. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Para que el esfuerzo de Relaciones Publicas sea positivo se requiere de la
cooperacion de todos los interesados en el éxito de un programa. La funcion de
Relaciones Publicas es promover una imagen positiva de una corporacion,

organizacion o entidad de gobierno.

El experto en este campo tiene la obligacion de promover la imagen positiva en
todo momento, no sélo cuando haya ocurrido algo que se desea ocultar al
publico en general. El director de este importante departamento debera luchar
por mantener una imagen que refleje las buenas intenciones de la institucion,

respaldada por los buenos programas.

Los expertos dicen que para que se pueda hacer una buena labor de Relaciones

Publicas debe haber:

e Buena calidad de servicio y producto

¢ Buen servicio al cliente en el despacho del producto

* Buenos programas de informacion para promover las Relaciones Publicas

¢ Buenas relaciones con los medios masivos

» Lazos de comunicacion establecidos para que los interesados obtengan

informacion precisa y clara cuando la soliciten.
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2.1. Definicion de la relaciones publicas

Es el mangjo de una funcion administrativa que identifica y establece las

relaciones beneficiosas y positivas de la organizacion con el publico al que sirve.

Para ampliar la funcion de Relaciones Publicas se deberan evaluar y conocer

bien las actitudes de los publicos. El funcionario de Relaciones Pablicas debera

ejecutar un programa de accion y comunicacion para que esos publicos lo

entiendan mejor y acepten las funciones de la organizacion. Al elaborar el plan

de comunicacién se identifican las estrategias de relaciones ptblicas que se

utilizaran dentro del plan.

2.2,

*

Funciones de relaciones publicas

Preparar un programa bien planificado y que sea adoptado por todas los
jefes de administracion.

Abordar todas las relaciones dentro de su organizacién y con los pablicos a
los que se dirige.

Actualizar conocimientos, opiniones, actitudes y comportamientos dentro y
fuera de la organizacion.

Analizar el impacto de las politicas y procedimientos de la organizacién y la

manera en que afectan a sus diversos publicos.

- Ajustar las politicas y procedimientos que estan en conflicto con el interés

plblico y amenazan la supervivencia de la organizacion.

Aconsejar y asesorar a la administracién en relacion al establecimiento de
nuevas politicas y acciones que van a beneficiar a la organizacion y los
plblicos a los que sirve.

Establecer y mantener comunicacion abierta entre ia organizacion y los
diversos pablicos a los que sirve la organizacion.

Producir cambios especificos en conocimientos, opiniones, actitudes y

comportamientcs dentro y fuera de la organizacion.
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* Mantener relacion de los resultados y el incremento de nuevos lazos entre la

organizacion y sus publicos.
2.3. Actividades de relaciones piblicas
2.3.1. Relaciones con el Gobierno
Este tipo de relaciones plblicas se realizan con las agencias gubernamentales.
Esta es una manera de actuar de manera directa para influenciar a funcionarios
del gobiermo o a reguladores gubemamentales.
2.3.2. Relaciones con asuntos publicos
Esta funcion se distingue por ser fa que actlia intimamente con los funcionarios
ptblicos del poder. Por lo general tratan con las comunidades y el gobierno, los
temas incluyen responsabilidad social.
2.3.3. Relaciones con la comunidad
Este tipo de relaciones publicas trabaja con las comunidades que viven donde
se encuentra la organizacion. Por ejemplo, si una ciudad desea construir un
aeropuerto, necesita satisfacer las preocupaciones y necesidades de los
propietarios de los terrenos donde se va a construir la pista.
2.3.4. Relaciones publicas financieras
Consiste en mantener y mejorar relaciones con los accionistas de la empresa y
las instituciones financieras relacionadas con ella. Muchas actividades

planificadas por una compaifia requieren que existan buenas relaciones con la

comunidad financiera.
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2.3.5. Relaciones con la industria

Son las relaciones que se establecen y mantienen entre las empresas del rubro,
de otros rubros v de las dependencias gubernamentales entre si. Estas
relaciones son muy importantes porque las companfias interactlian con otras
compaitias y los organismos gubernamentales interactian con otras entidades
gubernamentales, especialmente cuando se dirigen al publico puesto que deben

tener una sola voz en lo que respecta a temas trascendentales.
2.3.6. Promocion

Consiste en crear apoyo para la organizacion a través de la planificacion de
eventos o actividades privadas y publicas. Un buen ejemplo es la casa de
Ronald McDonald que ayuda a los nifios enfermos. Este tipo de promocion gana
la buena voluntad hacia la empresa de la hamburguesa.

2.3.7. Relaciones con los medios

Consiste en conocer y comprender la amplia gama de medios de comunicacién,
saber la cobertura, alcance y caracteristicas propias de cada uno de ellos y la
preparacion de los materiales para cada uno de los medios. Se debe conocer
también la tarifa de cada uno de ellos y sobre todo cuales son los publicos
objetivo a los que se trata de llegar y cual es el mejor medio para llegar a cada
uno de ellos.

2.3.8. Manejo de temas
Una organizacion necesita influenciar la opinion pablica en lo que respecta a

temas que pueden influenciar su operacion en el largo plazo. Por ejemplo, los
publitoriales de la compariia petrolera Mobil abordan temas tales como el
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transporte pablico y el medio ambiente, ambos temas muy importantes para su

futuro.
2.4. Publicidad

La publicidad es la practica de conseguir buena cobertura pagada de medios
para el cliente. A menudo es una blusqueda de buena publicidad, amplia y
positiva sobre la institucion aunque también se utiliza para tratar de corregir o
mejorar una mala imagen o publicidad de la institucién. Se puede contratar a
una agencia de publicidad para crear mensajes publicitarios de diversos tipos

para distintos medios de comunicacion .
2.5. Publicidad vs. relaciones publicas

En algunos casos es dificil diferenciarlas puesto que mediante la publicidad se
puede hacer relaciones publicas. Cuando un aviso publicitario “vende” un tema o
idea, se esta haciendo relaciones publicas. La diferencia fundamental es que la
primera es pagada y contratada y la segunda no lo es. Ademas, el control, filtro y
credibilidad nos permiten distinguirlas.

2.5.1. Control

La publicidad es siempre controlada mientras que las relaciones publicas no lo
son. En el caso de la publicidad, como la institucién paga por la difusion del
mensaje, se puede decidir especificamente cuando, como, dénde y utilizando
qué medios se publicard un anuncio 0 mensaje. No sucede lo mismo con las
noticias, eventos y/o boletines de prensa de relaciones publicas, si se tiene
influencia, si los editores y/o periodistas lo consideran importante o de interés lo

publicaran.

76



2.5.2. Filtro

El mensaje publicitario, que son mensajes especialmente preparados con un
objetivo en mente y cuya publicaciéon se contrata y paga, va directamente de la
organizacion al publico. En este caso, no hay intermediario humano que traduce
un mensaje. En el caso de las relaciones plblicas los mensajes se filtran a
través de periodistas, editbres y directores de programas de noticias.

2.5.3. Credibilidad

La cobertura de medios por parie de periodistas expertos en su area de
cobertura es casi siempre mas creible que la publicidad pagada. En general, el
publico cree que los periodistas redactan las noticias para su puablico lector,
televidente o radioescucha. Los articulos de noticias no se perciben como
espacio comprado para promover los mensajes o infereses de una institucion o

empresa.
2.6. Relaciones con las comunidades

La organizacion tiene que mantener y manejar las relaciones con las
comunidades con las que vive. Estas relaciones son muy importantes porque
ayudaran o dificultaran las actividades de la institucion. Las comunidades son un

telar de redes de estructuras sociales interelacionadas.

Sin embargo, las actitudes de cooperacion, colaboracién e interdependencia no
son naturales ni automaticas, se tienen que forjar, mejorar, estimular y mantener.
Se debe cuidar mucho las relaciones con la comunidad puesto que es muy facil

que acciones positivas de una institucion se malinterpreten en la comunidad.

Por otro lado, como las condiciones economicas, politicas y sociales donde se

ubica la organizacién y la comunidad estan en constante cambio, las relaciones
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publicas deben ser una actividad continua y constante. Como regla general, se
debe evaluar el esfuerzo de relaciones publicas cada seis meses y hacer los

cambios y ajustes correspondientes.

Para conseguir el apoyo de una comunidad se debe trabajar con cada estrato de
la estructura de poder como por ejemplo, la alcaldia y el consejo del municipio,
lideres sindicales, lideres comunitarios, la iglesia, etc. Sin embargo, en caso que
surgieran problemas, la mayoria de ellos se pueden resolver a traves de las
distintas redes informales de contactos que incluyen:

» Empleados y sus familias

» Medios masivos y analistas

= [ideres de opinidon como la iglesia, sindicatos, maestros, lideres
comunitarios, comerciantes, etc.

= Grupos opositores (de protesta)
2.7. Herramientas comunes

» Reuniones, celebraciones, invitaciones, inauguraciones
» Evento especial

» Boletin informativo, circular, folleto

» Actividades voluntarias

» Publicidad local

=  Contribucidn de fondos

= Relacién con periodistas
2.8. Caso ejemplo
La Asociacion Estadounidense de Enfermedades del Corazdn, deseosa de

informar al pdblico en general sobre los peligros de las enfermedades de

corazon incluyd las pautas que se dan a continuacidon dentro de su plan de
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relaciones publicas. Lea el plan, y siguiendo el modelo ejecute su plan de

relaciones publicas para su programa y/o proyecto.

Meta |

Incrementar el conocimiento del publico sobre las enfermedades del corazon.

Objetivo 1. Incrementar el uso de la radio y la television en un 25% durante un
ano. '

Objetivo 2. Incrementar un 100% los anuncios en los cines.

Objetivo 3. Suplir a los periédicos boletines educativos sobre el corazoén.

Meta I

Dar subsidios a todas las oficinas nacionales de la asociacién para promocion y

publicidad.

Objetivo 1. Dar asistencia a los programas en comunidades a las que sirve la
asociacion

Objetivo 2. En el area de Informacion Publica desarrollar programas para
incrementar

la educacion sobre el tema a todos los empleados de la
asociacion.

3. PLAN DE MEDIOS

El plan de medios cebera detallar la manera en la que la institucién empleara los

medios para difundir sus mensajes de educacién, informacién o venta de un
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producto. También debe indicar el vehiculo que se usara para comunicar la

informacion a la poblacién objetivo.

Estrategia de medios. Lo importante es incorporar como objetivo, la compra de
un espacio en alguno de los medios locales. En el caso de que desee atraer
clientes que viven en otra localidad, debera comprar espacio en periddicos,
estaciones de radio o television de pueblos cercanos a fin de extender su

mercado.

Objetivo de medios o poblacién objetivo. Aqui se describen las cifras
demogréficas y a la vez define su poblacién objetivo. Debera examinar los
habitos de consumo de medios de su poblacién a fin de determinar ia manera de
captar su atencion por medio de mensajes. Por ejemplo, si su poblacién escucha
la radio rural a las 5 a.m., entonces su objetivo sera captar su atencion en dicha
estacion radial y a la hora citada.

Investigacion de medios. Si-los medios de comunicacion, radio, television,
revistas y periédicos le ofrecen buenos datos de investigacion sobre sus
lectores, radioescuchas o televidentes, incluya dicha informacién en esta
seccion. La informacion debera incluir datos de qué poblacion escucha, lee o ve

qué programas y a gué horas.

