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Como escribir articulos, boletines y propuestas de
financiamiento

Documento No. 1: "Formulacién de proyectos y
redaccién de propuestas”

Dado que Uds. dieron primera prioridad al tema del
desarrollo de articulos, boletines y propuestas de
financiamiento, les hemos traducido un manual excelente
sobre la formulacién de proyectos y la redaccién de
propuestas.

Fuente: Programa interregional de produccién de
material did4ctico sobe salud (Health Learning Materials) del
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).
Traducido, con autorizacién, por el Centro De Documentacién
sobre Alimentaci6n Infantil y Nutricién Materna, APHA.



Formulacién de proyectos y redaccién de propuestas

Indice

Introduccién

Capitulo 1: EI proceso

Primera etapa: Formulacién
Formulacién de la idea
Preparacién de un trabgjo preliminar sobre el
proyecto

Segunda etapa: Circulacién y recibo de comentarios
Circulacién del trabajo preliminar sobre el proyecto
Consecucién de la aprobacién y del apoyo de los jefes y
organismos centrales
Consecucién del apoyo y de la cooperacién de los colegas y
organismos relacionados

Tercera etapa: Comunicacién con los donantes
Identificacién y persuasién de posibles donantes

Cuarta etapa: Redaccién y presentacién
Redaccién de una propuesta amplia
Presentaci6n y entrega de la propuesta

Capitulo 2:, La materia tratada

Ocho mdédulos
Resumen
Enunciacién del problema
Metas y objetivos
Estrategia
Plan de ejecucién
Vigilancia y evaluacién
Presupuesto
Perfil del solicitante



Introduccién

Todos los que participamos en 12 formulacién y administracién de proyectos hemos tenido que
aprender tarde o temprano que el dinero no circula necesariamente solo porque tengamos una
buena idea. Aunque numerosas organizaciones se dedican a conceder subvenciones o
préstamos para el desarrollo, es necesario presentarles documentos convincentes bien
redactados en los que se debe exponer nuestro caso. Exigen propuestas que muestren que
lo que pensamos constituye una prioridad, es factible y eficaz en funcién del costo, se adapta
a los planes nacionales, no repite nada que ya se haya hecho y asi sucesivamente.

Los administradores de proyectos generalmente son aptos para identificar problemas y
encontrar soluciones pertinentes y nuevas intervenciones, pero a menudo carecen del tiempo

y de la pericia necesarios para presentar esas ideas en la forma exigida por los posibles
organismos de financiamiento y entidades asociadas.

El presente documento se basa en materiales de organizaciones internacionales y no
gubernamentales y, en particular, en la experiencia de la Fundacién Africana de Medicina
e Investigaciones (AMREF), una organizaci6n regional no gubernamental con sede en Kenya,

que trabaja en disefio, ejecucién y evaluacién de una amplia variedad de proyectos de
desarrollo de la salud.

Las pautas tienen que ver con el proceso de formular ideas, solicitar comentarios, conseguir

apoyo y redactar y presentar propuestas para diversos proyectos, asi como con la materia
tratada en las propuestas.

El capitulo 1 lo lleva a usted por las principales etapas constitutivas del proceso de
formulacién de proyectos y redaccién de propuestas. Con respecto a cada una de las cuatro
etapas identificadas, se ofrecen una descripcién de lo que sucede normalmente, algunos
puntos sobre la forma de proceder y los aspectos de los que es preciso cuidarse.

En su primera seccién, el capitulo 2 presenta ocho médulos que se pueden usar para producir
documentos preliminares y propuestas completas del proyecto.

El proceso y la materia.tratada est4n intimamente vinculados en la formulacién y redaccién
de la propuesta del proyecto. Al tratar ambos aspectos, esperamos que estas pautas sefialen
la forma y ayuda que recibird usted para resolver los obst4culos que encontrari a medida que
formule su idea y produzca una propuesta que atraiga el apoyo y los recursos necesarios.



Capitulo 1: El proceso

Primera etapa: Formulacién

Formulacién de la idea.
. Preparacién de un trabajo preliminar sobre el proyecto.

Usted ha reconocido un problema, una necesidad insatisfecha, que es una situacién que exige
un cambio en el curso actual de la accién o inaccién. Usted ha pensado en una solucién. Es
hora de sentarse y redactar su an4lisis y sus proposiciones y de hacer una revisién critica de

sus_propias ideas.

No es necesario ni prudente comenzar preparando una propuesta detallada y amplia de un
proyecto. No es necesario porque lo bésico de la idea del proyecto es suficiente para un
primer analisis por parte de sus colegas, sus jefes y los futuros donantes. No es prudente
porque la redaccién de una propuesta completa entrafia mucho trabajo que puede resultar
en desperdicio de tiempo si su idea bédsica no es aceptable para la organizacién ni los
donantes.

Prepare un trabajo preliminar sobre el proyecto de cinco pédginas, como méximo. El
documento debe contener una declaraciér de la necesidad, las metas y los objetivos, la

estrategia que se propone seguir y una indicacién del tipo, el tamafio y el valor de los recursos
necesarios. La redaccién del trabajo ofrecer4 un mecanismo para:

- pensar sistemdticamente en el proyecto y revisar y aclarar la conexién que existe entre
la necesidad, las metas y la estrategia;

- identificar las deficiencias e incoherencias que no se hayan notado antes;

- considerar el alcance de la intervencién propuesta y la factibilidad de ejecutarla bajo
las condiciones econémicas predominantes y-dentro de las limitaciones de su
organizacién;

- hacer un cilculo aproximado de los recursos que se necesitan de fuentes externas;

- establecer una base sélida para solicitar comentarios y apoyo para el trabajo de
desarrollo por parte de colegas y del personal directivo dentro de su propia
organizacién, otras instituciones afines y posibles organismos donantes.

Segunda etapa: Circulacidén y recibo de comentarios

Circulacién del trabajo preliminar sobré el proyecto.

Consecucién de la autorizacién y del apoyo de los jefes y organismos centrales.
Consecucién del apoyo y de la cooperacién de colegas y organismos
relacionados.

Usted ha concluido su trabajo preliminar sobre el proyecto. La finalidad de esto ha sido
aclarar sus propias ideas y producir un breve documento en el que se describan los elementos
esenciales del proyecto. Usted puede emplear ese documento ahora como base para discusién
e instrumento de persuasién.



En esta etapa, usted necesita comentarios de sus superiores y sus colegas sobre el mérito de
su idea. ¢(Estén ellos de acuerdo con su evaluacién de las necesidades, la formulacién de los
problemas, los objetivos fijados y la estrategia que usted ha seleccionado? ;Y qué se puede
decir de la factibilidad? ;Consideran que la solucién técnica es apropiada y ejecutable? ;Y
cudles son los requisitos previstos en materia de recursos? ;Estd a su alcance la solucién
propuesta?

Haga circular su trabajo a un grupo bien seleccionado, incluso a posibles adversarios.
Observe cuidadosamente si sus ideas se entienden-de la forma en que usted lo desea. ;Qué
tan bien ha comunicado usted su andlisis y sus aspiraciones?

Asegiirese de considerar el proceso de obtencién de comentarios no solo en términos técnicos.
Las reacciones que reciba le ayudarin no solo a analizar la materia técnica de la propuesta
sino, lo que es de igual importancia, a evaluar la factibilidad de su adopcién en términos de
apoyo orgénico y politico.

Aunque la racionalidad y la légica se recalcan para orientarlo a, usted en el proceso de
formulacién de ideas y redaccién de propuestas, todos sabemos que estas normas de
racionalidad a menudo no pueden aplicarse en el mundo real. Los proyectos pueden ser
perfectamente l6gicos y la evaluacién de necesidades, objetiva y vilida. Aun asi, es posible
que un proyecto no se adopte porque no coincide con los intereses y valores de un funcionario
importante del personal directivo de su organizacién. La necesidad puede considerarse
prioritaria dentro de su organizacién o sector, pero el tesoro central, que se encarga de la
asignacién de recursos escasos entre diferentes sectores, tal vez no esté de acuerdo con su
evaluacién. Sus objetivos y estrategia se pueden considerar como algo que compite o choca
con el proyecto favorito de alguien mds y pueden ser rechazados por esa razén.

Las discusiones de la propuesta preliminar se pueden usar hibilmente para avivar el interés
en la idea del provecto v conseguir apoyo para la misma. Este es el momento de presionar,
negociar y formar coaliciones que no solamente garanticen la adopcién de la propuesta sino
generen s6lido apoyo para ejecutarla con éxito. Considere todas las fuerzas que afectan a su
proyecto y vea c6mo puede conseguir aliados en todos lcs niveles.

Tercera etapa: Comunicacién con los donantes

. Identificacién y persuasién de posibles donantes.

Los donantes tienen sus propias prioridades y valores. Eso ocurre no solo con los principales
donantes cuyas operaciones estdn determinadas sobre todo por consideraciones macropoliticas
y macroeconémicas, sino también con la mayoria de los demés donantes, que generalmente
tienen prioridades geogréficas y sectoriales y estrategias preferidas dentro de los sectores.
Si se fuera a caricaturizar la situacién de los donantes, se podria decir que el Africa, la
participacién de la comunidad y el distrito estdn de moda y que los hospitales est4n pasados
de moda y asi sucesivamente. Tanto lo uno como lo otro suele cambiar en solo algunos afios.
Con seguridad, se basan generalmente en una cuidadosa consideracién de las necesidades y
experiencias existentes en el terreno. En todo caso, es importante estar bien informado
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respecto de las tendencias de la forma de raciocinio de los donantes en la actualidad y usar

terminologfa apropiada como instrumento para vender la propuesta del proyecto, sin
comprometer principios vitales de su idea bésica.

Usted debe preparar y mantener actualizado un inventario que contenga el perfil de todos
los posibles donantes, incluso la siguiente informacién:

- prioridades geograficas

- prioridades sectoriales

- tamaiio de los proyectos financiados (alcance)
- méixima duracién de los proyectos

- estrategias de salud preferidas

- formato de la propuesta

- canales para presentacién del proyecto

- requisitod de notificacién y evaluacién

Para obtener esta informacién, comuniquese con todas las embajadas y delegaciones
internacionales que le sea posible en la capital donde viva y pida una lista de los organismos
de desarrollo y asistencia en su pafs o regién. Si no se la pueden suministrar, le daran el
nombre y la direccién de una institucién de su pafs que pueda ayudar. Adem4s, diversas
instituciones, como la Organizacién de Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE) y el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), publican periédicamente
directorios de fundaciones internacionales. Vea si puede conseguirlos por medio de la
representacién local del PNUD o en la biblioteca de su instituto nacional de fomento.

Por 1ltimo, existen dos preocupaciones particulares de los donantes que usted necesitara
considerar cuidadosamente y abordar en sus discusiones y negociaciones. Primero, los
donantes est4n inevitablemente preocupados por la factibilidad econémica y la capacidad
institucional para continuar el proyecto después de que termine el financiamiento externo.

Desean ver estrategias del proyecto en las que se aborde explicitamente el desarrollo
institucional y se fomente la independencia.

Segundo, es comprensible que los donantes quieran financiar actividades que produzcan
resultados tangibles. Por lo general, insisten en encontrar las formas de medir el éxito o el

fracaso del proyecto que ayudan a financiar. Por tanto, el desarrollo de sistemas de vigilancia
y evaluacién reviste particular importancia.

Cuarta etapa: Redaccién y preséntacion

. Redaccién de una propuesta amplia.
. Presentacién y entrega de la propuesta.

Al redactar la propuesta final usted seleccionari cuidadosamente todos los comentarios que
haya recibido. No serid posible complacer a todo el mundo ni incorporar todos los
comentarios. Silo hace, correr4 el riesgo de que su propuesta se convierta en un documento
confuso e incoherente. Cuando haga cambios en una de las principales secciones de la
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propuesta, determine si se mantiene intacto el vinculo légico entre los objetivos, las
estrategias y los insumos o si hay que modificar también otras secciones.

El trabajo preliminar del proyecto se produce generalmente con escasa informacién. La

integridad y validez de la informacién son importantes al redactar la propuesta completa y
probablemente exigirdn ma4s trabajo.

La interaccién que haya tenido usted con sus colegas, jefes y donantes le ha ayudado a definir
el espacio estratégico dentro del cual debe preparar ahora su propuesta completa. Sibienen
la fase de exposicién de la idea pueden haber sido remotas las realidades orgénicas y
politicas, necesitara tenerlas plenamente en cuenta al preparar el documento final.

Una vez que haya terminado la propuesta, necesita presentarla por medio de los canales
oficiales. Esto podrfa comprender varios ministerios centrales, como los Ministerios de
Planificacién Econémica, de Hacienda y de Relaciones Exteriores o la Oficina ‘de la
Presidencia. En algunas situaciones lamentables, comprende no solo uno sino todos ellos.
Las propuestas presentadas a las organizaciones no gubernamentales (ONG) no siempre
tienen que seguir ese camino. Sin embargo, a menudo exigen una carta de apoyo del jefe de
su institucién. Para minimizar las demoras, conviene redactar esa carta para la firma de la

persona correspondiente en lugar de esperar a que lo hagan altos funcionarios que, por lo
general, est4n muy ocupados.

El paso por los canales oficiales no evita que usted presente extraoficialmente un ejemplar
al donante con antelacién, siempre y cuando haya sido autorizado por su propia organizacién.

Distribucién de costos

No espere encontrar necesariamente un solo donante que costee todo el proyecto. Hay
donantes dispuestos a proporcionar capital semilla para investigaciones operativas con el fin
de estudiar més a fondo algunos problemas y realizar trabajo detallado de disefio de
proyectos. Muchos donantes favorecen diversos arreglos de financiamiento conjunto en virtud
de los cuales dos o0 més donantes participan en el financiamiento de un proyecto. Mantenga
a los donantes informados de su contacto con otros organismos. Si ha podido convencer a

algunos de ellos del valor de su empresa, es posible que le ayuden a encontrar a otros
donantes y a dirigirse a ellos.

Seguimiento en los organismos y nueva redaccién

Una vez se que hayan presentado los documentos, la regla de oro es la perseverancia. Las
presentaciones de proyectos se pueden trabar en cada punto del camino conducente al
donante. Usted necesitar4 verificar regularmente si la propuesta est4 avanzando en el
serftido correcto. Prepérese para dedicar tiempo y esfuerzo para ver que la propuesta llegue
a tiempo a su destino. Los funcionarios técnicos consideran a menudo que su trabajo acaba
cuando una propuesta queda terminada y es aceptada por sus superiores. Es dificil recalear
lo suficiente la importancia de hacer un esfuerzo para ver que la propuesta llegue a quien
corresponda y para mostrarse dispuesto a volver a redactar y a revisar diversas secciones, si
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se estima necesario y conveniente. No es nada raro que haya que modificar algunas
propuestas por solicitud de los organismos centrales y los donantes. De hecho, cualquier

revisién solicitada por los donantes es una sefial favorable; por 1o menos no se ha rechazado
la propuesta.

Aunque usted necesita determinar que la propuesta siga siendo apropiada en su aspecto
técnico y factible desde el punto de vista organizativo, su trabajo no est4 terminado hasta que

llegue una versién satisfactoria para ambas partes a manos del personal encargado de
adoptar la decisién final.



Capitulo 2: La materia tratada

Ocho médulos

Los requisitos de informacién y los formatos de las propuestas varian mucho de un donante
a otro. Algunos organismos donantes insisten en que los solicitantes se ciian a su formato

y otros sencillamente ofrecen pautas para ayudar al solicitante y asegurarse de que se cubran
los puntos principales en la debida forma.

Sin embargo, es digno de mencionarse y alentador que las mismas secciones clave suelen
aparecer en casi todos los formatos normales de los principales donantes. Los donantes més
pequeifios a menudo dejan los asuntos relativos al formato a discrecién del solicitante, siempre
y cuando se incluya la informacién esencial especificada.

Usted encontrard m4és variacién en las palabras empleadas para denotar los componentes
m4ds importantes. Por ejemplo, lo que algunos donantes llaman objetivos, otros llaman fin.
De ordinario, los donantes piden lo mismo cuando le solicitan que explique el enfoque, el
método de intervencién, el plan técnico o la estrategia del proyecto.

Tenga presente que lo que contienen estas secciones es m4s importante que el nombre que
se les da. Su propuesta necesita tener coherencia interna y ser ficilmente comprensible para
una amplia gama de revisores. Asegiirese de que la légica de su presentacién sea clara para
usted y bien entendida por las personas a quienes les ha solicitado comentarios y
observaciones en la primera ronda.

En la préxima seccién, encontrard ocho médulos que le permitirdn presentar toda la
informacién esencial sobre el proyecto propuesto. Esos médulos se pueden usar para el
trabajo preliminar y la propuesta completa del proyecto.

Los ocho médulos juntos producirdn una propuesta completa del proyecto. Si su donante
exige menos detalles, tal vez desee omitir algunos médulos. Para el trabajo preliminar del
proyecto, necesita solo tres médulos (2, 3 y 4) y una seccién de un cuarto médulo (5) que
cubra la enunciacién del problema, las metas y los objetivos, la estragegia y los insumos de
recursos.

Cada médulo comienza con una pregunta clave que se debe abordar en el capitulo pertinente
de su propuesta, seguida de definiciones y una discusién de la materia que se debe tratar en
el capitulo. Se agregan ejemplos y preguntas cuando se necesita para demostrar esos puntos.



Ocho médulos para la redaccién
de propuestas para proyectos

Visién general
Médulo 1
RESUMEN ¢De qué trata todo esto?
Médulo 2
ENUNCIACION
DEL PROBLEMA ;En dénde estamos ahora? Antecedentes
Evaluacién de necesidades
Médulo 3
METAS Y
OBJETIVOS (A dénde queremos ir? Metas
Objetivos
Médulo 4
ESTRATEGIA {Qué ruta tomaremos? Componentés
Suposiciones
Métodos
Resultados
Factibilidad
Médulo 5
PLAN DE-
EJECUCION .Cémo vigjaremos hasta Insumos de
alla? recursos
Plan de trabajo
Organizacién
Médulo 6
VIGILANCIA Y
EVALUACION ({C6émo sabremos que hemos Vigilancia
llegado? Evaluacién
Médulo 7
PRESUPUESTO ,Cuénto costara? Costos de
capital
Costos
ordinarios
Médulo 8
ANEXO/ ¢Y quiénes somos nosotros? Organizacién
PERFIL DEL | Registro de
SOLICITANTE logros
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Modulo 1: Resumen

!De qué trata todo esto?

El resumen es tal vez la seccién més critica de su propuesta. Es posible que usted se

pregunte por qué es tan importante redactar un resumen. Recuerde que el personal directivo
est4 formado por personas muy ocupadas. Adem4s de asistir a muchas reuniones, revisan
un gran nimero de documentos y propuestas todos los dias. A menudo carecen de tiempo
para leer cuidadosamente todo un documento. Solo pueden considerar un limitado nimero
de las propuestas que cruzan su despacho todos los dias.

Usted debe proporcionarles un resumen breve y conciso, pero interesante, de su proyecto. Ese

resumen debe convencer al personal directivo de que su proyecto guarda relacién con sus
preocupaciones particulares y las necesidades del pais y de que se ha concebido bien. Aunque

sea breve, debe cubrir los puntos esenciales de la propuesta completa.

Asegiirese de declarar los objetivos y la estrategia general del proyecto de manera clara y
sucinta. Explique c6mo resolverd un problema urgente o hard un aporte de importancia a
su solucién o a la atencién de una importante necesidad insatisfecha. Sefiale las deficiencias

de la situacién en curso y dé una idea del futuro en la que se reflejen los cambios emanados
de las intervenciones propuestas como parte del proyecto.

