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¢,Como? Esta es la pregunta mas frecuente que se escucha cuando se quieren producir
materiales de comunicacion educativa. En muchas instituciones de salud encontramos personas que
guieren producir buenos materiales, pero que no saben como hacerlo. A ellas les cantamos “sana que
sana, despierta tus ganas”. También a esas personas les presentamos este texto cargado de herra-
mientas provocativas para que no solo se llenen de ganas de “sanar” y sembrar salud a partir de la
comunicacion educativa, sino que ademas conozcan algunas técnicas para que quede bien hecha.

Este Manual lo hemos pensado como un espacio en donde se comparte y experimenta un
proceso metodoldgico para hacer mejores medios de comunicacién educativa en salud. Sabemos
gue ésta, no es la tnica forma de producirlos y probablemente no sea la mejor, pero la presentamos a
ustedes con la conviccion de ofrecer una metodologia de facil aplicabilidad, con un soporte técnico
que mejorara las acciones de comunicacion y educacion.

Este trabajo ha sido promovido y financiado por la Secretaria de Salud de Santander, con la
intencidn de fortalecer las areas de comunicacion y educacion, como pilares fundamentales en el
desarrollo de los conceptos de Promocién de la Salud y Prevencién de la Enfermedad en todo el
Departamento.

Los contenidos de este Documento provienen principalmente de tres fuentes: la primera es el
libro "Herramientas para desarrollar destrezas en Comunicacion para la Salud"*en el cual se recogen
experiencias y propuestas surgidas a lo largo de 16 afios en varios paises de América Latina, Asia y
Africa. La segunda fuente ha sido la experienciay concepcion propia desarrollada por la Universidad
Industrial de Santander a través del Instituto Proinapsa - UIS en la Especializacion en Comunicacion
Educativa para la Salud y el Bienestar, asi como la trayectoria en éste campo de profesionales del
area de la Comunicacion Social. La tercera fuente han sido los resultados de la fase de evaluacion
diagnéstica sobre el procedimiento de produccion, compra, uso Yy distribuciéon de Medios de
Comunicacion de la Secretaria de Salud de Santander. Esta evaluacién diagnéstica fue realizada en
cinco municipios del Departamento en los meses de febreroy marzo de 1999.

' Herramientas para desarrollar destrezas en Comunicacion para la Salud. Traduccion impresa con
autorizacion deBASICS Basic Support for Institucionalizing Child Survival A USAID - financed project



PONGALE DIBUJITOS

Muchas veces hemos creido que un buen medio de comunicacion educativa en salud necesita
de un profesional del area y de un creativo "que le ponga dibujitos". El primero le da "peso" al material
con su saber técnicoy el segundo lo hace "mas liviano y bonito" con sus adornos.

Pero el asunto es un poco mas complejo. Complejo no quiere decir dificil, ni imposible; quiere
decir que compromete nuestro mejor esfuerzo y en forma continua. Un buen material de comunicacion
educativa en salud no se hace de una sola sentada; se necesitan de varias horas de trabajo y de varias
personas contribuyendo en él, de momentos de evaluacion y ajuste, de retos permanentes a nuestra
capacidad creativay racional.

Sonararepetido, pero tratamos de decirles que se necesita de un equipo de personas que estén
al frente de la produccion. Ese equipo de personas es el que hemos tenido en mente a la hora de
escribir este Manual.

¢, EQUIPO ?
i ESO SUENAA PASEOQO !

Es cierto, hablar de un equipo de personas en municipios como los nuestros, en donde siempre
hay poca gente y mucho trabajo, es algo que suena a paseo. Pero, no se alarmen, el equipo ya lo
tienen. Lo que hace falta es ponerlo a “jugar” junto.

El equipo son las personas que apoyan el Plan de Atencion Basica - PAB - y todas las acciones
de Promocién de la Salud y Prevencion de la Enfermedad que promueve la institucién. Estas perso-
nas pueden integrary aunar esfuerzos a favor de un producto concreto: la produccion de un material
de comunicacion claro y creativo, profundo y bello, capaz de promover los resultados que esperamos.

Producir un material de comunicacion educativa no es cuestion de buscar quién le ponga
dibujitos; consiste en reunir un equipo de personas para madurar ideas y construir un material tal y
como se necesita.

PRODUCIR UN MATERIAL DE COMUNICACION EDUCATIVA IMPLICA REUNIR UN EQUIPO D

TPERSONAS PARA MADURAR IDEAS Y CONSTRUIR UN MATERIAL TAL Y COMO SE NECESITA
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UN MORRAL CON
CINCO HERRAMIENTAS

En este Manual vamos a explorar la forma como cada institucion puede mejorar la produccién
de materiales de comunicacion. Les hemos preparado un morral que contiene cinco herramientas
para afrontar con éxito la travesia. Esas herramientas son en realidad reflexiones construidas para
poder lograr un buen producto final.

El producto final sera bueno en la medida en que contribuya a fortalecer un proceso de incorpo-
racion y fortalecimiento de estilos de vida saludables en las personas y las comunidades. El cambio,
incorporacion o fortalecimiento de un comportamiento es resultado de una sumatoria de factores
diversos. Los materiales de comunicacion son uno de esos factores. Una forma de produccion ligada
aun procesoy técnicamente soportada, puede hacer que los materiales aporten significativamente al
objetivo de promover los estilos de vida saludables.

Las cinco herramientas que presentamos a continuacion son el primer y mas basico insumo
paralograr ese reto de hacer comunicacion educativa para la saludy el bienestar.




DECISIONES BASADAS EN LA INVESTIGACION Y NO EN LA SUPOSICION

vow &
“ TIENE ALGUNA RAZON

EL CLIENTE SIEMPRE

Los comerciantes empiezan la formacion de los nuevos vendedores repitiendo: "el cliente
siempre tiene la razon". Tomando como referencia esta frase podriamos decir algo parecido para el
caso de la produccién de los materiales de comunicacién educativa en Salud: La audiencia siempre
tiene algunarazon.

Veamos por qué. Producir materiales de comunicacion no tiene el objetivo de complacer al jefe o
al personal de salud o a nuestros familiares y colegas; el centro de nuestro esfuerzo comunicativo y
educativo es la audiencia y por lo tanto es su punto de vista el que mas se debe atender a la hora de
programar y decidir como proceder. El publico siempre tiene alguna razén para actuar como lo hace;
nuestro reto es comprender las razones del publico para saber como ayudar a transformarlas.

Comprender esa razén es como navegar y deslizarse hacia el interior de la audiencia y viajar
hasta su punto de vista; es asomarse a la orilla desde la cual esa audiencia ve, comprende y actla
ante el mundo. En la medida en que comprendamos mejor los motivos, las creencias y los resultados
que las personas esperan, podemaos encontrar mejores caminos para proponer cambios de compor-
tamientos.

LO QUE VA DE
PREJUZGAR A EXPLORAR

Aveces los prejuicios le ganan a las preguntas y es cuando se escuchan cosas como: "péngale
vallenatos todo el dia, eso es lo que le gusta a la gente". Esos son prejuicios, es decir, juicios que
hacemos antes de conocer alagente.

Cuando sucede lo contrario y la exploracion le gana al prejuicio, es cuando se empieza a descu-
brir que si hay cosas nuevas bajo el sol. Una radio en San Gil (Santander), descubrié que la mayoria
de la gente del municipio preferia la musica vallenata, principalmente porque no habia escuchado otra
cosa. Eso le llevo a cambiar su programacion e incluir en ella otros géneros musicales. La audiencia
escuchd otra cosa y le gusto. La radio se vio recompensada por una alta sintonia. En este caso la
decision estuvo basada en la investigacion y no en la suposicion. Y esa sera una de las claves del
proceso que le vamos a sugerir: que las decisiones estén basadas en la investigacién y escucha de lo
que dice laaudiencia, no en nuestras suposiciones sobre ella.

En esta caso la herramienta es una brajula. Cuando estemos desorientados o ante la necesidad
de tomar una decision, habra que mirarla 'y actuar a partir de lo que ella indique. La investigacion sera
la brajula que nos ayudara a determinar el sitio exacto en donde nos encontramos.

NUESTRO RETO ES COMPRENDER LAS RAZONES DEL ACTUAR DEL

and
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LIGAR LAS ACCIONES DE COMUNICACION A PROGRAMAS EN MARCHA, EN APOYO DIRECTO

UNA GOLONDRINA
NO HACE VERANO

Ese refran es mas viejo que Matusalén, pero no por viejo es entendido y aplicado. Una cartilla,
un afiche o un comercial de radio, no logran cambiar un comportamiento o promover significativamen-
te un estilo de vida saludable, por muy buenos materiales que sean.

Hacen falta muchas golondrinas para hacer el verano. Esas golondrinas son varios medios de
comunicacion diferentes y complementarios, pero también acciones de educacion y de atencion. Es
necesario ligar las acciones de comunicacion a programas en marcha, en apoyo directo a procesos
gue la institucion promueve. Asi el aporte de un material de comunicacion se siente y contribuye en
forma significativa, porque deja de ser una golondrina.

Dicho de otra forma, el reto es no seguir produciendo afiches, plegables y cartillas y otros
materiales de comunicacion hechos para apagar incendios y superar la emergencia. Mas bien,
produzcamos materiales de comunicacién para dar vuelo a los programas de salud de la institucion,
para fortalecer procesos. Ligar, amarrar, ese es el reto, por eso nuestra tercera herramienta es un
lazo.

MATERIALES
SOBRE MEDIDAS oy

No hay zapatos talla Unica, ni lentes para cualquier nivel de miopia. Hay una talla de brassiery
un namero de zapato segun las caracteristicas de la persona que lo va a usar. Pues bien, muy pareci-
do pasa con los materiales de comunicacion. Hay un tipo de material de comunicacion adecuado para
cada audiencia, segun sus propias caracteristicas y segun la ocasion.

Sitenemos muchos sectores de poblacion con los cuales comunicarnos, pues debemos hacer
lo mismo que hace un zapatero que tiene como clientes a una nifia y un sefior: Hacerle un par de
zapatos, segun la necesidad de cada uno.

Seguramente ustedes conocen algunos materiales de comunicacién hechos para toda la
comunidad o toda talla: las pruebas de esos materiales con la audiencia, han mostrado que no se
ajustan en concreto a las particularidades de nadie, por lo cual todos los ven, los tocan y los miran,
pero casinadie los usa.

HAY UN TIPO DE MATERIAL DE COMUNICACION ADECUADO PARA CADA AUDIENCI

IAINNOY NOIDNLILSNI V1 3INO SOSID0HH

EEGUN SUS PROPIAS CARACTERISTICAS Y SEGUN LA OCASION



LO BELLO Y LO BUENO \ / /

L A SON LA MISMA COSA
-

En la planificacién de las ciudades modernas se ha venido incluyendo entre los aspectos
esenciales del desarrollo algo elemental: que todo lo que se haga sea bello, arménico.

En eso estamos de acuerdo cuando se trata de producir materiales de comunicacion educativa:
Que sean bellos, armonicos, que inspiren, que trasciendan, que estremezcan, que den ganas de
conservarlos, de compartirlos, de verlos de nuevo y que sean bellos para la audiencia.

No queremos hacer mas impresos para que cinco minutos después de entregados estén en el
piso. Nos interesa producir materiales que promuevan lo humano, aquello puro y esencial que tene-
mos todas las personas dentro; que nos hagan sofiar y que nos comprometan con una accion renova-
dora.

PA'LANTE !

Para andar por el territorio de producir materiales de comunicacién educativa, les estamos
entregando estas cinco herramientas: una balsa para navegar hacia el punto de vista de la audiencia,
una brujula para saber en donde estamos, un lazo para ligar nuestras acciones, un metro para tomar
las medidas con precisién y una piel para sentir y abrigarnos con el manto de lo bello. Las cinco herra-
mientas sirven para acompafarnos a lo largo de todo el proceso, daran soporte técnico a cada paso
gue se dé y permitiran promover el logro de los objetivos que nos hemos fijado.

LA RUTA

En las siguientes paginas vamos a compartir con ustedes un procedimiento para producir
materiales de comunicacion educativa en salud. Esta ruta o procedimiento se ha organizado en cinco
grandes unidades o etapas:

La Investigacion

La Claridad

La Creatividad

ElUsoy la Distribucion
La Evaluacion

viviviviv]

En esas unidades constantemente encontraran la oportunidad de usar las cinco herramientas
gue les hemos aportado; ademas iran descubriendo su propio camino para producir materiales de
comunicacion educativa en salud a la medida de sus suefios y posibilidades. ¢ Todo listo? Echense el
morral alhombroy pa’lante!!!
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Supongan que estan en medio de un lugar que creen conocido. Les han tapado los ojos. Ahora les
piden que busquen la salida. Si empiezan a caminar a toda velocidad muy probablemente caigany se
golpeen. Lo mas razonable seria aguzar todos los sentidos, disponerse a reconocer el lugar e ir
avanzando lentamente, con seguridad. Tal vez no vayamos muy rapido pero poco a poco nos iremos
acercando ala puerta, evitando golpes y descalabros.

Este tipo de situaciones son las que le dan sentido a la investigacién. Es en realidad un ejercicio
gue se hace para "ver" mejor lo que esta sucediendo, para reconocer el terreno y para saber cual es el
paso mas conveniente para dar.

En esta unidad nos vamos a dedicar a reconocer el lugar y la situacion sobre la cual vamos a
trabajar. No es un tratado de investigacion. Mas bien es un texto que espera hacer brotar en ustedes su
espiritu investigador. Aqui solo proponemos una forma de hacerlo, pero confiamos que les resulte
practico parainiciar sucamino.

RECONOCER EL LUGAR Y LA SITUACION SOBRE LA CUAL VAMOS A TRABAJAR
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EL CAMPO DE LA SALUD

Muchas personas consideran que salud es una palabra intimamente ligada a la enfermedad:
Tengo buena salud cuando no tengo enfermedad, tengo mala salud cuando tengo enfermedad.

Hoy dia existe una comprension de la salud que ha resultado mas satisfactoria e integra. La
salud esta siendo entendida como la relacién gratificante que una persona mantiene consigo misma,
con las otras personas y con el medio ambiente.

Esto quiere decir que una persona saludable es aquella que:

P Se quiere a si misma, esta al mando de su propia vida, ejerce autonomia para elegir comporta-
<4 mientos, habitos y costumbres que le permitan sentirse mejor, trabajar, ser productivo, etc.

Se relaciona equilibradamente con su medio ambiente; esto es, lo respeta, lo disfruta, lo prote-

= ge.

Segln esto, podemos decir que hay personas que son saludables ain cuando tienen alguna
enfermedad en su cuerpo, asi como hay personas poco saludables aun cuando su cuerpo funcione
perfectamente. ¢, Conoce personas de ambos tipos? Es posible que si. Nosotros conocemaos personas
con el virus del VIH que viven muy saludablemente, porque han asumido su enfermedad como una
positiva experiencia de aprendizaje, de vida. También sabemos de personas fisicamente sanas a las
cuales laamarguray la desconfianza les hace sentirse poco saludables.

Quiere, respetay convive arménicamente con las demas personas.

OTRAS PERSONAS Y CON EL MEDIO AMBIENTE

COMO LA RELACION GRATIFICANTE QUE UNA PERSONA MANTIENE CONSIGO MISMA, CON LAS

LA SALUD ESTA SIENDO ENTENDIDA

NCO-
O~
-
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Esta renovadora vision de la salud, afecta ademas el concepto de enfermedad, puesto que se
convierte ésta Ultima en una oportunidad o reto para asumirnos, expresarnos afecto, para consentir-
nos, para saber que podemos superar esta "prueba".

Desde el punto de vista institucional, o saludable no es solo ofrecer un buen servicio de aten-
cion médica o la realizacion de acciones que prevengan posibles accidentes y enfermedades; es
también ofrecer actividades que permitan alas personas tener mejor calidad de vida.

Dentro de esta comprension de lo saludable, adquieren nuevo sentido los conceptos de
promocion de la salud y prevencién de la enfermedad.

La primera esta concentrada en fortalecer y aumentar en las personas todo aquello que las
hace saludables. La Promocion de la Salud multiplica la vitalidad, aumenta las oportunidades de que
cada persona se sienta mas vital, es decir, mejor consigo misma, en una relacion afectiva y respetuosa
conlas demas personasy en unarelacion armonica con su ambiente.

La Prevencion de la Enfermedad estd concentrada en evitar la presencia de enfermedades.
Promueve héabitos y estilos de vida que distancian y controlan los riesgos posibles a los que nos
exponemos.

Vistas asi las cosas, trabajar en el campo de la salud tiene tres grandes posibilidades:
Trabajar en el campo de la Promocion de la Salud.

» Trabajar en el campo de la Prevencion de la Enfermedad.

» Trabajar en el campo de la Atencidn, tratamiento y rehabilitacién en caso de enfermedad.

» Esas son nuestras posibilidades. Es bueno hacer un arqueo de ellas ahora que empezamos,
porque aveces sucede que nos concentramos excesivamente en disefiar materiales de comunicacion
gue apoyen el tratamiento, asi como la prevencién, dejando desprotegida la promocion.



LA SITUACION
DE SALUD

Si miran con calma a su alrededor descubriran que en todos los espacios cotidianos hay una
situacion de salud susceptible de ser trabajada. Pero es necesario concentrar el esfuerzo y la mirada
enunasola. Ese es el primer paso, precisar la situacion de salud que nos interesatrabajar.