Ejecucion de medios. En esta secciébn se ponen las recomendaciones de
medios a usar y la justificacion para el uso de cada uno de ellos. Se puede
incluir una secciéon para cada medio: revistas, periédicos, radio, television,
carteles, cable, etc. que pueda utilizar. También se puede indicar los medios gue

no van utilizar y porgué.
Calendario o agenda de tiempo. Se programan las actividades de la campanfia

para todo un aifo y se indica el porcentaje de actividades para cada medio. Es
recomendable hacer un grafico de las actividades, dividido en % para cada
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medio. El grafico debera mostrar cada comercial, aviso o0 anuncio con hora de

difusion y costo por minuto. Se debe hacer lo mismo con cada medio que

emplee. El gréfico ilustrara su plan de medios.

Estrategias de mensaje y medios

Formen un grupo y expliquen:

o ;AW N

El vehiculo o formato que va a utilizar para difundir el/los mensajes de su
campana.

¢ Qué metodologia empleara para persuadir a sus audiencias objetivo?

¢ Cémo medira el conocimiento de su campafia?

< Como medira el cambio de comportamiento?

¢ Cuantas perscnas/equipos va a necesitar para lograr este esfuerzo?

¢ Qué medios va a utilizar para su campafia?

3.1. Partes del plan de medios

Metas y objetivos
Descripcion de los diferentes medios que el proyecto contempla usar

Estudio de habitos de medios de la poblacién objetivo y la penetracién (indice
de repeticion del mensaje)

Plan de horarios de difusion de los mensajes y su respectiva duracién
Cantidad de material educativo que se va a imprimir

Lugar de distribucion por zonas geograficas

Duracion del mensaje, indicar meses, semanas, anos

Penetracion del mensaje, veces al dia que se repite para llegar a la audiencia
Repeticion, cuanto se tarda ta audiencia en comprender el mensaje

Duracion total de la campafia, cuanto tomara en verse los resultados

Etapas de la campafa, una descripcion del lanzamiento de diferentes

productos
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« Control, se realizara contabilizando las veces que se envia el material a las
audiencias.

3.2. Logro de Cobertura

Las empresas que tienen amplia y buena cobertura de medios por o general,
cuentan con un departamento de relaciones publicas que ha elaborado un pian
de medios que tiene una actitud muy abierta hacia los periodistas; contiene
mucha informacién especializada sobre su propio campo; cuenta con
especialistas de la informacidon que estan en contacto con los periodistas vy
posee una larga trayectoria e historial de contactos con los medios de
comunicacion. En algunos casos, los departamentos de relaciones publicas han
establecido buenos vinculos con los medios porque éstos los utilizan como
fuentes confiables de informacion.

3.3. Consejos para adoptar las reglas

1. Hasta donde les sea posible, adapten el mensaje para que sea de facil uso
por el medio que va a utilizar. El periodista necesitara que le dé una versién
lista para su uso en la prensa, la radio o la television que él pueda imprimir o
difundir sin necesidad de tener que adaptarlo a su medio especifico. Tenga
en cuenta que la mayor parte de los periodistas trabajan contra el reloj y que
cada medio es distinto. Por lo tanto, adapte su material al sistema de cada
medio de modo que los periodistas tengan que hacer el minimo trabajo con
su material. Cuanto menos trabajo tengan que hacer los periodistas, mayores

las probabilidades de que su informacidn sea publicada.

2. Cuando sea apropiado, envie mas de un boletin de prensa. Si usted limita la

historia a sodlo un boletin de prensa, con ello esta demostrando que la
comunicacion no tiene importancia.

82



o

il

34.

Mantenga su credibilidad. La informacion que ofrezca debera ser veraz y
completa dentro de su contenido. No informe mas alia de los hechos, pero

tampoco se sienta obligado a contar todos los "hechos".

Conviértase en una fuente de informacion a la que puedan acudir los

reporteros con frecuencia.

Tenga conocimientos de las fechas y horas limites de los periodistas y/o
reporteros. Los medios estan limitados a tiempos fijos, por ello envie sus

materiales con suficiente anticipacion.

Identifique fuentes adicionales de informacion. Si puede identificar a otras
personas que puedan dar otra perspectiva de la historia, el reportero le

estara agradecido por facilitarle su trabajo.

Esté dispuestc a corregir sus errores. Cometer errores es humano y
reconocerios demuestra una gran nobleza. Si se da cuenta que ha cometido
un error en un boletin 0 en una entrevista acéptelo y aclare el error a la
brevedad posible.

Mantenga buenos lazos con los medios y tenga sus contactos en ellos pero
manténgalos a nivel profesional.

No deje que citen sus comentarios o respuestas fuera de contexto pues se

puede acarrear un problema.

Consejos para establecer buenas relaciones con los medios en EI

Salvador

Al igual que los demas sectores de la sociedad salvadorefia, los medios masivos

reflejan una gran desconfianza, representacion de intereses privados y
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polarizacion politica. Se debe aceptar el hecho de que el cambio no se dara de

la noche a la mafana.

Algunos enfoques practicos que puede tomar son los siguientes:

Llegue a un acuerdo con ellos y haga un convenio. Pidales que le den un
tiempo prudencial de “no agresion” para mejorar el flujo de informacion.
Usted se compromete a que durante este tiempo les informara en detalle los

acontecimientos a fin de irse ganando su confianza.

Prepare un plan de estrategias de su institucién a largo plazo que incluya
entre sus estrategias principales la de compartir informacion veridica y
confiable con los medios. Aseglreles que estos cambios formaran parte de
un plan integral que se iniciard con miras a mejorar la informacion hacia los

medios de comunicacion.

incluya a los medios en el proceso y hagales participar en reuniones para
intercambiar ideas. Invitelos a su institucion durante sus horas libres fuera de
la oficina.

Eduque a los medios, no asuma que al mandaries el boletin de informe ellos
lo van a publicar. Pero tampoco los presione, informeles y muéstreles las
distintas maneras en que se presentan los temas. Deles tiempo para que

aprendan y asimilen lo nuevo.

Establezca y mantenga contacto con ellos. No espere que ellos vengan a
buscarlo, por el contrario sea usted el primero en hacer el contacto con ellos.
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3.5. Caso de Estudio: estrategia de medios de Greencom, USAID

Primera Etapa (afios 1, 2 y 3). Mantener e incrementar el flujo de informacién a
los medios. La ONG auspicid una serie de “encuentros nacionales” para
comunicarse con los periodistas. El objetivo era ensefarles que los piblicos de
los medios si tenian interés en temas del ambiente y convencerlos de que los
temas del medio ambiente son importantes para los inversionistas
internacionales en el momento de decidir si invertir en El Salvador. Durante los
tres afios el nimero de periodistas que asistieron a los encuentros se elevo de

18 a 150, en el tercer afio.

Segunda Etapa (afios 2, 3 y 4). Proveer informacién cientifica a los periodistas.
La ONG les ofrecid a los periodistas una lista de expertos con quienes
entrevistarse para obtener mayor informacion al respecto del tema del medio
ambiente. De este modo, la ONG les ayudaba a hacer su propio trabajo. La
estrategia seguia un pacto de “no agresién” porque los periodistas sabian que la
ONG no trataba de asignar culpa a ninguna empresa especifica. El objetivo
principal era que los articulos de los periodistas reflejaran no sélo denuncias y
criticas polarizadas sobre el tema sino mas bien resultados cientificos. Se hizo
esto a fin de mejorar la calidad de las informaciones y a su vez aumentar

confianza entre la ONG vy los periodistas.

Al mismo tiempo, durante esta etapa, la ONG estuvo trabajando en estrecha
colaboracion con los dos periddicos principales para elaborar suplementos
mensuales de cuatro paginas sobre temas del ambiente, que iban dirigidos a la

poblacion escolar.

Tercera Etapa (afios 2, 3 y 4). Provision de premios y entrenamiento. La ONG
Hevé a cabo un concurso anual de la excelencia en el periodismo
medioambientalista y organizd un evento grande y elegante para anunciar al

ganador. El nivel de participacion en el concurso se incrementd de 44 personas
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el primer afio a 300 el tercer afio. Durante esta etapa también se enviaron a

periodistas a cursos de periodismo ambiental en Costa Rica y en Suecia.

3.6.

Criterios para elegir medios

Presupuesto. De acuerdo al presupuesto se podran elegir unos medios y
no otros. Los medios televisivos tienden a ser mas caros, pero llegan a

una audiencia mas amplia.

Conocimienfo de los habitos de consumo de medios de la poblacion
objetivo. Se deben obtener estos datos mediante la investigacion y con
base en el presupuesto y los objetivos de la campana se seleccionan los
medios a utilizar.

Datos e informes sobre los distintos medios. Se debe saber las
caracteristicas de cada uno de los medios y sus ventajas y desventajas
en relacion con otros medios y sobre todo conocer la atraccién que

representa cada uno para las distintas audiencias.
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Algunas de estas diferencias se indican en el cuadro siguiente:

Diferencia de | Ventajas Desventajas
medios:
Television Involucra muchos sentidos | Muy Caro

(vista, oido, mente)

Muy volatil
Radio Alto alcance, precio, a
baterias, portatil
Mas barato Requiere nivel de
Periodico- Mayor profundidad de la | alfabetismo

informacion sobre

un tema

Se puede archivar, guardar

El lector determina el ritmo
del aprendizaje.

Un sblo ejemplar llega a

varios receptores

3.7. Datos socioecondmicos y de medios de El Salvador
3.7.1. Poblacién

El Salvador cuenta con 6.155.330 habitantes. De esta cantidad, 3.569.510 viven
en zonas Urbanas, es decir el 57,99 por' ciento y en zonas ruraies 2.585.820
habitantes, es decir 42,01 por ciento.

Fuente: www.bcr.qov.sv
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3.7.2. Informacién econ6émica

Ingreso anual per capita: US$1.980,00
Salario minimo: US$ 143,50
Tasa de desempleo 7.97%
Tasa de inflacién en 1998 4,20%
Expectativa de vida 68,5 afos
Residentes por casa 4,67
Tasa de analfabetismo 20,09%

Fuente: www.bcr.qov.sv y el Centro de Estadisticas y Censos.

Ultima actualizaciéon: 1997

3.7.3. Informacion general

Densidad de ia poblacion: 286,6 habitantes por Km2
Cambio del ddlar: 8,72

Crecimiento de la poblacion: 2,1%

Tasa de nacimiento: 27 por mit residentes.
Tasa de mortalidad 6,1 por mil residentes

Fuente: www.bcr.gov.sv y el Centro de Estadisticas y Censos

Ultima actualizacién en 1997. Afio base 1990.

3.7.4. Definiciones socioeconémicas del grupo objetivo

Clase Alta (B)

4% de la poblacién, es decir, 246.213 habitantes y 52,722 familias.
Ingreso anual familiar superior a $48.000,00.

Poseen estudios universitarios, duefios de sus propias empresas, granjas
0 son empleados de alto nivel.

Tienen casa propia de lujo con mas de 6 habitaciones con grandes

jardines, en areas residenciales.
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Tienen dos o més empleadas domésticas y mas de dos carros de
modelos recientes.
Sus hijos se educan en los mejores colegios y en universidades fuera del

pais.