El costo total del proyecto es una parte esencial del resumen. Permite que el personal

gjecutivo relacione los costos con los resultados previstos y evalie la factibilidad econémica
de mantener las actividades del proyecto a largo plazo.

Aunque en la propuesta se debe incluir el resumen primero, hay que redactar esa seccién
después de haber terminado las demés.
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Modulo 2: Enunciacién del problema

Antecedentes y
evaluacién de necesidades

(En dénde estamos ahora?

Esta parte de la propuesta debe cubrir los antecedentes generales y un_andlisis de la
necesidad que se va a abordar y aliviar por medio de las intervenciones del proyecto.

La seccién de antecedentes debe ser breve y limitarse a los aspectos de la situacién general
relacionados con el problema y con las intervenciones que usted estd listo a proponer.

Explique c6mo logré usted (su organizacién) participar en el trabajo destinado a identificar
y resolver la situacién.

Eso debe ir seguido de su an4lisis de'la necesidad insatisfecha, con un diagnéstico y una
definicién detallada de la naturaleza del problema que se pretende solucionar. Usted
explicard la importancia del problema y hari comentarios sobre su magnitud, su relacién con
las politicas y prioridades de su organizacién y gobierno y su importanca para la prestacién
de servicios de salud eficaces y eficientes. Al presentar su anilisis de necesidades, tenga en

cuenta que los objetivos y estrategias, presentados en las secciones subsiguientes, deberan
poder conectarse claramente con esta parte de la propuesta.

Algunas preguntas

- (Qué ha llevado a la identificacién de este problema y a la decisién de realizar un
proyecto para solucionarlo?

(Cudl es la situacién general y c6mo viene surgiendo el problema? ;Se ampliara
rapidamente si no se controla?

- {Qué se ha hecho hasta ahora para abordar el problema y qué efecto han tenido esas
medidas?

- (En qué forma ha participado usted (su organizacién)?

- i{Se han hecho otras evaluaciones de actividades previas y cudles han sido los
resultados?

- {Qué pruebas hay de que se necesita y se exige una solucién préactica?

- {En qué forma se relaciona la atencién de esa necesidad con las prioridades declaradas
de la nacién?
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Md6dulo 3: Metas y objetivos

Metas y objetivos

A dénde queremos ir?

Las metas son declaraciones generales de lo que se debe lograr en iltimo anélisis. Los
objetivos son fines m4s especificos que el proyecto debe lograr con sus propios recursos y
actividades, dentro de un plazo especificado en la propuesta presentada por usted.

Las declaraciones de las metas y objetivos forman la base de la consideracién de diferentes
estrategias para lograrlos. Asegiirese de que en su declaracién se explique la finalidad de las
actividades que se pretende realizar y se establezca un vinculo légico entre el problema
declarado en la seccién precedente y la estrategia propuesta por usted en la préxima seccién.

Puesto que la mayoria de los problemas que tratamos de solucionar son complejos, ocbservara
que existe una estratificacién de metas y objetivos relacionados con su proyecto. Eso puede
ser confuso. Concéntrese en el estado que desea lograr al final del proyecto como resultado
de las intervenciones del mismo. El objetivo del proyecto es una declaracién del estado al que
aspira usted llegar al final del mismo. Eso le dar4d una norma para evaluar los logros del
proyecto.

La meta del proyecto es el efecto en un panorama de mayores dimensiones en el campo del
desarrollo de recursos humanos para la salud, la prestacién de servicios de salud o la mejora

del estado de salud de la poblacién al que debe llevar o contribuir su proyecto.

Algunas preguntas

- ({Cudl es la meta global del sector o programa al que pertenece su proyecto?
- {Cudles son los objetivos que se deben lograr dentro de su proyecto?

- Al final del periodo del proyecto, ;(dénde espera estar?
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Mé6dulo 4: Estrategia

Componentes, suposiciones, métodos,
resultados y factibilidad

LQué ruta tomaremos?

La estrategia del proyecto se refiere al disefio para un conjunto de intervenciones que le
permitirdn lograr sus objetivos y contribuirdn al logro de la meta de mayor alcance en
materia de desarrollo. La suposicién bésica de una estrategia est4 en que su ejecucién
fructifera permitird eliminar, reducir o controlar el problema declarado y que se puede
ejecutar dentro del plazo del proyecto y con los recursos financieros y organizativos a su
disposicién, incluso los solicitados al donante. La estrategia del proyecto es el niicleo del
disefio hecho por usted.

Una estrategia puede constar de una sola intervencién o de varias intervenciones simultdneas
o en secuencia. Conviene examinar y describir su estrategia como un todo y por medio de
diferentes componentes. Por ejemplo, la estrategia para un programa nacional de educacién
continua comprenderd un amplio conjunto de intervenciones, incluso reorientacién y
adiestramiento de capacitadores y facilitadores; cursos de repaso y encuestas de aprendizaje
para los trabajadores de salud rurales; ensefianza a distancia; preparacién y produccién de
material did4ctico; establecimiento de bibliotecas; y creacién de un sistema de supervisién con
fines de apoyo.

Su estrategia de educacién continua se basa en varias suposiciones, por ejemplo, "si los
trabajadores de salud estdn mejor adiestrados, realizardn un trabajo mejor y, por tanto,
cuidardn mejor a la gente" y "la educacién continua ofrece un vehiculo para establecer un
contacto més estrecho y mejor entre los diferentes niveles del sistema de salud".

Trate de descnbir los resultados emanados directamente de cada conjunto de actividades
planeadas. Los resultados son los productos concretos y tangibles que se necesitan para
lograr el objetivo de un proyecto y que sucederdn como resultado de actividades especificas.
En la red de materiales did4cticos sobre salud, sus resultados serdn el establecimiento de
unidades institucionales, es decir, una unidad de materiales did4cticos sobre salud
completamente dotada de personal y equipo, una plantilla de funcionarios adiestrados y, por
supuesto, libros y otros materiales de ensefianza y aprendizaje. En un programa de
inmunizacién, sus resultados se medirdn segin el niimero de nifios y madres vacunados; en
un programa de rehabilitacién, los resultados incluirdn dotacién de personal suficiente para
permitir el pleno funcionamiento del servicio, desarrollo y establecimiento de sistemas
administrativos para apoyar y supervisar las actividades, y renovacién de las edificaciones.

También necesitard hacer algin comentario sobre la factibilidad de su estrategia de
intervencién en términos técnicos, econémicos, organizativos y socioculturales. Por ejemplo:
(Puede su organizacién establecer y mantener una unidad de imprenta? ;Podr4 asignar su
organizacién los fondos necesarios para el funcionamiento de la unidad después de que se
acaben los fondos externos? ;Cu4les son las restricciones que se pueden encontrar?
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Con el fin de poder formular una estrategia del provecto, generalmente se consideran y
examinan varias posibilidades en lo que se refiere a su costo-eficacia y factibilidad. Esboce

brevemente las principales posibilidades que ha considerado y explique por qué ha
seleccionado la estrategia propuesta.

Algunas preguntas

;Cudles son los elementos/componentes clave de su estrategia y en qué premisas se
basan?

;Cudles son los métodos empleados en este enfoque?
.Cuéles son los resultados previstos de cada uno de estos componentes?

.Se dispone de la tecnologia propuesta en su estrategia y es apropiada para la zona
del proyecto?

;Existe alguna infraestructura/organizacién a la que se pueda vincular el proyecto o
hay que establecerla?

;Absorber4 la organizacién ejecutora los costos ordinarios adicionales que entrafia esta
actividad?

(Puede continuar la organizacién ejecutora las actividades del proyecto y mantener
los beneficios después de que se agoten los fondos externos?

(Existe algin obstdculo politico o burocrdtico para la adopcién y/o la ejecucién
fructifera de este proyecto?
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Médulo 5: Plan de ejecucién

Insumos de recursos,
plan de trabajo y organizacién

(Cémo viajaremos hasta all4?

Esta es la parte b4sica de la propuesta en la que se describe lo que se pretende hacer en

realidad. Una vez que haya decidido a dénde desea ir y qué ruta tomar, explique los detalles
del viaje.

Comience especificando todos los insumos necesarios en términos de recursos humanos,
instalaciones, equipo, suministros y costos de operacién. Incluya todos los insumos, no solo
aquellos para los que solicita fondos a un organismo donante externo. Indique también qué
recursos tiene ya y de dénde provendrédn. Por ejemplo, su organizacién puede proporcionar
espacio que ya tenga, vehiculos suministrados por otros donantes y apoyo administrativo.

A continuacién, necesita presentar un plan de trabajo en el que debe sefialar las actividades,
las metas y los programas. En un proyecto extenso, tal vez desee dividir su plan de trabajo
en varios componentes especificos. Estos se pueden asignar también a ceniros con

determinadas responsabilidades cuando existen diferentes funcionarios de plantilla que
dirigen esos componentes.

El cuadro siguiente es un ejemplo de un plan de trabajo que contiene los elementos esenciales
que permiten revisar ficilmente los logros y restricciones.

Actividad Fecha de Meta Suposiciones Indicador
(por realizacién de criticas de
componente) produccién logros

Componente A

Actividad Al
Actividad A2
Actividad A3

Componente B

Actividad B1
Actividad B2
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Otra posibilidad de registro de las actividades y l1a fecha de realizacién es el grafico de Gantt,
indicado a continuacién:

Actividades En Feb Mar Ab Mayo Jun Jul Ag Sep Oct Nov Dic

Actividad 1 xxxx
Actividad 2 xxxx XxXXX XXXX XXXX

Actividad 3 XXXX XXXX

Donde dice fecha de realizacién, vea si esta es una actividad continua, pe

riédica o realizable en un periodo especifico. Si es periédica, indique la frecuencia. Si es
realizable en un periodo especifico, indique la fecha estimada de iniciacién y terminacién.
Donde dice meta, indique cuél serd el resultado directo de la actividad, si tiene éxito.
Asegiirese de que cada resultado especificado se pueda relacionar con un objetivo declarado
en la secci6én de metas y objetivos. Donde dice suposiciones criticas, indique las condiciones
esenciales que debe haber para que se realice la actividad y se logre la meta. Donde dice
indicador de logros, describa las pruebas concretas o la fuente de informacién necesaria para
demostrar que ha concluido la actividad e indicar hasta qué punto se ha logrado la meta
correspondiente.

El plan de trabajo no necesita ser extremadamente detallado. Refiérase a las actividades
clave e indique por trimestres del proyecto cudndo espera que comience y termine la
actividad.

Una parte muy importante para el éxito de un proyecto es el marco organizativo dentro del
cual se debe ejecutar. En esta seccién se debe ofrecer una descripcién de la organizacién del
proyecto. Esto puede incluir un organigrama. Haga algtin comentario sobre los vinculos
importantes entre el proyecto y otras unidades organizativas e instituciones externas. En
esta secci6én se deben aclarar las lineas de autoridad y de comunicacién. Discuta los
procedimientos organizativos para fines de orientacién y control del proyecto y notificacién
de actividades y gastos.

Algunas preguntas

- . Qué recursos se necesitan para que funcione el proyecto?
- (Cudles de esos recursos estdn ya a disposicién y se pueden usar en el proyecto?

- (Cudles son las actividades que se deben realizar?
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¢Cudl es la fecha de realizacién de esas actividades?

¢Cudles son los resultados que se pretende lograr con estas actividades?
¢Cudles son los principales fines y los acontecimientos importantes?

¢Cuéles son las condiciones que deben existir para realizar esas actividades?
.Cémo se puede verificar la ejecucién de las actividades y el logro de las metas?
{Quién estari a cargo del proyecto?

:Qué personal se asignari y/o se contratara?

¢A qué departamento/divisién estard subordinado?

({Cémo se vinculard con otros departamentos y organizaciones pertinentes?
:Qué informes se preparardn, con qué frecuencia y a quién se presentarin?
¢Cudles son los canales de comunicacién?

(Habra un comité de direccién o asesor para ofrecer orientacién y consejos?

{Quiénes serdn sus miembros y cudles serdn sus términos de referencia?
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Modulo 6: Vigilancia y evaluacién

Vigilancia y evaluacién

{Cémo sabremos que hemos llegado?

Con mucha frecuencia, los sistemas que proveen informacién para fines de administracién
y evaluacién no se han establecido en la debida forma al comienzo de un proyecto. En un
punto intermedio de éste, cuando los donantes piden generalmente una evaluacién de los
logros y los administradores del proyecto comienzan a pensar en solicitar una subvencién
para continuar el trabajo, cunde el panico al observar claramente que no existen datos basicos
ni se ha recolectado informacién sistematicamente informacién para hacer una evaluacién
clara de los logros del provecto en relacién con sus planes.

Para evitar esas situaciones y asegurarse del continuo anAilisis de la efectividad de la
estrategia del proyecto, es importante crear indicadores de logros vy establecer un sistema de
vigilancia y evaluacién en la etapa de disefio. Hay que asignar claramente las funciones y
responsabilidades en ese campo. Asegiirese de recalcar los objetivos de aprendizaje de estas
funciones y de establecer un sistema que garantice amplia participacién.

La vignlancia se refiere al proceso de an4lisis sistemético de los adelantos logrados de acuerdo
con las actividades y las metas planeadas. La evaluacién entrafia un anilisis y una
evaluacién més detallados no solo de los resultados del proyecto, sino también de las
suposiciones iniciales en que se basa el disefio del mismo, incluso la pertinencia de la
enunciacién del problema, la relaci6én existente entre el problema y los objetivos establecidos,
los objetivos y la estrategia, la estrategia y la ejecucién y la ejecucién y el resultado.

La vigilancia estd a cargo generalmente del administrador del proyecto basindose en
informes, visitas al terreno y reuniones regulares del equipo del proyecto. Los planes de
trabajo amplios descritos en la seccién previa son un importante instrumento de vigilanca.

Las evaluaciones se programan generalmente a mediados y finales del perfodo del proyecto.
Muchos donantes insisten en que las evaluaciones externas sean hechas por consultores
externos, pero los mejores resultados se logran a menudo cuando esos consultores y los
ejecutores del proyecto forman parte del equipo de evaluacién. A largo plazo, la evaluacién

entrafiard determinacién del efecto de las intervenciones del proyecto en la situacién
predominante al principio.

Algunas preguntas

- ¢Qué datos se recolectardn de ordinario?

¢Qué indicadores se propone establecer usted para las diversas metas?

{Quién vigilar4 y analizar4 la informacién del proyecto y con qué frecuencia?

{Cémo se programarén las evaluaciones y quién participars en ellas?
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Mdédulo 7: Presupuesto

Costos de capital y
costos ordinarios

(Cuinto costara?

En el presupuesto del provecto, usted enumerard sistemAticamente los costos previstos de los
insumos y actividades planeados. Aunque las estimaciones deben ajustarse a la realidad,

tenga presente que un presupuesto es un pronéstico mas bien que una relacién definitiva de
costos y precios.

La mayoria de las organizaciones establecen una diferencia entre costos de capital, que
ocurren solamente una vez durante la vida de un proyecto, y costos operativos u ordinarios,
que se producen regularmente. Una caracteristica importante de los costos ordinarios radica
en que, por lo comiin, continiian produciéndose después del periodo del proyecto y de que se
agotan los fondos externos. Los donantes generalmente son cautelosos respecto del

financiamiento de los costos ordinarios, a menos que se espere que bajen bastante una vez
desarrollado y establecido un programa.

Es importante tomar buenas notas en las que se indiquen las suposiciones en que se basan
sus cdlculos. Ese es particularmente el caso de las partidas presupuestarias que constituyen
actividades, como seminarios o evaluaciones. Aunque se presenta como una sola cantidad,

el costo de un seminario est4 formado por varias clases de gastos, como viajes, vidticos y
honorarios.

Sin embargo, las partidas de un presupuesto se refieren, en su mayoria, a insumos, como
productos (computadores o automéviles) y tiles de oficina (papeleria). Es mejor dividir los
costos de personal segin los cargos particulares y los sueldos y emolumentos
correspondientes, en lugar de citarlos como una cifra global.

En los presupuestos se debe incluir una cifra para acontecimientos y gastos imprevistos.
También es preciso tener en cuenta la inflacién.

Los requisitos de los donantes varian mucho en lo que se refiere a la moneda escogida para
presentar el presupuesto: algunos insisten en que sea en délares y otros, en moneda local.
Otros exigen que las estimaciones presupuestarias se presenten en dos columnas, una para
moneda local y otra para moneda extranjera. Usted necesitard consultar las pautas fijadas

por los donantes de su proyecto para asegurarse de presentar el presupuesto en la forma
exigida.

Es bastante posible que usted se encuentre en una situacién en que no hay un donante para
financiar todo el proyecto. En lugar de redactar varias propuestas para cubrir los diferentes
aspectos del mismo proyecto, sencillamente puede dividir los costos entre diferentes donantes.
En este caso, puede presentar un presupuesto general que indique la cantidad de dinero que
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solicita a diversos donantes y el aporte de su propia organizacién. Si sus aportes son en
especie, por ejemplo, locales, equipo, etc., debe sefialar eso en las notas acompafiantes del
presupuesto.

Independientemente de los requisitos fijados por cada donante, _ la preparacién del
presupuesto puede ser bastante facil si tiene una lista de verificacién general, como la
indicada a continuacién, para orientarse.

Lista de verificacién del presupuesto

Gastos de capital

1. Construccién Edificios de oficinas, vivienda del personal, escuelas de
adiestramiento, unidades de salud y otras clases de
construccién.

2. Productos Equipo, muebles, vehiculos.

Gastos ordinarios

3. Personal Personal técnico y de apoyo, consultores, mano de obra
ocasional.
4, Adiestramiento Becas, viajes de estudio, seminarios, cursos de repaso, por
correspondencia y de extensién, otros cursos.
5. Gastos de viaje Tarifas de pasajes en tren, autobis y avién, viiticos, etc. para
personal y adiestramiento.
6. Suministros Suministros médicos y de adiestramiento, vehiculos, iitiles de
oficina, imprenta y fotocopias.
7. Mantenimiento Equipo, muebles, edificaciones.
8. Funcionamiento y
mantenimiento de Funcionamiento y mantenimiento de
vehiculos vehiculos.
9. Otros costos Servicios (electricidad, combustible, agua, alquiler),
comunicaciones (teléfono, télex, franqueo), licencias y
permisos.

10. Imprevistos

11. Inflacién
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Md&6dulo 8: Anexo/Perfil del solicitante

Organizacién y
registro de logros

.Y quiénes somos nosotros?

En este anexo se presenta usted aunque un poco tarde. Esta presentacién debe incluir una
descripcién de su_organizacién. Si tiene un folleto sobre la institucién o un informe anual

apropiado, tal vez baste con eso. De no ser asf, prepare un documento breve con informacién
bésica sobre la naturaleza de su organizacién, su personeria juridica, el niimero de empleados
y la parte correspondiente a profesionales, el monto de su presupuesto, sus principales

fuentes de financiamiento, las metas institucionales y los principales campos de operaci6n,
tanto técnicos como geogrificos.

Adems4s de la informacién general anterior, debe esbozar su trayectoria en relacién con la

clase de proyecto que se propone ejecutar. ;Qué experiencia tiene usted en planificacién,

administracién, ejecucién y evaluacién de esas intervenciones? ;Cudles han sido sus logros
en ese campo?