Recuerden que una situacion de salud puede plantearse desde el area de la Atencion, desde la
Prevencion de la Enfermedad o desde la Promocion de la Salud. Las tres son igualmente importantes.

Para definir la situacion de salud hay una serie de preguntas que ayudan a precisarla:
h ¢,Cual es el hecho que les ha llamado la atencion?
2
» ¢, Qué personas o grupos sociales o instituciones tienen relacion con ese hecho?
)

~ Segun la informacion que ustedes tienen, ¢, Coémo, cuando y donde se presenté ese hecho? o,
> ¢,Cobmo, cuando y donde se esta presentando? o, ¢COmo, cuando y donde esperan que se
presente?

¢, Cudles creen son los efectos de ese hecho sobre la salud de las personas?
¢ Cudles creen son las causas de esa situacion?
¢Porqué consideran lasituacion que han seleccionado como significativapara  la salud de

las personas?

Ny
)

A
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PRECISAR LA SITUACION DE SALUD QUE NOS INTERESA TRABAJAR
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) Los nuevos padres que legitiman o no el aporte que mamasy suegrasle hacen a la nueva

TOMENSELO A PECHO

Vamos a suponer una situacion de salud sobre la cual responder los anteriores interrogantes:

¢, Cual es el hecho que les ha llamado la atencién? Hemos observado que las mamas y las
abuelas inciden (a veces a favor, a veces en contra) en la decision que la nueva madre toma
respecto de siamamanta o no a su hija o hijo.

¢, Quiénestienenrelacién con este hecho?

< La mama o la suegra de la nueva madre, que acompafia y comparte sus experiencias y

2>

=) saberes con ella, incluso sugiriendo o presionando la incorporacion de comportamientos que

ellaconsidera adecuados.
Las nuevas madres que son quienes establecen contacto conlas mamasylas abuelas.

> madre.

>

>

cion.

¢,Como, cuando y dénde se ha presentado este hecho? La situacién se ha detectado en las
instituciones que trabajan con mujeres gestantes, con atencion de partos y con programas de
crecimiento y desarrollo. Las nuevas madres con frecuencia hablan de la relacién que tienen y
de los consejos que reciben de sus mamas y suegras. En general las nuevas mamas cuentan
que las mamas y abuelas promueven el uso del biberén y desestiman la importancia de la
lactancia materna. Las nuevas madres creen en lo que ellas dicen.

¢, Cudles son los motivos de esta situacién? Las mamas y las abuelas han sido fuertemente
asediadas por publicidades en las que se deslegitima el amamantamiento y se sobrevalora el
aporte de las leches de tarro. Ademas saben mas de la composicion de estas leches que de la
composicion de la leche materna.

¢,Cuales son los efectos de esta situacion? Aumenta el nimero de nifias y nifios que inicialmente
son lactados, pero rapidamente suspenden esta practica. Esto tiene riesgo de deterioro afecti-
vo, nutricional y econémico para toda la familia.

¢, Qué hace que esta situacion sea significativa para la salud de las personas? Una persona
recién nacida es una oportunidad que tiene la familia para fortalecer todas sus dimensiones de
lo saludable: la estima de cada persona que participa en la bienvenida y formacién del recién
nacido, la estima del recién nacido, el reto de todas las personas de crear un buen ambiente
para el crecimiento. Todas estas posibilidades tienen mayor opcién de germinar si la nueva
madre y la familia toman la decision de amamantar. Esta decision de amamantar puede tener
mejor ambiente si se logra que las mamas y suegras la favorezcan, rescatando su experienciay
valorando el amamantamiento.

Al escribir la situacién seleccionada es muy probable que descubra muchos vacios de informa-
Siguiendo el proceso que les sugerimos, ustedes tendran la oportunidad de ir mejorando la

calidad y precision de la informacion que tienen y por lo tanto, podran definir en mejor forma la situa-
cion sobre la cual van a trabajar.



UNA SOLA SITUACION DE SALUD, PARA QUE EL ESFUERZO SE CONCENTRE Y PODAMOS

AL GRANO

Vamos al grano, dijo la gallina. Inicien la definicion de la situacién de salud de su municipio, enla
que consideran que seria conveniente organizar acciones de comunicacion educativa. Recuerden a
las gallinas para que vayamos en busca de un solo grano a la vez. Asi ser4 mas facil encontrar algo
concreto evitando el riesgo de perdernos en situaciones demasiado grandes y etéreas. Seleccionen
una situacion de salud, una sola.

ALCANZAR LOS OBJETIVOS QUE NOS VAMOS A FIJAR

YAQUEISMO

Aveces, cuando nos damos cuenta de las multiples necesidades que tenemaos en el municipio,
gueremos aprovechar al maximo los recursos y terminamos cayendo en el sindrome del yaqueismo:

i Yaquevamosavacunar.... aprovechemos paradar una charlade nutricion a las sefioras.
i3 Yaquevamosa reunir alas sefioras... aprovechemos para hablar sobre el buen trato.
» Yaque vamos a hablar del buen trato... aprovechemos para decirlesque se inscriban en el
“#  Sistema General de Seguridad Social en Salud SGSSS, porque esa es una forma de tratar bien
alafamilia.
> Ya que vamos a hablar de lainscripcion al SGSSS... aprovechemos para hablar de los deberes 'y
= derechos que la Constitucién consagra para cada persona.
., Yaquevamosa hablar de la constitucién... aprovechemos para contarle a la gente que el centro
!= desaludha mejorado los equipos que tiene para atender casos de urgencia...
Yaque... Yaque... Yaqueismo!!
>

Y mientras nosotros hacemos la lista de yaqueismos posibles, la gente va a las reuniones, se
aburre y se confunde con tanta cosa que le decimos. Al final se marcha con la impresion de que es
mejor no volver, porque hablan muchoy no se entiende nada.

Una sola situacion de salud, para que el esfuerzo se concentre y podamos alcanzar los objetivos
que nos vamos a fijar.

A NA AN A AN A AN



EL PUBLICO ALIADO SON AQUELLAS PERSONAS

¢, QUIEN PUEDE
TRANSFORMAR
LA SITUACION

DE SALUD
SELECCIONADA ?

N LA SITUACION Y QUE TIENEN EN SI MISMAS EL PODER DE TRANSFORMARLA

Ahora se va a decidir qué personas pueden transformar la situacion de salud que se ha seleccio-
nado. Enrealidad son dos las decisiones que se van atomar:

El publico objetivo: Son aquellas personas vinculadas directamente con la situacién y que
tienen en si mismas el poder de transformarla. Una vez hecha esta seleccién pueden revisarla
respondiendo las siguientes preguntas:

5y ¢ Viven directamente la situacion que hemos planteado?

>
< Elpublico aliado. Son aquellas personas que pueden ayudar a que el publico objetivo asuma el
»> nuevo comportamiento. Una vez hecha la seleccién del publico aliado, la pueden revisar res-
pondiendo esta pregunta: ¢, Pueden apoyar al publico objetivo en la transformacion de la situa-
cion de salud seleccionada?

¢ Tienen posibilidad directa, por simismas, de transformar esta situacion?

Mas adelante, cuando investiguemos el comportamiento actual del publico objetivo, es posible que las
personas nos den informacion que nos haga cambiar el publico aliado que hemos seleccionado. Por
ejemplo, podemos creer que un buen aliado en los programas de planificacién familiar son las perso-
nas amigas de las familias. Pero en el momento de consultar con el puablico objetivo es posible que
descubramos que un mejor aliado pueden ser los sacerdotes con quienes las familias consultan.
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En ambos casos deberan seleccionar un grupo de personas bien precisas y segmentadas.
Segmentar es seleccionar entre toda la comunidad un grupo de personas con algunas caracteristicas
comunes. Para segmentar hay algunas variables que pueden tener en cuenta:

Sexo
<~ Edad
Estado civil
< Ubicacion urbanaorural
Condicion socioeconémica (estrato)
=  Ocupacion
>
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ESCOGER AL RITMO DE LA NECESIDAD

Si nos interesa disminuir el nimero de personas jévenes con enfermedades de transmision
sexual, se puede seleccionar como publico objetivo a las mujeres jévenes escolarizadas, puesto que
una sexualidad responsable de parte de ellas tendra impacto inmediato sobre la situacion. Como
publico aliado se puede seleccionar a los comparferos de estudio de estas jovenes, quienes pueden
favorecer laadopcién de comportamientos saludables enlas chicas y en si mismos.

LA HORA DE SELECCIONAR

Examinen y definan con su grupo cudl sera el publico objetivo y cual el publico
aliado con el cual esperan transformar la situacion de salud que se han planteado en
el punto anterior. No olviden revisar si esta bien definido, es decir, segmentado.

A TODA LA COMUNIDAD NO SE VALE

Revisen su morral. Una de las herramientas que compartimos fue el metro, que nos permite
producir "Materiales sobre medida". Asi como hay tallas de ropa segun el tamafio de las personas,
tipos de vivienda segun la capacidad econdmica y los gustos, también hay materiales de comunica-
cion segun las audiencias. Para que eso sea posible debemos saber primero con qué segmento de la
audiencia o publico vamos a trabajar. Si damos una respuesta tan general como "con toda la comuni-
dad" mas adelante nos veremos en problemas para tomar decisiones en aspectos como:

> ¢, Laimagen que coloquemos le debe gustar a nifias y nifnos, o debe serdel agrado de una
<4 personaanciana?

> (a E’)s para la gente que compra en la plaza de mercado o para la que compra en el supermerca-
A 07

., ¢ Esparapersonas empleadas que marcan tarjeta en su oficinao parapersonas  que trabajan
» independientesy en su casa?

Es por eso que respuestas como "a toda la comunidad" no se valen. Toda la comunidad no es
igual y por tanto no son iguales las ofertas que les hacemos a cada una de las partes de la comunidad.



EL
COMPORTAMIENTO
DESEADO

Ustedes son las personas especialistas en salud, han estudiado y construido una experiencia
de trabajo importante. Consultando ese sabery trabajo hay que dar el tercer paso definiendo cual es el
comportamiento deseado. Para encontrarlo pueden guiarse por las siguientes preguntas:

» Desde el punto de vista técnico de salud, ¢, Cual o cuales son los comportamientos mas adecua-
dos paratransformar la situacion de salud ?

> Teniendo en cuenta la experiencia de su grupo, ¢, Cual o cuales son los comportamientos mas
<% adecuados paratransformar la situacion de salud ?

> Recuerden que estos comportamientos son para proponerlos al publico objetivo que definimos
<4 antes. Esperamos que la adopcién de ese comportamiento pueda transformar la situacion de
salud definida.

Ese ideal luego lo vamos a relativizar, porque como se dice popularmente, una cosa piensa el
burroy otra bien diferente el que lo enjalma.

LA VIRTUD ES CONTAGIAR

Suponga que usted y su grupo han sido agraciados con la virtud del contagio, es decir, han
conseguido el poder de contagiar a las otras personas de comportamientos nuevos y saludables. Si
eso fuera cierto, lo primero que se necesita es que se pongan de acuerdo en cual es el comportamien-
to que les gustaria contagiar.

El criterio principal para definir ese comportamiento deseado es que ayude a transformar
positivamente la situacion de salud que nos hemos planteado.

Para precisar el comportamiento deseado, describa paso a paso, aquello que deberia hacer el
publico objetivo para transformar la situacion de salud que se ha seleccionado.



[
¢ COMO DEBERIAN SER LAS COSAS ?

En un programa en donde interese disminuir el nimero de casos de diarrea en personas meno-
res de un afio, se puede seleccionar como publico objetivo a las mamas de esas nifias y nifios, por ser
ellas quienes pueden incorporar habitos mas saludables y con ello reducir el nUmero de casos de
diarrea. Algunos de los comportamientos que la madre deberia "idealmente" incorporar son:

Amamantatr.

No dejar en el piso juguetes ni elementos que el nifio pueda llevarse alaboca.
Lavarse las manos antes de servir alimentos al nifio.

No dar chupo ni biberones, por el alto riesgo de infeccién.

No poner al nifio en superficies sucias.

Mantener al nifio con las manos limpias.

Limpiar los platos, vasos y cubiertos del nifio antes de cada comida.

VAVAVAVAVAVAV.

Hervir elagua que es para consumo humano.

)

< Y asi podemos colocar muchos més. De eso se trata en este momento, de definir todos los
portamientos que idealmente deberian incorporarse y que permitirian transformar la situacion de
salud que hemos seleccionado.

Mirando de nuevo el listado de acabamos de hacer es que tiene sentido lo que hemos dicho
sobre relativizar las cosas. Mas adelante veremos como se pueden colar todas estas propuestas, de
manera que resulten viables, porque resulta muy complicado lograr cambio de tantos comportamien-
tos como los que hemos sefialado.
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PRIMERO LO PRIMERO

Ahora que tienen su listado hay algo mas por hacer: Priorizar los comportamientos que han
descrito, es decir, ordenarlos segun su importancia dejando de primeros aquellos que consideran que
serian de mayor impacto en la transformacién de la situacion de salud, y dejando al final de la lista los
(jue técnicamente tendrian menor impacto. Recuerde que técnicamente quiere decir desde el punto
de vistade los profesionales de la salud.



¢ CUAL ES EL
COMPORTAMIENTO
ACTUAL QUE TIENE EL ﬁ\
PUBLICO OBJETIVO FRENTE
A LA SITUACION PLANTEADA ?

¢, Qué eslo actual? Lo reciente, lo que esta pasando ahora, el hecho presente. El comportamien-
to actual es el que las personas tienen en este momento.

La tnica forma de llegar a conocer el comportamiento actual que tienen las personas es yendo a
la fuente de esa informacion: el publico objetivo. Eso se hace mediante una investigacion.

Miren de nuevo su morral. Hay dos herramientas que en este momento les serviran: la primera
es la balsa que nos permitira navegar hacia el punto de vista de la audiencia y llegar a comprenderlo.
La segunda es la brajula que nos permitira ubicar el sitio en donde nos encontramaos, con lo cual
aumentamos nuestras posibilidades de éxito al basar nuestras decisiones en la investigacion y no en
la suposicion.

g

PARA INVESTIGAR HEMOS
TOMADO UNA OPCION

Hay muchas formas de hacer investigacién. Para su mejor informacion se ha preparado el
Anexo 1 donde pueden apreciar un panorama amplio de las formas de investigacion cuantitativa y
cualitativay los aportes e importancia de cada una de estas formas de investigacion.

Con el fin de poder mostrar un ejercicio practico, hemos considerado mas adecuado compartir
con ustedes una técnica de investigacion que resulta facilmente aplicable, de buenos resultados y al
alcance de cualquiera de las personas que trabajan con Instituciones de Salud. Sabemos que esta
propuesta es solo una de tantas posibles, pero nuestra experiencia de trabajo nos ha sefalado que
puede ser una buena manera de empezar. Hemos seleccionado una técnica de investigacion cualitati-
va llamada Grupo Focal. No es nada nuevo, nimucho menos, pero es efectivay viable.

LA UNICA FORMA DE LLEGAR A CONOCER EL COMPORTAMIENTO ACTUAL QUE TIENE

£AS PERSONAS ES YENDO A LA FUENTE DE ESA INFORMACION: EL PUBLICO OBJETIVO



SE TRATA DE ESCUCHAR A NUESTRO PUBLICO,
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LA TECNICA DE LOS GRUPOS FOCALES

Fue desarrollada por la mercadotecnia; nacio por la necesidad que tenian los empresarios de
conocer qué era lo que el publico pensaba de sus productos. Ellos sentian que no podian trabajar
certeramente sin saber qué estaba pasando con el consumidor.

El grupo focal es una técnica que podemaos sintetizar en un verbo: escuchar. Se trata de escuchar
a nuestro publico. Para hacerlo se convocan pequefios grupos de personas a las cuales se les hacen
preguntas que motivan su participacion y libre expresion. Las preguntas con las cuales motivamos a
las personas buscan provocar que hablen con inspiracion propia y no conducidas por nuestro punto de
vista®.

Para desarrollar un grupo focal es bueno hacer las siguientes precisiones:

Las personas que asisten deben ser del publico objetivo que hemos definido antes.

.
’% Acada grupo focal asisten entre 6 y 8 personas. Este nimero es conveniente porque permite una
» buenay variada participacion.
El trabajo con el grupo debe durar entre una hora y horay media. Después de ese tiempo es muy
)3 posible que el grupo identifique lideres de opiniény algunas personas empiecen a callar.
Sugerimos hacer entre 3 y 5 grupos focales para investigar sobre un tema especifico. En gene-
i ral, menos de tres no nos dan informacion suficientemente contrastada. Mas de 5 es muy posible

gue empiecen a repetir informacion.

¢, QUE NOS INTERESA CONOCER ?

¢, Qué le vamos a preguntar a las personas una vez las tengamos reunidas ? Es bueno recordar
gue esta investigacion la estamos haciendo para tener informacion certera que soporte la produccion
de materiales de comunicacion educativa. Teniendo en cuenta eso hay cinco grandes aspectos que le
sugerimos explorar. Esos cinco aspectos les aportaran la informacién que més adelante necesitaran
para alimentar el proceso de produccién de los materiales:

¢, COmo se comportan ahoralas personas y porqué ? ¢, Qué expresan ? ¢, Qué sienten ? ¢, Quién
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> les ensefio ?