Fuente: Definiciones de los niveles socioecondmicos de Multivex.

Media Alta (C1)

5% de la poblacion, es decir, 307.767 habitantes y 65.903 familias.
Ingreso anual familiar entre $28.000,00 - $48.000,00, con estudios
universitarios.

Ejecutivos en empresas privadas y nacionales, o duefios de empresas
medianas. Viven en areas residenciales con menos de 4 habitaciones por
hogar. |

La educacion de sus hijos es muy importante, por lo cual hacen grandes

esfuerzos para enviarlos a las mejores escuelas.

Fuente: Definicion de niveles socioecondmicos de Multivex.

Media Alta (C2)

27% de la poblacion, es decir, 1.661.939 habitantes y 355.876 familias.
Ingreso anual familiar entre $12.000,00 - $24.000,00 con diplomas de
bachillerato, generalmente profesionales, comerciantes, pequefios
industriales 0 empleados de mando medio.

Viven en casas modestas con 3 habitaciones y en distritos de casas
similares.

Fuente: Definicion de niveles socioecondémicos de Multivex.

Baja (D)

40% de la poblacién, es decir, 2.462.132 habitantes y 527. 223 familias.
Ingreso anual familiar entre $2.400,00 - $12.000,00 no cuentan con
diplomas de bachillerato ni de educacion media, se dedican

principalmente a trabajos independientes o son ayudantes en actividades
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especializadas, conserjes, mensajeros o trabajadores sin ninguna
especializacion.

- - Muchos miembros de la familia contribuyen al ingreso familiar.

- Viven en barrios o en distritos populares.

Fuente: Definicidn de niveles socioecondmicos de Multivex

Popular (E)

- 24% de la poblacion, es dec'ir, 1.477.280 habitantes y 316.334 familias.

- Ingreso familiar anual menor de $2.400,00.

- En la mayoria de casos no tienen instruccion ni educacion alguna, tienen
ocupaciones donde no necesitan ningin conocimiento, usualmente no
tienen trabajo fijo.

- Viven en casuchas.

3.7.5. Distribucién de los medios de comunicacion en El Salvador

Television
Total de televisores en los hogares: 1.038.599
- Cobertura: 4.777.555

- Representa el 78% de toda la poblacion.

Total de televisores en zonas urbanas: 523.146
- Cobertura urbana 2.406.472
- Representa el 39% de toda la poblacion

Total de televisores en zonas rurales 515.146
- Cobertura rural 2.369.672
Representa el 38% de toda la poblacion

Canales de Televisién
Total de canales de television: 11
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Canales: _ 2,4,6,10,12,15,17,19, 21,23y 33

Estaciones de radio

- Total de estaciones de radio: 111
- Estaciones de radio de occidente: 28
- Estaciones de radio de oriente: 38
- Estaciones de radio del centro: 14
- Estaciones de radio con cobertura nacional: 31

Fuente: Monitores Pubilicitarios de El Salvador

Periodicos
- La Prensa Grafica
Impresion diaria: 110.725

Promedio de lectores por impresién: 4,7

- El Diario de Hoy

Impresion diaria: 105.465
Promedio de lectores por impresién: 4,7
Periodicos

- Diario EI Mundo (San Salvador, area metropolitana)
- Diario Latino (San Salvador, area metropolitana)

- Periddicos MAS (San Salvadof, area metropolitana)
- El Pais (area occidental)

- El Heraldo de Oriente (area occidental)

Comparniias de cable

Cablecolor y Futurama
- Suscripciones: 75.000
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- Canales: Sony, Discovery, Cartoon Network, Mundo OLE, Nostalgia Good
TV, Prevue Latino, CBS, ESPN, GEMS, FOX, Discovery Kids, MTV, CNN,
TNT, Warner Channel, 52, Eventos '

Multicable y Cablevisa

- Suscripciones 30.000

- Canales: CNN, Discovery, Mundo OLE. FOX, SONY, Canal de las
Estrellas, Warner Channel, ESPN, Cartoon Network, Discovery Kids,

MTV.
Cines
Total de cines 51
Cines Clase A 28 (55%)

3.8. Ejercicio. Plan de medios

Utilizando los datos anteriores, prepare un plan de medios para su campana.

1. Nombre de la campafia:

2. ldentifique las metas (cémo va a captar a su audiencia):

3. ¢Qué medios van utilizar?

4. Considere el presupuesto, habitos de consumo de medios, aicance de los
medios)
¢ Por que?

5. Explique por qué (El estudio de habitos mostro)
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6. Indique las horas que piensa difundir los mensajes.

7. ¢Quién va a hacer el monitoreo de los medios?

co

. ¢ Habra material impreso de respaldo de los mensajes de televisién y radio?

©

Descripcion del material de apoyo

10. ¢Dénde los va a distribuir?

11. ¢ Cuantos ejemplares?

12.Zonas geograficas

13. ¢ Cuantos mensajes produciran?

14, ; Por cuanto tiempo: meses, afios)?

15. ¢, Cuantas veces al dia? Por radio, por television, material impreso

16. ¢ Como sabra que se ha comprendido el mensaje?
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17. ¢ Cuando lanzaran la campana?

18. ¢ Cuéantas etapas tendra su campafia?

3.9 Plan de medios para anunciar una campaiia
3.9.1. Identificacion de la campaiia

Se debe describir con claridad la identificacion de la campana para todos los
medios. Describa el lema de la campafia y defina las diferentes poblaciones
objetivo a las que se dirige. En este caso, la campafia consistira en la difusion de

la ley a toda la poblacién salvadorefia.
3.9.2. Eventos

Se deben planificar e identificar con los medios diversos eventos para anunciar
el lanzamiento de la campafia de difusion. Durante el evento se daran a conocer
las estrategias adoptadas para educar el pablico sobre las leyes y los lugares
que existen en el pais para ayudarlos a reclamar sus derechos y a presentar sus
denuncias. Los eventos de lanzamiento tendran éxito si es que indican el valor
de la informacion para los ciudadanos. Se debera presentar como una noticia de
gran trascendencia en una forma nueva que muestre su importancia. Es
aconsejable conseguir lideres de la comunidad que presten credibilidad a la

informacién nueva. Se puede organizar un coctel o reunién para la presentacion
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de todos los programas de la campafa ante todos ios medios y el personal del

gobierno y otras partes interesadas en el éxito de la campaiia.

3.9.3. Planificacidén de un gran evento de prensa

8.
9.

Determinar el tema, los enfoques y las relaciones.

Planificar la estrategia publicitaria previa al evento y para el evento en si.
Establecer un horario para hacer la publicidad — conferencia de prensa,
anuncios, articulos, medios de comunicacion, antecedentes.

Preparar una lista extensa de los medios de comunicacién a invitar.
Determinar si se requiere imponer restricciones a la asistencia al evento o a
ciertas actividades; si es necesario establecer un criterio para seleccionar a
los periodistas.

Establecer procedimientos para premiar con credenciales a los periodistas.
Planificar informes de logistica - alojamiento, alimentos, transporte,
comunicacién y facilidades de transmisiéon, camaras de television y
reporteros.

Considerar horarios y facilidades para entrevistas individuales.

Notificar a los interesados sobre dichas entrevistas individuales.

10. Planificar necesidades especiales para medios extranjeros.

11. Proporcionar especial consideracion a la participacion de los medios locales.

12.Determinar organizaciones que podrian estar involucradas y preparar con

ellas planes de coordinacion.

13. Planificar y ensayar reportajes tomando en cuenta su duracion y transporte.

14.Dar seguimiento a los eventos ya concluidos.
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3.9.4. Ejercicio. Plan de eventos

Lo que se presenta a continuacion es una lista para eventos de medios. En su

grupo elabore el plan.

Fecha del evento:

L ocal del evento:

Patrocinador:

N

Nombres de los patrocinadores con teléfonos, titulos

*

* )

5. Descripcion del programa o campaiia:

6. Quienes hacen la presentacion:

7. Detalles del local:

8. Salén de reuniones:

9. Direccion:

10. Teléfonos:

11.Contactos para banquetes:

12.Equipo de audiovisuales:

13. Servicios de convenciones:
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14.Niimero de invitados:

15.Arreglo del saidn

16. Microfonos:

17.Mesa cabecera:

18.Arreglos y plan para directores de medio:

19. ¢ Hay espacio para los medios?

20.Materiales, folletos, paquetes de medios:

21.Plataforma de prensa:

22.0peradores de luces:

23.Mesa de registro:

24.Comida;

25.Puntos a cubrir para la introduccién del programa/campafia:

26.Revision del plan de medios

27.Relaciones Publicas

28.Boletines:

97



29.Publicidad

30.Cobertura

31.Carteleras

32.Invitaciones

33.Funcién de personal

34.Evaluacion del evento

35.Evaluacioén del personal
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VI. PRESUPUESTO

Todo el trabajo realizado hasta este punto de formular metas, estrategias vy
planes de accion, le proveeran al contador de su organizacion los detalles para
.desarrollar el presupuesto del proyecto. El presupuesto es la vision proyectada
que mantendra un libro diario de las cuentas y gastos. En [as lineas de gastos se
indica el costo de produccién, mercadeo, estudios de investigacion y
administracion del proyecto. Una vez que se haya preparado el presupuesto los
gerentes de la administracion lo aprobaran y se dara inicio a la etapa del plan de

financiamiento y el plan de control anual.

Para el proyecto de educacién/comunicacion de leyes, junto con la elaboracidén

del presupuesto se debera establecer un plan de cooperacion.

Los formularios que se presentan en esta seccion son los que se necesitan para
presupuestar los gastos de una campafa de educacidén. Al preparar el
presupuesto se debera tener en cuenta gue los costos que se indican pueden

ser.

¢ Fijos, es decir, costos gue no corresponden al volumen de la operacion.

+ Variables, es decir, costos que varian de acuerdo al volumen ordenado, o
segun la calidad del producto que se desea. Por ejemplo, al ordenar papel
para materiales educativos el costo dependera de la calidad de papel que se
ordene. Esto quiere decir que si el papel es mas pesado serd mas caro.

¢ El| costo total, incluye el costo variable mas el costo fijo de los productos.
1. FASE DE INVESTIGACION
Al comenzar la fase de la investigacién para la campafia, se debera preparar el

presupuesto correspondiente de acuerdo al siguiente modelo:
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Preparacion de Gastos (Investigacion)

(3 meses)

Mecanégrafa | Entrevistador | Otros gastos

Preparacion de cuestionarios

Preparacion de manuales

Capacitacion del personal

Costo de papel y materiales

Incentivos para los entrevistados

Viaticos

Localizar a los grupos de zonas

rurales

Localizar a los grupos de zonas
urbanas

Analisis de datos

Gasolina u otros gastos de

transporte

Teléfono y comunicacion

Disefic grafico

Contacto de medios

(campos libres, anuncios etc.)

2, FASE DE PRODUCCION DE MATERIALES

Para la produccién de los materiales educativos debera considerar los gastos
que se presentan en el siguiente cuadro.
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Costos de Produccion de Materiales

(6 meses)

Produccion para Television

Guion | Artistas | Estudio | Equipo | Director | Productor | Otros

Estudio de

contenido

Estudio de
audiencias

Escritores

Talento

Audio
(sonido)

Video

Consultores

Total

Gran Total

3. PRESUPUESTO DE PRODUCCION
Al formular los gastos de produccion se tendra que considerar el modelo que se

presenta a continuacion. Dentro del costo directo incluya el costo de cintas de

television y de sonido. El modelo que sigue, se utiliza en los estudios de
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television en los Estados Unidos para las producciones de Plaza Sésamo.