Por Gltimo, su propuesta puede mejorar mucho si incluye una breve hoja de vida de los

funcionarios que ya trabajan en su organizacién o que pretende contratar para trabajar en
el proyecto propuesto.
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Como escribir articulos, boletines y propuestas de

financiamiento

Documento No. 2: "Como encontrar y pedir fondos"

Este documento sirve de guia para la preparacién de
una carta inicial a entidades proveedoras de recursos
financieros.

Fuente: Salubritas (8:3), boletin para el intercambio
de informacién sobre salud, publicado por la Asociacién
Americana de Salud Piblica durante los afios 1977-1986.




Encontrar y
]Pedir Fondos

(Ha escrito usted alguna vez a una
>rganizacidn no-gubemamental pidiendo
fondos para su proyecto y se ha quedado
Sin respuesta? ;O a menudo sus pedidos
1an sido denegados? Es muy posible que
w¥sto haya sucedido. La razon probable-
mente haya sido 1a de que la organizacién
0 podia ofrecer la clase de ayuda
.olicitada por usted. Por ejemplo, tal vez
usted le pidié a una organizacién encar-
gada de implementos agricolas que le
roporcionara dinero para equipo médico.
, tal vez, su carta no contenia suficiente
informacion. Por ejemplo, sus necesidades
N0 estaban definidas, los fondos requeri-
n;os no estaban especificados, o no se
escribio a la comunidad a la cual se le
prestan servicios. Cartas semejantes cons-
ituyen una pérdida de recursos y tiempo—
5in mencionar la desilusién de recibir una
carta de rechazo.
x SALUBRITAS le preguntd a un nimero
je organizaciones no gubernamentales
2 que preguntas deberian ser contestadas
en esa primera carta. Hemos incluido sus
espuestas en la lista de preguntas que
igue y una carta modelo basada en esas
preguntas.
En el recuadro al fin de la pagina se
mprime una lista de directorios gratuitos
de bajo costo que pueden ayudarie a
corresponder su pedido de fondos con los
, vecursos del donante. jBuena Suertel

Estimados Sefiores:

La Sociedad Sarvodaya es una organizacién no-
gubernamental, registrada. Desde 1976, la Sociedad ha
proporcionado asistencia a nivel de la comunidad a
sociedades agricolas compuestas por tribus que po-

9seen: poca 0 ningunatierra, y que se hallanenlaremota
region de Xanadu. Nuestro personal comprende seis
promotores agricolas de tiempo completo, una secre-
taria y un administrador.

A pedido de los campesinos, deseamos extender
nuestras actividades a fin de incluir un programa de
atencion de la salud.

La tasa actual de mortalidad infantil es de 110 por
1.000 nacimientos; el 80 porciento de los nifios me-
nores de cinco afios sufren de desnutricion y el 30
porciento padece de una desnutricidn grave.

Nuestro propoésito es el de reducir las altas tasas de
nacimientos y mortalidad infantil y mejorar la nutricion
»mediante el adiestramiento de las parteras de la comu-

-~ nidad a fin de que estas ensefien principios basicos de

salud y nutricién a las mujeres prefiadas y con nifios
lactantes.
E! programa cubriria aproximadamente a 100.000
personas en ias 80 comunidades en las que hemos
estado trabajando. Como base de nuestras actividades
usariamos un antiguo hospital misionero que reorgani-
zariamos. :
Se realizara una evaluacién sistematica usando una
grafica que indica el peso del nifio durante sus primeros
cinco anos.
El programa, que tendra tres afos de duracién, cos-
tara aproximadamente $60.000. La Sarvodaya Society
contribuird con $20.000 para cubrir gastos fijos.
Necesitamos obtener $40.000 para cubrir los gastos de
operacion a partir del 1 de eriero de 1981.
. U : El gobierno no ha comenzado aun a proporcionar
ég:zr‘:ﬂ:ad:pgyggggc;?:r':;f:tlo??ufés':’,ﬂservigos de asistencia de la salud en esta aislada

s ; c region. Lo que si ha hecho es apoyar programas pre-
organizacion? ;El gobierno? ¢Las per- - vee?wtivos unqa vez que estos han sido inic‘ifdos en dis-
sonas a las que sirve? tintas regiones.

Les agradeceremos nNoS envien una copia de los
requisitos para obtener fondos y tendremos sumo
placer en enviaries documentacidn adicional y en
completar la solicitud formal.

¢ Cual es el nombre y estado legat de su
organizacién?

¢ Cuantos afos tiene la organizacion?
¢ Cual es su experiencia?

(A quienes sirve?

¢, Como esta organizada?

¢ Quién pidid el programa? ; Su organiza-
cién?  El gobierno? ;La comunidad a
quién han de servir?

¢ Cual es el problema?

¢ Como proponen resolverio?

{A cuantas personas servird?
¢Han trabajado con estas personas
anteriormente?

¢, Como evaluaréan el programa?

¢, Cuanto costara el programa?
¢ Cuanto dinero esta dispuesta a
invertir su organizacién?

Atentamente,
Dr. Nanda Sena, Director
Sarvodaya Society
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Muchas veces el uso de vocabulario técnico limita la
utilidad de informacién que va dirigida a una audiencia

general. Aquf damos pautas b4sicas para ayudarles a escribir
de una manera clara y sencilla.

Fuente: Salubritas (4:1), boletin para el intercambio
de informacién sobre salud.



Como...

Escribir en forma Sencilla

Lean esta oracion:

“Los cambios en la ecologia de un area
producidos por un nuevo proyecto de
desarrollo pueden tener un impacto pro-
fundo, si bien indirecto, sobre la salud
humana como resuitado de los efectos
producidos sobre los vectores bioldgicos
de las enfermedades. es decir la introduc-

e ;Porqué io estoy escribiendo?

e ;Quienes son mis lectores? Cual es su
educacion?

o Qué espero que hagan mis iectores con
lo que escribo?

e ;Cuan complicado debe ser el conte-
nido?

primordial para la comunidad (segun la
encuesta oficial), fué el topico de la
reunion.

(CLARO) El cuidado de fa salud infantil
fue el tépico de la reunién. La encuesta
oficial indicé que era uno de los asuntos de
importancia primordial para la comunidad.
e Use listas a fin de que los pasos a seguir

cién de nuevos vectores de enfer-
medades, 0 |a diseminacion de una
multiplicaciéon intensificada de
cieros insectos y especies acuati-
cas que son el vehiculo para la
consumacion del ciclo de vida de
algunos parasitos y virus impor-
tantes que afligen al hombre™.

i Etienden ustedes lo que esto
significa? Todo lo que dice es que
los proyectos de desarrollo pueden
cambiar el medio ambiente local e
incrementar inesperadamente el
namero de personas enfermas.

El parrafo corresponde a un
manual impreso por una organiza-
cién internacional. Dicho parrafo
flustra un problema comun: una
buena idea sobre el desarrolio
probremente expresada, en un len-
guaje dificil de entender. El que
escribe parece estar mas intere-
sado en demostrar sus conoci-

sww; Cudn dificil de entender es lo que usted escribe? axy

Una manera de cerciorarse es mediante ciertas férmulas
que le permiten verificar rapidamente el nivel de o que ha
escrito. Una de estas es la Formula de Gunning que se
presenta a continuacion:

(1) Tome una muestra de 100 palabras.

(2) Cuente el numero de palabras que tienen tres o mas
silabas.

(3) Calcule el promedio de palabras por oracién.

(4) Sume la respuesta al (2) a su respuesta (3). Muttiplique
esta suma por 0.4. El resultado equivaie a un grado de la
escuela o sea al nivel de lectura de ese grado.

La férmula Gunning esta basada en el material presentadoen | 1. Realice unaencuesta de la co-

las escuelas de los Estados Unidos. Las muestras entre 0.0y

8.9 comresponden a estudiantes de primaria. Las muestras | 2. Elija un buen sitio para el cen-

entre 9.0 y 12.9 son para estudiantes de secundaria. Los tro.

resultados mas altos corresponden a estudiantes universi- | 3. Tenga el personal necesario.

tarios y graduados.

Usted puede determinar lo anterior seguin su pais y de esta
manera obtendra resultados validos.

en cada explicacién sean claros.
Asegurese de que los pasos sigan
el orden apropiado.

(FLOJO) Antes de distribuir los
materiales para la planificacion fa--
miliar, realice una encuesta y elija
una localidad apropiada, propor-
cione el personal adecuado, asegu-
rese de que existan los materiales
apropiados y ejercite su potencial
de publicidad al maximo.

(CLARO) No distribuya los mate-
riales sobre planificacion familiar
antes de que usted:

munidad.

4. Tenga listos todos sus mate-
riales.
5. Anuncie sus servicios.
e Evite el uso de frases preposi-

mientos que en presentar su idea en forma
clara.

Lo que se escnbe sobre la salud y el
desarrollo puede y debe ser tan simple de
entender como sea posible. Después de
todo las ideas son para los habitantes de
areas rurales que en general no tienen
mucha educacion formal.

Para escribir en forma sencilla es nece-
sarno seguir un plan. Hay ademas aigunas
reglas especiales que se deben tener en
cuenta cuando se escribe para personas
que tienen poca educacion. Esto es cierto
para cualquier idioma.

PLANEAMIENTO
Antes de comenzar a escribir conteste
las siguientes preguntas:
® ;Qué estoy escribiendo? Debe saber lo
que quiere decir antes de comenzar.

COMPOSICION

Siga estas reglas.
® Use oraciones cortas y claras. El 6rden
SUJETO/NERBO/COMPLEMENTO es el
mas facil de entender.
(FLOJO) La clinica de salud sera estable-
cida por los habitantes.
(CLARQ) Los habitantes estableceran la
clinica de salud.
(FLOJO) Usando el agua hervida, afiada
sal y azucar.
(CLARQ) Adada sal y azucar al agua
hervida.
¢ Evite demasiados temas en una misma
oracion. No titubée en terminar una ora-
Cion y en comenzar una nueva.
(FLOJO) Desagiie el estanque, mate las
bacterias, y prepare los pececilios.
(CLARO) Desagiie el estanque. Mate las
bacterias. Prepare los pececillos.
(FLOJO) El cuidado de la salud infantil,
que es uno de los asuntos de importancia

cionales al comienzo de una oracion.
(FLOJO) Para prevenir las enfermedades,
la salubridad es muy importante.
(CLARQ) La salubridad es muy impor-
tante para prevenir las enfermedades.

e Pongase a [a altura de su lector.
(FLOJO) Era del tamafo de una micro-
ficha en una computadora.

(CLARO) Era tan grande como {a una del
pulgar.

o Lea siempre lo que ha escrito. ;Puede
simplificarse aun mas? ;Pueden elimi-
narse mas palabras? ;Es eso lo que queria
decir?

Por David Jarmul

Managing Editor, VITA News"®
A
*VITA News es un boletin trimestral publi-
cado por Volunteers in Technical Assis-
tance, 3706 Rhode Island Avenue, Mt. Ra-
nier, Maryland 20222, EUA.
R
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Documento No. 4: Redaccion de un articulo
cientifico para una audiencia general

Para dar un ejemplo de la técnica de escribir para un
boletin de diseminacién amplia, aqui hemos modificado un
articulo cientifico para una audiencia m4s general. El ejemplo

estd tomado de los primeros tres parrafos del articulo después
del resumen.

Fuente: Boletin de la Oficina Sanitaria Panamericana
110(6). Versién modificada preparada por el Centro de
Documentacién sobre Alimentacién Infantil y Nutricién
Materna, APHA.




, INVESTIGACIONES
SOBRE LAS PRACTICAS MEJORADAS

DE LACTANCIA PARA PREVENIR

LA DIARREA O REDUCIR SU GRAVEDAD!

Memordndum de una Reunién de la UJH y la OMS?

En los paises en desarrollo, la inciudencia de diarren mds alta corresponde a
los lactantes que reciben alimentos sdlidos o liquidos para complementar o reemplazar la
lactancia natural Se han realizado numerosos estudios que examinan la relacion entre las
prdcticas alimentaras observadas durante el destete y el riesgo de sufrir enfermedades dia-
rrewcas y malnutricibn En este memordndum se sintetizan los conocimuentos actuales so-
bre el posible efecto de meporar la alimentacidn de los lactantes en la morbilidad y mortali-
dad por la durrea Taminén se describen los conocimientos adquindos mediante intervenciontes
destinadas a mejorar las prdcticas de lactancia Astmismo se proponen nuevas investiga-
ciones para examinar el papel que desemperia un mejor régimen de alimentacién infantil
en el control de las enfermedades diuarrecas y explorar maneras mds eficientes de fomentar
cambos de conducta pertinentes a través de los programas de salud publica Por ultimo,
se repasan algunos aspectos metodoldgicos del diserio, realizacion y andlisis de los estudios

de intervencion.
causa de una enfermedad diarreica fue 14 ve-
L A ALIMENTACION ces mayor en ninos criados sin leche materna
que en los que se cnaron al pecho exclusiva-
YEL RII%ESLOS LAIWEIARRER mente. Entre los ruiios que reabieron una le-
GO DE che de ongen arumal ademas de la materna,
) tural la probabilidad de monr de un trastorno dia-
Lactancia na

Hay pruebas de que entre los lac-
tantes amamantados las tasas de morbihdad
y mortalidad por diarrea son menores que en
los lactantes no amamantados pero, por lo
demads, simulares. Ademads, los lactantes que
no son amamantados corren un mayor nesgo
de padecer de diarrea que los ahmentados
paraalmente con leche materna, y estos, a su
vez, que los que se crian al pecho exclusiva-
mente. Estos nesgos relativos se manifiestan
mads acentuadamente durante los pnmeros

meses de vida. La lactanca natural puede
dismmunuwir la gravedad de las enfermedades
diarreicas y reduce enormemente su le-
talidad.

En un estudio de casos y testigos
que se efectud reaentemente en el Brasil, se
observé que la probabilidad de defuncién a

rreico fue cuatro veces mayor que entre los
nunos amamantados al pecho solamente. In-
cluso la administracién de agua, té y jugos
durante la lactanaa natural también se aso-
ad con un mayor nesgo de morir como con-
secuenaade un episodio de diarrea. Se observd
asimismo una relaaén de dosis-respuesta, ya
que cada mamada diana aciaonal se acom-
pané de una dismunuadén de 20% del nesgo
de monr de un trastorno diarreico.

El efecto protector de la lactanaa
natural se relaciona, al parecer, con las pro-
predades antimicrobianas de la leche ma-
terna, una menor exposiaaén a alimentos
contaminados y, posiblemente, un mejor es-
tado de nutriaén durante los pnmeros me-
ses de vida. Datos obtenidos en Bangladesh
sugieren que la lactancia natural prolongada
puede proteger contra las enfermedades dia-
rreicas y dismunuir su letalidad hasta casi el
final del tercer ario de vida. Sin embargp, esta
proteccién no parece perdurar después del
destete.

Bol Of Samit Panam 110(6), 1991
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Versiéon modificada

La lactancia y la salud infantil

Segin recientes investigaciones, los nifios que toman pecho se enferman menos y mueren

menos de la diarrea que los otros nifios.

Dichos estudios han clasificado a los nifios en tres categorias de riesgo para la diarrea.
En la categoria de menos riesgo estdn los que toman pecho como su tinico alimento. Ellos
son lo m4s sanos. La segunda categoria consiste en los que toman el pecho
complementado con otros alimentos. Elos corren un riesgo intermediario. En la tercera
categoria, 1a de mayor riesgo, estdn los nifios que no toman pecho. Estos nifios se

enferman maés y corren mayor peligro de morirse de la diarrea.

En un reciente estudio del Brasil, se observé que los nifios alimentados sin leche materna
tuvieron un riesgo de morir 14 veces mayor que los nifios alimentados al pecho solamente,
sin agua, té ni jugos. Los nifios que tomaron leche de vaca ademds de la materna
corrieron, a su vez, un riesgo cuatro veces mayor de morir de la diarrea. También se

observé que cada mamada diaria adicional bajaba el riesgo de morir en un 20%.

A qué se deben estos resultados? La leche materna en si contiene sustancias que
protegen contra las enfermedades infecciosas. Segundo, los nifios alimentados al pecho
solamente no corren el riesgo de contraer infecciones peligrosas de alimentos
contaminados o de envases sucios. Tercero, los nifios que toman pecho suelen gozar de un

mejor estado de nutricién.



En Bangladesh se ha visto que la lactancia prolongada protege contras las enfermedades
diarreicas y reduce la posibilidad de muerte por la diarrea casi hasta los cuatro anos.

Una vez suspendida la lactancia, el nifio ya no goza de esta proteccién.
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Documento No. 5: Normas de redaccion del boletin
Madres y Ninos

Para los participantes interesados en preparar un
articulo para nuestro boletin Madres y Nifios, les
proporcionamos las normas de redaccién del boletin, asi como
un ejemplar del 1iltimo nimero.

Fuente: Centro de Documentacién sobre Alimentacion
Infantil y Nutricién Materna, APHA.,



Normas de redaccion

Madres v Nifios

Desde 1980, Madres v Niflos ha transmitido a sus lectores informacién sobre nuevos
programas e investigaciones en los campos de nutricién y salud de las mujeres y los nifios. Este
boletin se publica tres veces al afio en espaiiol, francés e inglés. Actualmente tiene una circulacién de
35.000 ejemplares, sobre todo en los paises en desarrollo. Entre los lectores hay profesionales de salud
en ejerdcio y autoridades encargadas de formular politica, que trabajan por mejorar la salud de los
dos grupos citados.

. Los termas de los articulos pueden incluir programas y actividades relacionados con
alimentadén infantil, nutricién materna, educacién en salud y nutricién, salud materna,
lactancia natural y legislacién que afecta a las mujeres y los nifios. Los articulos sobre
ejecucion y evaluacién de programas y las lecciones practicas aprendidas son de particular
interés.

. El lenguaje debe ser sencillo, ya que los lectores del boletin forman un grupo muy
heterogéneo. Cada niimero se traduce del inglés al espafiol y al francés.

. Se pueden presentar articulos en espaiiol, francés o inglés.

. Al final del articulo se habrdn de incluir dos o tres lineas de informacién biogrdfica sobre el
autor.

. Los materiales complementarios, como fotografias en blanco y negro, muestras de materiales

educativos o grificos, deberdn incluirse por separado. Los graficos se devolverin al autor, si
asi lo solicita.

. Se insta al autor a enviar cualquiera otro material disponible sobre el programa para
incorporarlo al banco de datos, si asi lo solicita.

. La presentacién de un articulo no garantiza su publicacén. Los criterios de seleccién se basan
en factores tales como compatibilidad con los temas del niimero particular del boletin,
importancia del material para los lectores y espacio libre. Se informard oportunamente al autor
si su articulo ha sido seleccionado y, en ese caso, recibird hasta 25 ejemplares del boletin en
que se publique.

Los articulos deberdn enviarse al: Jefe de Redaccién
Madres v Niilos
American Public Health Assodation
1015 15th Street, N.W.
Washington, D.C. 20005
US.A.

Fax: (202) 789-5661
Telex: 469 843 APHA UD
Phone: (202) 789-5600

5/91



e Tecnologias nuevas para compartir informacion

m

v

The Clearinghouse

S~

on Infant Feeding and
Maternal Nutrition

Le Centre de
Documentation sur
I'Alimentation Infantile
et la Nutrition
Maternelle

El Centro de
Documentacion sobre
Alimentacion Infantil

y Nutricion Materna

American Public
Health Association

1015 Fifteenth Street NW
Washington DC 20005
Tel: 202-789 5600

Fax: 202-789 566l

Documento No. 6; "El cartero del futuro"

La segunda prioridad de Uds. fue la categoria de
tecnologias nuevas. Aqui presentamos informacién sobre
cuatro tecnologias innovadoras en el campo de la informacién.