> ¢, Cuales son los beneficios y los obstaculos del comportamiento actual ?

»; ¢, Cuales son los beneficios y los obstaculos de un posible nuevo comportamiento ?
< ¢ Enquiéncreenlas personas cuando se habla de estos temas ?

ii ¢, Qué preferencias tienen respecto a los medios de comunicaciéon ?
g3

Cada uno de estos aspectos se pueden ampliar y complementar con otros mas, pero en esencia
recogen lo que nos interesa conocer del publico objetivo. En el Anexo 2 encontraran una guia de
preguntas mas detalladas que les serviran pararealizar los Grupos Focales en su municipio.

?’Una completa informacion sobre la técnica de los grupos focales se puede consultar en el “Manual para
Excelencia en la Investigacién mediante Grupos Focales” de Mary Debus y Porter Novelli, publicado por



ESTAR DISPUESTA A ESCUCHAR CON ATENCION SIN MANIFESTAR AGRADO O DESAGRADO POR LO QUE LE DICEN,

Para ampliar el tema de la investigacion le sugerimos consultar el Anexo 3 en donde se props-

nen algunos parametros para seleccionar las técnicas de investigacion mas apropiadas. En el Anexo
4 encontrardn algunas de las técnicas que mas se utilizan para investigar.

SIN TOMAR POSICION ALGUNA

EL DESARROLLO DEL GRUPO FOCAL

Una vez tengan confeccionado su listado de preguntas es la hora de desarrollar los Grupos

Focales. Para hacerlo compartimos algunas sugerencias:

>

V.

M4

VAV

N4

Una persona de la institucién hara de moderadora, es decir, hara las preguntas al grupo. Esa
persona debe estar atenta a dar la palabra, a cambiar el orden en que responden las personas, a
no permitir que alguien se exceda en el uso de la palabra y sobre todo, estara dispuesta a escu-
char con atencién sin manifestar agrado o desagrado por lo que le dicen, sin tomar posicién
alguna. Si el moderador demuestra estar de acuerdo con una persona, el resto del grupo se dara
cuentay evitara compartir su opinién para no provocar un choque con el moderador.

Otras dos personas de la instituciéon acompafnaran al moderador, pero se haran entre el grupo de
invitados. Estas personas iran tomando nota de aquello que las personas quieren decir mas alla
de las palabras.

Aliniciar coloque a cada persona su nombre en el pecho, ala vista de todos. Esto con el objeto de
gue el moderador llame a cada persona por su nombre.

Ubique todo el grupo en circulo, de manera que todos puedan mirarse a la cara.

Al iniciar la sesion expliquele a la gente quiénes son ustedes, qué estan buscando con esta
reuniény qué uso le daran alainformacién que las personas aporten.

Es muy importante que en la medida de lo posible estas reuniones se graben en audio. Si se le
explica al grupo que todos los nombres van a permanecer an6nimos y que el Unico interés es
conocer mas para desarrollar un programa de salud, la gente se mostrara dispuesta. En nuestro
caso aun no hemos encontrado el primer grupo que se niegue a la grabacion, ain cuando
muchas de las personas que hemos invitado a los grupos focales no tienen una relacion frecuen-
te con una grabadora.

Grabar es bueno por varios motivos: primero tenemos las frases "en vivo" de la gente, sin nuestra
interpretacion. Como los grupos son cortos, de una hora y media maximo, son pocos cassettes y
se pueden ir escuchando y analizando.

Siacaso el grupo decide no aprobar la grabacion, las personas de la institucion que estan entre el
grupo deberan hacer el mejor esfuerzo por tomar todas las notas del caso.

Cuando la sesion termine, les sugerimos que se relinan un momento con el grupo a compartir un
refresco. Aprovechen para hablar mas despreocupadamente del tema, es posible que en ese
momento puedan profundizar algo que en la sesion quedo inconcluso.

TOMANDO NOTA DE TODO AQUELLO QUE LAS PERSONAS QUIEREN DECIR MAS ALLA DE LAS PALABRAS



ANTES QUE INVESTIGADORES SOMOS PERSONAS

LOS GRUPOS FOCALES SON ENCUENTROS PARA ESCUCHAR A LA GENTE

€

EL CARACTER DE LA
TECNICA DEL GRUPO FOCAL

Recuerde que los Grupos Focales son encuentros para escuchar a la gente, no son actividades
educativas, son espacios para escuchar. A veces en los focales las personas expresan opiniones
equivocadas con la mayor tranquilidad. Muérdase los labios, no refute a la persona ni aproveche para
explicarle. Sélo guarde silencio e interésese por saber por qué la gente actla asi en vez de corregirla.
Una vez termine el ejercicio del focal es posible que usted comparta mas con la gente. A veces encon-
tramos grupos que abren su corazén, que comparten aspectos muy intimos. No seria correcto terminar
el focal y marcharnos dejando a estas personas en mala condicién o con informacion errébnea. Antes
que investigadores somos personas y como tales es posible que el grupo nos necesite, una vez
termine el focal.

No se pueden hacer generalizaciones. Los focales aportan profundidad y comprension pero no
tienen una base estadistica que permita decir que la mayoria de la gente actla en esa forma. La
informacion que aportan sirve para tomar decisiones sobre la produccion de los materiales de comuni-
cacion educativa.

DESE LA OPORTUNIDAD

Uno no le pide a una nifia de tres meses de edad que diga "hola papi", tampoco le pide a un chico
de diez afios que haga un analisis de la economia de fin de siglo. Uno no lo hace porque sabe que todo
necesita de su tiempo y maduracion para dar resultados. No olviden esto a la hora de empezar a
investigar, no se pidan mas de lo que puedan dar, pero tampoco se dejen de dar la oportunidad.

El deseo de lograr resultados importantes y contundentes se vera satisfecho sélo con una
experiencia cultivada con frecuencia y alimentada con permanente lectura y analisis de investigacio-
nes similares, pero en especial con curiosidad y pasion por descubrir cémoy por qué se comportan las
personas de una manera dada.

Hay que darse la oportunidad de hacer esta investigacion y de ir creciendo como personas que
investigan dia a dia lo que pasa con su comunidad. Un proceso permanente y gradual de investiga-
cion, permitird que dentro de unos afios puedan decir, con certeza, que sus decisiones estan basadas
en la realidad y no en suposiciones. Tal vez les impulse y motive aquel viejo adagio inglés: "si quieres
ensefiar latin a Pedro, primero hay que conocer a Pedro y después aprender latin".



CURIOSIDAD Y PASION POR DESCUBRIR COMO Y POR QUE SE COMPORTAN LAS PERSONAS DE UNA MANERA DADA
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COMO ORDENAR LA INFORMACION

Muchas personas nos han dicho que lo primero que sienten luego de hacer un grupo focal es un
poco de decepcion. Esperaban hacer un gran hallazgo y en la primera lectura de la informacién todo
les parece conocido. Tomenselo con calma; es como si ustedes acabaran de extraer algunas piedras
en bruto de una mina. No esperen que el oro venga en morrocotas. Viene mezclado y hay que apren-
der a separarlo, hay que aprender a sacarle brillo a las piedras preciosas que la gente nos aporta, pero
que vienen mezcladas con otros ingredientes que las ocultan.

Lo primero para limpiar la informacion es separarla. Hay cinco grandes tipos de informacion que
hemos recolectado y a partir de la cual pueden hacer la primera separacion:

GRUPO FOCAL
TIPO DE INFORMACION

1 2 3 4
¢, Cual es?
Comportamiento actual
¢ Por qué?
Beneficios
Comportamiento actual
Obstaculos
Beneficios
Nuevo comportamiento
(conducta deseada) 5
Obstaculos

Credibilidad

Preferencia por medios de comunicacion

Escuchando la informaciéon que han grabado, vayan ubicandola en las casillas correspondientes.
Sobre esta primera ubicacién hagan un resumen en el cual incluyan aquellos aspectos que mas se
repiteny aquellos que consideren significativos.



Lainformacion que han recolectado resultara Gtil en varios momento posteriores del proceso:

» La relacionada con el comportamiento actual y con un posible nuevo comportamiento, servira
paratomar una decision sobre el comportamiento que le propondremos a nuestro publico.

» La relacionada con los beneficios, los obstaculos y los por qué del comportamiento actual, nos
servirdn mas adelante para disefar la ruta que seguira la estrategia de comunicacion educativa.

> La relacionada con la credibilidad nos servira para revisar si la seleccién de nuestro publico
¢ aliado es correcta o no. También servira para saber qué personajes y situaciones usar para
aumentar la credibilidad del publico objetivo sobre el mensaje que se produzca.

., Larelacionada con los medios de comunicacion nos servira para decidir cual es el medio mas
> apropiado para establecer contacto con el pablico objetivo.

< Como pueden haber notado, el ojo de la informacién obtenida en la investigacion es bastante
> practico y puntual: sirve para producir materiales de comunicacion educativa en salud. Esto no
niega que pueda ser utilizado con otros propdsitos.

¢ Y QUE PASO CON EL PUBLICO ALIADO ?

Desde que hicimos la seleccién de los publicos no hemos vuelto a hablar del publico aliado. Este
es un buen momento para hacerlo de nuevo. Revisando la informacion recogida en los grupos focales
(casilla de credibilidad), examinen si ese publico aliado estda compuesto por personas en las cuales el
publico objetivo cree y confia.

En algunos casos es posible que encuentren que no se necesita de un publico aliado para
apoyar la estrategia de comunicacién educativa. Esa decisién depende de su grupo y del andlisis que
haga de la situacion sobre la cual trabaja.

En otros casos es posible que necesiten saber mas sobre el publico aliado, con el objeto de
saber como incorporarlo a la estrategia en forma significativa y contundente. Si se encuentran en este
caso les sugerimos que hagan una investigacion con el publico aliado, similar a la que han realizado
con el publico objetivo.




LA BUSQUEDA
DE LA CONDUCTA
FACTIBLE

Yatenemos sobre el escritorio dos puntos de referencia para seguir adelante. De una parte esta
lo que hemos llamado la conducta deseaday de otra parte esta la conducta actual. Ninguna de las dos
es la que vamos a proponerle al publico, pero ambas son puntos de referencia que nos van a permitir
encontrar una conducta o comportamiento intermedio. Ese comportamiento se caracteriza por ser:

Posible de ser adoptado. Un comportamiento esta al alcance de las personas cuando saben
» cémo adoptarlo y cuando perciben beneficios que le dan sentido a la adopcion. Estos benefi-
“#  cios deben ser mayores que los obstaculos que la gente pueda detectar.

Un comportamiento de impacto en la situacién de salud, es decir significativo.

El comportamiento intermedio que vamos a seleccionar lo llamaremos comportamiento facti-
pble. Una vez lo tengamos definido, sera el que le vamos a presentar al publico a través de los mate-
riales de comunicaciony de las acciones educativas.
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COMO DEFINIR EL COMPORTAMIENTO
FACTIBLE

La busqueda del comportamiento factible se inicia con una comparacion entre el comporta-
miento deseado y el comportamiento actual. Pongan sobre la mesa la priorizacién que antes hicieron
de los comportamientos ideales o deseados con los cuales van a transformar la situacion de salud.
Junto a esta priorizacién coloquen el resumen de los comportamientos actuales que el publico ha
dejado ver en lainvestigacion.
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Comparando los dos listados extracte lo siguiente:

Los comportamiento idénticos, es decir aquellos que aparecen tanto en lo deseado como en
lo actual. Puesto que estos comportamientos son idénticos nuestro reto con ellos seré el de
reforzarlos y mantenerlos vigentes.

Los comportamiento similares, es decir, aquellos actuales que se parecen en algo a los
deseados. Si decidiéramos trabajar con estos comportamientos nuestro reto seria el de la
transformacion, puesto que buscariamos convertir el actual en el deseado.

Los comportamientos diferentes, es decir, aquellos actuales y deseados que no se parecen
en nada. Se debe decidir entonces cual de los dos es el que va a ayudar a transformar la
situacion de salud planteada; es importante consultar textos o personas expertas que pue-
dan ayudarnos a tomar la decisién. Si decidiéramos que los comportamientos deseados o
ideales son los que se van a trabajar, entonces nuestro reto de comunicacion y educacion
seria el de la inclusiéon de nuevos comportamientos. Es una inclusién porque no existe algo
similar por transformar, sino algo nuevo por introducir.

Luego de la comparacion tendran ala mano tres tipos de comportamientos:

Los que deben ser reforzados.
Los que deben ser transformados desde lo actual hasta lo ideal.
Los nuevos que deben serintroducidos.

En grupo deberan decidir por cual grupo de comportamientos se inclinan. La consulta de los

beneficios, los obstaculos y los por qué encontrados en la investigacion seran de gran utilidad a la hora
de decidir. De la misma forma ayudara bastante la consulta de textos especializados e investigaciones
similares sobre el tema.



DISENAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION EDUCATIVA

Por nuestra parte, sugerimos tomar esta decision basandonos en dos criterios técnicos ya
sefalados:

B Seleccionar el comportamiento que mayor impacto pueda tener sobre la situacion de salud.
Todos los comportamientos tienen un peso sobre la situacion, pero siempre hay alguno que
es mas decisivo en la transformacion de esa situacion. Para ubicar ese comportamiento es
necesaria la consulta con un especialista o la revision de resultados de otras investigaciones
sobre eltema. Estas nos ayudaran a encontrar el comportamiento de mayor impacto.

Seleccionar el comportamiento mas probable de ser adoptado y/o mantenido por el puablico.
= Estas probabilidades se ven afectadas ante dos circunstancias:

Si el publico no tiene las destrezas necesarias para adoptar el nuevo comportamiento,
2>  tendra problemas.

Si el publico no ve un beneficio inmediato ni un motivo de peso para adoptar o mantener el
> comportamiento, se aumentara la dificultad de que acepte lo que le proponemos.

Es posible que al hacer este ejercicio descubran que hay unos comportamientos que incluyen
otros, por ejemplo, para promover la lactancia es necesario conocer la composicion de la leche mater-
na, saber mas del riesgo del biberén, de la implicacién econémica, creer en lo natural, valorar la
experiencia, descubrir el acto de amor que representa, en fin.

Si en la definicion del comportamiento factible no logra precisar uno solo, sino varios que escalo-
nadamente nos llevaran a un cambio profundo, no se preocupe. Tiene un nuevo reto enfrente, el de
disefiar una estrategia de comunicacion educativa a largo plazo, que en forma gradual vaya transfor-
mando la situacién sobre la cual trabajamos. Unas paginas mas adelante encontrara algunas indica-
ciones para disefiar esa estrategia que posiblemente ya percibe como necesaria.



BASTANTE POR HACER

Analizar es el verbo clave de este ejercicio. En compafiia de su equipo de trabajo, analicen la
informacién que han recogido y obtengan la precision sobre el comportamiento factible que van a
proponer.

¢, SE ACUERDA DE LOS SOLITOS ?

Se aprende a caminar de paso en paso; primero nos sentamos, después gateamos, luego
hacemos solitos, hasta que algun dia, impulsados por motivacién propia y por la maduracion de
nuestro cuerpo, empezamos a caminar hacia donde queremos.

Asi pasa casi con todos los aprendizajes de las personas, son graduales y se concretan en el
momento apropiado. Por ejemplo, ¢,que tal empezar la instruccion para caminar indicandole a la nifia
de meses cOmo amarrarse los zapatos? Cada cosa a su tiempo. Por eso a la hora de definir un com-
portamiento para proponerle al publico, sugieran uno cercano y significativo, en vez de uno tan
importante como lejano, que al final nos pueda frustrar en el intento.
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LAS
CONCLUSIONES
DE LA INVESTIGACION

Hay tres aspectos basicos que esperamos que aporte la investigacién a la produccion de
materiales de comunicacion educativa:

» Situacion de salud sobre la cual se va a trabajar.

» Publico objetivo y publico aliado.

> Comportamiento factible que vamos a proponer al pablico objetivo.
)

EN RESUMIDAS CUENTAS ...

Defina con su grupo los tres aspectos que hemos mencionado. El resto de la informacién no la
deseche, en algunos momentos futuros sera fuente de consulta. En el caso del resumen que le
pedimos hacer, manténganlo siempre ala mano, es la brdjula con la cual se irdn guiando alo largo del
proceso

ESTO ES TIERRA CONOCIDA

Volvamos a lo dicho al inicio de esta unidad. Estamos en un salén, con los ojos cerrados y nos
piden caminar. Lo que hemos hecho hasta ahora es reconocer el lugar y hacernos a unaidea de como
desplazarnos en él. A partir de la siguiente unidad haremos algunos ejercicios para aumentar la
claridad sobre lo que buscamos y poder encontrar la salida.

Tal vez a estas alturas ya podemaos decir que estamos sobre tierra mas o menos conocida.



LA CREATIVIDAD ES HIJA DE LA CLARIDAD




CADA MATERIAL DE COMUNICACION QUE SE PRODUZCA PROPONDRA UNA SOLA CONDUCTA, QUE ADEMAS SERA FACTIBLE

ESTARA DIRIGIDO A UN SOLO PUBLICO, MOSTRARA

Como dicen los orientales, toda caminata empieza con el primer paso. Ustedes ya lo dieron y ya
tienen en sus manos los resultados y analisis de una investigacion. Mirando de nuevo hacia el morral,
yatienen la brajula que les orientara en los siguientes pasos.