(Véase también el modelo completo adjunto)
3.1. Esquema de Presupuesto de Produccién

Totales:

| Costo Directo

Ik Personal de Produccién

. Estudio de Contenido
investigadores
Consultores

V. Estudio de Audiencias

V. Talento/Artistas

VL Anunciantes (locutores)

Sub-Total
Cooperacion %
Gran Total

Ejemplo
Presupuesto de “Minutos de Salud”

(Costos actuales)

Costo Directo

Taller de Producciones: Personal

Basado en 6 meses

J. Sandoval - 20% tiempo
J. Fernandez - 20% tiempo
D. Rodriguez - 20% tiempo
Investigador - 100% tiempo
Secretaria - 100% tiempo
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Total de Salarios y prestaciones, 46.9%

Total Salarios y gastos de prestaciones

Seminarios

Personal de Produccion

1)  Los Angeles (dos dias) vidticos

Boletos de ida y vuelta para seis personas @ $ 578 $3,468.00
Hospedaje de seis personas a $ 150 por dos dias 1.800,00
Quince personas /almuerzo a $20 c/u 300,00
TOTAL: $5,568.00

2)  Miami (dos dias)

Boletos de ida y vuelta para seis personas a $300 c/u $1,800.00
Hospedaje de seis personas - $150 por dos dias $1,800.00
Quince personas / almuerzo - $20 cfu $300.00
TOTAL: $3,900.00

3) Ciudad de Nueva York (dos dias)

Boleto de ida y vuelta para una persona Washington D.C. $112.00
Boleto de ida y vuelta para una persona desde Albany N.Y. $92.00
Hospedaje para dos personas a $100 por dos dias $400.00
Quince personas / almuerzo - $20 c/u ‘ $300.00

TOTAL: $904.00
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Pruebas

Produccidon directa:

Rodaje 3 = $1.200 $3,600.00
Secretario 3 = $120 $360.00
Arte 3 = $400 $1,200.00
Sonido 3= $550 $1,650.00
Edicién 3 = $200 $600.00
Preparacion de la venta y correcciones 3 a $200 $600.00
inflacion - 10% $801.00
TOTAL: $8,811.00
Anunciantes (Tarifas AFTRA - sindicato) $1,000.00
3 por prueba a $98.25 + 9 % P&W $750.00
Escritor (Tarifas de WGA) 3 min. x $250

$971.00

Revisién y Edicion semanal - $971 $1,700.00
TOTAL: $ 4,421.00

Estudio de Audiencia

1. Los Angeles (Cinco dias)

Boletos de ida y vuelta para dos personas - $575 $1,156.00
Hospedaje para dos personas - $150 por cinco dias  $1,500.00
Alquiler de equipo de video $125 por cinco dias $625.00
Honorarios de $10 para 100 personas $1,000.00

2 Miami ( 5 dias)
Boletos de ida y vuelta para 2 personas - $300 $ 600.00
Hospedaje para 2 personas - $150 / dia, * 5 dias $1,500.00
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Renta de equipo de video $2,700.00

$125/ dia * 5 dias $625.00
Copias de cuestionarios $250.00
* Honorarios de $10 para 100 personas $1,000.00
TOTAL: $10,956.00
GRAN TOTAL: $34,560.00

Nota: El total de la produccion, incluyendo la investigacion es de $34,560.00. No
estan incluidos los sueldos. Esto quiere decir que si la campafia en El Salvador
se organiza bien, $100,000.00 serian suficienies para llevarla a cabo

exitosamente.
3.2. Produccion de materiales educativos

Al desarrollar materiales educativos tales como afiches, material auxiliar para los
escolares, guias de trabajo para los maestros, guias para los padres de familia,
estuches educativos y materiales informativos, considere lo costos que se
indican a continuacion. Al iniciar negociaciones con los productores, recuerde
que muchos costos son variables.

Afiches
Imprenta
Disefio grafico
Artista
Investigacion

llustraciones

Material Auxiliar para Escolares

imprenta

Disefio grafico
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Artista
Investigacion

[tlustraciones

Guias Auxiliares para los Maestros

Imprenta
Disefio grafico
Artista |
Investigacion

llustraciones

Guias Auxiliares para los Padres de Familia
Imprenta

Disefio gréafico

Artista

investigacion

llustraciones

Estuches Educativos

En el caso de los estuches educativos muchos de los costos son variables.
Tenga cuidado al negociar el precio del papel, los colores y el dibujo o grafico
del material. El costo sera muy distinto si manda a timbrar la totalidad que va a
necesitar para su proyecto. En algunos casos, la diferencia entre imprimir 5.000
y 10.000 piezas es muy pequefia y varia de acuerdo con la calidad del producto
final. No dude en hacer preguntas y negocie hasta obtener el producto de su

alcance.
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Carteleras 5,000

——————

Costo de imprenta
Color

Tamaifio

Tipo de papel
Arte

Mecanico/Modelo

Libro acompafiante
Impresos

4 Color
Tamafio

Tipo de papel

Arte

Letras (Tipo)
Mecanico

Total

Libros guias para maestros
Impresion

Tipo de papel

Tamano

Arte

Mecanico

Total
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------ Copias maestras para duplicar
- Impresion

wewee 1 Color

------ Paginas

------  Tamafio

------  Tipo de papel

------ Arte

- Mecanico

------ Total

Materiales y Actividades Informativas

Audiencias /Publico

Revistas Television educativa
Paginas en la Red Television comercial
Carteleras

Eventos especiales
Ferias

Correo electronico Reuniones escolares

Entrevistas

Boletines informativos

Comerciales

Internet

Charlas

Presentaciones

Radio
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VIl. LA RECAUUDACION DE FONDOS

1. ANTECEDENTES

La captacion de fondos para el subsidio de obras y/o proyectos se inicié en los
Estados Unidos durante la Guerra Civil en los afios1860. En ese entonces, Jay
Cooke era un lider de la Union (es decir, el Norte) y se le ocurrid la idea de
recaudar fondos para el subsidio de la guerra y se encargd de dirigir dicho
esfuerzo. Con esa meta en mente, Cooke se dedicé a vender la idea del
patriotismo en el pais y a la vez, vendia bonos y movilizaba a la opinion publica
para que respaldaran ideolégica y economicamente las causas de la Unién
Norte.

Muchas de las técnicas de Cooke se emplearon durante la Segunda Guerra
Mundial para recaudar fondos de apoyo a la misma. Asi, se adopt6 la venta de
bonos de guerra para subsidiar fa guerra y la co'mpra de armas. Asimismo, se
utiliz6 la técnica de la publicidad para reclutar soldados durante la campafia de

~ venta de bonos. Como la historia lo relata y todos lo sabemos, estas campafas

fueron muy exitosas y en la actualidad se aplican muchas de estas técnicas para
recaudar fondos para proyectos sociales.

2. PROPUESTA DE LA RECAUDACION DE FONDOS

Todas las instituciones saben muy bien que sin fondos no se puede realizar
ninglin proyecto, por mas importante, necesario y beneficioso que sea para la
comunidad. Por lo tanto, es necesario conseguir fondos no sélo para financiarlo
sino para mantenerlo. Asi, el proposito de esta seccidn es demostrarles que todo
el trabajo que han realizado hasta ahora les va ayudar a dirigir sus solicitudes a

las instituciones donantes.
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En general, los donantes internacionales y transnacionales exigen que toda
solicitud de fondos vaya acompafiada de estudios de necesidades (se pueden
sacar de las investigaciones) e informacion pertinente a la solicitud. Obviamente,
estos datos son los que presentaran el caso y cuanto mas clara sea la
necesidad y conveniencia de un programa, mayores seran las posibilidades de
obtener los fondos para llevarlo a cabo y mantenerlo. Antes que nada tendran
que presentar una propuesta y en ella adjuntar ios datos correspondientes a su

solicitud.

Ademas de lo anterior, en la propuesta, deberan presentar un desglose de los
costos del programa, informaciéon sobre los sistemas de evaluacion de los
programas, estudios sobre los conocimientos de la audiencia y sus posibilidades
de aprendizaje y proyecciones de los posibles cambios de comportamiento. A fin
de conseguir validez para el programa, se tendra que adjuntar una lista del
personal calificado que dirigira los esfuerzos para lograr el proyecto. Ademas de
ello, sera muy ufil presentar hojas del presupuesto pronosticado que les

demuestren a los donantes el conocimiento que tienen sobre los temas a tratar.

La primera parte de la propuesta debera presentar el estudio del problema y se
debera explicar bien, indicando las metas y objetivos, las soluciones al
problema mediante los programas. La propuesta debera contestar las siguientes
preguntas:

s ;A quién se dirigen los programas?

o +COmMo se llevaran a cabo?

¢ ;Por qué hacen falta?

* ;Qué relacion tiene el proyecto con la fundacion a la que se le solicitan los
fondos?

» ¢ Cuales son los beneficios directos e indirectos del proyecto?

+ ;Qué cantidad se solicita y por cuanto tiempo cubrira los gastos?
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3. ELEMENTOS DE UNA PROPUESTA

A continuacion se presentan los elementos mas importantes de una propuesta.
Aseglrese de conseguir los lineamientos formales para la solicitud de fondos del
donante (si es que los hubiere) y de seguirlos al pie de la letra al presentar su
propuesta. Ellos son: |

a) Carta de presentacion

b) Titulo del programa

C) Resumen Ejecutivo del programa

d) Declaracion del problema

e) Metas y objetivos del programa

f) Metodologia a emplearse

g) Plan de evaluacion del programa

h) Futuro del programa al terminar el financiamiento inicial
i) Presupuesto

i) Documentos de apoyo

En este documento desarrollaremos unicamente los siguientes componentes:
3.1. Titulo

Bajo este rubro se debe inciuir el nombre legal de la institucién; su direccion
oficial; nombre vy titulo de la persona de contacto. Ademas, se debe describir el
proyecto en 25 palabras, indicar la cantidad solicitada y una declaracion de la

aprobacion de la junta de directores. El cheque de los fondos solicitados debera
girarse a nombre de la institucion que lo solicita.
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3.2. Propésito

En este rubro se indican las metas, objetivos y expectativas que se esperan
lograr con el proyecto. Ademas, se debe describir la poblacién que se desea
servir, su ubicacién geogréafica, la necesidad del proyecto; comparacion con
otros proyectos y prueba de que no existe duplicidad en el area de

concentracion. Esta informacion debera reflejar los intereses del donante.
3.3. Accion

Explicar el plan de accion con las actividades que el proyecto va a iniciar. Se
debe incluir el personal y las responsabilidades de cada uno de elios,
capacitacion de personal y entrenamiento de los voluntarios adjuntos al
proyecto. Seleccion de los clientes que serviran, politicas, procedimientos;

medidas de evaluacion del proyecto y justificacion del plan.