Este primer articulo trata de las redes electrénicas --
medios de informacién que facilitan el acceso e intercambio.

Fuente: AT Source (18:3), revista sobre tecnologia y
desarrollo, publicada en Wageningen, Holanda. Traducido,
con autorizacién, por el Centro de Documentacién sobre
Alimentacién Infantil y Nutricién Materna, APHA.



El cartero del futuro

Redes electrénicas: medios de informacién
que facilitan el acceso e intercambio

Paul Osborn!

Imaginese que ya es junio de 1988 y usted estd en el noroeste de Nepal trabajando de ingeniero
consultor en un microproyecto de generacién de energia hidroeléctrica. El problema de hoy
es un abrasamiento en la turbina 4. ;Qué puede hacer? El equipo mds parecido que existe en
Nepal no estd atin en pleno funcionamiento y, en todo caso, el proyecto se encuentra a 40
kilémetros de distancia, que representan tres dias de camino, y todavia no estd conectado a
ninguna red de comunicaciones. Usted necesita comunicarse con la comparifa de instalacién
Afrotech, pero ésta tiene su sede en Soweto, capital de la nueva Suddfrica. De manera que
usted toma algunas fotografias instantdneas del equipo averiado, las traslada directamente
de la lente de la cdmara a su computadora portdtil, después de lo cual redacta un informe
detallado de sus necesidades y del problema. Enchufa la computadora en el modem que, a
su vez, estd conectado a la antena parabélica de un satélite, importada seis aiios antes por un
equipo de un proyecto de crédito rural del Banco Mundial, que se fue hace tiempos, y que lo
usé para ver los juegos olimpicos de Barcelona en televisién. Siete segundos después usted se
comunica con su propia castlla postal en la red electrénica global SatisNet. Le da un vistazo
al correo que le ha llegado, lo copia en la computadora para leerlo con despacio mds tarde,
mira la cartelera para ver si los redactores de AT Source volvieron a escribir la introduccién
del articulo que les envié la semana anterior y luego envia su carta y las fotografias a la
casilla postal de Afrotech. Apaga la computadora, solo después de tres minutos de mantenerse
en linea. Diez horas después encuentra la respuesta en su casilla postal.

(Fantasfa? Por supuesto que no. Los intercambios como éste son comunes centenares y
miles de veces al dia dentro de la mayoria de los paises del mundo y entre uno y otro.

Demuestran que las computadoras se han convertido en instrumentos indispensables en
manos de los trabajadores del campo de la informacién, sindicatos, grupos femeninos,
pequeiias empresas, cooperativas, equipos de atencién de salud, organizaciones ecolégicas,
institutos de investigacién y grupos de derechos humanos y de desarrollo sostenible y
tecnologia como Satis. Sin embargo, estos grupos no solo necesitan sistematizar y organizar
la informacién sino que desean y deben compartirla. Gracias al establecimiento de redes
electrénicas, los grupos de base pueden vincularse unos a otros, sin que la geografia, la
distancia ni las demoras del correo presenten ya problemas.

. Qué son las redes de computadoras y, sobre todo, en qué forma pueden ayudarle a usted?
Las redes son sencillamente una forma de conectar computadoras, que es mucho m4s eficaz

1 Paul Osborn ha sido Secretario General de Satis desde 1982. También es asesor en
establecimiento de redes de varios organismos internacionales como la OIT, el CTA, la
UNESCO y el CIID y fue director de TOOL y del Servicio Internacional de las Naciones
Unidas en los aiios 70.



que el intercambio de discos o la conexién por cable. Las redes se pueden organizar de
diferentes formas. En este caso nos referimos solo al modelo principal, compartido por sus
usuarios.

Red con conmutacién de paquetes

Una computadora principal puede recibir una llamada de otra, pero eso no tiene sentido
cuando se conectan miles de computadoras en todo el mundo. Por tanto, existen servicios
nacionales de transmisién de datos que pueden conectarlo a usted con las redes
internacionales por medio de una llamada telef6nica local. Se les llama servicios PSN (sigla
inglesa de los términos empleados para denotar la red con conmutacién de paquetes) porque
recogen sefiales de diferentes usuarios a la vez, las colocan en paquetes y las envian
electrénicamente a alta velocidad a otros servicios de esa indole para retrasmisién. Puesto
que funcionan de la misma manera que los servicios postales del mundo (pero millones de
veces més rédpido), a menudo se les llama correo electrénico o Email. Estos servicios PSN
existen hoy en dia en méas de 90 paises y el niimero crece rdpidamente. En términos
generales, todos los paises del Norte y la mayoria de los de América Latina y Asia ya los
tienen; en el Africa se han instalado en 15 paises. Si usted vive en un pais carente de ese
servicio, debe marcar el niimero del mismo en otro o llamar directamente a la red a que esté
afiliado. De hecho, usted puede conectarse a una red aunque no tenga teléfono. Hoy en dia,
muchas organizaciones no gubernamentales que trabajan en sitios remotos usan pequefios
radios para su conexién al servicio PSN. Dentro de algunos afios, emplearin pequeiias
antenas parabélicas de satélite, pues ya existe la tecnologia y se usa, pero el costo es atn
demasiado alto para la mayoria de los grupos que trabajan en desarrollo. La figura 1
muestra la ruta que toman dos usuarios tipicos del sistema Geonet, empleado por Satis.

Para sorpresa de mucha gente, una computadora principal de una red es una
microcomputadora, pero también puede ser un sistema de computadoras centrales. Cada
suscriptor tiene una parte de la memoria de la computadora, llamada casilla postal, accesible
solo mediante una contrasefia seleccionada y modificable tinicamente por el suscriptor. Se
pueden intercambiar datos (es decir, correo) entre una casilla y otra, ya que el proceso es
similar a la forma en que se usan las casillas de una oficina de correos. Otras partes de la
computadora principal se destinan a carteleras, servicio de télex y de facsimil, bancos de
datos y "puertas de acceso” a otros sistemas.

Parece cosa de locos, pero realmente no importa donde esté ubicada la computadora principal
siempre y cuando sea accesible. La computadora Geonet donde se ha instalado la red
SatisNet, estd fisicamente localizada en Londres, Ingraterra, pero el proceso no es distinto
si un suscriptor llama desde la oficina del piso inferior o desde Hong Kong o Santiago.

(Cudles son los costos de ingreso a una red?
Supongamos que usted ya tiene una computadora Apple, IBM, Atari -- no importa el tamafio
ni el tipo, todas sirven. Para efectos de la red, todas las computadoras son iguales. De

manera que la pequefia computadora de bolsillo empleada para revisar este articulo se puede
conectar (y de hecho se conecta), digamos, con un sistema grande de computadoras empleadas
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para hacer reservaciones en las compafifas de aviacién. Se necesita un modem (que en
promedio cuesta $100) y un programa de comunicaciones (que en promedio cuesta $20).
Cuando ingresa a la red, debe pagar generalmente el costo de inscripcién (que en promedio
es de $50). Si ingresa a SatisNet, no debe pagar ningiin costo de suscripcién. Si se suscribe
a un servicio PNS, debe pagar también un depésito o un costo de instalacién cobrado por el
servicio nacional de transmisién de datos.

Después de esta inversién, tendra varios costos fijos. Si se suscribe a un servicio nacional
PSN, debe pagar generalmente un costo mensual (un promedio de $15). Luego existe la
suscripcién bésica al servicio de la red. El costo de la suscripcién a SatisNet, que es inferior
al de las tasas comerciales, es de unos $16 mensuales ($14 para los afiliados a Satis). Esto
incluye 60 minutos gratis, documentacién completa y apoyo en linea. Se cobran aparte el
tiempo extra y los servicios como télex y facsimil. A diferencia de otros sistemas, no se cobra
por guardar informacién en linea y los suscriptores de SatisNet no pagan nada de inscripcién.

Por 1ltimo, hay costos variables que dependen del tiempo que pase usted en linea y de la
cantidad de informacién que envie o reciba. Los servicios PSN y Email calculan estos costos
por separado. También estdn los costos de su llamada telefénica al servicio PSN o
directamente al servicio de la red. Muchos suscriptores de Africa, por ejemplo, llaman
directamente a la computadora principal de Geonet en Europa, con un modem especial de
alta velocidad, que cuesta unos $400, pero reducen los costos de telecomunicaciones.

Consideremos los costos para dos usuarios de SatisNet en Amsterdam y Bangkok. El usuario
de Amsterdam llama al servicio PTT PSN holandés, llamado Datanet; el usuario de Bangkok
llama al servicio PSN tailandés, llamado Thaipak. Sus costos mensuales "fijos", incluidos 60
minutos de acceso a sus propias casillas postales, son de $43.

Amsterdam Bangkok

Modem (desvalorizacién 3 afios) $4 $4
Llamadas telefénicas al PSN $4 $4
Suscripcién mensual al PSN $15 $15
Costo de la conexién al PSN

por 60 minutos $6 $6
Suscripcién al servicio nocturno

de SatisNet $14 $14
Total $43 $43

Los costos variables muestran un gran ahorro en relacién con otras vias de comunicacién,
m4s la ventaja de la velocidad. Estos son los costos del envio del texto de una carta de una
p4gina de Bangkok a un socio en Stuttgart, Alemania, por ejemplo.

Si el socio tiene: El costo es de ($):

Una casilla postal en SatisNet 0,14
Una casilla postal en otro sistema de Geonet 0,24
Una casilla postal en otro sistema de Email 0,72



Un servicio de télex accesible

por medio de Geotelex 0,40
Un servicio de télex accesible

por medio del télex tailandés 12,50
Un servicio de faesimil accesible

por medio de Geofax 1,80
Un servicio de facsimil accesible

por medio de una llamada telefénica directa 6,00
Una direccién (para correo aéreo) en

la Oficina de Correos 0,80

.Quién lo usa, para qué y dénde?

El correo electrénico tiene hoy en dia cerca de 10 millones de usuarios en todo el mundo (7
millones de facsimil y 1,5 millones de télex). Se puede emplear para enviar datos (palabras
o archivos de gréficos) a cualquier computadora y, por supuesto, mensajes a cualquier
mAquina de facsimil o télex. Como ejemplo del uso de las redes electrénicas, examinemos los
servicios de SatisNet, creados para llevar el poder de las redes electrénicas a los grupos de
desarrollo que trabajan con Satis en todo el mundo. SatisNet es un grupo especial de
usuarios en el sistema Geonet. Se basa en el sistema Geo2 que es manejado por Poptel, el
servicio internacional de comunicaciones electrénicas e informacién en linea para
organizaciones no comerciales y no gubernamentales. Poptel funciona en GeoNet, la
comunidad de correo electrénico més grande de Europa continental, que tiene 25 sistemas
principales en Europa y los Estados Unidos. Poptel tiene usuarios en méds de 80 paises,
incluso sindicatos, organizaciones de desarrollo y de derechos humanos, grupos que trabajan
en pro de la paz y centros de documentacién.

Los usuarios de SatisNet son miembros y socios de Satis, es decir, cualquier persona u
organizacién que trabaje en tecnologia, el medio ambiente y el desarrollo y, por tanto,
cualquier lector de AT-Source. Cada usuario tiene la misma independencia total en todo el
sistema Geonet y pleno acceso a todos los servicios que ofrece. Al suscribirse a SatisNet,
usted paga una cuota mensual inferior a la bdsica normal y tiene acceso especial a ciertos
servicios extra de Satis en linea.

El sistema de correo electrénico de GeoNet es el mds facil de usar. Usted puede conversar
con el sistema ddndole érdenes l6gicas con palabras sencillas como READ, SEND, SCAN y
ERASE (lea, envie, busque y borre). Sisulengua materna no es el inglés, el sistema entiende
francés, espafiol, portugués, alem4n, italiano, holandés, ruso, turco.....

Usted puede enviar mensajes a una persona o a toda una lista de suscriptores. Su lista de
distribucién puede contener direcciones en correo electrénico, télex y facsimil en todo el
mundo. Con una sola orden puede enviar una solicitud de informacién técnica a un nlimero
ilimitado de direcciones (aunque hay reglas sencillas para eliminar la "propaganda de buzén"
indeseable). Con la orden "Send SatisNet" usted enviara el mensaje a todos los suscriptores
de la lista de SatisNet, que es como enviar docenas de cartas por el precio de una.



Servicios InterMail/InterLink/InterSwitch

Por medio de InterMail quedan integrados todos los sistemas de GeoNet. El servicio
InterLink permite intercambiar mensajes con otros proveedores de servicios piblicos de
correo electrénico, como Dialcom (Telecom Gold), MCI Mail, AT&T Mail, Bitnet, Envoy,
Telemail, Unison, Easylink, Arpanet, PeaceNet y GreenNet. De hecho, existen enlaces
especiales entre Poptel-Geonet y todos los sistemas vinculados a la Asociacién para las
Comunicaciones Progresivas (GreenNet, PeaceNet, EcoNet, The Web, Alternex en Brasil,
Nicarao y Pegasus en Australia). InterSwitch es otra caracteristica particular. Si usted est4
de viaje por el exterior puede llamar al nodo més cercano de Geonet desde unos 40 paises solo
con una llamada local. InterSwitch lo reconoce a usted y autométicamente lo conecta con el
sistema en el pais donde tiene su sede. No es necesario tratar con autoridades extranjeras
de telecomunicaciones para obtener niimeros especiales de autorizacién. No es preciso dar
una direccién para envio de facturas a otro pais ni preocuparse por el uso de diversas
monedas. Si bien cualquier servicio de correo electrénico puede ofrecer comunicaciones
internacionales, SatisNet en Geonet ofrece acceso internacional.

Télex y facsimil

Los mensajes preparados en su microcomputadora o procesadora pueden enviarse a cualquier
méquina de télex y los mensajes que lleguen por télex se enviardn a su casilla postal donde
se pueden contestar, enviar a otro lugar o guardar en la lista de asuntos pendientes. Por un
costo solo un poco mayor, usted puede tener su propio nimero de télex (en Europa o los
Estados Unidos) y comunicarse con la mayoria de las miquinas de télex. Cuando envie un
télex internacional, el sistema GeoTelex selecciona automéiticamente la ruta més econémica.
Por ejemplo, si usted envia un mensaje por télex a los Estados Unidos, el sistema lo
transmitird automaticamente por medio de un enlace de alta velocidad a la puerta de acceso
de télex en San Francisco y de ahi lo manda como télex local, con lo que reduce sus costos.

Con millones de médquinas de facsimil en el mundo, no hemos olvidado este importante medio
de comunicacién. Usted puede enviar su mensaje a cualquier Grupo III Fax, también por la
via mas econémica. Por ejemplo, un facsimil enviado a una direccién en Francia se entregara
de acuerdo con las tarifas locales, sin tener que gastar en una costosa llamada telefénica
internacional. De momento, solo se puede enviar texto. Sin embargo, es posible enviar
diagramas y gréificos como archivos de datos de programas de elaboracién de graficos, por
ejemplo. El sistema permite también la transferencia de archivos de programas de
simulaciones estadisticas para fines contables.

Acceso a bancos de datos

La mayoria de los servicios de correo electrénico pueden proporcionar acceso a bancos de
datos. SatisNet en Geonet no es distinta en ese sentido, pero la similitud termina ah{.
Poptel-Geonet le da a usted m4s bancos de datos y le facilita m4s su uso. Hay 140 bancos
de datos en Poptel-Geonet con informacién sobre compaiifas, leyes, tipos de cambio, viajes,
la CEE, ciencia y medicina en servicios como los de Commonwealth Agricultural Bureau,
Medline, Dialog y DIMDI. Ademi4s, se puede acceder a varios bancos de datos de las ONG
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en Poptel-Geonet. No tiene que suscribirse a cada servicio. Puede apenas acceder al banco
de datos. El costo de ese uso del servicio apareceri en la factura mensual que le envie Satis.

A diferencia de otros sistemas de correo electrénico, Geonet tiene una amplia variedad de
"carteleras” ficiles de usar. Una cartelera es como una casilla postal piiblica donde se
guardan anuncios, documentos para discusién y otra informacién a la que pueden acceder
otros usuarios. Las carteleras pueden ser completamente publicas, "solo para lectura" o
privadas (protegidas con una contraseiia).

El futuro

Las redes electr6nicas cambian rdpidamente. Hay algo nuevo y de particular interés para
futuros usuarios en pafses sin servicios de PSN o que no pueden usar los servicios
internacionales de PSN. En varios paises, algunos grupos de ONG se han dado a la tarea de
establecer redes locales, que luego tienen un enlace comiin con las redes internacionales.
Esta forma de reducir el gasto se usa ya en Brasil, Sudafrica, Zimbabwe, Tailandia y las
Filipinas y si bien no impide que ninguna ONG local tenga acceso directo internacional, abre
nuevas puertas. El enlace tailandés funciona en el idioma local (que no tiene caracteres
romanos). Con 5.000 ONG ya en linea hoy y tal vez otras 40.000 ONG y trabajadores del
campo del desarrollo y grupos de base en 1998, existe una buena posibilidad de intercambio
y transferencia de informacién entre grupos de diferentes continentes y zonas ecolégicas y
lingiiisticas. ;Desarrollo mundial por fin?
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Tecnologl’as nuevas para compartir informacién

Documento No. 7: "Doscientas mil piginas en un
disco compacto”

Este documento explica la tecnologia de CD-ROM
(memoria de lectura solamente en disco compacto), 1a cual

facilita el acceso a los bancos de datos internacionales para
usuarios en los paises en desarrollo.

Fuente: AT Source (18:3), revista sobre tecnologia y
desarrollo, publicada en Wageningen, Holanda. Traducido,
con autorizacién, por el Centro de Documentacién sobre
Alimentacién Infantil y Nutricién Materna.



Doscientas mil paginas en un disco compacto

El CTA introduce la tecnologia de CD-ROM
para el trabajo de desarrollo’

Andries Dusink?

La falta de acceso a informacién es uno de los graves problemas del desarrollo agricola en los
patses en desarrollo. Aunque en los bancos de datos internacionales hay informacién
abundante, los patses en desarrollo tienen graves restricciones que les impiden acceder a la
misma. La tecnologta de CD-ROM (memoria de lectura solamente en disco compacto) permite
superar la mayorta de esas restricciones. Sin embargo, es preciso hacer algunas observaciones.
Los costos son muy altos y la informacién disponible es de interés sobre todo para los
cientificos. Por lo general, los planificadores, el personal directivo y los agentes de extensidn
reciben solo una ayuda parcial de estos bancos de datos y los agricultores no derivan ningun
beneficio. Primero se explicard brevemente la tecnologla de CD-ROM y luego el proyecto, sus
objetivos y posibilidades. Por ultimo, se dard alguna informacién prdctica sobre esia
tecnologta.

Un disco compacto de 12 cm de didmetro puede grabar no solo 75 minutos de misica, sino

también 200.000 paginas de texto mecanografiado, lo que equivale a una enciclopedia de 24
volimenes.

Los grandes bancos de datos como AGRIS (1,5 millones de referencias bibliogréficas),
AGRICOLA (2,5 millones de referencias) o CAB International (2,5 millones de resimenes
cientificos) solian estar a disposicién de los interesados solo en papel, en gruesos voliimenes,
en microfichas o en linea por medio de conexiones de sistemas de telecomunicacién. Ahora
se pueden hacer llegar al escritorio de un cientifico mediante discos compactos, una

microcomputadora, un impulsor de CD-ROM y una impresora para copiar la informacién
seleccionada.

