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- Durante la planificaciéon y también en el proceso de produccion y dlfus_lon, desde que se pru
materiales hasta que se hacen los ajustes respectivos de ser necesarios.

Después de la campaiia, para saber si alcanzamos la situacion deseada, cumplimos nuestros objetivos
y logramos algun impacto positivo.

*

Con la investigacién al inicio de la campafa damos respuesta a tres interrogantes muy importanies:

- ¢ En qué situaciéon actual nos encontramos?

+ ¢En qué situacion (mejorada) deseamos estar?

+ ¢ Qué debemos hacer para lograrlo?

(PO gue cree usted gue se debe hacer una investigacion profunda
parafiener Una campana educativa exiteosa? Escriba sus respuesias
en el texio paralelo.

¢ Qué hay que investigar?

Toda aquella informacion que nos permita tomar decisiones para planificar y ejecutar la campafa educativa
participativa. En otras palabras, hay que investigar como esta la situacion actual que nos ocasiona problemas
y que deberiamos hacer para cambiarla, para mejorarla a través de la campaia educativa participativa.

Por lo tanto, lo que vamos a investigar es informacion sobre:

= Que caracteristicas tiene el problema que queremos resolver
* Cual es el verdadero problema a resolver

+ Cuan complicado o no es resolver el problema

= Que pasaria si no se hace nada para resolver el problema
» Qué sabe la comunidad sobre ese problema

+ Que disposicion tendra la gente de la comunidad para resolver ese problema
+Que otros problemas estan relacionados, pero tal vez no son visibles

LA INVESTIGACION/ QUE DA VIDA A LA CAMPANA



















olver toda la situacion con una campana educatiya,

La comisién no esta segura de que pueda res ela, pero también estd ¢j

i ifios de la escu
A ellos les interesa resolver el problema de las ninas 'y m:lc;erreno
problema de que los vecinos insisten en tirar la basura €l :

-Parece que el problema de la escuela es como parte del problema de la basura, ¢verdad sefior

Carmen Maria? -pregunta doiia Marisol.

-Hagamos un analisis de ambos problemas -responde ella- que parecen ser como uno mismo, usando

el método de sintoma-causa.
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Problema: Basurero clandestino en la escuela de San Pedro Chijoc | o
Sintoma: Alumnas y alumnos con riesgo de enfermarse por zancudos en la escuela

Causas: La basura que tiran los vecinos :discriminadamente y la falta de aseo (sin basura nohﬁy
zancudos) B

v

.Entonces ambos problemas son parte de una misma situacién -dice don Juan, un comerciantey
padre de familia- ; qué tenemos que hacer ahora?

-Terminemos de definir el problema que podemos resolver con una campana educativa -propon
Carmen Maria.

La definicion del problemaiviene finalmente del andlisis de una situacio

compleja, gue debe ser "descompuesia’ en sus elementos principale
para ser comprendida de la mejor formal posible. ¢Que opina de

andalisis que ha'hecho la comision sobre los problemas que les aguejo
en la escuela?

La c_om:s:?’n define que el problema que van a tratar de resolver con |a campana educativa es la
proliferacion del basurero clandestino detras de la escuela. La solucion del problema que van a

proponer con la campana es evitar que los vecinos sigan tirando basura detrss de la escuela. Sin
esa basura los zancudos ya no podran reproducirse y picar a las alumnas y alumnos

La investigacion preliminar de esta campaiia ha producido ya sus primeros resultados

LA'INVESTIGACION QUE DA VIDA A LA CAMPANA


































Cuando la investigacion concluye, la comisién ya tiene una idea del costo o tarifa de los medios que
pueden emplear con las audiencias. Como buenos administradores, hacen sus cuentas para ver qué
pueden pagar. En eso estdan cuando les surgen algunas dudas muy poderosas:

« ¢Que pasa si empleamos nuestro dinero en medios que las audiencias ni van a escuchar o
ver?

. (Que pasa si los mensajes no se adecuan a los medios que podemos pagar?
. ¢ Que ofros criterios aplican para la selecciéon de medios?

Hay otros tres criterios que se deben emplear para la seleccion de medios:

* La cobertura: que es un aproximado del numero de personas de los destinatarios que se espera
alcanzar.

« La frecuencia: que es el nimero de veces que queremos que los destinatarios reciban los mensajes.

+ El recuerdo: que es el nivel del efecto que los mensajes tienen en la memoria de los destinatarios,
en la l6gica de que a mas memorizacion, mas posibilidades de llevar a la practica los consejos,

contenidos y cambios sugeridos. Los expertos aconsejan que una persona debe recibir un mensaje
entre tres y ocho veces para poder recordarlo.

Se debe tener presente que la combinacion de medios siempre es mas efectiva que el uso de solo uno de
ellos, ya que la complementariedad puede lograr una mejor cobertura, frecuencia y posibilidad de recuerdo
en los destinatarios, aunque la inversion economica pueda crecer.