Esa es la materia prima para iniciar la produccién de los materiales de comunicacién. Ahora
vamos a dar nuestro segundo gran paso, el de la claridad sobre el material de comunicacion que nos
interesa producir. Enla Unidad 3 vendré el paso de la creatividad necesaria para producir un material
de comunicacion atractivo. Seguiremos ese orden porque muchas experiencias han mostrado que en
la produccion de materiales de comunicacion educativa, la creatividad es hija de la claridad.

¢ Por donde empezamos la busqueda de lo claro? Vamos a sefialarles el rumbo de esta unidad
en una frase que sintetiza los rasgos mas importantes de nuestra propuesta metodolégica:

Cada material de comunicacién que se produzca propondra una sola conducta, que ademas
sera factible. Estara dirigido a un solo publico, mostrara los beneficios de asumir la nueva conducta y
seratan bello como saludable.

¢ Parece un acertijo, verdad? Miren la frase con calma, examinenla. Enseguida empezamos a
trabajarla. Nosotros creemos que si concentran su atencion sobre lo que propone la frase, los materia-
les de comunicacion que produzcan mejoraran su calidad y tendran mayor posibilidad de cumplir con
los objetivos que se le propongan.

o1
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DEFINICION DEL CAMBIO DE CONDUCTA QUE SE PROMOVERA EN EL PUBLICO SELECCIONADO

-
. OBJETIVO DE LA

COMUNICACION

Definir los objetivos de la comunicacion que vamos a promover, es mirar en concreto, qué es lo
gue los materiales de comunicacion van a aportar al proceso que estamos desarrollando.

Para redactar con precision los objetivos de comunicacién hay unas preguntas basicas por
responder:

¢, Enqué publico esperamos que suceda este cambio ? Para el caso de quienes han decidido
trabajar con un publico objetivo y otro aliado, estas preguntas se refieren a los dos.

4

¢, Qué serequiere que cada publico haga ? (practica)

¢, Paraque hagaeso, ¢, qué debe sentir el publico ? (motivacion)

¢, Para que hagaeso, ¢, qué debe saber el publico ? (conocimiento)

¢, Paraque haga eso, ¢, qué debe creer el publico ? (apropiacién)

¢, Qué resultados espero ? Un porcentaje, unacifra. ¢, En qué tiempo ? ¢, En qué lugar ?

VAVAVAVRV)

Como puede deducirse de lo dicho, el objetivo de comunicacion es la definicion del cambio de
conducta que se promovera en el publico seleccionado, lo que debemos comunicar para que eso
suceda y la expectativa que tenemos al respecto. Este objetivo contribuye al objetivo general del
programa pero no responde totalmente por él; es especifico para el componente comunicativo.

EL OBJETIVO DE COMUNICACION ES 5
UNA PRUEBITA

Siguiendo las preguntas anteriores hagan la redaccion del objetivo de la comunicacién que van a
emprender. Para saber si estan correctamente escritos, reiina algunas personas comparieras de
trabajo, compartalos con ellas y luego hagales las siguientes preguntas:

» Estos objetivos, ¢, Sirven para indicarle exactamente a otra persona lo que el publico necesita
hacer ? ¢, Porqué ?

P ¢, Hay alguno vago o confuso ? Para saberlo, todas las personas que lo lean lo deben interpre-
< tar de lamisma manera.

»

¢, Describe los resultados que hay que lograr ?



[

LOS MOTIVOS PARA EL CASCO

Vamos a suponer un caso: El objetivo de la estrategia de comunicacién es que todas las perso-
nas motociclistas del Departamento de Santander, utilicen el casco protector, antes del mes de mayo
del 2000. Para lograrlo se requiere que:

» Cada persona motociclista sepa que con el uso del casco puede disminuir su riesgo de
muerte o dafos irreversibles, en caso de sufrir un accidente.

» Cada persona motociclista sepa que con el uso del casco evitard ser sancionado.

> Sienta que lo hace por su propio bienestar y no por complacer a otras personas o por respetar

et una norma que no comprende. La proteccion de la propia vida sera su principal motivacion.
Crea que el casco es lamejor forma de proteccion con que cuenta en caso de accidente.

>
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POR AQUI HUELE A EVALUACION

Si afinan el olfato se daran cuenta que cuando caminamos el terreno de los objetivos estamos
pasando muy cerca del espacio de la evaluacion. Muchas veces hemos creido que evaluar es un
asunto pesado y tedioso que debe ser evacuado al final del proceso. Pues no es asi. Evaluar es una
accion permanente, sencillay ademas, bastante util, durante todo nuestro trabajo.

Por eso les hemos hecho este llamado de atencién. Para que por un momento se salten la
paginay empiecen arevisar como es que la evaluacion puede ser deseable, permanente e importante
en el trabajo. Con los elementos presentados en la Unidad 5: "los objetivos dan el norte de la eva-
luacion" podran empezar desde ahora su propia evaluacion.



LOS OBSTACULOS
EN EL CAMINO
HACIA EL OBJETIVO

Un teleobjetivo le permitio al grumete de Colon gritar Tierra antes que el resto la viera. Mirando
hacia adelante él supo hacia donde dirigir la embarcacion. Para eso se inventaron los teleobjetivos,
para mirar con precision el sitio al que nos dirigimos y del cual alin estamos lejos. En nuestro caso, ya
tenemos un objetivo que en la practica funciona como un teleobjetivo, porque nos muestra la situacion
hacia la cual nos dirigimos. Es el momento de situar los ojos en los obstaculos que tendran que salvar-
se alolargo del camino que se ha sefialado.

El camino hacia el objetivo esta lleno de obstaculos que una persona cualquiera encontrara a la
hora de poner en préactica la conducta que le sugerimos. Esos obstaculos pueden surgir de creencias,
habitos, presiones, dificultades para el acceso a los servicios o de informacion errénea que tienen las
personas. La forma que ustedes tienen de conocer esos obstaculos es a partir de la investigacion. Por
eso antes les hemos insistido que uno de los aspectos de mayor importancia en su investigacion inicial
tiene que ver con la forma como el publico recibiria la propuesta de una nueva conducta: todas sus
decisiones tendran el soporte mas técnico en lo que le sefiala o ha interpretado de la investigacion. Asi
es que vamos de nuevo a mirar la brajula.

£N PRACTICA LA CONDUCTA QUE LE SUGERIMOS

LLENO DE OBSTACULOS QUE UNA PERSONA CUALQUIERA ENCONTRARA A LA HORA DE PONE

T Ca
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PLANO DE OBSTACULOS

EL CAMINO HACIA EL OBJETIVO ESTA

Revisen los resultados de la investigacion inicial y hagan un listado detallado de los obstaculos
gue el publico ha mencionado. Clasifiguenlos segun su origen y ordénenlos segun importancia,
mencionando primero el obstaculo que mayor dificultad representa para el publico.



OBSTACULOS PROVENIENTES DE

Creencias Habitos Presiones Dificil acceso Informacion
a servicios erronea

Ordenando asi lainformacion, se facilitaran los pasos que es necesario dar mas adelante.

W

LAS PERSONAS Y LOS CASCOS

Volvemos al ejemplo anterior, el de una supuesta estrategia de comunicacién para promover el
uso del casco protector en las personas motociclistas del Departamento de Santander. Es posible que
en lainvestigacion inicial de esta estrategia las personas sefalen obstaculos para la adopcion de esta
conducta, como:

» Algunas personas creen que toda esta campafia la hacen para favorecer a los fabricantes de
- cascosy los alféreces corruptos. Por lo tanto son ellos los beneficiados.
Algunas personas tienen la costumbre de no usar el casco porque asi les da la brisa y se
= refrescan un poco.
> Algunas personas estan convencidas que el casco es feo, pesado y muy cansén de cargar en
22 la mano cuando se bajan de la moto.
Algunas personas creen que facilmente pueden dejar olvidado el casco. Es un "encarte".

»‘Q H n mn H

> Algunas personas creen que quien usa casco es un "sapo"” que le hace caso a la autoridad.

—
> Algunas personas dicen que cuando uno se ha de morir se muere, con casco 0 Sin casco.

-
> Algunas personas opinan que el casco es muy caliente.
»

Todos estos aspectos no se inventan ni se especulan. Son resultado de lo que nos dice la
investigacion inicial. Todas las decisiones que se tomen deben estar sustentadas en informacion
proveniente de lainvestigaciony no de la suposicion.

Como ejercicio puntual intenten colocar los obstaculos que hemos mencionado en el ejemplo
dentro de las casillas de la tabla que hemos presentado antes.



TODOS LOS OBSTACULOS QUE DETECTEN DEBERAN SER

SIN EXCEPCION

Sin excepcidn, todos los obstaculos que detecten deberan ser tenidos en cuenta y examinados,
asi les parezcan banales y sin importancia. Hay una razén fundamental para considerarlos: Esos
seran los obstéculos que afloraran en el pensamiento de las personas cuando vean nuestra propues-
ta. Son los frenos que tenemos que superar, son las tendencias contra las que nos vamos a enfrentar
enla promocion de una nueva conducta.
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¢, Qué hacer con los obstaculos? Algo muy parecido a lo que hacen los deportistas de carreras
con vallas: superarlos. No se vale pasar por el lado e ignorarlos. El reto es lograr superarlos y para
hacerlo, lo primero es saber en dénde estany qué caracteristicas tienen.
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PROMESA PRINCIPAL
O BENEFICIO

)
p
El publico siempre se pregunta: ¢ Qué beneficio puedo obtener al asumir la conducta que me

proponen? Cada material de comunicacion que se produzca deberia contener una promesa de
bienestar para el pablico, con la cual responder a esa preguntay lograr que se adopte la conducta.

La promesa de bienestar la [lamaremos beneficio. Es recomendable ubicar la mayor cantidad de
beneficios posibles, para seleccionar entre ellos los mas significativos. Se deben hacer notar aquellos
gue son mas fuertes, aquellos que hacen mas atractiva la conducta que sugerimos, aquellos que
seduces mas alaaccion.

Esa propuesta de beneficio debe ser tangible, se trata de que sea captada por los sentidos, que
seasensual, que estimule sentimientos deseados.

PROMESA DE BIENESTAR PARA EL PUBLICO

CADA MATERIAL DE COMUNICACION QUE SE PRODUZCA DEBERA CONTENER UNA

¢ DONDE ESTA LA GRACIA ?

Para encontrar la gracia y beneficio que el publico puede obtener al asumir la conducta que
proponemos, hay por lo menos tres aspectos a tener en cuenta:

» La propuesta de comportamiento que se le hace al publico es solo un medio ynoun fin
en si mismo. Es decir, el beneficio de asumir la conducta no es adoptarla, sino todo lo que se
gana al asumir la conducta en términos de promocién de la salud, de prevencion de la enfer-
medad y por lo tanto, en calidad de vida.

Vamos mas despacio. En el ejemplo de la promocién del uso del casco, lo Gnico que importa no
es que la gente se ponga el casco, sino que descubra que esa conducta es algo en favor de la calidad
de su vida, de la proteccién de la misma, del bienestar propio y de su familia. Es decir, asumir la con-
ducta de usar el casco es una condicién importante para la felicidad y bienestar de la persona, no es en
simisma lafelicidad ni el bienestar.

UE SE LE HACE AL PUBLICO ES SOLO UN MEDIO Y NO UN FIN EN SI MISMO



EN LATOTALIDAD DE LOS TEMAS DE LA SALUD EXISTEN BENEFICIOS

» Los beneficios deben ser soluciones a los posibles obstaculos que el publico pueda
encontrar al querer asumir laconducta deseada.

Un ejemplo tomado de los mensajes comerciales de television puede ilustrar esta propuesta:
Las empresas que producen dulces saben que uno de los mayores obstaculos con los cuales se
enfrentan es, que algunas personas temen al sobrepeso. Esas personas saben que el consumo de
estos dulces aumenta el riesgo de llegar atener sobrepeso. Ese es el obstaculo.

Si ustedes se detienen a observar los comerciales de television que promocionan el consumo
de dulces, se daran cuenta de la forma como han superado ese obstaculo: En todos los comerciales
se muestran los beneficios "placenteros" del consumo del dulce, mostrando gestos sensuales,
efectos sorprendentes, y rostros de gran placer al experimentar el producto en la boca. Las personas
gue muestran estas deliciosas manifestaciones son siempre delgadas, atléticas y muy atractivas.

En esta forma nos hacen creer que el consumo de dulces no tiene relaciéon directa con el sobre-
peso, porque "demuestran” que personas bellas y esbeltas disfrutan del placer del dulce sin perder su
figuray finura. Hacen sentir que la delicia de saborear el dulce esté por encima del riesgo de engor-
darse. En este caso muestran un beneficio con el cual ocultan y minimizan un obstaculo. Del obstaculo
no se habla, sélo se supera con un beneficio superior.

Las propuestas de comportamiento que promueven la salud y previenen la enferme-
> dad tienen posibilidad de bienestar hacia el futuro.
)

Esa es nuestra tercera premisa clave en la exploracion de los beneficios, el analisis del impacto
gue la conducta propuestatendra enla vida del publico ahoray en el futuro.

Sigamos con el mismo ejemplo: El dulce es muy rico ahora pero puede ponerle en riesgo de
sobrepeso. En contraposicion, podriamos decir que la fruta es deliciosa ahora y tiene el "riesgo" de
mejorarle la digestién y la economia hacia el futuro. En este segundo caso mostramos el beneficio del
producto ahoray explotamos la posibilidad de bienestar hacia el futuro. En la totalidad de los temas de
la Salud existen beneficios futuros que ain no hemos puesto en evidencia ante el publico. Ese es uno
de los retos mayores de la produccion de materiales de comunicacion.
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HAGA UN BENEFICIADERO

Como los cafeteros, haga un beneficiadero en donde su producto obtenga un sabor y un olor
exquisito, se haga bueno e irresistible. Retinase con el equipo y exploren detalladamente los benefi-
cios de la conducta que van a proponer a partir de los tres aspectos resefiados.

Para facilitar ese trabajo les ofrecemos un ejemplo de una conducta con la cual ustedes puedan
hacer el ejercicio de explorar beneficios: Queremos que todas las mujeres en edad fértil, habitantes del
municipio, se hagan cada afio el examen de la Citologia Vaginal.

¢, Como se beneficia una de estas mujeres con esta propuesta? ¢Alguien mas se beneficia si
esta mujer asume esa conducta? ¢ En qué se beneficia?

D

HILAR DELGADO

Sobre este aspecto de la busqueda de los beneficios vale la pena compartir y promover una
reflexion mas detenida. No sabemos por qué, pero cuando se revisan los materiales de comunicacion
educativa en salud que generalmente producimos, se encuentra que no muestran los beneficios de las
conductas saludables sino los "maleficios" que puede llegar a tener una persona en caso de no asumir
la conducta que sugerimos.

Mientras que las instituciones de salud hacemos esto, los medios de comunicacion estan llenos
de mensajes comerciales en los cuales nos llegan a convencer de la bondad de algo que nos hace
dafo. Esto lo hacen explotando al maximo los beneficios que el consumo del producto pueda generar,
guitandole tamafio e importancia a los "maleficios" u obstaculos.

Un ejemplo de esta situacion se aprecia en los comerciales de cigarrillos: Siempre aparecen en
ambientes campestres, ventilados y en un tono aventurero. Si revisa en detalle estos comerciales, no
aparecen nubes de humo, malos olores, manchas en los dedos y dientes, compulsion, sino todo lo
contrario. El beneficio de sentirse estimulado por el tabaco se hace notar mas que la posibilidad de
futuro malestar que ese consumo tiene.



MOSTRAR LO BUENO PARA PROMOVE
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En contraposicion, con alguna frecuencia vemos materiales de comunicacion que promueven
conductas y habitos saludables que no muestran los beneficios de adoptar esa conducta sino los
maleficios que pueden aparecer en caso de no adoptarla. Los mensajes que buscan desestimular el
consumo de cigarrillos muestran humo, tos, muerte, ceniceros rellenos de colillas y cenizas. Los que
quieren desestimular el consumo de droga muestran llanto, deterioro, drama. Los que buscan llamar
la atencion sobre la hipertensién muestran corazones asandose en una sartén.

En varias ocasiones hemos compartido con un mismo publico mensajes como los descritos y la
gente nos ha dicho cosas como:

> Prefieren ver el mensaje de publicidad de cigarrillos porque es mas chévere, tranquilizador,
» bonito, con buena musica.

Prefieren no ver el mensaje "saludable” porque da miedo, impotencia, les hace sentir mal.

<
> Es como silos mensajes "saludables” se parecieran a algunos remedios, entre mas horrible su
sabor y mas terrible su apariencia, mas se confia en su efectividad. Nosotros creemos que las cosas
ya no son asi. Ahora es necesario decir con belleza para seducir, mostrar lo bueno para promover
conviccién en las personas.

Sino logramos que ala gente le parezca interesante el mensaje, que lo interprete como positivo
y significativo para su vida, pues quedamos fuera de combate. Si la gente cambia la emisora cuando
escucha nuestro mensaje, o prefiere voltear la cara cuando se encuentra con un afiche nuestro, no
hay nada que hacer, nos han dado un nocaut. Es posible que nuestro material contenga toda la verdad
revelada sobre la humanidad, pero no servira de nada porque no hemos logrado que la persona al
menos se interese y se detengaen él.