1 El presente articulo se basa en las experiencias relativas al uso de tecnologia de CD-

ROM en un proyecto del Centro Técnico de Desarrollo Agricola y Rural (CTA), en 12 sitios
de 9 paises en desarrollo.

2 Andries Dusink estudié en la Universidad Agronémica de Wageningen (UAW), recibi6
adiestramiento de posgrado en bibliotecologia cientifica en la Universidad de Amsterdam y
en informética en 1a UAW. Fue profesor de bibliotecologia y consultor en automatizacién de
bibliotecas. En la actualidad, es especialista auxiliar en documentacién del CTA, P. O. Box

380, 6700 AJ Wageningen, Paises Bajos, encargado del proyecto de tecnologia de CD-ROM
y del Servicio de Preguntas y Respuestas.



El proyecto de tecnologia de CD-ROM

El Centro Técnico de Desarrollo Agricola y Rural (CTA), producto de la Convencién de Lomé,
reconocié las posibilidades de esta tecnologia en una etapa incipiente. En 1988 lanzé un
proyecto piloto, mediante el cual se doté a 11 servicios de informacién agricola de paises del
Tercer Mundo del equipo necesario (una microcomputadora, un impulsor de CD-ROM, una
impresora de rayos laser y un estabilizador de voltaje). También se suministraron los
principales bancos de datos disponibles en el mercado. (Estos bancos no fueron creados por
el CTA, sino comprados a los productores.) En esa época solo existian en disco los programas
AGRICOLA, el banco de datos KIT y el Banco de Germoplasma de Maiz del CIMMYT. Se
ofrecieron varios dias de adiestramiento in situ sobre el uso de microcomputadoras, el manejo
de bancos de datos y la recuperacién de éstos.

El CTA escogi6 la tecnologia de CD-ROM por las siguientes razones:

. Un disco puede contener varios bancos de datos y tiene una capacidad de
almacenamiento de mé4s de 1.000 discos flexibles que equivalen a una memoria de 600
MB (millones de multibitios). De hecho, un disco contiene una minibiblioteca de
informacién.

o Los discos duran mucho m4s que los libros en los climas tropicales hiimedos. No se
desgastan ni son atacados por insectos ni hongos.

. Los discos flexibles son muy sensibles al polvo, a los campos magnéticos y a las
interrupciones de voltgje; los compactos no. Después de una interrupcién de voltaje,
se enciende la computadora de nuevo y se reanuda la blsqueda.

. Las microfichas y los microfilmes no ofrecen la misma variedad de formas de
recuperacién de informacién que los bancos de datos CD-ROM.

. Todo el conjunto de informacién, el equipo y los programas se pueden instalar aun en
las zonas rurales m4s remotas.

Objetivos

Los objetivos de este proyecto realizado entre 1988 y 1989 fueron mejorar la autosuficiencia
nacional en la divulgacién de informacién agricola cientifica e introducir tecnologia de
computadoras a los servicios de informacién del Tercer Mundo para fomentar la produccién
de bancos de datos locales. Los 12 paises seleccionados son Camerin (dos sitios), Kenya,
Mal{i, Papua Nueva Guinea, Trinidad y Tabago (tres sitios), Samoa Occidental, Zaire, Zambia
y Zimbabwe. Se han seleccionado las organizaciones que desempefian una funcién nacional
en la difusién de informacién agricola cientifica, por ejemplo, las bibliotecas de los ministerios
y las universidades y los centros regionales y de desarrollo.

Aunque el proyecto es todavia objeto de evaluacién por parte del CTA, ya se puede decir que
es un éxito. El CTA ampliar4 el proyecto con otros 10 sitios este afio y se propone continuar
esta expansién en los afios venideros.



El éxito del proyecto puede atribuirse a lo siguiente:

. los directores de informacién con acceso inmediato a los resultados cientificos mis
recientes prestan mejor servicio;

. la naturaleza concisa del sistema CD-ROM, que ahorra un dispendioso trabajo de
consulta de resmas de indices;

. la mejor imagen del director de informacién como consecuencia de esta poderosa
tecnologia;

. el mercado de rdpido desarrollo: desde 1988 han aparecido muchos nuevos titulos

interesantes en discos compactos.

Costos y grupo destinatario

Pese a su éxito, son pocas las observaciones que se pueden hacer respecto de los costos, el
equipo, los usuarios y la informacién disponible en el sistema CD-ROM.

Costos. La tecnologia de CD-ROM es costosa para muchas organizaciones no
gubernamentales. El costo del equipo comiin es el siguiente:

. microcomputadora AT, incluido el disco duro US$ 300
. impulsor y tarjeta de extensién del sistema

CD-ROM y programa de extensi6én MS-DOS US$ 500
. impresora (sirve cualquier tipo) US$1000

(Los precios pueden variar mucho, segiin la marca y los derechos de importacién locales.)

Los precios de suscripcién a los discos varian de US$700 a 3.000. De momento, la tecnologia
de CD-ROM sera accesible solo para los servicios de informacién que dispongan de més
fondos.

Equipo. Hitachi, Sony, Philips, JVC, Panasonie, Denon, Toshiba y otras casas comerciales
mas pequefias producen impulsores de discos compactos.

Si bien los discos del sistema CD-ROM son relativamente fuertes, las microcomputadoras no

tienen esa ventgja. En los trépicos, muy probablemente necesitan un medio sin polvo y con
aire acondicionado, un estabilizador de voltaje, ete.

Todo el equipo y los discos suministrados en el proyecto del CTA son compatibles con el
sistema MS-DOS instalado en IBM. Las computadoras Apple también se pueden beneficiar

de la tecnologia de CD-ROM, pero la gama de titulos en CD-ROM de que se dispone es
totalmente diferente.



Informacién disponible y piiblico destinatario. Como se puede observar en la lista de
discos sobre agricultura a disposicién de los interesados, la mayorfa contiene referencias
bibliogréficas. Esto es de interés sobre todo para los cientificos. Por lo general, estos bancos

de datos ayudan solo en parte a los planificadores, al personal directivo y a los agentes de
extensién y no representan ningiin beneficio para los agricultores.
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Documento No 8: "Desktop Publishing for
Beginners"

Una tecnologia nueva que puede ahorrar tanto dinero
como tiempo es el sistema de "desktop publishing”, en el cual
el material para publicacién estd alistado en computador
personal, dando m4s control interno a la organizacién
publicadora.

Fuente: Alec Gilmore (1988). Communication
Resource (14), boletin de la Asociacién Mundial para
Comunicacién Cristiana. Artfculo distribuido por el Centro de
la Tribuna Internacional de la Mujer.
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Desktop publishing for beginners

A recent development in comrmunication
technology is the appearance of relatively
inexpensive packages consisting of a standard
microcompuler, appropriate software and a
laser printer. Together they enable the user to
produce print that looks as if it has been
professionally typeset. These 'deskiop
publishing’ systems are beginning Lo alter Lhe
way printed malerials are produced. They are
designed lo lurn out camera-ready pages for
newsletlers, reports, manuals and even books.

Desktop publishing is important because il is
quick and cheap. It is easy to use, and has
facilities which enable the user to present things
creatively and imaginatively. How does it all
work?

Whether you are producing a book, magazine, newspaper,
iraining manual or promotional leaflet, deskiop publishing
(DTP) enables you to do all your setling, layout and design on
the computer screen. If your story is 1oo long, or your illustration
100 big, adjustments can be made on saeen. You can evenviewa
whole page to sce if it plcascs the eye. You can then choose type-
face and size, with access to thesame kinds of font as prolessional
printers. You can try paragraphs jusiified and unjustilied, in
bold or italic. If that is not enough, [or a lew pence you can prim
out a page and sce the linished product.

Once you are satislied, the actual printing can be handled in
several dilferent ways. It all depends on the quality you require,
You can run of{ as many copies as you want, but that isslowand
expensive. You can transler the ‘masier’ to a photocopicr and
obiain results that depend only on the quality of the
photocopier. You can take camera-recady copy, complete with
colour separations, lo the printers and ask them to finish the job.
Or, you can simply take the computer disc to the typesetters, and
they can work from that.

DTP in the Third World

In one of the remoter parts of North India there is a church
printing press and publishing house. It has its origins in the
missionary era and has never existed without a subsidy. J1 never
can. This is parily because a major portion of its output is siill
missionary literature, which by its very nature is uncommercial.
Itis also because even when it produces a best-seller, it has tosell
atonly [ractionally more than cost becaute the people who read it
can afford nothing more. But even il that were not the case, it is
working with ancient and outmoded equipment — possibly the
best in {1s day but delinitely the best no longer. Until the advent
of DTP there was not much they could do about it. Today the
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situation is completely dilferent.

In one country.in Africa there is a literacy organisatiop which
needs reading primers with simple illustrations, in fairly small
quantities which can be easily revised. It also needs a fair number
of illusirated booklets {or new readers on such general lopics as
nutrition, health, hygiene, marriage and baby care. To begin
with they produced theirown with a typewriter and a duplicator.
Of course, that was beuter than nothing, but learning to read is
had enough without having to cope with the problems of bad
lyping. a poor stcncil and over-inking.

Eventually they moved to print, but that was costly, time
consuming and made their work dependent on the commercial
world outside. Five years ago an aid agency gave them a print
shop with sulficient capacity 1o handle all their own work and
make a bit Ly printing for others. It may have solved some
problems but it has created others. They are now running a much
larger business than they really need, with all its aticndant
problems, not least the danger that they will lose sight of why
they were set up in the fisst place. Five years ago IYTP wasnot an
option. Today it is. ‘They could dispose ol the print shop and
reverl to their original intention.

In one of the countries of Eastern Europe there was a small
national church which did not have a print shap. It was envious
of some of the other national church headquarters which did. It
took advice, found one or two local prolcssional printers who
were piepared (10 help and decided what it wanted. Then i
sounded out its friends in the West for funding and was
introduced to DTP. At first their response was negative. What
was being offered was something they had never encountered.
Better 10 stick with what they knew. Running repairs and spare
parts would be casier that way. So loo would local ‘expertisc.
‘Then another Christian organisation in that city installed DTP.
They went, they saw, and they were convenied.

These threce examples are similar to many situations in the
First World. Over the past twenty ycars scveral small publishers
have gone 1o the wall as a resull of commercial pressure. Some
church-ielaied publishiers have hegun to produce general titlesin
order to sustain a modest religious list. For them, DTP has
something 10 offcr. Some of these small publishers might now
{ind themselves able 1o starl again, thanks 10 DTP.

However, this Communication Resource is not just for them.
It is for publishers everywhere who may never have heard of
DTP, or who only know a liule and have difficulty learning
more. The aim is io help beginners {ind their way and discover
the right questions 10 ask. Il you are in Nairobi, Singapore, or
New Delhi, you will have no problems in finding a local D'T'P
expert. Readers in other places may wish to write 1o some ol the
companies mentioned below for furither information.

DTP systems

The nntion ol ‘desk top publishing® goes back to 1985. For
although its beginnings can be traced to the early 70s, {1 was not
until the arrival of the Apple Mackintosh in 1984 and the Apple
Laser Writer in 1985 that the first comnplete desktop publishing



system was on the market {or less than £10,000.

There is still some conlusion, and much uncertainly, and
cautious individuals will want 10 hold ofl. On the other hand a
lot has happened in three years and DTP now relates to a wide
range of publishing.

Most Third World publishers will bc somewhere in the
middle. If they are large-scale book publishers or national
newspaperts they will either be capable of doing all their own
research or wish 10 hold back until the picture is clearer. If they
are small non-prolessional groups they can probably easily pick
up the bowtom cnd of the market [rom the popular computer
magazines. Publishing houses which are relatively small, but
which ncverthcless have to operate on a commercial,
prolessional level, and who sense in DTP a chance to handlc
their programme maie economically and successfully, will
certainly be interested.

If you are in this calcgory there are iwo basicsysiems to choose
lrom.

Mackintosh has the advantage of having pioncered ihe systein
for the mass market. It made an impacl because its machincs were
easy to use and had the capacity 1o handle graphia. Todayitcan
claim that its sysiems have been well and truly wsted and thatthe
purchaser knows that cvery Mackintosh programme will work
happily with every other Mackintosh programme.

Is disadvamages are that it will not tolerate other
programmes, it is relatively expensive (though geuwing cheaper)
and in some paris of the world information, scrvicing and back-
up may be dilticult.

1BM has the advantage of world-wide reengnition with many
compatibles and it can therelore sustain a variety of diflerent
programmes and manufacturers of software. "This, {or example,
facilitates very cheap ULeginnings. I{ the quality which
incxpensive systems achieve is satisfaciory for what you want,
why pay more?

Iis disadvantages are that its basiclanguage 1s moredifficult o
learn and since ‘| BM compatibility’ does not mean that ‘you can
do anything on everything' it is up to the user 10 make sure that
the various parts of che programme (both hardware and software)
will work with oneanother. At present, in this field, IBM tends to
be slower and mote cumbersorne. But this is likely 10 change.

In both cascs you will be given the option of lloppy discs or a
hard disc and il you want 10 1ake DTP atall seriously you should
ceitainly go lor the hard disc. In both cases you will then need
three basic kinds of soltware (programmes).

1 Word Processing

For readers unlamiliar with word processing, it is a means for
placing text on saieen, checking it and even imoving it around 1o
your satisfaction belore you print out. A good word proccssing
programme *ill enable you to see Lthe texi as it will be printed
out; to chanye the margins or the paragraphs or the paging; to
add text lo or delete text Irom a given point; todetermine that the
printed form will be in capitals, bold, or italics; to vary typessizes
(within limits); to range lelt or right; to centre 1ext or 1o produce
it justilied and then turn the whole thing into iwo columns il you
changc your mind. Notall those [eatures, however, appear on the
screen in every version. Sometimes you have 1o wait until it is
printed out to see, forexample, what is bold or italicized. I that s
vital 1o your work, it is worth seeking a woird procrssing system
which will provide it

More sophisticated programmes may include a dictionary and
spelling checker, a facility lor linding words (which is usciul for
indexing) and a device 1o divide the sareen in two so that you can
see lwo pages one above the other or side by side. The PIRA
Introduction to Desk Top Publishing gave it as their judgement
that ‘Few of the WP programmes on the market really meet the
needs of those who are preparing lext for page-make up
purposes’. This is a timely warning against buying the first that
is offered. Two worth looking at closely are Wordsiar 2000 and
Micosoft Word (Mackintosh).

2 Graphica

Graphia usually means business graphics, i.c. pie charts, flow
charus, block graphs etc. We use the word to include all kinds of
pictures, drawings, charts, illustrations and photographs which
may be nceded as pan of the finished product. No DTP
programme worthy ol the namc could exist withou! this facility.

Graphics can be handled in three ways.

Photographs. Normaily you make a space on the page lor
photographs you wish to insert and these are pasied in
alterwards.

Dsawings. There are tools for both drawing and printing.
These programmes will straighten lines if your hand is unsteady,
make rectangles and boxes for those who have dilliculty
measuring angles, draw circles and elipses, even round sharp
corners, as well as many other things. The painting tools enable
you to shade in certain arcas and as a result it is possible later 10
print out paris of the page so as to havc colour separations lor
photocopying or camera-ready copy. At thesametime it hasto be
said that compuiters do not make ariists nor can they compensate
lor a lack of artistry.

Popular sofiware [or this purpose is GEM or Windows (IBM)
or MacDraw, MacPaint or Cricket Draw (Mackintosh). On the
Mackintosh side there is also now FreclHHand which combines the
skills of most of the others.

Scanning. Il you want 10 use the same drawing again and
again, as lor examplc with a logo, or il you have a wholerange of
line drawings which you use {rom time to time, it is possible to
have these stored on your hard disc or floppy. Scanning,
however, is a separalc operation and requires a separate piece of
equipment, AL present it is satislaciory only [or black and white
line drawings, though the state of the art is likely to be very
dilferent in two or three years time. To justily the purchase ol a
scanner you would need to have a lot of work going through. But
depending on where you live, it might be possible 1o use the
services of a local scanner commercially and so build up your
own collcction.

3 Page layout

In a booklet with no illustrations there is not a lot to page layout.
You necd 1o determine the size of the page, the margins,
pagination and .running heads, chapter headings and sub
headings. That is about it. Most good word processing can
handle thal.

In a newspaper or magazine, where there are columns,
illustrations and possibly adverts 10 display, you have more
problems. You may need Lo cut text at page layoul slage or you
may wish 1o crop an illustration in order 10 accommiodate text.
You may have a standard ouiline of two columns on the {ront
and three columns inside with [ive narrow columns on the back
and you may wish 10 justify all the text except that on the back
page. But from time to time you may wish to vary a whole page
and make somcthing different.

In a promotion leallet ora presentation you will add to this the
need 0 have text of varied sizes, possibly two or three colours,
graphics, photos or drawings, a logo and maybe even words
printcd diagonally.

In simple terms a good page layout programme enables this to
be done on 1he screen rather than with ruler, drawing board,
Letraset and gum. Jt can be done easily and accurately, and when
you see the result, you can have the copy beside you whilst you
make a (ew alierations and decide which you prefer.

It would bc mislcading. however, to suggest you can do
everything on the screen. Unless you have very expensive
equipment you would still need someone with sullicient skill
(and cowguwin) to be able to paste in any hall-tones. You can
blank out a place for them on the screen so that you can put all
the text in place, but uniess you had some good drawing sofiware
(sce below), and someone with the ablility to use jt, you would
probably need to handle all illustrations and graphics in the
same manner.

It would also be misleading 10 think that the computer makes
layout peifect. Bad designers ran do just as badly with a
computer as with scissors, ruler and paste. And il they yield to the
temptation to use several type [aces and sizes just because theyare
available, the result might be even worse,

As with word processing it is imporiant to get professional
advice and to choose the Page layoul programme which meets
your need. 1t is not the purpose of this Resource Lo givetechnical
advice but a few points are worth mentloning.

*PIRA divide these programmes into Command driven and
WYSIWYG, In the former you would not see what you had created
until you had printed it; in the latter you would. PIRA
recommend avoiding the lormer unless you are very experienced.
‘They then advise distinguishing between the aealion of
individual pages, possibly all dilferent, and the creation of



iengthy documents more or less all the same throughout.
Pagemaker is ideal [ur the individual page layoutand isavailable
for both IBM and Mackintosh. Ventura (IBM only) is beuter for
lengthy documents, as is Quark Xpress for the Mackintosh.
Quark Xpress is also admirably suited to a newspaper.

Laser printing

Laser printing is what makes the world of desktop publishing
work. Whereas a typewriler or typesetier produces characters one
al a time, the laser printer rescmbics a photocopier in that it
produces the whole at once. What is distinctive about it is that it
prinis by means of a series of miniscule dots. This makes it
extremely [lexible. But what comes oll ihe laser printer is ailmost
indistinguishable [rom what comcs off a printing press.

The key word, however, it ‘almost’. Most prolessional printers
sce a rather greater degree of dillerence. To putit in perspeciive,
moat laser printers of the kind we are talking about hiave 300 dots
per inch. A good newspaper would have twice as many and a
quality half-ione photograph three times. Nevertheless, it is still
true that most pcople are unable 10 spot the dilference with the
naked eye.

The next advaniage of the laser printer is that it offers a wide
variety of {acts, styles and sizes. Indeed, one of the reasons most
people cannot tell it from quality printing ia that you are using
real printers’ iype: Times, IPC Bookman, Helvetica and the rest.
1n addition you can choose sizes, bold and italic, shadow, and
reverse white on black. And if you really want something to look
as if it were typewritten, you can choose a standard typewriter
script such as Courier,

Having said that, it is imporant not 10 be carried away.
Though laser printers are called printers, and in some respects
resemble photocopiers, they are a substituie for neither. As yet
they work only in black and the sort of models we are 1alking
about tend 10 print A4 and less only. Each cupy costs about 3
pence, 30 they are not intended for mass printing or as an
alternative 10 photocopies. They arealso limited by the weight of
paper they will acoep.