Ademas, se debe incluir la metodologia que se empleara para la evaluacion por
pasos y los logros obtenidos incluyendo la etapa de la evaluacion final. Se debe
indicar a los donantes la manera en que se informaran los logros. Aqui, se
indicara también |la forma en que se planifica diseminar la informacion de modo

que se asocie al donante con el proyecto.
3.4. Calificaciones

Se debe hacer una descripcion muy general de la organizacion, que contenga su
misién institucional, historial, programas y actividades y la manera en la que
estas actividades se relacionan con el proyecto en cuestién. Se deben adjuntar
los nombres y curticulum vitae de los integrantes del proyecto, sus calificaciones
y experiencia. Ademés, deberd incluir el nombre y calificaciones de los
consultores a corto y largo plazo, ayuda de otras agencias vinculadas al
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proyecto y el proposito de su interés en el mismo. Toda esta informacion le dara

credibilidad a su propuesta.
3.5. Presupuesto

Se debe presentar un presupuesto detallado y desglosado de la cantidad que se
solicita del donante. Dentro del plan se debera de indicar la diferencia entre el
presupuesto con el que cuenta la institucion como tal y la manera en que se
usaran los fondos del donante. La institucion donante tiene interés especial en
conocer que porcentaje del presupuesto del programa provendra de la institucion
solicitante; es decir cual sera la contribucion es especie que hara la institucion
solicitante. En el presupuesto se deben incluir también otras contribuciones con
que cuenta la institucion. E importante que incluyan un plan indicando la manera
en que se mantendran las actividades del proyecto una vez que se agoten los

fondos donados.

3.6. Documentos adjuntos

Junto con la propuesta se deben presentar los nombres de los miembros de la
Junta de Directores y sus afiliaciones, una copia del informe financiero anual de
la institucién, cartas de respaldo y referencia moral y econémica, tripticos u otro
material descriptivo.

3.7. Preparacién de una propuesta (ejercicio)

A continuacién se presentan parrafos que indican las diferentes partes de una

propuesta. Siguiendo el ejemplo, con su grupo escriba la informacion necesaria

en cada rubro.
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Propuesta

Titulo:

Sometidépor:

Nombre;

Titulo:

Institucion:

Direccion:

Ciudad:

Sometida a:

Cadigo:

Organizacion;

Direccion;

Ciudad:

Fecha:
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Resumen del Proyecto. Incluya la historia de su organizacion, sus logros y una
introduccion al proyecto.

Meta y Objetivos. Describa la meta y como se lograra, incluya objetivos que
describan las medidas para lograr cada objetivo indicado. (Por ejemplo, extender
el alcance al grupo objetivo en un 25%.)

Metodologia a emplear. Describa la manera que se lograran los obijetivos;
indique el personal y los recursos que usara.

Plan de Evaluacién. Describa la manera en que medira los logros de la meta y
como medira cada objetivo. Indique como piensa demostrar los resultados, las

estrategias, destrezas adquiridas, antes al examen y examen final.

Solicitud de Fondos. Solicite una cantidad especifica e indique claramente

cémo se mantendra el proyecto una vez que se agoten los fondos.
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3.8. Ejercicio de presupuesto

Utilizando el siguiente esquema, describa los gastos de su proyecto. En la
columna de % que dona su institucion, ponga la cantidad de los sueldos actuales
(en porcentaje). En la columna del Donante indique la cantidad que usted esta
solicitando. Si su institucién piensa donar el 75% de ios fondos, entonces el

Donante proveera el 25%.
Presupuesto

Personal: % que Dona su Institucion % del Donante
1.

2.

3.

Gastos/Oficina

1. Espacio

2. Materiales de trabajo

3. Teléfono

Materiales Educativos
Indique la cantidad que se gastard en materiales educativos. Describa los

materiales para cada audiencia o grupo objetivo.
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VIIl. LA EVALUACION

1.  QUE ES LA EVALUACION?

La evaluacion es un elemento muy importante para determinar si es que el
programa o la campafia ha generado algin cambio en el grupo objetivo —en

referencia a sus conocimientos o a sus comportamientos.

La evaluacién es mucho mas facil si se contemplan elementos de evaluacion
desde el principio de una campafa. A fin de logrario, se deben incorporar de
manera integral elementos de evaluacion desde la fase de investigacion y
disefio. Una vez que se inicie la campafia se debe continuar con la evaluacion
de modo que al final de la misma, solo quede hacer el andlisis y recopilacion
final de los datos.

A consecuencia de muchos proyectos fallidos, se requiere cada vez méas que las
organizaciones se den cuenta de sus actividades y sobre todo que demuestren

los resultados logrados ante:

1) Los directores

2) Las otras agencias que necesitan entender el funcionamiento de su
departamento, y

3) Aquellos que aprueban el presupuesto o ante los donantes si los hubiera.

La evaluacion es la Unica manera de mostrar el impacto de los esfuerzos

logrados, de manera mensurable y verificable.
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2. INFORMACION NO PERTINENTE

Es importante tener en cuenta qué tipo de informacion es pertinente y Util para
evaluar los programas y/o proyectos. Por lo general, mucha de la informaciéon
que a primera vista parece importante para la evaluacion, no lo es. A

continuacién se presentan algunos ejemplos de informacion no pertinente:

e La belleza de los folietos, paguines, videos;

* Los premios ganados por el disefio de la campaiia;

e La aprobacion de los jefes;

+ |La frecuencia con la que un periodista cubre el programa y

+ Los comentarios positivos que recibe el programa.

3. NIVELES DE EVALUACION

Los distintos niveles de evaluacion nos permiten darnos cuenta si es que la
campaifia va evolucionando de acuerdo a nuestros planes originales. Lo mas
importante de la evaluacion en cada nivel es que nos permite hacer

correcciones, ajustes y mejoras en cada una de las etapas de la campaiia.

3.1. Evaluacién de la etapa inicial de planificacién

Durante la campafia se pueden dar momentos en los que confirmamos que la
primera etapa de planificacién se hizo a cabalidad. L.a evaluacion de esta etapa
consiste en verificar si los objetivos y el andlisis del grupo objetivo reflejan el
plan original de la campaiia. Se evaliia al recopilar la informacién se incluyé a
todos los sectores de las poblaciones objetivo, si ia informacion obtenida de |a
investigacion inicial fue suficientemente adecuada para la campafia y si
surgieron cambios importantes-en el grupo objetivo después de haberse hecho

la investigacion.
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Metodologia: Observar el funcionamiento de la campafia y verificar si se

necesitan cambios.
3.2 Evaluacién de la organizacion del mensaje

Se realiza mediante el analisis de los materiales a fin de verificar si el contenido
refleja el objetivo de la campafia. Vale la pena notar aqui que si se hace una
prueba previa de los materiaies, surgiran menos problemas. Luego del analisis
de debe determinar si los mensajes fueron adecuados para el grupo objetivo; si
hubo reacciones en contra del mensaje; si el publico puede entender facilmente
el mensaje y si los mensajes guardaban coherencia con los mensajes
transmitidos en otras actividades de la campania, por ejemplo con los mensajes

de los eventos publicos.

Metodologia: Por lo general, para hacer este tipo de evaluacion se utiliza un

analisis de contenido.
3.3. Evaluacion de la implementacion

La evaluacion del proceso de la campafia se hace a distintos intervaios durante
la campania a fin de saber cuales son sus fortalezas y debilidades y cuales son
los cambios que ha surgido. Esta evaluacion examina los medios y no las metas
del proyecto. El objetivo de esta evaluacién es asegurar que los efectos que se

logran son aguellos que se planificaron originaimente.

En general, son evaluaciones pequefias en escala y estan disefiadas para dar
proveer una retroalimentacion rapida al administrador de la campafia. La
evaluacion de la implementacion sefiala las debilidades del plan estratégico y
ofrece la posibilidad de corregirlo mientras el programa sigue en marcha. Por

gjemplo, si se determina que su grupo objetivo tiene pocos conocimientos del
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programa, usted puede cambiar su mensaje. Dentro del proceso de

implementacién, se deben evaluar distintos rubros:

3.3.1. Distribucion

= ¢ Cuéntos folletos se distribuyeron?
= ¢Cuantas veces se anunciaron los mensajes en programas de radio, de
television?

3.3.2. Alcance de los medios utilizados

= ;Cuantas personas estuvieron expuestas a la camparfia?

» ¢Cuantos de los pablicos a los que quiere llegar recibieron el mensaje?

» ¢Los medios de comunicacién se desempefian de acuerdo con el plan
original de alcance, frecuencia, continuidad?

= ¢Pasan los mensajes a las horas contratadas, los campos pagados son del
tamafio adecuado?

= ¢Los otros sistemas de comunicacién (por ej. Las oficinas del gobierno y los
grupos de la cornunidad) funcionan de acuerdo al plan original?

» ;Cuales son las reacciones de personal que utiliza los materiales?

Sin embargo, es importante recordar que si el mensaje no llega al grupo

objetivo, no importa que tan alta sea su calidad.

Metodologia. Verificacién de los datos de cobertura de los medios por zona

geografica y por clase econémica y sistema de monitoreo de los medios.
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3.3.3. Numero de personas que reciben el mensaje

Este renglon es diferente del anterior puesto que evalua la cantidad real de
personas del grupo objetivo que reciben realmente el mensaje. En muchos
casos la falta de recepcion del mensaje se debe a problemas de distribucién. Es
importante saber la cantidad de personas que reciben el mensaje para poder
evaluar el efecto del mismo y para hacer los cambios y ajustes correspondientes
en el proceso y/o el contenido. En este rubro se deben contestar las siguientes
preguntas:

» ;Cuantas veces ha leido el pablico objetivo la circular?
» ;Cuantas veces ha visto su publico objetivo el video?
» ;Cuantas veces asistid su publico objetivo a las reuniones?

Metodologia. Encuestas, grupos de enfoque, diarios personales. Para un
programa de un afio (el promedio de este tipo de campafia) se deben hacer

evaluaciones 2 o 3 veces al afio.
3.3.4. Evaluacién del Impacto

Para medir si la campafia cumplié con los objetivos originales, si suministré al
grupo objetivo los beneficios que se prometieron al inicio de la campafia.
Normalmente, se hace esta evaluacion después de que haya terminado la
campana.

Algunas de las preguntas que se deben contestar en este tipo de evaluacién

son:

» ¢(Cuantas personas incrementaron su conocimiento sobre el mensaje?
* ¢ Cuantas personas aumentaron su entendimiento del mensaje?
» ;Cuéntas personas cambiaron sus actitudes?

» ;Cuantas personas cambiaron sus comportamientos?
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¢,Cudles son las razones por las cuales no cambiaron?

¢ Cuantas personas acudieron a la alcaldia?

¢ Cuantas personas llegaron a hacer una denuncia?

4. METODOLOGIA

La clave fundamental de este taller es la comparacion de las respuestas a
preguntas realizadas antes del inicio de la campafia con las respuestas a las

mismas preguntas realizadas después de que haya terminado la campania.

Se toman dos grupos distintos de gente parecida, uno sera el grupo de control,
aquel al que no se le ha enviado el mensaje y el otro sera el grupo de muestra al
que si se le ha enviado el mensaje. Después de hacer las preguntas, se

comparan los resultados.