Por eso la exploracion de los beneficios es uno de los aspectos que mas nos interesa promover,
para dejar atras la costumbre de amenazar y atemorizar, para no seguir apareciendo ante la gente
como los que exhiben dolor y causan terror, y para evitar que los comerciantes sigan apareciendo ante
la gente como la opcion de bienestar cuando eso no es completamente cierto.

Sdélo teniendo claros los beneficios empieza a ser posible que produzcamos materiales de
comunicacion que seduzcan, atraigan y generen conviccién en las personas.

EMPIEZA A SER POSIBLE QUE PRODUZCAMOS MATERIALES DE COMUNICACION QU
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DECLARACION
DE APOYO

LOS MOTIVOS POR LOS QUE EL PUBLICO SELECCIONADO DEBE
La declaracion de apoyo es un listado de motivos racionales y emo-
cionales por los cuales tiene fuerza y veracidad el beneficio que estamos
promoviendo. En ese listado se consignan los motivos por los que el

publico seleccionado debe creer en dicho beneficio. Conocer esas razones
con claridad inspira confianza en el publico. Estas razones son soluciones a
los posibles obstaculos que el publico puede encontrar al asumir la conduc-
ta.

CREER EN DICHO BENEFICIO

PARA DECLARARSE MEJOR

Esto es como declararse al ser amado. Hay que prepararse para hacer notar las virtudes y para
gue nos digan que si, es decir, para que las personas adopten la conducta que les sugerimos. Para
hacer la declaracion de apoyo, se buscan los motivos ciertos por los cuales una persona puede creer
en lo que le decimos. Esos motivos pueden ser racionales, o sea basados en el conocimiento, o
pueden ser emocionales, es decir basados en lo que se siente cuando se hace.

Revisen los beneficios que han ubicado para la conducta que van a promover. En forma detalla-
da vayan confeccionando el listado de motivos racionales y emocionales por los cuales el publico
puede creer en ellos. No dejen de mencionar ninguno, asi parezca tonto. Luego en forma conjunta
ordénenlos segun su importancia, mencionando primero el beneficio que considere mas significativo.
Alfinal del ejercicio tendran una declaracién de apoyo que sustenta cada uno de los beneficios que han
ubicado.

ESOS MOTIVOS PUEDEN SER RACIONALES, O SEA BASADOS EN EL CONOCIMIENT

8 PUEDEN SER EMOCIONALES, ES DECIR BASADOS EN LO QUE SE SIENTE CUANDO SE HACE



VARIAS DECLARACIONES

i Asumo la conducta de cepillarme los dientes porque eso me hace una persona mas populary
mas aceptada por los demas (emocional). Esto pasa porque el cepillado elimina los malos olores
de mibocay mejora le presencia de mis dientes (racional).

» Doy suero oral a mi hijo porque eso me tranquiliza (emocional), porque yo sé que el suero oral
evita que mi hijo se deshidrate con la diarrea (racional).

» Es’toy usan(_io el preservativo en todas mis r_elacio.ne_s sexuales porque eso me hace sentirme
mas tranquila (emocional). Con el preservativo elimino el riesgo de contraer una enfermedad
sexual (racional) y ademés puedo ser mas yo misma en la relacién, sin temores, puedo estar mas
pendiente de lo que estoy haciendo y no estoy pensando en otras cosas (emocional).

SOBRE LOS BENEFICIOS: SIN PINOCHOS

Al hacer la declaracion de apoyo hay una consideracioén que queremos destacar especialmente:
Las razones para creer en los beneficios tienen que ser ciertas, no se pueden decir mentiras. Esto que
parece obvio no siempre se respeta a la hora de producir materiales de comunicacion educativa en
salud. ¢Por qué es tan importante? Hay muchas razones, pero les vamos a compartir una practica y
puntual: Si ustedes dicen mentiras la gente muy rapido lo descubre, abandona la conducta y ademas
pierde confianza, deja de creerenlo que le diceny en quien se lo dice.

De nuevo recurrimos a comerciales de la television para ejemplificar esta situacion: en la panta-
lla aparece un hombre, una mujer, una nifia y un nifio. Estan en un parque, comen sobre un mantel,
suenan los pajaritos al fondo. Son una familia feliz que ha salido de "picnic" en un tarde soleada. Una
voz dice: Sitio para no fumadores. Luego la cAmara gira lentamente a la izquierda y empieza a mostrar
un pargue cementerio. La pantalla se llena de lapidas con una musica tenebrosa. La voz aparece de
nuevo y dice: sitio parafumadores.

Este mensaje se emitio a través de la television colombiana hace cerca de afio y medio. Sin duda
fue motivado por la buena intencién de desestimular el consumo de cigarrillos. Pero esta planteando
una situacion que no es completamente cierta. Miremos:

No es cierto que los cementerios sean sitios solo para fumadores.
-
> No es cierto que los lugares naturales bellos sean solo para personas no fumadoras.

B . . . .
=2 No gueremos decir que sea falso el riesgo de enfermedad que el consumo de cigarrillo provoca,
pero queremos insistir en que no es necesario mentir para hacer que la gente nos crea.

LAS RAZONES PARA CREER EN LOS BENEFICIOS TIENEN QUE SER CIERTAS, NO SE PUEDEN DECIR MENTIRAS



Consideramos que nunca es buena idea decirle mentiras a la gente. Esto no debe ser probi=ma
en la produccién de materiales de comunicacion educativa en salud, porque con ellos buscamcs
mejorar la calidad de vida de las personas en forma cierta y a partir de la promocion de sus factores
protectores y el debilitamiento de sus factores de riesgo. Para hacer eso tenemos tanta riqueza, que
mentir se hace completamente innecesario.

RELACIONAR

Revisen la declaracion de apoyo que han elaborado teniendo en cuenta el criterio que les hemos
planteado en la reflexion anterior. Quédense s6lo con aquellos beneficios que tienen un motivo creible
y cierto para el pablico.

Ahora vamos a hacer una relacion de los beneficios con los obstaculos que hasta ahora han
encontrado. Recuerden que una de las claves de los beneficios es que ayuden a superar los obstacu-
los.

En la siguiente tabla les mostramos una situacion de salud supuesta que les servira para hacer
un ejercicio de prueba. Relacionen cada beneficio con por lo menos un obstaculo, buscando que lo
debilite. Unan con unalinealos que se relacionan.

CONDUCTA

Que cada persona joven del municipio pueda desactivar los criaderos de zancudos
Aedes aegypti que hay en su lugar de vivienda

BENEFICIOS OBSTACULOS

Siempre es mejor no tener que ir al Ese mosquito no merece tanto esfuerzo
médico, ni sufrir enfermedad.

Sin zancudo no hay dengue, sin dengue El médico esta para eso.
no hay dolores ni riesgo de muerte.

Si pongo mas atencion, la casa va a El gobierno deberia hacer algo.
estar libre de criaderos.

Si evitamos la fumigacion evitamos Es muy aburrido estar todos los dias
una mayor contaminacion. en ese plan.
La solucioén esta en mis manos, De nada sirve que yo desactive
no depende de otras personas. criaderos si el vecino no hace nada.
No molestan con tanta picadura. Lo mejor es fumigar.
No corro el riesgo de morir. La gente no cree que ese animalito tan

pequefio produzca esa enfermedad
que puede ser mortal.



Una vez han hecho esa relacién, deben privilegiar en su mensaje aquellos beneficios que
permitan superar los obstaculos mas fuertes y que ademas, expresen en mejor forma la virtud de la
conducta que estamos promoviendo. Supongan que ustedes van a producir un material de comunica-
cion con el objeto de prevenir el dengue. ¢, Cuales beneficios privilegiaria? ¢ qué obstaculos se debili-
tarian con esos beneficios?

SACANDO CONCLUSIONES

Revisen los beneficios y la declaracion de apoyo que han venido planteando para promover una
conducta saludable en su municipio; rehagan su lista valorando los criterios que hemos planteado. En
esalista deberan tener cabida aquellos beneficios que:

» Solucionan los obstaculos detectados por las personas.

» Son ciertos.

> Muestran ventajas ahoray en el futuro.

> Hacen evidente que con esta conducta la calidad de vida de la persona se puede beneficiar.

Afectanlarazény laemocion.

L3

Ahora si, ustedes tienen la informacién necesaria para escribir los beneficios que el publico
lograra al asumir la conducta que proponen, asi como los motivos racionales y emocionales por los
cuales podréa creery confiar en esos beneficios.

El resto de beneficios no se desechan, solo que pasan a un segundo plano dentro del material de
comunicacion que vamos a producir.

Es posible que les queden obstaculos que no parezcan tener un beneficio que los debilite. Si esto
sucede, reintenten la exploracion de un beneficio capaz de debilitar ese obstaculo pendiente.
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TONO:

¢ QUE DEBE HACER
SENTIR EL MATERIAL
DE COMUNICACION?

Darle tono a un material de comunicacion es definir qué queremos que sienta y se imagine una
persona cuando tenga contacto con el material; es decir, el sentimiento y color que queremos hacer
brotar en la persona que mirara el material.

Esto del tono es un asunto bastante complejo y por eso hos vamos a tomar unas paginas de
mas, para compartir algunos ejemplos en detalle y facilitar que ustedes construyan un saber propio al
respecto.

EL TONO DE LO SALUDABLE

Las nuestras son Instituciones de Salud. Se supone que alguien presenta su oferta ante los
demés a partir de sus virtudes. Entonces, la pregunta seria: ¢,cudl es la virtud de nuestra oferta de
salud?

Para responder esta pregunta vamos a remitirnos al concepto de Salud Integral, de donde
podemos empezar a perfilar o que seria un tono saludable para nuestros materiales de comunicacion
educativa para el bienestar.



UNA PERSONA SE ENCUENTRA
SALUDABLE CUANDO...

» Mantiene una relacion consigo misma basada en el fortalecimiento de la autoestima, la
confianza en simisma, la seguridad de que de ella depende su propia fortuna.

» Mantiene una relacion con las otras personas basada en el afecto y la confianza, reconocien-
do a todas el caracter de persona sin importar su edad, condicion, raza, sexo. Ademas,
promueve el reconocimiento de la diferencia y el derecho de todas las personas a no ser
fotocopia de nadie.

- Mantiene unarelacién con el medio ambiente basada en el respeto por todas las otras formas
> de vida, reiterando que somos parte de un proceso vital y que la permanencia de la viday de
un ambiente de calidad depende de la forma en que tratemos las otras formas de vida con que
nos relacionamos.

=

Si asi son las personas saludables, pues de la misma forma nos imaginamos los materiales de
comunicacion "saludables", es decir, los que producen instituciones como las nuestras. Ese es el estilo
y el tono que consideramos deben tener los materiales de comunicacion educativa: el saludable. Mas
alla de las conductas que en forma puntual se promuevan, todos los materiales tienen la posibilidad de
reiterar siempre el tono de lo saludable.

5

TEMAS POSITIVOS Y NEGATIVOS

Cuando hemos compartido el anterior criterio con grupos de trabajadores de la salud, con
frecuencia nos han dicho que no todos los temas se prestan para este tratamiento. Inclusive algunas
personas dicen que solo los temas "positivos” pueden ser presentados en un tono saludable.

Hay varios ejemplos que nos muestran que eso no siempre es cierto: Un comercial de televisiéon
muestra una cama de un hospital en la cual hay una persona conectada a unos equipos a través de
varios tubos y cables. Al fondo se escucha un corazén latiendo en un aparato. En tono pausado una
mujer va contando que esta persona es un ser querido que lleva muchos meses en estado de coma; al
final deja abierta la pregunta sobre lo que significa morir dignamente.

Este es un tema dificil de trabajar. En él se encuentran consideraciones éticas, afectivas,
econdmicas, legales. Un asunto bastante complicado que en este mensaje es trabajado con un tono
tan saludable que sorprende. Cuando lo hemos analizado con personas televidentes algunas dicen
que el comercial promueve sentimientos como ternura, amor, reflexion, es decir, sentimientos saluda-
bles; a pesar de estar tratando un tematan complejo como el de la muerte digna.



NO HAY TEMAS BUENOS NI MALOS, NI POSITIVOS NI NEGATIVOS.

Nos parece que el ejemplo es contundente y sefiala una conclusién importante: No hay temas
buenos ni malos, no hay temas positivos ni hegativos. Lo que existen son estilos de tratamiento de
esos temas. Nuestra sugerencia es que los productos que provengan del area de la salud tengan un
tratamiento saludable, es decir, basados siempre en la promocién de relaciones gratificantes en las
tres dimensiones que hemos mencionado antes: consigo mismo, con las otras personas y con el
ambiente.

AMENAZAR Y PRESIONAR

De otra parte, sabemos que hay campafas basadas en la estimulacion del temor y en la amena-
zay que muchas de esas campafas, en apariencia, ofrecen resultados positivos. Pero ojo, muchos de
esos resultados son puntuales y no miran la posibilidad de bienestar hacia el futuro. Por ejemplo una
campanfa de cobro de impuestos basada en laamenazay en la persecucion, hace que mucha gente se
acergue a cancelar impuestos, pero de la misma forma estimula esa idea de ciudadania segun la cual
“s6lo pago cuando me presionan”.

No desechamos la presion y el anuncio de medidas represivas y sancionatorias, pero tampoco
vemos motivos para desechar la generaciéon de una conviccion propia, desde dentro y basada en la
conciencia del bienestar que esa conducta puede traer y del sentido que tiene adoptarla. Por eso
nuestra sugerencia es que el tono de los materiales de comunicacion que se produzcan, sea siempre
saludable.
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EN DETALLE

Un ejemplo de una campafia considerada exitosa y que nos parece que merece una evaluacion

mas profunda. El gobierno nacional promovio el uso del casco para motociclistas a partir de mensajes
con el siguiente lema: "Algunos animales no usan casco". En algunas exploraciones no sistematicas
que hemos hecho de la forma en que la gente lee estos mensajes, hemos encontrado aspectos
interesantes como:

>

>

Algunos motociclistas se sienten agredidos en su calidad de personas, al ser comparados
conlos animales.

Algunos motociclistas sienten que los mensajes han legitimado un insulto que con frecuencia
reciben: Animal.

Algunas personas ponen en duda la efectividad del comercial cuando en la calle se aprecia a
los motociclistas con el casco en la mano, o con el casco sin amarrar, 0 con cascos inadecua-
dos que en vez de proteger aumentan el riesgo de hacerse dafio.

Algunas personas opinan que el comportamiento del motociclista que aparece en el comer-
cial modela una forma de conducir motocicleta que no es sana, porque el muchacho aparece
con un gesto agresivo en el rostro, maneja a alta velocidad, se le mete a un carro, se insulta
con el conductor del carro y solo se pone su conducta en duda cuando al final tiene el acci-
dente y se hace evidente que no lleva el casco protector. Alguien se atrevié a concluir: "no
importa como maneje, pero lleve casco".

Algunas personas lo consideran exitoso porgue es ameno, tiene gracia, se recuerda facil y
porgue halogrado que las personas motociclistas usen el casco.

En general, los mensajes han sido considerados exitosos por la alta recordacion que tienen y

por la respuesta que la gente ha tenido, expresada en el uso del casco. En nuestro criterio estos
mensajes buscan con tanta puntualidad que las personas utilicen casco, que sin intencién terminan
promoviendo relaciones no sanas entre las personas y modelando comportamiento no recomenda-
bles parala convivenciay la seguridad vial, como los descritos. Ademas, parecen lastimar la estima de
algunas personas. En criterio de muchos el mensaje es bonito, pero lo bonito no pude estar por
encimade lo saludable.

QUE NOS HACE SALUDABLES

Va quedando claro que lo que define lo saludable de un mensaje no es el tema sino el tratamien-

to que le demos. No por hablar de salud somos saludables, no por hablar de muerte dejamos de serlo,
incluso, no por hablar de productos comerciales dejamos de ser saludables.

¢,Como tratarlos? En forma saludable, promoviendo los tres tipos de relaciones saludables que

hemos planteado antes: consigo mismo, con las otras personasy con el medio ambiente.

LO QUE DEFINE LO SALUDABLE DE UN MENSAJE NO ES EL TEMA

SINO EL TRATAMIENTO QUE LE DEMOS
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SIEMPRES Y NUNCAS

Vamos a sugerirles un ejercicio para que vayan definiendo el estilo y tono que desean para los
materiales de comunicacion educativa en salud. Este ejercicio empieza ahora pero es de nunca
acabar.

Se trata de confeccionar un mapa de las cosas que siempre deberian tener nuestros materiales
de comunicacién, y de aquellas que nunca queremos que llegue a tener ninguno de nuestros materia-
les.

El listado se puede hacer mas facilmente si se sientan a revisar mensajes de los que general-
mente la gente ve en la televisidn, escucha en la radio o lee en sus actividades diarias. Preparen una
seleccidon de mensajes sin importar si son cortos o largos, agradables o desagradables, si tratan
temas de salud o promueven consumo de productos. Lo bueno es que la seleccién de mensajes que
hagan sea bastante diversa.

Reulnanse y promuevan que las personas vayan diciendo aquello que les gusta y aquello que no
les gusta. Luego examinen si pueden convertir eso en un criterio permanente para la produccién de
sus materiales de comunicacion educativa.