Cost is another factor. The Hewlett Packard is cheaper than
the Mackintosh, though Mackintash is getting cheaper. One
reason {or this is the difference in technology. 11 is important o

ensure that you choose the right laser for your prinier. Another
reason is that the Hewlett Packard offers » choice of three fonts
whereas the Mackiniosh offers eleven. Potential buyers of D'IT'P
with tight budgets will want to consider how impornant those
eight extra {onts are going lo be.

Choosing a system

Apart from assessing your needs, deciding your budget, taking
profestional advice (which is not the same thing as lisiening to
salesmen) and seeking demonstrations, the following may be 2
useful checklist. .

| Decide roughly in which category of DTP you are likely to
fit according to your budget: under £5,000, £5,000 o0
{15,000, and over £15,000.

2 Set out clearly lor yoursell what you want your DTP
sysiem 10 achieve: a rough newsletler, quality designed
leaflets or presentation, a regular magatine or newspaper.
You may want 1o use your system {oy other purposes, such
as acoounts or a data-base, but it is best 10 concenurate on
DTP at this stage.

3 Estimate the exient 10 which you will be producing your
publication in house (small quantities by laser writer or
photocopier) or ouiside (by supplying camera-ready copy
or discs). I the lauer, consult your printer to see what

equipment he uses and what levels of co-operation are.

possible.

4  Deiermine which sort of soltware is most suited tothe kind
ol work you intend to produce and the sort of hardwareon
which it runs. Then consider both in relation to any
computer equipment you slready have and in relation to
other business houses with which you work.

5 At some poini you will need to consider whether you sre
going lor single- or multi-user. Many of the modern
miaos can be adapted to multi-user but work best on

single. 1t is worth checking, {or example, whether muli-
user will slow down the operation 100 much and how
much of the rest of the equipment is put out of acion
whilst the printer is in operation. I{ you decide on muli-
user, consider how easy it will be for all the pieces to be
brought together when they are needed.

6 Cousider the skills and abililles of your stafl. A competent
secretary/Lypist cannot necessarily handle a page of type
(fonts, points and sizes) and come up with what looks
prolessional. One with no eye for design docs not become
an artist by being given a graphics ordrawing programme.
The costs of 1raining are also something 1o be thought
about and it would be (olly to think you could manage
withoul,

7  Given satisfaciory equipment in the [irst place, running
costs may not be too much ol & problem. But it is worth
checking what running cosu (0 cxpect, what maintenance
{or call-out) charges and additional insurance costs you are
likely 10 incur, as well as where you are guing 10 1urn for
support and inflormation when the sysicm fails 1o do what
you wanl and you cannot make sense of the manual.

8 Make a list of any special facililies ynu want such as
foreign characters, awkward sizes or rare fonts, control
over vertical spacing (because some systems will not
handle hall:line spaces), pagination lacilities and so on.
Then make sure that the system you propose to buy can
supply them.

¢ Only now should you set out any other uses 10 which you
may be putling the equipment, such as handling accounis,
invoicing, subscriber records, mailing lists, daia base and
so on. Il such other uses arc important to you, then ol
course you will check that what you are buying can give
them 10 you. But you may have to balance your needs in
one department with another. Don'tforget that these needs
will require different sofliware programmes with nore
training costs. )

10 Finally, ask about expansion {acilities. The likelihood is
that once you get the sysitem, you will want 10 get it
working in ways you never iinagined. So be prepared.
Check how you can expand the sysiem to do morc. Check
also what else it will do (c.g. telex, [ax, communications
down the line, eic) and at what price.

Summary of requirements

Hardware VDU &k Keyboard
Sofiware Word Processing

Page Lay-out

Graphics Programme.
Training Aliow at least one day (or

each piece of soliware. In
addition to the basic cost,
check the cost per copy as
well as the price ol toner
and the frequency change.
Maintenance and insurance
Taxes

Dan't [orget to Jook at all this alongside the other costs of
production which you have, in order to arrive at realistic costs for
your new operation.

This issue of Communication Resource was prepared by Rev.
Alec Gilmore, Director of Feed the Minds, Robertson House,
Leas Road, Guildford, Surrey GU! {QW, United Kingdom.
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___o Tecnologias nuevas para compartir informacion

Documento No. 9: '"Picture Perfect: Generating
Graphics Electronically”

Este breve articulo describe como un programa africano
de alimentacién infantil utilizé un computador para producir
ilustraciones para sus materiales educativos.

Fuente: Benedict Tisa (1991). Development
Communication Report, No. 73, boletin del Clearinghouse on
Development Communication, Arlington, Virginia, EUA.



Picture Perfect: Generating Graphics Electronically
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by Benedict Tisa

ducators who prepare printed educa-
tional matvials tor use in Third

World countries commonly encounter

difficulty in preparing art work. Over
the years, some attempts have been made to
supply visual models which might make the
job of drawing easier fur project workers
with limited training. However, these
models have not proven to be very effective
when “camera-ready” matenals - that 15,
ready in size and quality for the printing
process - are needed. lt has also proven dif-
ficult to adapt materials which have been
successfully used in one region or country to
one which is ethnically or culturally dif-
ferent, because the models may not easily
lend themselves to change. Instead, project
workers usually are forced to start from
scratch. This is not only time-cunsuming,
but aiso costly.

Faced with many of these problems, the
Swaziland Project for Promotion of Im-
proved Young Child Feeding found a solu-
tion by using a Maclntosh computer and
modest graphic software. The project, which
began in 1986, was implemented by the
Swaziland Ministries of Health and Agricul-
ture, with technical assistance from
UNICEF, U.S. Agency for International

The illustrations un these pages were generated by computer for the
Suwziland Project for Promotion of Improved Young Child Feeding.
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Development and the Manoft
Group. During the project
design stage, we decided to
produce various printed
materials to promote good
child feeding practices, includ-
ing Rip charts and counseling
cards. Faced with time con-
straints, lack of graphic
materials and people to
produce them, we resorted to

FRED SICKN CHITLDREN
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a dot pattern to
create
variegated
shades, asina
photograph)
and generated
through com-
puter print-uuls.
At this
point, we col-
lected images

using Maclntosh computers at
the Ministry of Agriculture.
There were several ad-
vantages to using compuler-
generated graphics:

§ Any revisions needed
could easily and quickly
be done on the computer
screen. There was no need
to make entirely new
drawings or to re-
photograph.

B The images were realistic
and contained detai! that

Breastfeed morg ollen | Give ldvouriig loods Give sour loogs
-

Munyisa emanhlandla

Muphe kudla
lamanyentll

lakulsandzako

that were
needed, draw-
ing on already
existing images
and
photographs
taken specifical-
ly for the
project. The im-
ages were
scanned,
adapted and
draft copies
were generated.

7
#
&
D

Muphe kudla
lokumunyu

is usually only captured in photographs.

1 Time and money spent in graphic
preparation were saved, since the com-
puter print-outs were taken directly to
the printer for mass production.

§ The same images could be enlarged or
reduced for a variety of formats.

I The image bank was made available to
both the Ministry of Agriculture and the
Ministry of Health.

Simpler and More Flexible

There were several steps involved in
creating visual materials by computer. First,
we decided on the form, context, and use of
visuals based on an understanding of the
audience’s attitudes and practices. Then an
artist at the Ministry of Agriculture was
trained to use the new computer graphics
equipment and scanners. The scanner
operates somewhat like a copy machine, ex-
cept the images are converted into electronic
codes which appear on the computer screen.
On screen, the images can be changed and
adapted as needed using the computer
graphics programs. Images could be turned
into line drawings or half-tones (which use

The drafts wia e
reviewed and pre-tested, and adapted as
needed. The revised images were printed on
a laser printer, which makes a very detailed
image and delivered to the printer as
camera-ready. Colors were assigned when
the offset negatives were produced. There
was no need for outside graphic services
and little paste-up work required.

During the life of the project, materials in
several formats were developed. In addition
to a flipchart, poster and
hand outs, the project also
used computer graphics
to expeniment with
vanous other media
forms such as rubber
stamp images, children’s
coloring pages, and
crossword and activity
pages for the schools. All
materials were produced
at a cost lower than using
traditional graphics. In ad-
dition, the project could
produce new materials
using the same images, as
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needed, thus reinforcing the messages.

More Than a Word Processor

It is now commuon for projects and
programs ot all sizes to have a computer It
is alsu impurtant to remember that com-
puters can be used for tasks other than word
processing and data storage. As our project
demonstrated, the use ol computer graphics
to produce project support materials has
stmplified a sometimes costly and complex
task.

Aside from saving time and muoney,
using the computer also allows the produc-
tion of specialized audiovisuals trom the
image bank. Handouts and fiyers can be
produced from images in the bank and
copied in small numbers on the photo cupy
machine. High quality editions of trained
matenals can be produced easily and quick-
ly in small quantity for workshops and senu-
nars. Materials tailured to the special needs
of a situation can be made by the tield
workers themselves, since the program is
both simple and economical to use. The
potential of the system is just being recoy-
nized.

Benedict Tisa 15 a comnmucations consultant
who has worked with computer graphics jur the
production of educational matenals i Suaziland,
Tunista, Niger and Haiti. For further information,
contact hun at 45 Huaddun Ave., Westmont, New
Jersey 08108, USA. Telephone and Jax. (609) 854-
6983. Electrontc muil: Compuserve 71650,23.
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How much does con
puter graphics equip-
ment cost and is it a
worth-while expendi-
ture? In Swaziland, we
had access to equipment
used by the Minustry of
Agriculture and person-
nel that could be trained
But for most projects, it
nught be difficull to jus-
tify purchase of equip-
ment solely for produc-
tion of print materials A
purchase would be more
cost-effective if the equip
ment is also used for
word processing, data col
lechon and desktop
publishung.

Minimum equipment
and software for start-up
would include:

I a personal computer
with B-megabyte Ra
dom Access Memory
(RAM), 60 megabyte
of hard-drive storage
a keyboard, a
"mouse,” and floppy
disk drive (cost - ap-

roximately US
54,300);

1 adot matrix printer
for drafts and data
($250-$650), and a
laser printer ($2,500-
$4,000);

1 a scanner for copying
illustrations and text
($300-$2,000);

# various software
($500); and

B filters, breaker cables
($80-$1,000) and sup-
plies such as disket-
tes, toner, paper, etc.
($1,000). pape

Depending on
whether there is a need
for technical assistance,
the total cost for start-up
would run between
$10,000 and $30,000.
There would also be the
additional cost of lunng
and training personnel
operate the system.

~-B.T.
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Documento No. 10: "Los conocimientos dan poder"

De las cuatro dreas de informacién en el cuestionario
de Wellstart, Uds. dieron tercera prioridad al manejo y
diseminacién de informacién. Aqui les presentamos siete
documentos al respecto. Los primeros dos son ensayos
generales sobre el tema, mientras que los otros cinco explican
diversas técnicas del manejo y diseminacién de la informacién
cada una apropiada para ciertas circumstancias.

El primer ensayo explica el papel importante que los
centros de tecnologia apropiada pueden desemperfiar en el
desarrollo.

Fuente: AT Source (17:3), revista sobre tecnologia y
desarrollo, publicada en Wageningen, Holanda. Traducido,
con autorizacién, por el Centro de Documentacién sobre
Alimentacién Infantil y Nutricién Materna, APHA.



Los conocimientos dan poder

Lisette Caubergs’

Una frase en kisuahilt dice que "los conocimientos dan poder”, expresién que se puede
encontrar de una u otra forma en muchos idiomas. Eso sucede realmente con los
conocimientos técnicos. En ese sentido, los centros de tecnologia apropiada desemperian un
papel importante para abrirse paso entre los monopolios de poder que controlan al mundo en
que vivimos.

Comunicacion

La comunicacién y la transmisién de conocimientos adquieren cada vez més importancia
porque nuestra sociedad evoluciona a un ritmo que se acelera sin cesar.

Nunca antes se habia desarrollado la tecnologia a un paso tan rdpido. Hace mucho tiempo
que los métodos tradicionales establecidos por cada sociedad para conservar los conocimientos
y transmitirselos a la préxima generacién dejaron de ser adecuados. Aun los métodos
modernos, con la educacién en primer lugar, 2a menudo son insuficientes. La dificultad no est4
en que falten los conocimientos necesarios para resolver un problema, aunque eso ocurre
todavia. M4s bien, no se dispone de la informacién correcta en el lugar preciso y en el
momento oportuno. Los conocimientos son un bien comercializable. Al prestar mucha
atencién al desarrollo de sus propios servicios de documentacién, los centros de tecnologia
apropiada tratan de proporcionar informacién donde y cuando se necesita.

En dichos centros, trabajar con documentacién equivale a menudo sencillamente a recoger
y acaparar libros. Ma4s bien, la informacién en todas sus formas, a saber, documentos
impresos, material audiovisual, expertos, etc., debe transmitirse continuamente de una forma
activa y bien dirigida. La documentacién y las secciones técnicas de los centros de tecnologia
apropiada tienen una importante funcién que desempeiiar en este caso.

El Norte tiene mucha informacién pertinente, que es la razén por la cual los centros como
ATOL han dedicado tanto esfuerzo a la divulgacién de l1a misma, por ejemplo, por medio de
la revista "AT Source”, en la que se ha publicado el presente articulo. Sin embargo, el
principal desafio estd en los paises en desarrollo propiamente dichos. Tienen mucha
habilidad y experiencia, naturalmente a menudo m4s especifica para la situacién local, que
es de efecto bastante limitado. Particularmente en este campo, los centros de tecnologia
apropiada que trabajan en esos pafses tienen una importante tarea que cumplir. El trabajo
con los "conocimientos” entrafia recoleccién, asimilacién y propagacién de los mismos en forma
simultdnea. Por tanto, nos referimos a la importancia de un extenso servicio de informacién,
del que una biblioteca es solo una parte limitada.

Una biblioteca es un lugar en que se recoge y guarda tanta documentacién como es posible,
a menudo sobre diferentes temas. En ese sentido es comparable a un museo. Un centro de

! Directora de informacién, ATOL.



documentacién tiene la tarea de establecer una coleccién de informacién actualizada, por lo
general, sobre un limitado nimero de temas. Es bastante especializado y est4 orientado
hacia un grupo destinatario bien definido. Adem4s de eso, un servicio de informacién se
destinara a ayudar al usuario a asimilar los conocimientos que pueda adquirir. Ello implica
la neceisdad de tener un sistema muy diferente y mucho més dindmico.

.,Quién usa el centro de documentacién?

Para establecer una coleccién de informacién que satisfaga las necesidades del usuario, es
importante definir con precisién quién es este dltimo. La definicién serd distinta en cada
centro. Un servicio de informacién destinado a las personas que trabajan en el campo del
desarrollo y a las autoridades encargadas de formular politica adquirird una coleccién
completamente distinta de la de una cooperativa, que trata de facilitar documentacién a un
grupo de campesinos.

Sin embargo, los criterios para comprar documentacién no deben ser determinados
inicamente por los clientes o usuarios. La mayoria de los visitantes a un centro de tecnologia
apropiada tienen preguntas técnicas especificas. Eso no significa que no haya lugar en el
centro para trabajos generales sobre "tecnologia apropiada”, transferencia de tecnologia o
nuevas ideas sobre el trabajo de desarrollo. Al facilitar esta clase de informacién, el centro
estimula al lector a pensar en la discusién de varios asuntos y a participar en ella. Por tanto,
un centro de documentacién cumple una funcién "educativa". Debe hacer pensar al lector y
presentarle cosas nuevas. Por ejemplo, ATOL ha prestado mucha atencién a la documentacién
sobre “la mujer y la tecnologia” por mucho tiempo. Eso se debe a que queremos recalcar la
importancia de los conocimientos técnicos sobre la mujer y sus vivencias e instar a la gente
a trabajar con la mujer en proyectos técnicos.

Naturalmente, la informacién se presentaria siempre en el idioma del usuario. Por desgracia,
de ordinario, esto es una ilusién y la realidad es muy distinta. Por supuesto, todo depende
de las posibilidades del grupo destinatario. No es inexcusable tener varios textos b4dsicos en
inglés en un centro de tecnologia apropiada situado en el Africa de habla francesa, si no hay
otras posibilidades convenientes. Sin embargo, eso no tendria sentido en el caso del centro
de informacién para la cooperativa citada antes.

Me refiero al idioma usado en los documentos y a su nivel técnico, que se deben adaptar al
usuario. Sin embargo, esto exige una advertencia. La aptitud para trabajar con informacién
impresa, especialmente la capacidad para leerla con sentido critico, demanda pericia. No se
puede suponer que el lector la tenga. En una sociedad en que el alfabetismo es més la
excepcién que la regla o en que hay constante falta de publicaciones 1tiles, parte del trabajo
del director de documentacién consiste en ayudar a la gente a trabgjar con ésta. Por
supuesto, es indispensable determinar correctamente las necesidades y posibilidades de los
usuarios. Esto no es algo que se hace solo una vez. Es algo de lo que el director de
documentacién debe ocuparse siempre. Después de todo, las necesidades de los usuarios
cambian continuamente.



Busqueda activa

Eso no es todo. El acopio y la sistematizacién de informacién 1itil (apropiada) significa
también que se debe recolectar en el terreno, donde se haya comprobado su utilidad. Eso
exige mucho més que la simple compra y lectura de publicaciones. Ese método implica que
los técnicos y los directores de informacién buscan activamente experiencias provenientes del
terreno. Necesitan registrarlas ellos mismos o motivar a los interesados a que anoten sus
vivencias con lujo de detalles mientras las tengan frescas en la memoria. Obviamente, esa
no es la forma maés répida de recolectar y divulgar informacién. Sin embargo, es la tnica
manera de evitar que un centro de documentacién se convierta solo en una coleccién de obras
"muertas”. La tarea méis importante de un director de documentacién es organizar la
corriente de informacién del terreno hacia el centro.

También es de suma importancia recolectar la llamada literatura "gris". Existe mucha
informacién valiosa que es dificil o casi imposible encontrar. Puede tratarse de estudios
realizados hace mucho tiempo y que ya no se consiguen; informes inéditos de investigaciones
o de seminarios; informes de personal extranjero de los cuales no se puede encontrar ni un
solo ejemplar en el pais en que trabaja o ha trabajado dicho personal; informacién que solia
ser confidencial, etc. La tarea del centro de documentacién es buscar esa informacién que a
menudo es muy valiosa y ponerla de nuevo en uso.

El establecimiento de una coleccién de informacién valiosa requiere naturalmente seleccién
entre la que se ofrece y retiro de la desactualizada. La idea no es crear una coleccién lo més
extensa posible, sino tan buena como sea posible. Normalmente, los precios bajan a medida
que aumenta la oferta. En el caso de la informacién sucede lo contrario. Cuanta més haya,
més dificil serd encontrar exactamente la que se busca y, por tanto, mayor serd su costo.

El acopio, la seleccién y la divulgacién de informacién solo se pueden hacer con eficiencia si
hay un didlogo permanente entre el director de informacién y los usuarios de ésta que, en
primer lugar, son los propios colegas. En un centro de documentacién, el flujo de informacién
se considera muy a menudo como una corriente unidireccional. El lector tiene una pregunta
determinada y el centro le proporciona una respuesta. Sin embargo, el visitante mismo es
una importante fuente de informacién. Una charla con un cliente es una buena forma de
conseguir, por ejemplo, informacién sobre actividades realizadas en el terreno, saber qué
opinién se tiene sobre la utilidad de ciertas publicaciones o averiguar si se necesita algo.
Debe aclardrsele al visitante que lo que diga es esencial para el establecimiento de un servicio
de documentacién "apropiado”.