4.1. Métodos cuantitativos

Miden el impacto a través de cantidades y numeros. Por ejemplo, numero de
pacientes, nimero de estudiantes, numero de padres de familia. En el caso que
se hiciera una encuesta grande, se mide el nimero de encuestados. En el caso
de la camparia que nos atafie, seria recomendable que luego de recibir un
servicio, se le pidiera el consumidor que llenara un formulario en el que se indica

como se enterd del servicio.

4.2. Métodos cualitativos

Miden el impacto a través de juicios de valor, opiniones, etc. Estos métodos se

basan en observaciones, anécdotas, comentarios del grupo objetivo, etc.
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4.2.1. Prueba previa y prueba posterior

Se junta a una parte del grupo objetivo y antes de presentaries la campafia se
les hace una prueba previa sobre la camparia. Después de haber sido expuesto
a la campania, al mismo grupo (o a un grupo muy parecido) se le hace la misma

prueba, que se llama prueba posterior, para ver las diferencias.
4.2.2. Comparacién controlada de mercado

Se ftrata de conseguir dos grupos para hacer un estudio controladoc de
laboratorio. Al primer grupo se le expone a la campafia y al segundo no, de
modo que se puedan ver las diferencias entre los dos. Si hay diferencias es que
la campafa ha tenido impacto. Sin embargo, en muchos casos no es posible
conseguir un grupo de control y se tiene que buscar dos grupos de la misma
comunidad y conseguir un grupo que no haya sido expuesto a la campaiia.

4.2.3. Respuesta directa

Este tipo de evaluacion le pide directamente al lector, televidente, usuario que
proporcione una respuesta durante el proceso de la campafia. Un ejemplo es
una hoja de ‘“reaccion del consumidor” que se llena al recibir el servicio; o
escribir unas lineas al final de una pagina en la Red comentando si el visitante
encontrd lo que estaba buscando.

4.2.4. Observacion directa
La evaluacion se puede hacer con base en informacidn anecddtica, no cientifica.
Estos datos anecdoticos seran suficientes si las puede conseguir. Se debe

establecer un sistema de retroalimentacion. Mediante este método, se cuentan

el nimero de pacientes que utilizaron el puesto de salud, los litros de sangre que

124



il

se donaron, el numero de estudiantes que se matricularon y/o el nimero de

nifios que se vacunaron después de ver/leer el mensaje.
4.2.5. Observacion indirecta

Son medidas no obstructivas de averiguar cierto tipo de informacién. En general,
cuando se cree que las personas no contestaran honestamente una pregunta,
se disefian medidas para observar resultados. Por ejemplo, si usted pregunta
directamente Usted pago todos sus impuestos el afio pasado?, ;Le gusta leer?
¢Ha reducido el nimero de cigarrillos que fuma?, ia gente no le dara respuestas
honestas. Algunas de las medidas de observacion indirecta son contar el
numero de libros prestados por una biblioteca, nimero de paquetes de cigarrillos
comprados.

5. PLAN DE EVALUACION

A fin de crear un plan de evaluacion, debera seguir los cinco pasos siguientes:

1. Decida qué es lo que se va a medir; especifique el resultado(s) en forma
mensurable; determine el nivel de esa variable que usted o el programa
consideren adecuados. Trate de medir las cosas que no se miden con
facilidad.

2. Escoja la manera de recopilar los datos (metodologia). Los métodos que se
utilizan con mayor frecuencia son: grupos de enfoque, encuestas vy
observaciones.

3. Haga un estudio de base. Escoja un grupo de ia poblacién objetivo es decir,

aquellos que van a recibir el servicio o la campafia y obtenga los datos que
necesite de dicho grupo. Por ejemplo, podria averiguar el niimero de

personas que acuden a la fiscalia normalmente, sin campafia aiguna.
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4. Elabore las preguntas para la evaluacion. Sea muy cuidadoso al preparar sus

preguntas, no las haga demasiado simples ni afirmativas de modo que la
gente tienda a contestar sélo en positivo. Por ejemplo, no pregunte “; Esta
satisfecho con el servicio, los mensajes, etc., de....? porque casi siempre le
contestaran en positivo. Es mejor que haga una lista de los supuestos
beneficios del programa y elabore preguntas sobre cada uno de ellos

utilizando una escala de valor en orden de importancia.

Decida cdmo se van a utilizar los resultados. Conducir una evaluacion no es
tarea facil de modo que debe utilizar los resultados para modificar esté
campa#a o las que vengan. La actitud de los gerentes frente a los resultados
es de vital importancia para que éstos se utilicen. Por esta razén, es critico

hacerles participar en la evaluacion y ayudarles a comunicar los resultados.

Sin embargo, si al final la camparia no logré sus metas, se podria deber a tres

razones principales:

La teoria o los supuestos originales fueron equivocados.
Los metodos de la evaluacién no pudieron detectar los cambios.

Fracaso la campafia.
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Ejercicio

Antes de iniciar la campafia conteste las siguientes preguntas:

1. ¢ Cuéles son los objetivos de su programa?

.......................................................................................................
......................................................................................................
.......................................................................................................
.......................................................................................................

.........................

2. Haga una lista de por lo menos tres variables que podrian ser indicadores
de éxito de su campafia (“valores éxito”)

............................................................................................................
............................................................................................................

............................................................................................................

............................................................................................................
............................................................................................................

............................................................................................................

4, Lo que se quiere medir jes lo que se propuso al principio?
aSi
0 No

5. ¢Hay manera de medirlo sin hacer una encuesta?
0 Si
O No
Especifique:

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

............................................................................................................
............................................................................................................
............................................................................................................

............................................................................................................

7. ¢ Existen actividades actuales de su organizacion que le podrian servir de
datos para la evaluacién? ;Cuales?

............................................................................................................

............................................................................................................

127



CAPITULO IX
SIMULACRO DE UNA CAMPANA

A. Ejercicio Final

A continuacion se franscribe el ejercicio de simulacro de una campafia, que fue
desarrollado en el Taller sobre Educacion Legal Popular realizado en El
Salvador. Las instrucciones para dicho simulacro fueron el formar cuatro grupos
de trabajo. Después de terminar el ejercicio los grupos debian informar sus

planes a todos los participantes del taller.
B. El Escenario

En San Salvador, existe un alto indice de violencia intrafamiliar. Esta violencia
abarca todos los niveles de la sociedad. Por lo tanto, su organizacion qu'iere
hacer una camparia contra este tipo de violencia. Sin embargo, los habitantes
parecen oponer una seria resistencia al cambio de comportamiento quizas a
consecuencia de su desconocimiento de las leyes o de los lugares adonde
pueden acudir en caso de ser agredidos fisica o verbaimente. Por otro lado,
puede ser que las actitudes en la casa, el matrimonio, la relacion entre el
hombre y la mujer, los recursos econémicos sean elementos de resistencia.
Ademas, un factor importante es que muchos nifios no asisten a la escuela y no
conocen un hogar en paz. L.as actitudes de otros sectores tampoco ayudan a la
situacion. Su tarea es dividirse en grupos y disefiar la campana contra la

violencia familiar.

C. Grupo I: Investigacién

1. Hagan un analisis de la situacién

2. Redacten una pequefia historia del problema

3. ¢Quiénes son los aliados y los opositores del proyecto?
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C1

No ok ow

8.
9.
10.
11.

12.

13.
14.

Definan el problema

Disefien el perfil de la poblacion objetivo
Definan las preguntas de la investigacion
¢, Qué informacidn deben conseguir?

¢ Cudles son los supuestos?

. Metodologia

¢ Qué metodologia piensa utilizar? ;Por qué la escogi6?

Si eligid hacer una encuesta, haga un cuestionario de 10 preguntas ademas
de las preguntas demograficas, prepare preguntas abiertas y cerradas. Este
cuestionario lo hara cada uno de los miembros del grupo a 8 personas,
utilizando gente en la calle alrededor del Hotel Princess. (Se debe empezar a
hacer la encuesta a las 9.30 de la mafiana).

¢ Cuales van a ser las preguntas demograficas (edad, nivel educativo)?

¢ Cual va a ser el vocabulario?

Averiglie ;cuales son las necesidades de los encuestados?

Averigie ¢ cuéles son sus habitos de consumo de medios?

Averiglie ;cémo se toman las decisiones dentro de la familia de los
encuestados?

¢ Qué mas necesitan agregarle al cuestionario?

¢, Como se hace la muestra?

¢, COmMo se capacita al encuestador?

Si es grupo de enfoque, ¢cuando se piensa utilizarlo (en que etapa de la
investigacion)? .

¢ Cuales seran las cinco preguntas para seleccionar a los participantes del

grupo de enfoque?

Preparacion de |a guia para el moderador del grupo
Preparen 10 preguntas para el grupo de enfogue

156.Sumen los datos al final de forma presentable.
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D. Gru.po il: Contenido y Produccion

Elijan el medio o medios en que van a trabajar para cada poblacion objetivo:
radio, television, cine, carteles, periodicos, revistas, cartas de encuestas y

material acompafiante, telemercadeo y otros.
Escriban el contenido de programa, es decir, la ley que se promulga.

Indiquen el nimero de mensajes gue van a producir. Recuerden dar sélo un
mensaje, en un plazo de un minuto y repetirlo tres veces: una vez para
introducir el programa, una vez durante el programa con la historia, vy la
ultima vez como resumen durante la despedida.

Ustedes estan encargados de disefiar el material para el ensayo para la
poblacidn objetivo. Escriban los puntos que iran en el guién y simplifiquen la
ley de modo que la poblacion objetivo la pueda entender. Explique cada uno
de los puntos o cambios de palabras.

Expliquen qué medios van a utilizar para producir el material de ensayo.
Usen las hojas cde guion para disefiar el guién y planificar la produccion. Por
ejemplo, en la parte visual de una idea, indique lo que cada cuadro debera

mostrar.

Utilizando las hojas de guién indique los puntos de cada escena. Hagan lo

mismo para cada imagen visual.

Decidan qué lemas o tema debera tener la campanfia y presénteselo al grupo
para su aprobacion. Indiquen cémo lo va a lograr. Determinen la muisica que
identificara a su programa si decidieron utilizar la radio o la television. ;Qué

color identifican ustedes con su pais? ;Su poblacion objetivo?
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Tengan cuidado de que cada cuadro muestre visualmente lo que se esta

diciendo. Aungue su produccion sea solo de lectura.

Tomando en cuenta el medio que escogid para la campafia, haga el
presupuesto de produccién y contenido. ;Qué equipo van a necesitar?

¢ Cuantos dias necesitan para la produccion? Indique los lugares.

10. Asegurese de que el programa enfoque aspectos positivos.

E. Grupo lli: Relaciones Pablicas y Comunicaciones

1.

Elaboren el plan de comunicaciones para la campafia indicando las
poblaciones objetivo y los medios para llegar a ellas. Este plan debe ser una
vista global de la camparia. Deberan hablar con el equipo de produccion para
obtener detalles sobre lugares de produccion y disefio, o pueden hacer el

simulacro y desarrollar su plan con base en una produccién de multimedios.

Preparen el plan de medios e indiquen la manera en que utilizaran los
medios para lograr que el mayor nimero de personas reciba el mensaje. Si
es factible, pueden usar el que se elabord en la clase.