Alrealizar el ejercicio con otros grupos han resultado aportes interesantes como:
Nunca queremos mostrarimagenes que provoquen rechazo e impotencia.

) o o g . . s
» Siempre queremos producir materiales que promuevan agrado en la primera impresion,
» reflexion en un segundo momento y decision para la accién en un tercer momento.
a3

Queremos que la musica sea bonita, que promueva sensaciones agradables, de tranquili-
dad.
>

Queremos producir mensajes que den ganas, que promuevan la accién.

» Ahora hagan su propio listado. Unas lineas atras les dijimos que este es un ejercicio de nunca
acabar, porque cada vez que se produce un material de comunicacién se vuelve a revisar el listado y
se actualiza. No se "tomen muy a pecho" lo de Siempre y Nunca, lo radical de estas palabras es solo
una forma de invitarlos a definir los limites dentro de los cuales ustedes desarrollaran los materiales de
comunicacion.

Este listado de siempres y nuncas es como un mapa del terreno en el que desean moverse. Silo
incorporan con decision en su trabajo, al cabo de uno o dos afios lograran que la gente empiece a
identificar un estilo de tratamiento. Esto quiere decir que cada vez que una persona se encuentre con
uno de sus materiales, de una vez sabra que es un mensaje que proviene de su institucion y que
promueve cosas buenas paralavida de las personas.



LA SELECCION
DEL MEDIO DE
COMUNICACION

El contenido del mensaje no se transmite igual por todos los medios. Lo que un medio no incluye,
otro lo convierte en centro de atraccién. Lo que un medio no puede expresar otro lo resalta con la
precision necesaria. No hay un medio mejor que otro, por fortuna hay medios diversos y cada uno
bueno para algo.

Los medios de comunicacién son como los condimentos: cada uno tiene una sazén propia y
cada uno luce méas en unos alimentos que en otros. Una institucién de comunicacion que siempre
utiliza el mismo medio para comunicarse, produce la misma sensacion que se tiene cuando se come
siempre con el mismo condimento y sazén: la del aburrimiento y la inapetencia, no da ganas.

Una institucion que utiliza diversos medios en sus estrategias de comunicacion esta haciendo
uso de variedades posibles de comunicarse con su publico, esta diversificando, llenando de buen
gustoy color sus ofertas.

Nos gustaria hacerles varias sugerencias para que hagan un uso adecuado de los medios de
comunicacion de que disponen. El punto clave es que siempre antes de seleccionar el medio de
comunicacion mas apropiado, recuerden que tienen a la mano una gran diversidad de la cual puede
hacer uso y que la combinacién de posibilidades les puede satisfacer de mejor manera sus necesida-
des.

Y QUE LA COMBINACION DE POSIBILIDADES LES PUEDE SATISFACER DE MEJOR MANERA SUS NECESIDADES

RECUERDEN QUE TIENEN A LA MANO UNA GRAN DIVERSIDAD DE LA CUAL PUEDE HACER USO



La seleccién del medio mas apropiado se puede hacer resolviendo algunas preguntas béasicas.
» Revisando lainvestigacion inicial busquen enrelacién con el publico:
> ¢ Aquémedios de comunicaciontiene acceso su publicoy cuales usa ?
5 ¢, Qué medios dice su publico que le gustan ?
5y < Cuédles son los medios que mas credibilidad tienen ante su publico, en temas de Salud ?

— Segun las consideraciones de su grupo de trabajo, compare la capacidad de cada medio
> para difundir el contenido especifico del mensaje:

¢, Con qué lenguaje se puede expresar mejor lo que quiere comunicar: con el de las

Y . 2 . o
> imagenes, con el de los sonidos, o con el de las palabras escritas ?
- < Con qué frecuencia (cada cuanto) puede difundir el mensaje cada medio ? ¢, Es esa la
2 frecuencia gue su estrategia necesita ?
Elalcance que tiene el medio de comunicacion, ¢, Es el deseado ?
¢, Producir es mas costoso, requiere mas experiencia o mas personal ?
N . . , . q q
> ¢, Es el medio apropiado para el propdsito de su mensaje ? ¢, Busca profundidad o solo
> Proponer unaideanueva ?
Teniendo en cuenta las posibilidades de su institucion:
> El dinero del cual dispone, ¢ Alcanza para seguir transmitiendo los mensajes durante el
< tiempoque desea?
¢, Larelacion costo/beneficio justifica optar por un medio de mayor valor?
) Segun el tiempo del cual se dispone, ¢, Qué tipo de medio alcanza a ser producido con la
calidad que desea ?
> o ) :
2 En cuanto a la distribucién, ¢, Qué puede lograrse con el personal y los recursos que tienen
? Por ejemplo, es mas facil enviar un cassette a una radio que distribuir 500 volantes en 7
>y escuelas.

Segunlaformaen que serausado, ¢, Cual es el medio mas apropiado ?

sponder todos estos interrogantes puede parecer un poco tedioso. En realidad no es tan
compkzado y vale la pena porque las respuestas sefialaran el medio de comunicacién mas apropiado
para la estrategia, asi como las posibles combinaciones de medios que les puedan ayudar a comuni-
car su mensaje en mejor forma. Recuerden que los medios deben ser complementarios y no actuar en
oposicion.



Para organizar las respuestas a las anteriores preguntas, resulta Gtil un cuadro como el que
sigue:

PARA SELECCIONAR

© (%)
. = )
EL,MEDIO DE COMUNICACION < ? o 'g 8
MAS APROPIADO g= |l 2 £ 8¢
SE =60 =1 0=
Acceso
Segun costumbres Gusto
del publico
Credibilidad

Para expresar mensaje
Frecuencia

Segun la capacidad Alcance
del medio.
Requerimientos de produccion

Apropiado segun objetivo

Dinero disponible

Costo/ beneficio

Segun las posibilidades

Lo B Tiempo disponible
de su institucion P P

Posibilidad de distribucion

Forma de uso

PUNTAJES TOTALES

Califiguen cada medio de comunicacion de uno a cinco. Uno es la puntuacion mas bajay cinco la
mas alta. No necesariamente el medio de mayor puntuacién es el que deben seleccionar, pero evaluar
estos aspectos les ayudara a tomar una mejor decision.

Por ejemplo, todo puede indicarles que el medio mas apropiado es un mensaje comercial de 30
segundos para Television, pero si sélo tiene dos dias para poner el mensaje en circulacion el tiempo no
les alcanzay tendran que optar por otro medio.

Gl
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EL ABC DE )
LA COMUNICACION

Al inicio de esta unidad mencionamos que eran dos los grandes pasos que les ibamos a propo-
ner: el de la claridad y el de la creatividad. Pues bien, en este momento estamos terminando el paso
de la claridad, es decir, el que nos permite precisar qué es lo que queremos y como lo vamos a hacer.

Si han venido realizando los ejercicios que le hemos propuesto, deben tener a la mano la
siguiente informacion:

Objetivo del material de comunicacién que va a producir.
Obstaculos detectados en la audiencia ante la conducta factible.

Beneficios que puede obtener el publico al asumir la nueva conducta.

VRVAVAV

Declaraciéon de apoyo con los motivos por los cuales creer y confiar en los beneficios de la
conducta.

Tono del material a producir.
Medio de comunicacion seleccionado.

VAV



Esta informacién puede ser agrupada en una forma mas sencilla y sintética que a continuacion
les compartimos. Son tres los grandes aspectos en los cuales podemos agrupar la informacién
recogida.

PRECISION DEL PUBLICO AL CUAL
SE VA ADIRIGIR

Una sola audiencia para cada material de comunicacién. Entre mas segmentada esté la audien-
cia, mejor; porque la precisién es un soporte central de la calidad y claridad del producto final. ¢ Tienen
muchas audiencias con las cuales comunicarse? Necesitan diversidad de medios para hacerlo, no
pretendan decirles todo a todas las audiencias en un s6lo material.

o8 [8

DEFINICION DE UNA SOLA
CONDUCTA O COMPORTAMIENTO
POR PROPONER

Una sola conducta, que ademas resulte razonable y aplicable, permite que la persona identifique
con claridad lo que su institucion propone. Un sdlo comportamiento o conducta por cada medio de
comunicacion, permite que se diga menos pero con mayor posibilidad de impacto. Un adagio viejo lo
recuerda "Aveces hay que decir algo, aveces no hay que decir nada, pero nunca hay que decirlo
todo". Esa conducta promovera que la persona inicie el camino desde el comportamiento actual hasta
el ideal, se ponga en movimiento e inicie el proceso hacia la adopcion de un comportamiento mas
saludable. ¢ Por qué una sola cuando tenemos tanto por decir? Porque aprendemos a pasos, gradual-
mente, madurando las situaciones. No se aprende todo de una vez, no es con saltos sino con peque-
fos pasos. Esa conducta nos dice qué es lo que esperamos que el publico haga.




EXPLORACION DE LOS BENEFICIOS
QUE ESA CONDUCTA LE TRAERA
A LA PERSONA QUE LAASUMA

Esto es en plural, porque se trata que la persona se dé cuenta que puede ganar muchas cosas
si realiza la conducta propuesta. No todos los beneficios se dicen en palabras, se pueden expresar
con musica, imagenes, gestos, es decir, se hacen sentir mas que decirlos en palabras. Los benefi-
cios, ademas, nos sefalan el tono requerido para el mensaje.

EN RESUMEN

Visto asi, se aprecia que si bien es un proceso, se trata de algo posible y al alcance. Antes de
producir un material de comunicacion hay que precisar una audiencia, un comportamiento y muchos
beneficios. ¢ COmo lograr esas precisiones? De nuevo repetimos: analizando lainformacién aportada
por lainvestigacioninicial, sustentando la totalidad de decisiones en los aportes de esa investigacion.

De resumenes como el que le acabamos de presentar, nacié uno de los paradigmas de la
publicidad que mas util nos puede resultar en este momento. Es una propuesta tedrica en la cual se
sintetizan los aspectos basicos a tener en cuenta al producir un mensaje de comunicacién. Se llama
el ABC de la Comunicacion, por su estilo acréstico y sefnala:

Audiencia
Beneficios

»

—
> ABC quiere decir que siempre que se produzca un material de comunicacion debemos tener
{3ro una audiencia para trabajar, un comportamiento por proponer y muchos beneficios para mos-
trar. Con estas precisiones termina el ejercicio de la claridad. Asi, ya sabemos qué queremos.

Comportamiento
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MI ABC

Ahora hagan un ABC para cada uno de los materiales de comunicacion que quieren producir,
en maximo dos hojas. Ese resumen les servira para dar el segundo gran paso, el de la creatividad.

Cuando usted logren armar un ABC preciso, basado en la investigacion y el analisis, habran
dado un paso significativo en la calidad de su producto: Diran lo que tienen que decir y a quién lo
tienen que decir, destacando lo que en verdad interesa. Esa es la magia de esta precision.



UN
ORDENAMIENTO
ESTRATEGICO

Esta es la hora de usar el lazo que llevamos en el morral. Es bueno amarrar nuestras acciones
entre si y a los programas de la institucion de salud. Se trata de ordenar estratégicamente lo que
vamos a hacer.

Producir una estrategia es ordenar un conjunto de acciones en un tiempo determinado. En este
caso vamos a ordenar acciones de comunicacion y educacion, con el objeto de lograr un cambio en el
comportamiento de la audiencia que hemos seleccionado.

Para eso les sugerimos recopilar la informacion que hasta ahora han recogido, en la siguiente

tabla:
ESTRATEGIA DE COMUNICACION EDUCATIVA
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Cuando tengan las acciones ordenadas, es bueno que revisen algunos aspectos como la
complementariedad y coherencia entre las diferentes acciones. Ahora tienen un ordenamiento
estratégico de acciones de comunicacién educativa. En esta forma, las acciones se pueden prever,
planear, modificar si es el caso.

El ejercicio de la claridad ha terminado. Tenemos un mapa claro de lo que vamos a hacer, de lo
gue buscamos con esoy de laforma en que lo haremos. Cerramos la segunda unidad.









LA HORA BELLA

Yatienen claridad sobre el material que van a producir: saben para quién va, saben qué esperan
gue haga esa persona, saben por qué eso es bueno para esa persona.

Ahora es momento para que la creatividad convierta el material de comunicacion en algo bello,
gue seduzca, que llame la atencion de la persona y sirva para promover en ella lo saludable.
Recuerden que lo bello es cambiante segun el publico. Algo bello para los jévenes urbanos puede
resultar intrascendente para el joven campesino. Por eso la dimensién de lo bello va de la mano con la
medida de la audiencia, con su particular forma de ver y entender el mundo. Las formas de lo bello son
diversas.

En general podemos decir que lo bello de una propuesta se hace mas evidente, cuando se
cuenta que cuando se explica. La narracion encarreta, hace imaginar, nos permite ver situaciones y
personas concretas. La explicaciéon es abstracta y tiene mas dificultades para ser expresada en los
medios masivos de comunicacién. Contar es mejor que explicar.

Las situaciones concretas, que nos mueven los sentidos, que aparecen como reales y creibles,
capturan mucho mas que aquellas que son generales, que tienen una explicaciéon general que no
compromete a nadie, que dan datos abstractos y que no podemos comprender.

Por eso sugerimos agregarle al ABC una letra mas: una C de contar. Si usted examina los
mensajes que salen por los medios masivos, encontrara que aguellos que cuentan una historia atraen
y permanecen mas en el recuerdo, que aquellos que presentanideas.

Por eso nuestra sugerencia esencial para el momento de convocar la creatividad esta en echar
el cuento, contar, relatar. Una parte de la introduccion del libro "La Oracion de la Rana" de Anthony de
Mello ’ reitera lo dicho con mucha gracia y sustento:

"La primera reaccion de los seres humanos ante la verdad es una reaccion de hostilidad y de
recelo. Por eso los maestros espirituales de la humanidad, como Buda y Jesus, idearon un recurso
para eludir la oposicién de sus oyentes: el relato. Ellos sabian que las palabras mas cautivadoras que
posee el lenguaje son "érase una vez..."; y sabian también que es frecuente oponerse a una verdad,
pero que es imposible resistirse a un relato".

Contar para hacernos irresistibles, atractivos, sugestivos, relatar para lograr que la conviccién
nazca en el interior de la otra persona. La hora de lo bello es empezar a usar el lenguaje para decir en
forma claray atractiva lo que tenemos por decir.

°“La oracion de la Rana”. Anthony de Mello. Editorial SAL TERRAE, Santander, Espafia,




¢, QUIEN HACE LO BELLO ?

Lo més usual es que se contrate la produccion del medio con algunas personas creativas y
conocedoras del asunto. Todas las personas podemos generar expresiones y materiales de comuni-
cacion bellos, pero a veces el tiempo y la profesion nos lo impiden. Por eso sugerimos que en este
punto se contraten personas y empresas competentes.

Al contratar una empresa hay algunas sugerencias basicas que nos gustaria compartir:

B Seleccionen la empresa por méritos. No busquen una empresa por costumbre; porque
siempre lo han hecho con ella.

@ Seleccionen la empresa que actle a partir de criterios profesionales sélidos. No busquen una
empresa que haga todo lo que ustedes les dicen, que s6lo busque complacerlos. Escuchen
al profesionaly noa quien les complace en el gusto.

Seleccionen la empresa a partir de una convocatoria abierta a varias proponentes. Para esto
= les anexamos un formato general de términos de referencia que les puede servir de guia para
hacer la convocatoriay evaluar las propuestas que les lleguen. (Ver Anexo 5)
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Finalmente, no crean que el paso de la contratacion es un acto administrativo con el cual uste-
des no tiene nada que ver. Es clave que usted y su grupo intervengan en el proceso de contratacion
porque su criterio técnico servira para decidir cual es la empresa que mayor capacidad demuestra
pararealizar el trabajo. Si ustedes dejan esto en manos del administrativo, luego les tocara aguantar-
se lo que le contraten y ahi se puede echar por el piso todo el proceso que han realizado hasta el
momento. Por eso continten trabajando en equipo.

Unavez seleccionada la empresa, tenga en cuenta lo siguiente:
Compartanles las precisiones que hanlogradoy sintetizado en el ABC.

»
- Soliciten a la empresa la entrega de una propuesta creativa, acogiéndose a la informacién
» aportadaenel ABC.
> Revisen sitécnicamente los contenidos de la propuesta creativa estan correctos o no.
-~ Discutan con ellos los motivos por los cuales creen que la propuesta creativa es la mejor
» opcion para promover la conducta. Recuerden que toda decisién debe tener respaldo en la
investigacion. Si los motivos del contratista se sustentan en la investigacién, seran acepta-
bles. Si se sustentan en la suposicion habra que confrontarlos con lo que dice la investiga-
cion.
A ustedes no les concierne evaluar si es bonito, atractivo o no. Hay una razén fundamental
» para decirlo: usted y su grupo no son la audiencia del material y es ella, la audiencia, la que
debe evaluar la presentacion, claridad y precision del material. No es que ustedes no puedan
hacer comentarios al respecto, sino que es mas importante lo que diga la audiencia que lo va
ausar.
Cuando tengan revisada la propuesta, soliciten un boceto del trabajo (una primera graba-
< cion, un primer disefio...)
>

Hagan la validacién del material con la audiencia.

Incorporen las sugerencias de la validacion y procedan a terminar la produccion y hacer la
reproduccion del material.

»
»
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¢ Y SINO TENGO EMPRESAS
POR CONTRATAR ?