Divulgacién de informacién

He repetido muchas veces que el acopio y la sistematizacién de informacién no constituyen
una meta en si. La informacién debe llegarle siempre al usuario. El facilitarla en un centro
es una forma de divulgacién. Existen otras formas mds activas de hacerlo, como la publicacién

de una revista, la organizacién de cursos, etc.

La difusién de informacién puede o deberia hacerse con ayuda de material audiovisual. Las
diapositivas, los dibujos, las videocintas, etc. son un medio de ensefianza mejor que un buen

3



libro, especialmente cuando en un centro hay personas que no est4n acostumbradas a
trabajar con material escrito.

La biisqueda de una forma apropiada de comunicacién con la gente es importante porque la
verdadera divulgacién de informacién ocurre en el terreno. Por ejemplo, una mujer de
Ngidinga (Bajo Zaire) me dijo que habia tomado un curso de nuevas técnicas de cultivo.
Luego empleé lo aprendido en su propio campo y, como resultado, éste tenfa mejor apariencia
que el de los vecinos en la estacién de cultivo siguiente. Los vecinos creian que ella habia ido
a algiin brujo particular y le preguntaron quién era. La mujer relaté la historia del curso y
las nuevas técnicas. Como resultado de la transmisién de los conocimientos que adquirié, se
han iniciado varios grupos.

La informacién solo es verdaderamente 1itil cuando forma parte de un proceso de mayores
dimensiones. En éste, lo principal es la comunicacién con "expertos” y la aplicacién de lo
aprendido sobre el terreno. Después de todo, la habilidad no se adquiere en los libros sino
lentamente con experiencia préctica.
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e Manejo y diseminacién de informacién

Documento No. 11: "The Information Revolution
Need Not Exclude the Poor"

Este ensayo ofrece unas sugerencias acerca de los
esfuerzos que podemos hacer para lograr que la revolucién en
la tecnologia de la informacién no deje al margen los pobres
del mundo.

Fuente: Development Communications Report, No.
75, boletin del Clearinghouse on Development
Communication, Arlington, Virginia, EUA.




The Information Revolution
Need Not Exclude the Poor
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by Sheldon Annis

[n theory, nearly evervone on the globe 1s now potentiallv connectable
to evervone else. Virtually all intormation can be converted into digital
torm, stored indetinitely, accumulated infinitely, and transmitted immedi-
atelv. With each passing dayv, the physical web of interlinked communica-
tions networks grows thicker and more powerfullv integrated. The result
1~ that millions ot minds, not just machines, are newly joined. Indeed, we
are on the verge of a kind of wired, collective intelligence that neurobiolo-
gists can describe bv analogyv as a single, multi-circuited global brain. Is-
sues such as the environment and the world economy can now be concep-
tualized and analvzed at global meetings of the mind.

But that is theory -- or at best, partial reality. In practice, we know that
evervone 15 not connected. Even in the United States, one out of four chil-
dren lives in poverty. In developing countries, 40% of the adult population
1s still not literate, much less sending e-mail to each other. Powerful scien-
titic computer networks strengthen connections within and between re-
gions that are already well connected, reinforcing the disparities between
the technological haves and have nots.

In light of poverty, illiteracv, and technological inequality, how are we to
think about our connectivity? Where and how deeply is new technology really
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only an economic opportunity, but more
importantly, a social opportunity.

Third. governmental bodies, foundations,
and international organizations must learn
to make themselves more accessible to the
poor. Thev must work Lo bring grassroots
organizations into the same informational
and communications networks that thev
themselves occupy. That means efforts to
dramaticallv extend access to computer
hardware, support for training in the use of
new tools, and developing direct working
relationships within expanding networks of
organizations.

Fourth, grassroots organizations need to
stop thinking of themselves as individual
organizations, but instead as webs, networks
and movements. They need to build elec-
tronic, human and organizational connec-
tions among themselves. This work can be
assisted through communications clearing-
houses and the creation of

making a difference -- and to whom? People from devel-
oping and post-communist countries often believe that
technology holds the key to how to become rich. From
fisherman to government bureaucrat, people everywhere
are aware of and want the power of new technology. But
wealth and power are elusive. While the recent techno-
logical gains made by the poor are real, those already
privileged are also getting richer ininformation and tech-
nology. Money, information, and power beget more
moneyv, information, and power. Overall, gaps are widen-
ing. Communications miracles, it seems, are as inequita-

poverty oriented training
programs in the use of new
technology.

Finally, individuals need
to be convinced that they
can act globally; and
through accelerating tech-
nological and organiza-
tional networking, they can.
“Widening social participa-

bly distributed as is everything else.

If global communications for development is so attractive, and it is,
what can be done to extend these miracles to the poor? How do we fight for
equity within the Information Revolution? Concretely, 1 believe, we need to
tocus new energy at five levels of support:

First, back to basics: developing countries must continue to devote their
highest prionity to eliminating illiteracy. At its core, the communications
revolution is driven not by glitzy high tech, but by knowing how to read
and write. To the extent that adult literacy in developing countries rose
trom 43% in 1970, to 60% in 1985, the trend is moving in the right direction.
But the going will get harder. Increasingly, policy makers will have to con-
tront painful choices between high technology investment programs and
technical education that is demanded by the middle class, and basic educa-
tion for the rural poor. Unn ersal literacy must remain the priority.

Second. development institutions should immediately focus their atten-
tion on new programs that directly assist the poor to enter the information
age. They can do this through their lending and investment for telecommu-
nications infrastructure and information technology, and their openness
with information. Their policy advice should encourage privatization of
state-owned telecommunications services, technology transfer, and support
tor new technology 1n education. Information and communications is not

tion” refers not just to the incorporation of
poor people who have traditionally been
excluded from decision making. It also im-
plies person-to-person, cross border engage-
ment with scientists, educators, and activ-
ists. New kinds of alliances and political
equations are in the making. The rules for
the future are not vet written. The Informa-
tion Revolution need not exclude the poor.
|

Sheldon Annis 1s an Associate Professor of
Geography and Environmental Studies at Boston
Urmversity. His most recent book is Poverty,
Natural Resources and Public Policy in Central
America, ed. {Transaction Books, 1992). He
works closely with the Telecommunications Coop-
erative Network and the Center for Strategic Com-
munications m New York. For more information.
contact Department of Geography. 675 Common-
wealth Avenue, Boston MA 02215. telephane.
(617) 353-5742. fax: (617) 353-5986.
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Documento No. 12: "Forma de preparar una
cartelera en la comunidad”

Una cartelera puede convertirse en un poderoso modo
de comunicacién. Este articulo da consejos para la
preparacién de este método de comunicacién.

Fuente: Salubritas (8:3), boletin para el intercambio
de informacién para la salud. Traducido por el Centro de

Documentacién sobre Alimentacién Infantil y Nutricién
Materna, APHA.




Forma de preparar una cartelera en la comunidad

Una cartelera puede convertirse en un poderoso método de comunicacién. Al igual que un
diario o una revista, puede poner de manifiesto las experiencias de la comunidad, hacer que
la gente tenga m4s consciencia de lo que sucede a su alrededor y difundir informacién. Pero
al contrario de los diarios y revistas, no se puede copiar ni poner en circulacién - la gente
debe acudir al lugar donde se haya colocado.

Esta es la razén por la cual la cartelera de una comunidad debe colocarse en un lugz.ir do'nde
la gente se relina normalmente - un puesto de salud, el mel:cado, una escuela o la iglesia -
un Jugar informal donde se pueda mirar o leer con detenimiento.
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Esta cartelera cubierta se disefi6 para uso en el camino principal de un barrio
de las Filipinas. Dibujo de TAMBALAN.

Al igual que un cartel, una cartelera es también una ayuda visual de comunicacién. Sin

embargo, por lo general, un cartel transmite un solo mensaje, mientras que en una cartelera
hay campo para varios. Estos pueden ser:

noticias sobre proyectos y logros;

avisos, recordatorios y anuncios;

noticias locales, nacionales e internacionales;
acontecimientos y actividades en la comunidad;
actividades y campaiias especiales.

Todo esto ayuda a mantener el interés en el progreso de los proyectos o programas de la
comunidad. También sirve para:

. FOMENTAR CAMBIOS DE ACTITUD, por medio de exhibiciones con fines de
motivacién, tales como carteles y fotografias,

. ENSENAR, porque fortalece la informacién dada por la prensa, la radio y la
televisién y

. LLEGAR a mi4s gente.



Antes de planear el contenido y el estilo de una cartelera, se deben tener en cuenta varios
detalles: localizacién, tamaino, costo, duracién, posibilidad de traslado, resultados y, sobre
todo, quién serd la persona encargada de planeacién, construccién y mantenimiento. La
cartelera cubierta que muestra la figura 3 se diseiié para una comunidad rural de las
Filipinas.

La planificacién comienza por decidir entre uno o dos temas o ideas sencillos. Absténgase de
transmitir mensajes en nimero excesivo o complejos. Estos iltimos no solo son dificiles de
disefiar, sino, lo que es mas importante, pueden confundir a la gente y hacerle perder la
atencion.

Luego recoja y seleccione los materiales mds apropiados, teniendo en cuenta el grado de
escolaridad y el significado simbélico de diferentes colores, animales, plantas, signos y formas.
Se pueden usar varios materiales, a saber, fotografias, obras de dibujantes locales, carteles,
hojas volantes, recortes de periddicos 0 aun material previamente usado en clases de
cducacién sanitaria. Seleccione los que demuestren mejor el tema principal en cuestién y
estimulen y ayuden a la gente a pensar mds detenidamente.

En este momento se debe hacer un esbozo del arreglo con un diseiio visual interesante. Aln
mejor, prepare varios arreglos y seleccione el que sea mas atractivo a primera vista o tenga
mayor efecto. A continuacién se detallan algunas pautas ttiles.

Conserve la simplicidad y claridad del arreglo - no recargue la cartelera con montones de
fotografias ni papel de colores.

Prepare la cartelera de una forma que permita entender ficilmente los mensajes a primera
vista. Un encabezamiento es una buena idea porque atrae la atencién y lleva al lector por una
secuencia légica:

Prepare la cartelera de una forma que permita entender ficilmente los
mensajes a primera vista.

Preparela de una forma ficil de leer, escoja el lenguaje cuidadosamente y mantenga los
letreros grandes y sencillos.



Utilice un fondo de color neutro y colores claros o brillantes pgra_destacar los materiales y
palabras importantes, a saber, los titulos y 1as leyendas de los d1b1.1]os ) fotograﬁa§. Se puede
utilizar cinta de colores o una cuerda para unir materiales relacionados entre si.

Aun cuando se haya-preparado la cartelera y arreglado el material en la misma, se puede
cambiar el arreglo cada vez que haya un nuevo tema o simplemente para variar. Se puede
reservar también una parte de la cartelera para anuncios, dejar los mismos titulos y cambiar
las fotografias y los anuncios mas frecuentemente. En todo caso, hay que cambiar el material
con frecuencia para que la informacién sea actualizada:

Se puede cambiar el arreglo cada vez que haya un nuevo tema o simplemente
para variar.

Por 1ultimo, recuerde que la cartelera de una comunidad es mas efectiva cuando se usa con

otros métodos de ensefianza, tales como un boletin de noticias, reuniones, seminarios
pequenos o sesiones de educacion sanitaria en la comunidad.

Este articulo de Roxan Saidi se tomdé de TAMBALAN No. 29, edicién de mayo-junio de 1984,
y de VISUAL COMMUNICATIONS HANDBOOK, de Dennis Saunders, Londres: United
Society for Christian Literature, 1974. TAMBALAN es un bolet{n bimestral de noticias para

programas de salud con base en la comunidad. Direccion: Council for Primary Health Care,
P.O. Box SM-463, Sta. Mesa P.O., Metro, Manila, Filipinas.
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— o Manejo y diseminacion de informacion

Documento No. 13: "Transmision de mensajes de
supervivencia infantil"

En todas partes del mundo, hay programas de salud
materno-infantil que est4n experimentando con formas
innovadoras para comunicar mensajes de salud a la
comunidad. Este articulo describe tres de tales programas.

Fuente: Salubritas (8:2), boletin para el intercambio
de informacién para la salud. Traducido por el Centro de
Documentaciéon sobre Alimentacién Infantil y Nutricién
Materna, APHA.




Transmision de mensajes de supervivencia infantil

En los proyectos de todo el mundo se estd experimentando con métodos innovadores para
transmitir mensajes bdsicos de salud a las madres y adiestrarlas en las intervenciones bdsicas
del método de GOBI, que consiste en vigilancia del crecimiento, terapia de rehidratacién oral,
lactancia materna e inmunizacién. Muchos de estos esfuerzos se llevan a cabo con la ayuda
del UNICEF, que ha dirigido la Revolucién sobre la Supervivencia y el Desarrollo Infantil,
y la AID, que ha ido a la vanguardia en materia de apoyo a la TRO en arios recientes. En
estas pdginas se explican algunas de las ayudas de comunicacién usadas alrededor del mundo
y se ofrece informacidén especifica sobre los esfuerzos de varios proyectos en los campos de
adiestramiento y enserianza.

Ensenianza de 1a TRO

En la actualidad, el Proyecto Nacional de Control de Enfermedades Diarreicas (NCDDP) de
Egipto tiene unos 200 centros de rehidratacién. Los centros tienen por objeto adiestrar a las

madres, como se relata a continuacién en un informe de los doctores Nayyera El Akkad,
Mohamed El Hady y Abdel Mong y del profesor Mahmoud EI Moughi:

A menudo se dice que las madres analfabetas no entienden o no siguen bien las instrucciones
de los médicos. Sin embargo, es posible que nuestros métodos de ensefianza no sean los
mejores.

Hemos empleado métodos tomados de la teoria moderna sobre el comportamiento para
impartir a las madres ensefianzas de importancia critica, como la forma de diagnosticar la
deshidratacién de sus hijos, mezclar la solucién de rehidratacién oral y administrarla en
forma correcta e incluso fomentar la buena nutricién.

Las ensefianzas se imparten en el centro de rehidratacién para que las madres, cuyos hijos
reciben tratamiento, estén mentalmente preparadas para recibirlas, pero solo después de que
los nifios hayan mejorado para que ellas estén calmadas y puedan prestar toda su atencién.

Se explica y se demuestra paso a paso cada actividad que debe aprender la madre y se le
dice, por ejemplo, sacuda el paquete, dbralo, vacie todo el contenido en una tasa de 200 cc,
agregue la cantidad correcta de agua, revuelva, pruebe y asf sucesivamente. A medida que
la madre sigue cada indicacién en la debida forma, el médico expresa su aprobacién diciendo
"Bien" o "Asf es”. Luego el propio médico sigue las mismas indicaciones, pero comete errores
a propésito (usando, por ejemplo, solamente la mitad de la cantidad de agua) e insta a la
madre a que sefiale el error. Luego ella repite todo el proceso sin equivocarse.

La madre demuestra y explica una vez m4s los principales puntos relacionados con la
alimentacién y el diagnéstico de deshidratacién para aprobacién final. El proceso completo
se puede realizar con grupos de cuatro a ocho personas y dura m&s o menos una hora,
incluido el tiempo necesario para que una enfermera demuestre la preparacién de la dieta.
Se han adiestrado mas de 750 madres de esta manera.



Evaluamos nuestros esfuerzos de la siguiente manera. Se hicieron entrevistas domiciliarias
a cien madres adiestradas al menos tres (y hasta siete) meses antes acerca la deshidratacién
y el tratamiento correspondiente y se les pidié que prepararan la solucién de rehidratacién
oral. También se les solicit6 el nombre de una amiga en el mismo edificio, a quien se le hizo
una entrevista similar. Se entrevisté también a un grupo testigo de 100 madres de un barrio

distante. Algunos de los resultados se describen a continuacién:

Madres adiestradas Vecinas

Usa la TRO en casos
de diarrea 98

Conoce las principales
sefiales de deshidratacién 100

Sabe preparar la solucién
correctamente 87

Continta alimentando

al bebé (con leche materna o f6rmula) 84

Le da alimentos semisélidos
al bebé 75

(porcentajes)

30

82

20

24

43

Testigos

73

33

Todo indica claramente que con nuestros métodos de ensefianza las madres retienen la
informacién esencial al menos por unos meses y, lo que es més, comparten estos
conocimientos con sus vecinos. Los conocimientos que tenian las madres del grupo testigo
respecto de las sefiales de deshidratacién y el uso de alimentos semisé6lidos pueden indicar
que estos dos mensajes se transmitieron por la televisién.

La televisién puede hacer mucho en lo que se refiere a divulgacién de informacidn, consejos,
demostraciones y ensefianzas. Pero cuando una madre va a la clinica con su nifio enfermo,

debemos estar preparados para enseiiarle a ella directamente.

Al abordar este asunto en la debida forma, las madres retendrdn mejor las ensefianzas de los
médicos y las enfermeras y pasarédn la voz sobre la terapia de rehidratacién oral.

Este informe se tomé del DIARRHEA CONTROL NEWSLETTER del NCDDP, No. 2, 1984.



Arte tradicional

En el Programa de Desarrollo Regional Integrado de Baluchistdn (BIAD) se trata de ampliar
los servicios basicos de salud y asistencia social a las comunidades rurales de esa zona de
Pakistdn. En este proyecto publico, que recibe ayuda del UNICEF, se acentian las
comunicaciones efectivas. Se ha usado el método tradicional de serigrafia para transmitir

siete mensajes bdsicos al grupo destinatario formado principalmente por personas
analfabetas.

Los carteles de tela tienen que ver con la lactancia materna, la alimentacién con taza y
cuchara, el lavado de las manos, las vacunas, la rehidratacién oral, los graficos del

crecimiento y el alfabeto urdi. El cartel sobre la lactancia materna puede apreciarse en la
figura 1.

La serigrafia es un proceso por medio del cual se
estampan disefios en tela con estarcido sobre un fino
tejido de malla extendido en un marco de madera, que
sirve de pantalla. La impresién se hace pasando tinta
especial o pintura sobre la pantalla. La tinta ola pintura
se absorbe a través de los puntos abiertos y traslada la
imagen a la tela. Es posible imprimir en tantos colores
como lo requieran los diversos disefios. Se prepara una
pantalla individual para cada color. El resultado es una
atractiva y durable ayuda visual.

En Baluchist4dn hay diferentes grupos étnicos, cada uno
con sus propias costumbres, colores ornamentales,
utensilios, etc. En los carteles con figuras humanas se da
importancia a la expresién de etnicidad del sujeto para

que el receptor se sienta a gusto con ellos y pueda
identificarse mejor con su mensaje.

Debido a que estos carteles se usan en una sociedad
isldmica, en dos de ellos se refuerzan los mensajes con la
inclusién de frases del Corén.

Las pruebas de campo revelaron una buena percepcién visual que mejoré con la exposicién.

La tela era muy durable y la gente podia manejarla con comodidad. Varias veces pasé de
mano en mano para un minucioso examen.

Ni los hombres ni las mujeres se opusieron a la publicacién de los dibujos sobre lactancia
materna. Las figuras truncadas y las manos sin cuerpos no presentaron ninguna dificultad
para entender, especialmente después de dar algunas explicaciones.