Indiquen el alcance de cada uno de los medios y justifique su inclusion en su
plan. Por ejemplo, si su poblacion objetivo incluye estudiantes de derecho, de
qué manera puede llegar a ellos y con qué tipos de mensaje o contenido que
les resulte atractivo y de interés o que apligue a su carrera. Estimen el costo
de mantener lazos con cada medio que va a utilizar la campafa (los mejores
medios que pueda) y formule el presupuesto. Su tarea es la de informar y
establecer buenos lazos con los medios para conseguir cobertura que

promueva la campana.
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4. Hagan el plan de relaciones publicas e indique como va a fortalecer los lazos

con cada medio. No deje de incluir como y cuando les va a informar sobre la
campafia y prepare un calendario que indigue mes a mes cOomo va

comunicarse con cada medio.

Hagan un plan de eventos para presentar la campafia a los medios. Use las

hojas adjuntas para preparario.

Describan el lanzamiento de la campafia contra la violencia en general y la
manera en la que se la comunicaran al mundo exterior y al cuerpo
diplomético. Uno de los resultados de una exitosa campafia contra la
violencia en general serd el logro de mayor turismo. Piense en otras
industrias que podrian atraer hacia su pais si se reduce drasticamente la

violencia.

F. Grupo IV: Evaluacion

Deben trabajar conjuntamente con el Grupo | a fin de compartir sus datos y

luego elaborar su pian de evaluacion de la campafa.

F1. Evaluacion de la Etapa Inicial

Contesten las siguientes preguntas:

¢Incluimos todos los sectores en las poblaciones objetivo?

;JLa informacion que se consiguid de la investigacion fue suficiente y
adecuada para la campafa?

¢ Hubo algin cambio importante en la poblacién después de la investigacion
que tuviera impacto sobre los supuestos en base a los cuales se ha

preparado la campafia?
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F2. Evaluacién de Organizacion de Mensaje

Deben analizar los materiales creados y contestar las siguientes preguntas:
g,Los mensajes fueron adecuados para las poblaciones objetivo?

¢ Hubo alguna reaccién contra el mensaje?

¢ El publico pudo entender y leer faciimente el mensaje?

;Los mensajes estaban de acuerdo con los mensajes transmitidos en otras

actividades de la campafia (por €j. eventos publicos)?
F3. Evaluacién del Proceso

En esta fase se debe evaluar tanto la distribucion como el alcance de los medios

utilizados y el nimero de personas expuestas al mensaje.
F3a. Distribucién. Responda las siguientes preguntas:

¢ ; Cuantos folletos se distribuyeron?

e ;Cuantas veces aparecieron los mensajes en programas de radio o

television?

F2b. Alcance de los Medios Utilizados. Conteste las siguientes preguntas:

¢ Cuantas perscnas estuvieron expuestas a la campana?
e ;Cuanto de su publico objetivo fue expuesto a la campafia?
e ;A cuantos de su poblacion objetivo les llegd la campafa?

» ;Estan funcionando los medios masivos segun el plan (alcance, frecuencia,

continuidad)

» ;Pasan los mensajes a las horas contratadas, campos pagados, son del

tamarnio y duracion adecuados?
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e ¢(Funcionan otros sistemas de comunicacién de acuerdo al plan (Por ej.

oficinas del gobierno, grupos de la comunidad)?

» ;Cuales son las reacciones de personal que utiliza los materiales?

F2c. Numero de personas que recibe el mensaje. Conteste las preguntas
siguientes:

¢ ;Cuantas veces el publico ha leido............
o ;Cuantas veces vieron ............

¢ ;Cuéntas veces asistieron al............
F3. Evaluacion del Impacto

Conteste las siguientes preguntas para evaluar el impacto de acuerdo con los
objetivos originales

o ;Cuantas personas incrementaron sus conocimientos del mensaje?
e ;Cuantas personas aumentaron su entendimiento del mensaje?
» ;Cuantas personas cambiaron sus actitudes?
¢+ ;Cuantas personas cambiaron sus comportamientos?
é
¢ ;Cuales son las razones por las cuales no se ha cambiado?
é
o ;Cuadles son los objetivos del programa?
» Haga la lista de las variables que podrian ser indicadores del éxito de su
campafa |
¢ ;De qué manera se miden los indicadores?

¢ ;Hay manera de medirlos sin una encuesta?
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G. Trabajo de los Participantes de los Grupos
G1. Grupo l. Investigacion: Encuesta
Integrantes:

Subinspector Juan Carlos Arévalo Linares
Lic. Oscar Armando Matal

Lic. Angélica Herrera

Lic. José Joaquin Aguilar

Lic. Aristides Borja

Lic. Lépez

l.as instituciones del Sector Justicia en el pais estamos realizando una
investigacién para reducir la violencia intrafamiliar en el pais. La informacion que

usted nos dé, es confidencial y con la misma estara colaborando a reducir el

problema.
1. Informacion demografica

1. Sexo: (1) Femenino 16 (2) Masculino 34

16-25 - 15
26-35 - 16
36-45 - 05
46-55 - 11
56omas - 03

2. Edad afios

3. Nivel académico
(1) Bésica 19
(2) Media 26
(3)  Superior no universitario 01
(4)  Superior universitario 04
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Denominacidn religiosa

(1)  Catdlica 23
(2)  No catdlica 16
(3) Notiene 11
(4) NS/NR

De los siguientes medios de comunicacion usted usa:

(1)  Televisidn 37
(2) Radio 21
(3) Prensa escrita 24
(4) Internet 01

¢Qué es lo que usted busca en los medios de comunicacion?

(1}  Informacién 46
(2)  Entretenimiento 21

¢ Dénde vive usted?
a) San Salvador  b) Fuera de San Salvador
10 44

¢ Dénde trabaja usted?
a) San Salvador  b) Fuera de San Salvador

49 1

¢ Como se transporta usted?

(1) Anpie : 03
(2) Transporte colectivo 35
(3)  Transporte privado 12

Informacion necesaria

¢ Ha oido hablar usted sobre la violencia intrafamiliar?
(1) Si 48, (2)No 0
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¢ Qué entiende usted por violencia intrafamiliar?

Maltrato a la mujer

Violencia fisica y moral
Problemas familiares

Crisis econdomica

Violencia dentro de la casa
Problemas entre los esposos
Problemas entre padres e hijos
Agresién fisica o mental dentro del seno familiar
No respondid

Falta de comunicacién
Problemas familiares

Falta de respeto

¢ Como sabe usted sobre la violencia intrafamiliar?

a) A través de los medios de comunicacion
b) Le paso6 a un amigo

c) Le pasé a un familiar
d) l.e pasé a usted
e) Otros

—_ —
WPk 2@l = 2 WwWW

(L)
oo~No Y

¢A qué cree usted que se debe la violencia intrafamiliar?

a) Causas culturales

b) Causas econdémicas

c) Falta de seguridad publica
d) Por las leyes

e) Falta de conocimiento

) Causas sociales

¢ Quién considera usted que ayuda mas?

a) Papa

b) Mama

C) Hijos (as}
d) Empleada
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6. ¢, Como cree usted que se puede solucionar el problema?

a) Aplicando las leyes existentes 4
b} Haciendo mas severas las leyes existentes 8
c) Con terapia familiar 19
d) Con mayor presencia policial

e} Atencion psicologica 23
f) Iglesia 6
g) Dialogo 1
h) Medios de comunicacion 1
i) Afectado el problema 1

G2. Grupo ll. Contenido y Produccion
Integrantes:

Lic. Enayda Argueta

Agente Ronaldi Valentin Arévalo Delgado
Lic. Miguel Angel Chinchiila

Lic. Gracia Maria Flores Recinos

1. Elijan el medio o medios en que van a trabajar para cada poblacion objetivo:
radio, television, cine, carteles, periddicos, revistas, cartas de encuestas y

material acompafiante, telemercadeo y otros.

2. Escriban el contenido de programa, es decir, la ley que se promulga.

3. Indiquen el nimero de mensajes que van a producir. Recuerden dar soélo un
mensaje, en un plazo de un minuio y repetirlo tres veces: una vez para
introducir el programa, una vez durante el programa con la historia, y la

ultima vez como resumen durante la despedida.

4. Ustedes estan encargados de disefiar el material para el ensayo para la

poblacion objetivo. Escriban los puntos que iran en el guion y simplifiquen la
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ley de modo que la poblacion objetivo la pueda entender. Explique cada uno

de los puntos o cambios de palabras.

Expliquen qué medios van a utilizar para producir el material de ensayo.
Usen las hojas de guién para disefar el guidn y planificar la produccion. Por
ejemplo, en la parte visual de una idea, indique lo que cada cuadro debera

mostrar.

Utilizando las hojas de guidn indique los puntos de cada escena. Hagan lo

mismo para cada imagen visual.

Decidan qué lemas o tema debera tener la campafia y presénteselo al grupo
para su aprobacion. Indiquen ¢cdmo lo va a lograr. Determinen la masica que
identificara a su programa si decidieron utilizar la radio o la television. ;Qué

color identifican ustedes con su pais? §Su poblacion objetivo?

. Tengan cuidado de que cada cuadro muestre visualmente o que se esta

diciendo. Aunque su produccion sea solo de lectura.
. Tomando en cuenta el medio que escogié para la campafa, haga el
presupuesto de produccién y contenido. ;Qué equipo van a necesitar?

¢+ Cuantos dias necesitan para ia produccién? Indique los lugares.

10. Asegurese de que el programa enfoque aspectos positivos.
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Para producir material:

Estudios de grabacion
Sala de edicion
Imprenta

Cintas (video y audio)

Tesp
Zip
i Fam ;
Logo
Tema

iDefiéndete con la ley!

Salarios

Viaticos
Transporte
Locutores

Actores

Tecnicos de sonido

Identificacion de misica: Debido a la transculturizacién, creemos que la guitarra

es un instrumento popular, por lo que utilizamos la musica de guitarra para

nuestra identificacion para el mensaje.
Color de identificacion: Azul
Poblacion objetivo: Todos (as)
Duracién: 1 mes
Lugar. YSUCA

YSKL

Estudio de Arpas

TV Educativa
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Centro de Produccion CNJ (Escuela de Capacitacion Judicial)

Caracterizacion:

Locutor:

Control:

L.ocutor:

Control:

Locutor:

Locutor:

En El Salvador somos 5 millones de habitantes.. .... La mayoria
mujeres

Musica

Desde 1996, E| Salvador cuenta con una Ley contra fa Violencia

Intrafamiliar

Gritos, Golpes, Llanto de nifios.

Mujer, hombre, nifia y nifio, en caso de violencia acude a la Policia
Nacional Civil, a la Fiscalia 0 a la Procuraduria General de la

Repuablica.

iDenunciemos la violencial

iDefiéndete con la ley!

Caracterizacion

Mujer:

Control:

Te lo adverti, pero no me creiste y te burlaste y como siempre me

golpeaste, si hasta casi pierdo el ojo ;Te acordas?

Entonces, tomé valor y te denuncié.

Entra misica fuerte en primer plano.
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Locutor: Por eso ahora, no quiero nada con vos.... Y la cuota de los cipotes

la depositas en la Procu, 4 oiste?

iDefiendete con ia ley!