Esto puede suceder en muchos municipios, que no se tenga empresas, publicistas, disefiadores

0 comunicadores que nos apoyen en la produccion. Hay algunas opciones por explorar:

>

Unase con otros municipios y produzcan conjuntamente materiales que resulten validos para
todos. Si logran esta union, valdra la pena ir a la ciudad mas cercana en donde sea posible
encontrar una empresa de comunicacion competente.

Establezca alianzas con profesores y alumnos de secundaria. En casi todos los municipios
tenemos colegios de secundaria en donde hay profesores de dibujo, de canto, de expresion,
de teatro y de otras artes similares. Estos profesores tienen grupos de alumnos con quienes
trabajan frecuentemente. Al hacer una alianza con ellos es posible que logremos producir los
materiales contando con su saber artistico y sumandole nuestro saber técnico. Muchos
municipios han logrado muy buenos resultados con esta estrategia. Ademas una union asi
permite beneficios extras como el de promover un grupo local de comunicacién, contratar a
personas del mismo municipio, dar oportunidad de proyeccion a nuestros artistas, por men-
cionar algunos.



VALIDACION
DEL MATERIAL

Validar es averiguar si el material de comunicacion es comprendido por la audiencia y si resulta
apropiado para promover el cambio de conducta definido.

Algunas personas se resisten ala validacion: las creativas dicen que sus productos son obras de
arte y que a veces la gente no entiende esas obras bellas. Eso es discutible, no por lo bellas, sino
porque han sido producidas con un objetivo puntual: satisfacer la necesidad de una audiencia. Si esa
audiencia no esta satisfecha, el material no ha sido una inversion sino un gasto. Debera ser revisado,
asi no nos guste que eso suceda.

Otras personas se resisten a validar porque dicen que es demorado. Mas vale una pequefia
pausa que un fracaso. La gente nos puede indicar, a tiempo, las virtudes y defectos de nuestro mate-
rial. Lo dijimos al inicio de este texto: la audiencia es el centro de nuestro esfuerzo y eso se aplicay
tiene en cuenta en la totalidad del proceso.

PARA VALIDAR EL MATERIAL

Lavalidacién se puede realizar aplicando la técnica de grupo focal que antes les hemos compar-
tido. Insistimos en ella por ser rapida, accesible, de bajo costo y de resultados confiables. El material
se valida con grupos de personas pertenecientes al publico al cual hemos seleccionado como objetivo
del mismo.

Los aspectos principales a explorar en una validacion son los siguientes:

» Comprension: ¢ Qué se entiende del material ?
A

< Atractivo: ¢ Llamalaatencion ?
»
> Aceptacion: ¢ Elpublicolo acepta ?

)
> Participacion: ¢ Aquién cree que vadirigido?, ¢ Sienten que va dirigido a ellos ?
)

Llamadaalaaccion: ¢ Qué pide que el puablico haga ?, ¢, Eso para qué sirve ?

» . . _ ) :

> Evalten lo dicho por el publico, en compafiia de la empresa contratada. En forma conjunta
decidan qué cambios debera sufrir el material para mejorar su posibilidad de lograr los objetivos que
se le han propuesto.




Segun los cinco aspectos sefalados para la validacion, los datos provenientes de ella se pueden
organizar e interpretar en la siguiente forma:

» Cambios en los materiales en su forma.
» Cambios en los materiales en su contenido.
)

No esperen que en la validacion el 100% del publico consultado apruebe el material. No hay
materiales perfectos y eso debe tenerse presente cuando se valoren los resultados.

¢, Cuantas validaciones hacer ? En general sugerimos hacer tres o cuatro grupos focales de
validacion. Si ustedes desean pueden hacer mas. La sefial para dejar de hacer focales la tendran
cuando los grupos empiecen a repetir sus aportes.

PRODUCIR Y REPRODUCIR

Ahora si, es la hora de realizar la produccion definitiva del material. Ya sabemos para qué es, lo
hemos resuelto creativamente y se ha probado con el publico, validando su contenido. Solo falta
producirlo.

Pero ojo, antes de reproducir el material les sugerimos que lean lo que falta de este Manual. Hay
algunos aspectos que deberia tener en cuenta antes de decidir cuantas copias sacara y como las
distribuira.






Finalmente tienen en sus manos el mate-
rial de comunicacién que querian producir.
Ahora hay que establecer la forma como llegara
a las personas que definieron. Esto quiere decir
gue tienen que disefiar un plan para hacer la
distribuciony el uso del material producido.



LA MANERA
DE USARLO

Cada persona usa los materiales en la forma que considera mas correcta y adecuada a su
situacion. Eso es asi, pero ese hecho no elimina que a cada material se le disefie una guia en la cual
se sefiale el uso que sus productores imaginaron para él.

Respecto a laforma en que espera que sea usado el material les sugerimos:

D Hacer una redaccién precisa de las instrucciones que debe seguir la persona que lo debe
usar. Si es un operador de unaradio o el director de una escuela, es igual.

Precisenle en un escrito:
el objetivo del material.

el publico al que se dirige.
- laformaen que se debe usar para que logre su objetivo.
= Laformaen que se puede evaluar.
>

Sies el caso preparen algunos eventos de formacion al personal que manejara estos medios
D 0 que manejarala demanda que resultara de la promocién hecha por estos medios.



¢, A QUIEN MANDARLO
Y COMO ?

)

>4

Debajo de los escritorios, en los archivos y en las secciones de almacén, a veces se hacen
descubrimientos que duelen: Alli duermen paquetes de materiales que no se distribuyeron. Esfuerzos
de comunicacion e inversiones que resultaron indtiles, sencillamente porque no se hicieron llegar a las
personas a las cuales iban dirigidos.

Cadavez que se produce un material es indispensable tener claro a quién se lo vamos a mandar
y por lo tanto, cuantos vamos a necesitar. Si no hacemos esto corremos el riesgo de seguir llenando
las estanterias con materiales que solo contactan las polillas.

Por eso merece especial atenciéon este asunto de la distribucion. Les sugerimos tener en cuenta
tres interrogantes principales:

=

= ¢, Esa persona a quien lo envia es parte del publico objetivo o aliado ? Si no es parte de
@ ninguno de estos dos publicos, revisen seriamente su decision, es posible que lo estén
enviando a alguien que no le ayudara significativamente en sus objetivos.

¢ Aquiénlovaaenviar ?
¢, Es esala persona que lo puede usar en laforma que ha pensado ?
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RESPECTO A LA CANTIDAD
Y FRECUENCIA:

D Si se trata de un impreso ¢ Como van a determinar la cantidad? Haganlo segun la cantidad de
personas a quienes lo van a enviar. Solo impriman lo que necesiten. Tengan en cuenta guardar copias
para el archivoy posibles cortesias e intercambios de materiales.

(3 Sisetratade un mensaje de radio o de television:

5 ¢Cada cuanto lo van a pasar? Tengan en cuenta que no solo es bueno pasar un mensaje
muchas veces. Es mas importante seleccionar los horarios en los que la audiencia que nos
interesa, lo va a escuchar.

<, ¢Porcual emisora o canal de television lo van a pasar? Tengan en cuenta que cada medio y

2 cadacanal o emisoratiene su propia audiencia. Su acierto debe ser ubicar la radio o canal que
su audiencia escucha. No importa que ustedes, el jefe o la gente de la Institucion no la escu-
chen o vean. Importa es la opinion de la audiencia. Para saber quiény a qué hora escuchan o
ven la emisora o canal, ustedes pueden consultar los resultados de su investigacion inicial. Si
ustedes viven en una ciudad mediana o grande, pueden consultar los estudios de sintonia.
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’} En el caso de material impreso debe definir una forma de asegurar que el material se ha distribui-
doy que no se ha quedado olvidado en la gaveta de alguien.

D En el caso de mensajes radiales o de television pidan ala emisora que les entregue un listado de
los dias y horarios en que emitié el mensaje. Ademas consulten con su audiencia si han escu-
chado el mensaje.

Cuando posean esas respuestas, inicie la distribucion y no dejen de certificar que el material
estallegando alas personasy lugares para los cuales fueron hechos. No confien en otra persona de la
institucion la distribucién; ese es un paso que forma parte del proceso de producir materiales de
comunicacion y esa es una responsabilidad que ustedes tienen. Seria una lastima perder todo el
esfuerzo realizado por una mala distribucion.






LOS OBJETIVOS
DAN EL NORTE )
PARA HACER LA EVALUACION

Una vez planteados los objetivos de comunicacion ( revisen el paso uno de la segunda unidad)
se puede entrar a definir como se va aevaluar el procesoy el efecto de la estrategia de comunicacion
educativa .

Aveces nos resulta alérgico, harto, etc. hablar de evaluacién. Sin embargo miremos que éste
es un procedimiento natural. En nuestra cotidianidad siempre que se presenta un hecho, una accion,
los estamos evaluando, las dos cosas van de la mano. Evaluar es un acto que a veces se piensay en
otras oportunidades es menos consciente. Miremos un ejemplo: cuando vamos a ofrecer una fiesta,
evaluamos la fecha, hora, comida, invitados, etc.; durante la fiesta estamos preguntando: "como te
sientes, deseas algo mas"; después de larumba, empezamos a decir cosas, como: "Definitivamente
la pasamos bueno, todos estuvimos muy contentos”, "Para una proxima no repitamos el mismo mend,
ese plato es mejor comerlo en el dia", 'De nuestros amigos Uribe , sélo vino Martica y Alberto, qué les
pasaria?”, Bien, se dan infinidad de comentarios alrededor de nuestra apreciacion, de nuestra
evaluacion.

Elevaluar permite determinar los alcances de nuestra accion y tomar decisiones que conduz-
can aseguir creciendo y mejorando en lo que hacemos, sentimos y pensamos.



Pasando de este ejemplo quizas rastico y cotidiano, miremos el proceso evaluativo en otros
espacios, donde tiene que pensarse lo que se va a evaluar, para qué y como hacerlo. Estamos refi-
riéndonos en este caso ala evaluacion de una estrategia de comunicacion educativa en salud.

Desde el momento que se empieza a hacer la planeacion sobre los medios de comunicacion
gue se van a utilizar en la estrategia, no se puede perder de vista que es necesario definir el efecto y
los cambios que generaran estos esfuerzos, y sin duda la forma de lograrlo es recopilando informa-
cion durante todo el proceso a partir de preguntas. Una pregunta clara y precisa conduce a una
respuesta que le da sentido a lo que se esta investigando y a la vez ayuda a definir cual es la mejor
formade actuar.

LOS MOMENTOS
DE LA EVALUACION

Hay tres momentos claves para hacer evaluacion. Para cada uno de ellos hemos venido explo-
rando alternativas:

D La evaluacién diagndstica que usamos para conocer los comportamientos del publico
objetivoy aliado. También hace parte de esta evaluacion, la validacion del material que
también ya sugerimos trabajar en la Tercera Unidad.

La evaluacién de seguimiento se aplica en el momento cuando estd en marcha la implemen-

= tacion de la estrategia. Pararealizarla les sugerimos trabajar la técnica del grupo focal, pero a
partir de nuevos interrogantes que le permitan saber qué hay de nuevo y tener criterios de
comparacion.

La evaluacién de resultado e impacto, es la que permite mirar qué pasoé una vez se termina el
= periodo de implementacion de la estrategia, busca determinar los efectos de la misma sobre
la situacion de salud planteada.

Para ser mas precisos a continuaciéon damos unas sugerencias sobre estas dos ultimos momen-
tos de evaluacion:



D

EN CUANTO
A LA EVALUACION
DE SEGUIMIENTO

Supongamos que ustedes ya han producido sus materiales de comunicacion, los han distribuido
y usado. Es importante que peridédicamente vayan evaluando si la situacion de salud seleccionada se
ha venido transformando o no.

Nuevamente sugerimos la técnica de grupo focal, con la cual podemos ir monitoreando el grado
y la condicién de adopcién que las personas tienen del comportamiento que hemos sugerido. Este
instrumento se puede utilizar tres a seis meses después de iniciada la aplicacion de la estrategia.

Estos focales se trabajaran sobre las siguientes preguntas basicas:
) ¢, Cémo es el comportamiento actual del publico ? ¢ Porqué ?
¢, Hacambiado ese comportamiento en los Gltimos meses ? ¢, Por qué ?

¢, Ha conocido los materiales de comunicacion que se han producido ? ¢, Cémo le han pareci-
= do? ¢ Qué piensadeloque proponen?

Revisando las respuestas y comparando con la informacion que recogimos al inicio, podemos ir
evaluando si el cambio que esperamos se esta dando.



LA EVALUACION DE RESULTADO
O IMPACTO

Deciamos que los objetivos condicionan y orientan los indicadores de evaluacion del comporta-
miento promovido por los medios de comunicacién. Los objetivos tienen relacién con un comporta-
miento, una puesta en practica. Aqui los invitamos a centrar la evaluacién en determinar si el compor-
tamiento fue adoptado o no por el publico y en conocer las razones o motivos que tuvo para ponerlo o
no en practica.

Retomemos un ejemplo anterior: el objetivo de la estrategia de comunicacion es que todas las
personas motociclistas del Departamento de Santander utilicen el casco protector antes del mes de
mayo del 2000.

Aquila evaluacion se centraria en determinar los siguientes indicadores:

Numero de motociclistas santandereanos que usan el casco como medida preventiva frente
aun posible accidente.

Razones que dan estas personas para usarlo, las cuales pueden estar relacionadas con:
el saber que al usar el casco estan disminuyendo el riesgo de morir o de producir dafios
> irreversibles.
Sienten que es para su propio bienestar.
2 Lousan por presién legal para no pagar multas.
2> Esunaformade dar ejemplo a sus familiares y amigos.

PRsistimos, en tltima instancia nos interesa identificar si las personas adoptaron o no el compor-
tamiento factible y las razones por las cuales lo adoptaron.

Recordemos que toda evaluacion tiene sentido en la medida que contribuye a fortalecer un
procesoy nos da elementos para mirar por donde continuar el recorrido.

NOS INTERESA IDENTIFICAR SI LAS PERSONAS ADOPTARON O Ncm'_
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REPUGNANCIAS
Y FERVORES

Tenemos un amigo que canta todo el dia. Lo hace en la
ducha, canta cuando escribe, cuando miray cuando camina.
Pero no es musico. Tiene otra profesion: escribe. El siempre
quiso ser musico, pero no lo fue. Tomandonos un café nos
conté que un dia en la escuela, la maestra de mdusica le
sembr6 una repugnancia en su alma: el mal genio, los gritos,
la disciplina y el excesivo pedido de obediencia le hizo
empezar a odiar el mundo de la musica. Ese rechazo visceral
hacia el mundo de la musica le impidio llegar a ser el musico
gue queria.

Luego nos dijo que unos afios después un maestro de

bachillerato le hizo mirar los libros, le tent6 a deleitar el sabor

y el color de las palabras y entonces sintié una nueva siembra J
en el alma, un fervor nuevo: el de las palabras y el de la

escritura. Y este amigo nuestro, siempre tan callado y timido,

descubrio que a partir de palabras, frases y suefios escritos

podia dejar brotar la musica que habia desechado.

Escuchandole hablar recordamos las palabras de Nicolas
Gomez Davila, escritor colombiano: "Educar no es transmitir
recetas, sino repugnancias y fervores™. Hoy creemos que
eso0 es cierto para muchas personas como nosotros. En cada
encuentro con un arte, con una ciencia, con un mundo, se
L Y nos instalan en el alma pasiones, que a veces nos invitan a S0 \\
N\ & seguirlo explorando con fervor. Pero en otras ocasiones el (
encuentro con otros mundos nos produce un sentimiento que
nos distancia de él, como con cierta repugnancia.

Cuando nos dispusimos a escribir este texto, tuvimos estas

reflexiones rondando en nuestra mente. Quisimos convertir

nuestras propuestas, reflexiones y ejemplos, en la semilla de

un fervor nuevo al interior de cada una de las personas que

leyera el texto. Hacer brotar las ganas, el interés, el deseo por -

este asunto de la comunicacion educativa en salud. Lograr *@

gue el apetito por conocer y hacer mas en comunicacion )ﬁ- *
saludable, apareciera de nuevo, moviera nuestros impulsos %‘:)(

para actuar.

Eso es o que mas nos interesa con este texto que acabamos
de compartir. Nos importan sus ganas por medirsele a esta
propuesta. En realidad nos importa poco su obediencia hacia

* GOMEZ DAVILA, Nicolas. Nuevos escolios a un texto implicito. Tomo | pagina 62.
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la propuesta metodolégica. Obedeciendo los pasos y
propuestas del texto no aseguramos nada, solo tendremos una
obligacién nueva; pero apasionandoles por el trabajo creativo,
saludable y sustentado, tendremos la seguridad de haber
puesto en marcha un proceso que poco a poco ofrecera
resultados gratos paratodos.

Unade las personas que leyd y evalu6 el borrador de este escrito
nos dijo que el texto provocaba su creatividad. Otra persona
considero que era lindo. Otras sintieron alegria al leerlo. Eso es
lo que buscamos, dejarlos con ganas, y dejar cerca de sus ganas
un texto que contiene metodologias, ejemplos, propuestas y
ejercicios que le pueden ayudar a que sus deseos se vayan
convirtiendo en realidad, que sus ganas vayan cuajando en
productos de comunicacion bellos, saludables y cualificadores
de la calidad de nuestravida.