Los criterios aqui explicados tienen una implicacion que no se puede obviar en el diseno de una estrategia
creativa: casi siempre conocer la situacion real de cada medio requiere de una investigacion muy especializada.
Tanto que hay empresas especializadas que se dedican a medir cada medio en relacion a “audiencias tipicas
vy venden dicha informacion a precios altos. Sin embargo, en comunidades pequenas es posible hacer esta

investigacion si se tiene la experiencia necesaria.

LA DEFINICION DE MEDIOS A EMPLEAR EN LA CAMPANA










. Aprovechar la insatisfaccion de la gente sobre el problema
«  Trabajo duro para planificar, investigar, correr, preguntar, organizar, analizar, etcétera.
.Y no olvidar una regla de oro: una persona creativa es aquella que disfruta al maximo su trabajo

LQUé materiales:-de algunalcampanaieducativaigue recuerde e parecen
creativos? (Como se imagina ai las personas gue 108 produjeromn?

-Mire sefio, ;y con creatividad podemos usar todos los medios y materiales que tengamos? -pregunta
don Jacinto a la maestra Carmen Maria.

-Nosotros podemos tener las mejores ideas, podemos encontrar I0s mejores mensajes y los mejores
medios, pero tenemos que reconocer que todo tiene limitaciones, hasta la creatividad. -responde
ella - Por muy creativos que seamos, hay materiales que no son los mejores para algunos mensajes.

¢, Como cuales, seno? -le preguntan.

-Imaginemos que queremos contar una historia. -les responde- Si queremos describir todos con
mucho detalle, desde el color del cielo hasta los drboles en las montanas, por ejemplo, eso nos llevaria
muchas palabras y dibujos. En ese caso usar un volante posiblemente no seria el mejor medio,
aunque seamos muy creativos.

-iYa sé, seio! -dice don Jacinto- otro ejemplo podria ser que queremos enviar un mensaje en otro
idioma o a gente que no sabe leer ni escribir y seleccionemos un cartel como medio. La verdad a
saber si lograriamos que la gente entendiera el mensaje.

-Hay técnicas para lograr eso, pero puede ser dificil. Lo que quiero explicarles es que hay materiales
que no son los mejores para transmitir ciertos mensajes, aunque tengamos mucha creatividad.

-2 Y qué se podria hacer en el caso de la historia que usted estaba contando, seno? - dice don Juan.

-Podriamos hacer un programita de radio, contando la historia, bien interpretada, con sentimiento y
con una voz clara -responde ella - Una buena voz como la de don Jacinto, nuestro locutor...

Limitaciones en la produccion de materiales

Las principales limitaciones que una campana educativa puede tener en la produccion de sus mensajes son
dos:
















. En esfe octfavo __encuen Iro gprenderemos Ios criferios para validar o probar los materiales N
de la campana antes de que éstos sean divulgados conforme el plan de medios.

—=

-¢ Que es eso de validar nuestros materiales? -dice dofia Marisol- Si tanto que nos costo hacer los

mensajes adecuidos a las audiencias y ponernos a dibujar los afiches y grabar los spots... deben
estar buenos, seno Carmen Maria...

-Veamos por que es importante validar nuestros materiales antes de hacerlos publicos - responde
ella.

; Qué es la validacion de materiales?

Es una prueba que se hace a los materiales, sometiéndolos al uso por una pequena cantidad de personas
que representan a los destinatarios, para verificar si los mensajes son comprendidos.

En una forma similar, un repoestero que hace pasteles noles vendera hasta

napber compropado que su sabor, olor, tamano vy presentacion son o
suficientemente afractives pard [os consumidores. (Que opina usted: al
[especio?

La validacion de materiales puede entenderse desde dos perspectivas:

* Desde el punto de vista técnico: probar los materiales con una muestra de los posibles destinatarios,
antes de su divulgacion

* Desde un punto de vista pedagogico: se prueba que los materiales no sean impuestos y que los
destinatarios los acepten como propios

Hay dos requisitos para que una validacion de materiales sea efectiva:

1. Realizar la prueba previa con una gama de personas que representen a los destinatarios: ya
que ellas y ellos son lo mas parecido a las personas que consumiran los materiales durante la
campana

2, Esforzarse por realizar pruebas minuciosas, pero realistas: muchas veces las campanas educativas

producen una serie de materiales que por razones de tiempo y recursos no son probadas antes de
su difusion. En otras ocasiones la validacion toma mucho tiempo y recursos que impide el inicio de
la campafia. Por lo tanto, hay que establecer procesos realistas de validacion que garanticen al
equipo disefiador de la campafa que los mensajes seran eficaces y llegaran a las personas adecuadas
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