#5

Escribir el guién

- (Masica) Explicacion
- (Masica) Introduccion
- (ruidos, golpes)

- Mensaje

- Lema

G3. Grupo lll. Relaciones Publicas y Plan de Medios

Poblacién Objetivo: Habitantes de El Salvador

Perfil: .
Edad: 0 - 100 afos. Todas las edades
Sexo: Femenino — masculino

Estado econdmico Todas las clases sociales

Trabajo: Empleados y desempleados y propietarios de cualquier
actividad formal e informal

Religion: Todas. Sectas cristianas y de otras denominaciones.
Predomina la religion catdlica.

Acceso a medios: La mayoria de la poblacion tiene acceso a la radio y la

television
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Un grupo élite tiene acceso a otros medios.

Dialecto: Castellano saivadorefiizado.

{.ugar de nacimiento: Todo el territorio salvadorefio, zonas rurales y urbanas.

Domiciiio actual:  Todo el territorio salvadorefio

Duracion: 3 afios

Meta Prevenir y atender la violencia intrafamiliar en todo el
territorio

salvadorefio.

Publico objetivo: Habitantes de El Salvador

Relacion de actividades que se piensan integrar para lograr las metas:

Eventos de presentacidn Eventos educativos

Exposicion dialogada dirigida a: .

« Propietarios de medios.

« Gremiales de la empresa privada

o Comision Coordinadora del Sector
y titulares de  instituciones | ®
gubernamentales y no
gubernamentales involucradas .

» Agencias donantes

e Tecnicos de instituciones | ¢
involucradas (Sistema de
Administracion de Justicia, MINED, | »
OGs y ONGs)

¢ 14 supervisores departamentaies |e
de educacion.

Talleres para supervisores de
distrito, directores de escuela y
miembros de la Unidad de
Capacitacion del MINED (2 dias).
Taller para la Unidad de Curriculos
del MINED (3 dias).

Jornadas educativas sabatinas para
maestros. (2 sabados).
Presentacion de marionetas en
teatros (menores de 12 afios).
Obras de teatro (mayores de 12
afos).

Sociodramas y conferencias
audiovisuales.

Concurso nacional de dibujo sobre

la no violencia en el hogar con
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premios importantes.

Actividades de prensa:

s Definicion del discurso o mensajes clave.

¢ Editoriales sobre el tema.

¢ Que el Comité Directivo !nteﬁnstitucionél del Sector de Justicia promueva la
publicacion sobre el tema en los medios de comunicacion.

« Entrevistas exclusivas sobre el tema en distintos medios de comunicacion.

o Visitas de técnicos especialistas en el tema de la violencia intrafamiliar a los
medios de comunicacidén para hablar sobre el tema.

+ Exposiciones de especialistas sobre el tema.

+ Buscar espacios en programas de opinidn para discutir el tema.

e [stablecer el premio a la no violencia para pericdistas.

o Conferencias de prensa para hacer la presentacion de la campania.

* Preparar cuatro boletines de prensa

¢ Mantener cuatro corresponsales de todo el pais.

¢ Boletin de prensa mensual sobre los logros de la campafia, acompafiado de
fotografias y videos.

e Se convocara a todas las actividades educativas y de presentacion de la

campafia.

Publicidad

Plan de medios:

- Radio

- Television (hora y programacion de rating)
- Prensa (fechas claves, dominical)

- Pantallas electronicas

- Publicidad rodante

- Paradas de buses
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Hojas volantes

Contactos telefonicos

Valias
Tripticos

Afiches

Primer Mes de Presentacion

(fifas, colocacion de 25 vallas en todo el pais'*)

Medio

Ndmero de
Spots

Valor Total

%

Cobertura

Programacién |

TV

318 anuncios

¢319.223,3
4

36

Nacional
(casi)

Noticieros
26%
Novela
7%
Pelicula
64%
Entre.

3%

Vivo |

Radio

3884 cufas

¢306.056,3
3

35

Nacional vy
metropolitan
a

Musicales
78%
Noticias
8%
Deportes
14%

Prensa

50

¢256.200,9
3

29

Nacional

El pais
20%

Negocios

10%

Depto.

34%

Interior

36%

1 .
Se pautara un mes, luego de tres meses se
meses, con la mitad de la paut
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1er Mes Campafia completa (en todos los medios)

20., 30., 40. Mes No se hace pautacion

50. Mes Campana completaenradioy TV

6o., 70. y 80. Mes No se hace pautacion

90. Mes Se pautara la mitad de lo propuesto en la campafia

completa.

100, 110, 120. Mes

No se hace pautacion

130. Mes

Y2 de la campana.

Publicaciones

- Afiches
- Tripticos

- Hojas volantes

- Carpeta educativa para maestros

- Pasquines

Personalidades Adjuntas

- Alvaro Torres

Beneficios

Eventos:

Canta el jingle de campania

Concientizar sobre el tema y mover acciones preventivas y de atencién al

problema.
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- Promover una mejor aplicacion de fa normativa existente.
- Despertar mayor interés con los titulares de ias instituciones involucradas
y con los lideres de opinidn del pais.

- Multiplicacion permanente a través de la estructura del MINED.

Barreras y obstaculos generales 9

- Limitaciones econdmicas.

- Poco interés del estado en el problema.
- Conflicto politico.

- Barreras culturales y religiosas.

-~ Analfabetismo y nivel de asimilacion de nuestra gente.

Obstaculos de la Organizacion 10

- Limitaciones econdmicas.

- Falta de integracién de las instituciones integradas.
- Limitaciones de tiempo.

- Movimiento de personal capacitado.

- Falta de interés de las instituciones.

Mercadeo 11

- Grupos de enfoque
- Encuestas

Percepcion del Publico 12

- Falta de credibilidad

- Desconfianza
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Presupuesto 13
6 Eventos de presentacion ¢ 5,000.00
Talleres generales ¢ 50,000.00
Talleres de discusion ¢ 3,000.00
Jornada educativa para maestros ¢2.320,000.00
Show - teatro social ¢ 50,000.00
Concurso de dibujo ¢ 25,000.00
Premio no violencia para periodistas ¢ 25,000.00
Campania publicitaria — Plan de medios ¢8,000,000.00
Publicaciones ¢1,000,000.00
Grupos de enfoque: ¢ 10,000.00
Encuestas ¢ 10,000.00
¢12,735,000.00
Resumen del Plan de Medios
Primer Afio Segundo Aiio Tercer Ao
Investigacion Actividades dirigidas a | Actividades dirigidas a
Eventos de presentacion | padres y madres padres y madres
Talleres para | Actividades dirigidas a | Actividades dirigidas a

supervisora, directora de
escuelas y maestros
Actividades dirigidas a
padres y maestros.
Actividades dirigicdas a
nifios y nifias.
Actividades dirigidas a
adolescentes.

Concurso de dibujo
Actividades de prensa
pre campanfa

Actividades de prensa
que acompanan la
campafia

Campafia publicitaria
Creacion y produccién de
material

Distribucion de material
impreso.

Seguimiento y monitoreo
Evaluacion

nifios y nifias
Actividades dirigidas a
adolescentes
Actividades de prensa
que acompafian la
campafia
Premios no
para periodistas
Campana publicitaria
Distribucion de material
impreso

Seguimiento y monitoreo
Evaluacion

violencia

nifios y nifas
Actividades dirigidas a
adolescentes
Actividades de prensa
que acompanan la
campafia

Campana publicitaria
Distribucién de material
impreso

Seguimiento y monitoreo
Evaluacién
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G4. Grupo IV. Evaluacién

Integrantes:

Lic. Maria Luisa de Chacon

Lic. Balmore Cruz Urquilia

Lic. Marlene E. Nolasco
Dra. Vilma de Froélish

Plan de Evaluacion

Nombre de la campafia: La Violencia Intrafamitiar

Objetivos de la campafia: Sensibilizar a la poblacion sobre el tema

Denunciar la hechos de violencia

Disminuir la incidencia de la violencia intrafamiliar

Objetivo de la evaluacion

Medir e! efecto de la campafia, si permite sensibilizar, denunciar o disminuir.

Obijetivo 1: Sensibilizar

Instrumento: Encuesta a la poblacién en general

¢, Como se hara?

Tiempo 1 (Verificar si se logré el conocimiento sobre el tema)

1)
2)
3)
4)
o)

Escuchd el mensaje Si___ No

¢ Qué dice el mensaje?

¢ Qué dijo el (personaje) del contenido?

¢ Qué dice la mama?

¢ Qué hizo el nifio?

149



6) ¢ Qué hace la madre?

Tiempo 2 (Llevar a cabo la encuesta después de 18 meses)

Objetivo 2:  Denunciar

Tiempo 1

Entre 0 y 3 meses dirigirnos a las instituciones que reciben denuncias sobre la
viclencia como PGR, PNC, Juzgados, PNC, PDDH y sondear utilizando
informacion estadistica actual sobre denuncias de violencia antes de
implementar la campafia. Después de 6 meses de implementada la campafa
recabar nuevamente informacion estadistica de las denuncias recibidas vy

comparar ambos datos.

3 meses Pre-campalnia
6 meses Campaiia
9 meses Campafia
12 meses Campana
18 meses  Campafia

Método: Encuesta
Se averiguara si ha aumentado el nimero de denuncias sentadas.

Preguntas

1. ¢Queé hace una mujer cuando es agredida fisicamente?
a) Denunciar b) Aguantar c) Callar

2. ¢Conoce de alguien que ha denunciado casos de violencia intrafamiliar?
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Objetivo 2: Disminuir (Si no se repitié la violencia en las victimas)
Tiempo 1

Encuesta a grupos de enfoque de:

Mujeres maltratadas fisicamente
Nifios, nifias maltratadas fisicamente
Hospitales

Centros educativos

ok W N

Juzgados

Observacién obstructiva:

1. Revisar inasistencia de las mujeres a sus trabajos

2. Observar la presencia de mujeres por maltrato fisico en hospitales
3. Averiguar denuncias sobre maltrato en organismos de mujeres.
Recabar informacion sobre:

1. NUmero de mujeres que no acuden a sus centros de trabajo

2. Numero de mujeres que estan hospitalizadas

3. Estadisticas de divorcios

Nota: Es buena idea concatenar con el grupo de investigacion.

Ii- Evaluacion del Proceso

Se aplicara la misma metodologia para reorientar el programa a los productores

o los que lo manejan.
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il-  Evaluacién del Mensaje

Con el objetivo de evaluar si los materiales fueron adecuados para la poblacion,

se hara un andlisis de contenido del mensaje.

a) Si esta relacionado con el tema.

b) Si se basan en la Ley V..

C) Si es breve y facil de entender.

d) Si guarda concordancia con los objetivos de la campana.

e) Si los dibujos, simbolos y vocabularioc son adecuados para toda la

poblacién.
CANTIDAD | DESCRIPCION PRECIO PRECIO TOTAL
UNITARIO

Personal para ¢110,200.00

1 evaluacion ¢5,000.00

1 Coordinador General ¢4,000.00

14 Capacitador ¢3,000.00

262 Delegados ¢2,000.00

2 Encuestadores ¢2,50000

1 Secretarias ¢1,80000
Servicios varios

¢50,000.00

Papeleria y material ¢10,000.00
Impresos ¢14,000.00
Viaticos ¢10,000.00
Transporte ¢ 5,000.00
Teléfono y ¢10,000.00
comunicaciones
Imprevistos Total ¢209,200.00

3 ¢836,800.00
Evaluaciones c¢/u
¢209,200.00 X4
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