Las cinco herramientas que compartimos al inicio y que fueron
apareciendo a lo largo del escrito, son eso, herramientas que
sirven para explorar realidades, para buscar, para comprender.
La herramienta sola no sirve de nada, le hace falta un grupo de
personas sensibles y pensantes que le den el mejor de los usos,
gue lareinventen, que se la gocen y que la pongan al servicio de
sus suefios y posibilidades.

Ahora solo nos queda ver qué pasa en cada uno de nosotros a
partir de esta conversacion escrita que hemos mantenido.
Recuerden que al inicio de esta publicacion se encuentran los
nombres y direcciones de las personas e instituciones que han
comprometido su piel, sumente y su entusiasmo en este trabajo.
Nosotros ya hemos hablado bastante, solo esperamos que
ahora hablen ustedes y que podamos escucharles.

Gracias por haber llegado hasta esta pagina, reciban un abrazo
calidoy que sea Hasta Pronto.

Jackie e lvan
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¢, POR QUE ES IMPORTANTE
INVESTIGAR ?

Porque al investigar se esta obteniendo informacién que permite tener un conocimiento profun-
do del pablico al que van dirigidas las acciones de comunicacion educativa en salud. Quienes planean
estas acciones utilizan el conocimiento obtenido para decidir las conductas o servicios apropiados,
para disefiar mensajes que apoyen la adopcién de un comportamiento y seleccionar los medios de
comunicacion educativa mas efectivos para llegar al publico.

¢, COMO INVESTIGO ?

Parainvestigar se pueden utilizar dos enfoques: CUANTITATIVO y CUALITATIVO.

La investigacion CUANTITATIVA proporciona informacion sobre la magnitud de lo que esta
ocurriendo, por ejemplo nos dice de la frecuencia, porcentaje del fenbmeno, etc. La investigacion
CUALITATIVA proporciona impresiones, textura y matices sobre la informacion, por ejemplo, nos
puede decir los sentimientos, las motivaciones que le genera a una persona asumir cierta conducta.



Veamos un analisis comparativo de ambos enfoques:

ENFOQUE CUALITATIVO

Gira alrededor de un tema especifico,
aungue este problema no haya surgido
como derivacion tedérica o postulado, sino
mas bien como producto de una necesi-
dad sentida por un grupo particular de la
comunidad.

Busca comprender, descubrir y compro-
bar.

Aspectos como poblacién y muestra no
aplican; el investigador usa pequefos
grupos de personas que por vivencia o
conocimiento estdn muy apropiados del
tema en estudio; sin embargo estos
grupos no son seleccionados por mues-
treo y por lo tanto, no son estadisticamen-
te representativos de su universo.

La recoleccion de datos incluye no sélo
informacion, sino también se exploran las
emociones, el lenguaje, los sentimientos,
las percepciones y las actitudes de los
participantes y los motivos de sus com-
portamientos.

Permite una relacion directa entre el
investigadory el sujeto en estudio.

Las variables surgen en el proceso de
investigacion.

Durante el proceso se arma la teoria o el
marco conceptual que sustenta los
comportamientos.

En el andlisis se construye, interpreta y
descubre. Las interpretaciones no son
algo acabado. Comprende desde el lugar
del otro.

Extrae datos.

Es mas detallada.

ENFOQUE CUANTITATIVO

Define el problema a investigar a partir de
un marco tedrico concreto en términos tan
precisos como sea posible, con preguntas
gue deberan ser respondidas en el trans-
curso de la investigacion. ¢ Cual es
exactamente el fendmeno que interesa
investigar? ¢ COomo sera observado y
medido este fenOmeno?

Establece la cantidad y las relaciones de
las variables del fenédmeno en estudio y
puede llegar a establecer la causalidad.

Define como recolectar datos y de quién.
Toma una muestra representativa.

Establece una distancia entre él y los
sujetos en estudio.

Utiliza formulas estadisticas para probar la
relacion existente entre las variables
objeto de estudio.

El analisis de los datos corre por cuenta
exclusiva del investigador. Interesa medir,
buscando contrastar la confiabilidad y la
validez del dato.

Los instrumentos se caracterizan por el
rigor, debe evitar sesgos y pueden repli-
carse.

Recoge datos.

Se pueden hacer estudios de corta
duracion.



Ninguno de los dos enfoques es mejor que otro e incluso en muchos casos son complementa-
rios; cada una es sencillamente una forma de abordar la solucién de una pregunta, aportando por igual
al desarrollo del conocimiento.

Algunos autores plantean qué Unicamente debe usarse uno de los enfoques, pero otros, compar-
ten la posicion de combinar la investigacion cualitaitva y cuantitativa, puesto que la primera revela las
opiniones del publico en detalle y la segunda proporciona el punto de referencia para medir cambios de
comportamiento. La investigacion cuantitativa presenta un panorama general, mientras que la cualita-
tiva facilita los detalles que le dan vida al programa.

A continuacion le presentamos algunos aspectos que debe considerar para seleccionar la
metodologia de investigacion mas apropiada y para decidir quién asumira la responsabilidad de
realizar el estudio:

Utilice la técnica de investigacion que mejor le ayude a recopilar lainformacion que desea.

B Evalle la capacidad de su equipo de investigacion para realizar el estudio. Es claro hoy, que
= cualquier investigacion requiere un trabajo de un grupo interdisciplinario.

Decida si su grupo institucional va a a realizar lainvestigacion o va a contratar a alguien.

>



UNA GUIA DE PREGUNTAS
PARA EL GRUPO FOCAL

Para su mejor ubicacion vamos a ofrecerle algunos interrogantes que desarrollan las cinco
preguntas sugeridas para el desarrollo de un grupo focal en la etapa de exploracion inicial.

Respecto al comportamiento actual:

¢, Cudl es el comportamiento actual frente a la situacién de salud que hemos seleccionado ?
¢, Por qué se comportan en esa forma ?

¢, Por qué considera que esta bien mantener el comportamiento actual ?

¢, Cuales sonlos beneficios que obtiene de ese comportamiento ?

¢, Qué aspectos de ese comportamiento no le satisfacen ?

¢, Hapensado en la posibilidad de cambiar ese comportamiento ? ¢, Porqué ? ¢, Qué obstacu-
los enfrentaria si pensara en cambiar ?

M M N N MY

., Respectoalasfuentesde informaciony credibilidad:
¢, CoOmo aprendi6 a comportarse en estaforma ?
¢, Quién le ensefid a comportarse asi ?
¢, Enquién confia usted cuando le hablan de estos temas ?

¢ Enquién no confia cuando le hablan de estos temas ?

M N N M
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Respecto a un posible nuevo comportamiento:

Para explorar este aspecto es necesario tener una propuesta de comportamiento por compartir
con el pablico. Esa propuesta es lo que hemos llamado el comportamiento ideal. Cuando el publico la
conozca se le realizan las siguientes preguntas:

> ¢ Qué piensa de ese nuevo comportamiento ?
5 ¢, Cudles cree que son los beneficios que se pueden obtener de un nuevo comportamiento ?
¢, Cuad u i i uev i :
Cuales cree que son los aspectos no satisfactorios de ese nuevo comportamiento ?
L~
) ¢, Qué dificultades tendria que superar para asumir ese huevo comportamiento ?
L=
> Respecto a su relacion con los medios de comunicacion:
< 5 ¢, Cuales sonlos que mas usan ?
L=

¢, Cudles son los programas o secciones preferidas ?

N
= ¢, Cudles son los mensajes que mas recuerda de los que pasan los medios de comunicacion?
> ¢ Porqué recuerda esos ? ¢, Que sensacioén le evocan ?

Sirevisa el estilo de las preguntas se dara cuenta que son abiertas, permiten que cada persona
describa su pensamiento, sentimientos y acciones segun las vive. No conducen la respuesta, sino que
invitan a la persona a compartir. Las preguntas tienen un sentido explorador y no evaluador. No
interesa saber si la gente esta bien informada o no, si aprueba un examen de conocimientos o no. Nos
interesa saber cdmo es que comporta y porqué lo hace.



¢ COMO SELECCIONAR

LAS TECNICAS

MAS APROPIADAS PARA
HACER LA INVESTIGACION ?

TIPO DE INFORMACION
QUE SE NECESITA

Preguntas sobre lo que esta ocurriendo

Preguntas sobre el por qué

Preguntas sobre a quién le esta
ocurriendo

Preguntas sobre como esta ocurriendo

Preguntas sobre cuantas personas estan
implicadas en el fendmeno en estudio

Preguntas sobre la impresién que se tiene
de las necesidades y de la situacién de salud

TECNICA

Andlisis sobre fuentes secundarias:
mortalidad, morbilidad,
configuracién de riesgos,
incidencias, prevalencias, etc.
Censo

Encuesta

Observacion

Grupos focales

Sondeo

Grupos focales
Entrevista

Observacion
Encuesta
Censo

Observacion
Entrevista
Grupos focales
Sondeo

Sondeo
Encuesta

Grupos focales
Entrevistas



ALGUNAS DE LAS TECNICAS
DE INVESTIGACION

MAS UTILIZADAS PARA

LA RECOLECCION DE
INFORMACION

A continuacion se describen algunas de las técnicas mas utilizadas
en la recoleccion de informacién, en esta descripciéon se incluye el para
qué sirveny como usarlas. Usted podra darse cuenta que para profundizar
en este tema va a requerir consultar bibliografia mas especializada. Aqui
va a encontrar lo basico de cada una de las siguientes técnicas: grupos
focales (por favor revise la primera unidad del Manual donde se muestra
un ejercicio sobre la planeacion de ésta técnica), entrevistay observacion.
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ENTREVISTA

La entrevista es unatécnica que se puede aplicar tanto en un estudio cualitativo como cuantitati-
vo; todo ello depende del tipo de informacion que se requiera recoger. La entrevista puede hacerse a
unasolapersona oaungrupo de personas.

» La aplicacién de la entrevista exige en general que:
El entrevistador establezca unarelacion relajada y sin actitud critica con el entrevistado.
Es importante buscar el momentoy el lugar donde no existan interrupciones.

Para registrar la informacion puede utilizar la grabacién o tomar notas. Se debe tener en
cuenta que altomar notas se pierde la fluidez en la conversacion.

¥ N &

Los pasos que debe seguir en una entrevista son:

_ Presente el objetivo de la entrevista.
= Propicie un clima de confianza que facilite la interaccion.
‘ . .7
) Haga las preguntas estimulando la conversacion.
‘ . Ve . -z n M 11}
> Seaflexible, el llevar una guia es una orientacién, pero no una "camisa de fuerza".
Y . q
2 Evite preguntas que tengan un sola forma de responder. Si hay preguntas que llevan a
5 responder por ejemplo, si 0 no, enseguida plantee una palabra interrogativa que amplie la
respuesta, tales como: por qué, donde, como, etc.,
En el cierre deje la propuesta abierta para futuras ocasiones y resalte el aporte valioso
) qgue ha dado la persona al ofrecer la informacion que acaba de suministrar.
L~
Los errores nos ayudan a aprender; por ello revisemos algunas "malas" técnicas de entre-
vista:
»

Usar demasiadas preguntas hace una entrevistamuy larga.
Hacer diversas preguntasalavez.

Hacer Unicamente preguntas cerradas.

Resumir las preguntas. W
Verificar opiniones. Q'\'o"
Corregir informacion.

Cambiar el papel de entrevistador a entrevistado.

Actitud nerviosa, impaciente o falta de atencion.

O I B R AR Y



OBSERVACION

Através de estatécnica se puede aprender como se comportan las personas en la vida diaria,
yaseaen su casa, en el sitio de trabajo o estudio, 0 en otros espacios sociales. Se puede conocer qué
situacion da lugar o esta ligada a qué conducta, cuales son las consecuencias de dicha conducta
para el individuo y qué condiciones ambientales afectan la probabilidad de que la conducta tenga
lugar.

Se utiliza combinandola con otras técnicas para probar o validar la informacién obtenida por
ellas.

Se puede observar:

> .
todo un escenario.
> o
—,  unaspecto especifico.
.
., Seguirunproceso a unapersona.
En su aplicacion se debe tener en cuenta:
-
> Hacer la observacion combinandola con periodos de descanso para tomar notas y reflexio-
>y nar
En las guias de observacién se deben plantear preguntas para ser resueltas, las cuales
5 tienen relacién con:
¢, Quién?: Cualesy sus caracteristicas.
¢, Qué ?: Qué sucedey con qué variaciones.
) ¢ Donde?: Localizacion.
03 ¢ Cuando?: Sucesidn, momentos.
7 ¢ Porqué?: Razonesy explicaciones.
Cuando se toman las notas de lo observado, se debe tener en cuenta:
7S Escribir la observacion rapidamente, no dejar mas de 24 horas después de haberla
= realizado.
= Serdisciplinado en el registro.
El escribir ayuda a la reflexion.
> : .
Guardar dos o tres copias de lo escrito.
>

Las notas de observacion deben tener poca interpretacion.

&

Hacer notas directas y concretas. fv 2

R

Puede incluir notas de observacion, relacionadas con lo que se ve que hacen las p S
y notas analiticas (especulaciones que se hacen sobre lo observado).

¥ ©
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ENCUESTA

Es unatécnica de investigacion cuantitativa que se aplica muy bien cuando se requiere describir
un fenébmeno en un amplio grupo de poblacion. Se pueden incluir un gran nimero de variables para
obtener informacién en un tiempo corto, aunque no se pueden conocer a fondo estas variables. Para
lograr esto, es importante entonces combinar la encuesta con otras técnicas de investigacion cualitati-
va.

El corazén de la encuesta lo constituye un cuestionario que desea resolver la pregunta del
estudio.

En el disefo de la encuesta es importante:

Identificar claramente los objetivos de lainvestigacion y las variables que se desean estudiar.

>
< El cuestionario debe contener las preguntas que le proporcionen la informacion que busca
» para cada objetivo. No debe excederse en preguntas, s6lo preguntar lo que se necesita
saber.
La forma como se expresen las preguntas debe ser en un lenguaje sencillo y comun para las
» personas que van aresponder la encuesta.

La organizacion general del cuestionario debe tener un orden y secuencia, generalmente

» primero se hacen las preguntas que tienen que ver con Ig _identificacic')n_ del encuestado y
luego se plantean las preguntas de acuerdo con los objetivos del estudio; estas deben tener
también un orden o secuencialogica. Ademas, casisiempre se le da un cédigo de identifica-
cién a cada encuesta.

Las preguntas podran ser de interpretacion abierta, en los casos que se quiera obtener una
- opinién expresada libremente, o preguntas con opciones de respuesta, en los casos cuando
» la persona que responde tiene que elegir entre una serie de alternativas que se le ofrezcan.

Antes de la aplicacion de la encuesta se debe entrenar al grupo de personas que la van a

administrar; estas personas deben tener la claridad de los objetivos de la encuesta y un

dominio para la aplicacion de la misma, puesto que si hay fallas en la recoleccion de la
» informacion, esto va a incidir directamente en los resultados del estudio.

Previamente a la aplicacién definitiva de la encuesta, se debe probarla para conocer si se

comprenden las preguntas, su significado y para determinar si el cuestionario produce la

informacion que se desea sobre el tema en estudio. En esta prueba se debe incluir la medi-
» cion del tiempo que dura la aplicacion del instrumento.

Una vez se hagan los ajustes de acuerdo al resultado de la prueba piloto, se procede a
realizar el trabajo de campo para aplicar laencuesta enla poblacion en estudio.



LOS TERMINOS DE REFERENCIA
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Los términos de referencia son una convocatoria publica a la cual se invitan personas y empre-

sas de comunicacion y publicidad, a presentar propuestas de produccion del material que necesita-
mos. En general, unos términos de referencia deben contener:

VAV,

VAVAVEY

Descripcion de la entidad que convoca.

Presentacion rapida de la manera como la entidad entiende y asume lo saludable en general
y eltema en particular.

EIABC que ha elaborado ante el material que desea producir.
Descripcion detallada del producto que desea.
Fechade entrega de propuestas, lugary persona a quien lo debe dirigir.

Acada proponente se le pide: que describa el proceso que llevaria para producir el material,
la propuesta economica, la propuesta creativa que en general haria y algunos trabajos
anteriores que muestren el resultado de su esfuerzo.

Estos aspectos se pueden evaluar luego por parte de un comité en el cual deberia encontrarse

por lo menos una persona que forme parte del equipo que ha desarrollado el trabajo. Esa persona dara
soporte técnico a la contratacién. A la hora de evaluar presentamos una posible valoracion de las
propuestas:

»

>

>

Valoracion de la experiencia: se revisan los productos que cada empresa anexa buscando la
claridad y creatividad con que se han realizado. Se mira también lo saludable o no de esos
productos.

Valoracion de la propuesta técnica, es decir, del proceso que laempresa seguira para llegar
a producir el material. Usted ya tiene una idea de lo que es un proceso técnico. Eso le dara
criterios para evaluar la mas adecuada.

Valoracion de la propuesta econdmica. Revise si la relacion costo beneficio es buena. Tenga
en cuenta que no siempre lo mas econémico es lo mejor. Es posible que un buen trabajo le
valga un poco mas pero le signifique mejores resultados.

La combinacion de estas tres valoraciones le permitira contratar a la empresa que mejor oferta le

ha hecho.