Las respuestas més frecuentes a las preguntas de lo que se podia hacer con los carteles de
tela fueron colgarlos en la pared o hacer fundas para almohadas.



La primera serie de carteles se ha imprimido en Lahore, pero ahora se piensa establecer
unidades de serigrafia en Baluchistdn, como parte de las actividades de generacién de
ingresos para las mujeres con el patrocinio de BIAD.

El proyecto se propone establecer la primera unidad de impresién este afio. La comunidad
doné el sitio para la misma, se form6 un comité de mujeres y la produccién comenzara tan
pronto termine la construccién.

Este informe fue tomado del PROJECT SUPPORT COMMUNICATIONS NEWSLETTER
del UNICEF, Vol. 9, No. 1, febrero de 1985.

Mensajes por correo

El Gobierno de Niger ha hecho que la ciudadania le preste atencién a la supervivencia
infantil de una forma muy conspicua: por medio de estampillas de correo. Se han producido
estampillas de colores sobre las intervenciones més importantes y emitido en varias
denominaciones.

[REPUBLIQCE |
DU -\IGER 110 La estampilla de la TRO representa a una madre que, al
¥ ver deposiciones flojas en el pafial del bebé, le da a éste

agua salada o azucarada. La leyenda de la estampilla
dice: "Diarrea: rehidratacién oral”.

La leyenda de 1a estampilla sobre lactancia materna dice:
"La leche materna es el mejor alimento”.

LA SURVIE DE L'ENFANY

Otra manera de comunicarse con la gente por correo es por medio de tarjetas postales.
Benedict Tisa, consultor en comunicaciones en programas de salud, ensayé esta idea en tres
aldeas de Bangladesh donde estaba en marcha una campana en pro del agua pura.

Se disedaron dos tarjetas postales, una con un filtro de agua y otra con una mujer sacando
agua de un pozo. En cada una se imprimieron algunas de las palabras ensefiadas en ese
entonces en las clases de alfabetizacién.

Luego se enviaron las tarjetas por correo a los agentes de extensién y se les pidié que
observaran las reacciones de la gente del pueblo. En general, ésta expres6é interés y
curiosidad. Varias personas pidieron a esos agentes que les explicaran el dibujo y el
significado del mensaje impreso en cada tarjeta.

Las tarjetas postales iniciaron el proceso de aprendizaje o de conscientizacién de una manera
muy natural, promoviendo el acercamiento de la gente del pueblo a los agentes de extensién,
en lugar de lo contrario.



Desde entonces se vienen usando tarjetas postales en diferentes campos, como el de trabajo
de extensién agricola en las Filipinas y de salud en Haiti.

El uso de tarjetas postales puede ser una buena idea por lo siguiente:

En la mayoria de las zonas hay servicio postal.

Las tarjetas postales se pueden confeccionar a mano a un costo nominal y el
valor del correo no es prohibitivo.

En algunos pueblos no es comiin recibir correo. Por consiguiente, la entrega
de una tarjeta postal, que tiene que pasar de mano en mano hasta llegar al
destinatario, podria despertar el interés y la curiosidad de la gente del pueblo
y fomentar la discusién.

Los agentes de extensién que viven en los pueblos podrian explicar mejor los
dibujos y la informacién que aparecen en las tarjetas.

A casi todo el mundo le gusta recibir tarjetas postales.

Para mayor informacién sobre tarjetas postales, refiérase al articulo de Tisa en el boletin
APPROPRIATE TECHNOLOGY FOR HEALTH No. 14-15, 1984, del cual se extrajo el
presente informe.
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Documento No. 14: "Effective Lecture Slides"

Desafortunadamente, muchas veces las diapositivas
que se usan para presentaciones no son apropiadas. El
problema principal suele ser imaginar que lo que es legible en
un libro por ejemplo, sera también legible en una pantalla de
una sala grande. Adjunto encontrardn unas pautas para la
preparacién de diapositivas que verdaderamente
complementarin su presentacién.

Fuente: Kodak Pamphlet No. S-22, Eastman Kodak
Company, Rochester, New York 14650, EUA.



IF YOU CAN READ 2x 2"
{51251 mm) SL:DES WiTHOUT
A MAGNIFIER PEOPLE IN

RPEAR SEATS CAN PROB-
ABLY READ THEM ON THE
SCREEN

Good slides amplify and clarify the
message, stimulate interest, and help
ihe speaner heep “On the track.”
They merit the same care in prepara-
tion as the commentary. Slides that
cannot be read when projected lessen
the impact and effectiveness of the
presentation; in other words, the

primary consideration is legibility.

Ideally, the author shculd work
with a specialist who can transiate
information into effective visuals,
and who will instruct an artist and a
photographer in making slides.
Whether or not such assistance is
available to you, here are some of the
ways to make effective lecture slides.
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Example 1

Example 2

While the emphasis in this pam-
phlet is on 2x2-inch (51x51 mm)
3udeEs, the genérar inivanaiion ap-

plies also to other projected visuals.

COMMON ERRORS

Mosterrors in slide-making stem from
the mistaken assumption that legi-
bility in one form assures legibility
in another.

A person ordinarily reads printed
material at a distance of 12 to 14
inches (305 to 356 mm). But fre-
quently at a slide presentation the
image projected is only 4x6 feet
(1.2 to 1.8 m); the rear seats are 70
feet (21.3 m) from the screen! Reading

lllustrations in textbooks are usually
drawn carefully angd explained in de-
tail, as in the illustration at the left.
Copying such illustrations in slide
form usually shows that what may be
adequate on the printed page is in-
agequarte on ine screen. Ling widihs
must be increased, and captions
must be reduced in number, simpli-
fied, and increased in size (right).

At left is a slide from an illustration
that was satisfactory in a technical
report, but the caption is too iong
and the copy is set in typeface too
small for use as a legible slide. On
the right is the graph redrawn with
larger, simpler captions.

Line graphs reproduced from pam-
phlet, Make Slides Worth While,
courtesy of author B. A. Jones, Ethyl
Corporation.

Effective Lecture Slides

the text of a 4-foot-high (1.2 m)
image at 70 feet (21.3 m) is like
reéading tine muniatuig v&rsion of this
page, shown below. Only the title is
legible, because of the size of the
original characters.
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Close-Up Lens Data

Close-Up Lenses Lens-to-Subject Approximate Field Size for
ang Focus Distance Picture Area in 2 x 2-inch Shge
Setting in Feat in Inches 44 10 46mm Lens Z0mm Lens
Inf 39 21 x 30 18 x 264
14 15 324 174 x 24Y% 143 x 22
6 254 134 x 19 11} x 17
34 204 10%4 x 15 9x13Y%
Inf 184 104 x 15 9x 13%4
15 17% 9 x 13% 8x12
2+ 6 15% 7% x 11% 7x 10
Y 13% 64 x 93¢ 64 x9
Inf 13 63{ x 10 6 x 8%
- 15 12Y 6% x 9% 5% x8%
6 114 54 x 8% 5x74
3% 9% 4.4 x7% 414 x 64
inf 6% 34 x5 3% x 4%,
:Iu+s 15 6% 3% x 4% 2%, x 4%
34 6 6% 3% x 4'%, 2%, x 44
3 5% 2h x 4Y; 234 x 3'X,

The copy area at the right is 1n actual
working size, chosen for the height-
to-width ratio of the artwork area. It
fits the same area as shown on the
template on page 3. Filling a large
area with more typewritten copy
would reduce legibility.

[Mustrations for Examples 1, 2, 4,
S, and 6 do not represent an artwork
size. They are reduced to fit the page.

Example 3: Representative figures
—f{or illustrative purposes only.

The table at the left is too crowded
with data. In such situations. eithar
reduce the data to essential and
rounded figures only, or present
representative data in smaller group-
ings, as shown below. Two or more
simple

] e oW erer bl

complicated slide.

CLOSE-UP LENS DATA
(50 mm LENS SET FOR 3 1/2 ¥FT)

CLOSE-UP LENS-SUBJ | FIELD SIZE
LENS (INCHES) (INCHES)
1+ 20 1/2 9 x 13 1/4
2+ 13 1/8 6 1/8 x 9
3+ 9 3/4 4 1/2 x 6 3/8
3+ PLUS 3+ 5 3/4 2 5/8 x 3 15/16

Example 4

Artwork need not be shown in its en-
tirety, unless al/l/ the surroundings of
a particular operation are important.
Maybe an overall view and a close-up
are needed. A close-up presents im-
portant details clearly and results in
a less distracting image on the screen.

Where possible, any necessary
cropping shouid be done during orig-
inal photography.
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Example 5

POPITATION TRENTS
YEAR 1900 l 1920
Y POPULATISN IN THOLSAUSS
“Ee YORK 3-37 7.55
crICACO 1699 197
PHLLACELPHIA 1296 1931
CETROIT 36 33
L0S ASGELES 162 1564
Example 6

TEMPLATE FOR TYPEWRITTEN
COPY FOR 35 mm SLIDES

Use this template when you are
typing copy for slides: 9 double-
spaced lines (maximum), and 54
elite (or 45 pica) characters wide.

Upper- and lowercase elite type
will be legible up to 48 feet (14.6 m)
from the projected image 5 feet

If you reduce a blueprint to slide form
and project it, the screen image will
be illegible (left). Lines will be too
faint, lettering will be too small, and
the narrator will usually lose his
audience while trying to explain in
words what the audience should be
seeing. A thick-line tracing made
with crayon, felt-tip pen, etc, of es-
sentials, or a simplified version, as
shown at the right, is preferable.

The graph form is better than the
tabular for some kinds of data. In the
table, left, population increase is not
immediately evident. In the graph,
comparisons are made easily. Use
rounded figures. Keep graphs simple.
Be sparing in the use of captions.

(1.5 m) high; pica type, to about 64
feet (19.5 m). The use of uppercase
letters only will extend the legibility
distance somewhat.

Keep captions, lines, or other mark-
ings (added to illustrations from
which slides will be made) within the
rectangile.

Use the template as a guide for
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POPULATION IN MILLIONS

setting up your camera; the view-
finder should include about 1/8 inch
(3 mm) outside the template area on
all slides.

You may find it helpful to trace the
template on onionskin or cliear plas-
tic material that can be used to check
copy area, and to align the camera.
(Be sure to remove the tracing before
photographing the copy.)

f

TYPING.

FOR ALL ARTWORK.

USE THIS TEMPLATE, SAME SIZE, FOR
ENLARGE THE RECTANGLE

TO 6 x 9 INCHES (152 x 229 mm)
USE LINE WIDTHS

SHOWN ON PAGE 4.

~




LINE WEIGHT

Plan line weights carefully for great-
est legibility Make curves prominent.
Construct axes and grid lines so they
are clearly wvisible but relatively
INCONSPICUDUS.

The illustration at right is repro-
duced, same size, from a portion of
the original matenal. which measured
6 inches (152 mm) wide and 4 1/2
inches (114 mm) high. Reference for
gnd and line weights: American
National Standard Y15.1-1959 (see
“References™). For 6x9-inch (152x
229 mm) template, increase line
weights 1/3.

OBSERVE THESE
IMPORTANT POINTS

® UUse 2x2-inch (50 x 50 mm) color
slides—they are effective, easy to
make, and inexpensive. Color film is
also convenient for making slides
from black-and-white copy.

® Use a dark-colored background—
it is better than black or white.

¢ Limit each slide to one main idea.
* Use a slide series for progressive
disclosure—it clarifies greatly.

® Limit each slide to 15 to 20 words,
or 25 to 30 elements; include no
more than you witl discuss.

* | eave space—at least the height of
a capital letter—between lines.

* Include titles to suppiement, not
duplicate, slide data.

¢ Use several simple slides rather
than one complicated one, especially
if you must discuss a subject at
length.

* Use duplicates if you need to refer
to the same slide at several different
tmaginvour ik tie imnractical for
the projectionist to search for and
reshow a slide.

* Plan your slides for a good visual
pace in your presentation. Don't
leave a slide on the screen after dis-
cussing i1ts subject.

* Thumb-spot all slides in the lower
left corner when the slide reads cor-

SAME AS HORIZONTAL

TITLE waico ren =

LINE WIDTH (IN.) .035 (0.9 mm)

GRAPH CURVE
LINE WIDTH (IN.) .005 (1.4 mm)

GRAPH BORDER
LINE WIDTH (IN.) .021 (0.5 mm)

/” VERTICAL SCALE

LEROY PEN &2

HORIZONTAL SCALE wrico pen s

LINE WIDTH (IN.) .026
(0.7 mm)

rectly on hand viewing. Add se-
quence numbers.

PREPARE FOR A
SMOOTH PRESENTATION

®* Rehearse your slide presentation
several times so that you will be fa-
miliar with the sequence and timing
of the slides.

e Several days in advance, let the
program chairman know the size and
mounting (glass, metal, KODAK
READY-MQOUNT, etc) of your slides,
and the kind of tray you will use, so
that he will be sure to provide the
right projector. Be sure you use a
widely accepted mount.

¢ On your trip, carry your slides with
you—in the tray, if possible. Don't
trust them to your baggage if it is
checked through.

e Check with the projectionist early
concerning the required projector. If
recessary, nlan for the time it will
take to load a projector tray.

®* Request a projector with remote
control that you can operate from
the lectern. Otherwise, have a signal
light for the projectionist or arrange
some other means, for instance, a
copy of the commentary marked to
show the slide changes.

Kodak, Ready-Mount, and Versamat are trademarks.

&2

¢ Give your slides to the projectionist
pefore the meelng, when yuld'ii liave
time to discuss any special instruc-
tions with him. If you wait until just
before your talk, he may be busy
with the previous speaker’s slides.

e UUse the slides to supplement and
support your oral presentation, not
simply to repeat what you are saying.
¢ Request a pointer, if needed.

e Consider your audience size in
terms of screen size and projector
output. As an example, an audience
of 400 needs a screen image 8 feet
(2.4 m) high.

REFERENCES

llustrations for Publication and Pro-
jection, ANSI| Standard Y15.1-1959,
American National Standards Insti-
tute, 1430 Broadway, New York, N.Y.
10018.

Additional information helpful to
those who plan, prepare, or use pro-
jected visuals is contained in other
Kodak publications. A comprenhen-
sive listing of this literature, together
with ordering instructions, isincluded
in Kodak Pamphlet No. L-5, Index
fo Kodak Information, available on
request from Eastman Kodak Com-
pany, Dept. 412L, Rochester, N.Y.
14650.

MOTION PICTURE AND AUDIOVISUAL MARKETS DIVISION

EHective Lecture Slides
Kodak Pamphiet No. §-22

Rochester, N. Y. 14650

523-12-75-CX Repnnt
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JU— Manejo y diseminaciéon de informacién

Documento No. 15: "AV IHustrated Script-"How-To™

Una buena manera de diseminar ciertos tipos de
informacién es por medio de una presentacién basada en

diapositivas. Adjunto encontrarin una guia para el desarrollo
de este tipo de programa.

Fuente: Ann Bishop (1984). Slides: Planning and

Producing Slide Programs. Eastman Kodak Company,
Rochester, New York 14650, EUA.




AV ILLUSTRATED SCRIPT—"HOW-TO”

When learning a new skill. it helps if vou have an oveniew ot what is
imolved betore vou begin. For this reason. trainers in industry often
introduce a new procedure or process by showing emplovees a short
slide show summarizing all of the steps that thev are about to learn. We
felt that this would be an excellent opportunity to do the same thing. On
the next tew pages. vou will find a simplified script with narration and
images describing the varous steps for producing a slide show.

Producing a good slide show is easy. and in manyv instances. can be
fun. The pages following the script provide detailed information that will
help vou plan and produce successful slide shows.

VISUAL

{mm =
-

Eoo
-
oon

Sayit
ih

ides

NARRATION

MUSIC FADES UNDER AS
NARRATION BEGINS.

Are you sometumes cz..ed upon
o welcome new employees
and visitors 10 your
organization?

Do you find yourself repeating
the same speech over and
over?

Do you find yourself wishing
you could SHOW them what
you mean?

PAUSE



NARRATION

If you're suffering from any of
these problems, 1it's possible
you need a slide show.

A good slide show will take
your message to places where
you can't always send a
speaker and make sure it's
delivered exactly the same
way—each time.

A shide show can also save you
a lot of unnecessary talking and
make your words persuasive.

You don't have to spend a
forrune renting equipment and
faciites when producing a
slide show. All you need 1s a
35 mm camera, a few rolls of
film. lenses . . .

. a projector. a tape
recorder with programming
capability. and possibly a
dissolve control.

And with a slide show, you
have the added advantage of
being able to update the show
easily.

VISUAL

Objectives
Subject

NARRATION

When you've completed your
production, you'll have a
library of images you can use
for future shows, along with
publications and displays.

With a shide show, you can
present your message to large
or small audiences, or to just
one person at a me.

Slide shows are relatively quicx
and simple to make; however.
good productions require
careful planrung.

Before you type a single word
of script or shoot a single shde,
these are some umportant
guesnons you'll need to
answer.

What are your objectives?

How do you want the audience
1o respond once they've seen
your show?

What is your subject?

If you're not already farmuliar
with 11, how will you gather the
informanuon you need to write
the scnipt?



VISUAL

Objectives
Subject
Audience

Objectives
Subject
Audience
Distribution

_ Objectives
Subject
Audience
Distribution
Budget

Objectives
Subject

- Audience
Distribution

NARRATION

VWho's 1n the audience?

How old are they? Are they
farmliar wath the subject?

Will they attend by choice or
will they be required to attend?

Who wnall distribute the show?

Is playback equipment
available? Will the show reach
the intended audience?

How much money i1s your
organuzanon willing to spend
on the show?

Do you have a photographer?
Is there an artist on staff?

Finally — what 1s the deadiine?

The answers to these questuons
will help you determine if you
have enough ime. money, and
other resources to produce an
effecuve show for the
audiences and the objectives
you have identified.

PAUSE

Before you go any further,
summarize your plans in a one-
Oor two-page proposal . . .

VISUAL

NARRATION

. . . you can submt to your
clients {or their feedback and
approval.

When the proposal is
approved, beqin your
resezrch. Start by reading
ever. oung available. Talk to
everyone who knows anythun
about the subiect.

Look at all available visual
material. The pictures 1n these
publications can qive you
imnspiraton for planning the
shots 1n your show.

Visit the locations where you
expect to shoot the show.
Check to see i you'll need
additional hghting. Take some
pictures to use for reference
pianning the visuals.

When you're completely
familiar with the subject,
bramnstorm with colleagues to
deterrmune the best way to treat
the subject.

Some producers put each idea
on a separate file card and
construct their treatment by
organizing and reorganizing
the cards.



VISUAL

NARRATION

When you have organized all of
your ideas, you may want to
submit thus outline or treatment,
as it is called, for approval
before you go on to refine the
script.

Create the script by defining
the outline in greater detail.

This 1s what it should loock
like —narration on the right—
a descrniption of visuals on

the left. One typed page 1s
the equivalent of 1 minute

of narration.

Don't worry if you can't find
just the right words for the
narration. You'll want to revise
them later anyway when you
edit the shdes.

When planning visuals, use a
vanety of shots—long
shots . . .

. medium shots . . .

NARRATION

. and close-ups; approxi-
mately six visuals per page.

When you've decided what
visuals you need. plan a
production schedule .

. and figure out how much
you're going tc spend on each
part of the producton.

If you are not going to shoot the
show yourself, make all the
necessary arrangements for the
photographer.

You'll save time and money if
you arrive at each location
ahead of the photographer. to
make sure that everyone is
ready and understands what
they are supposed to do.

If you need graphics —like title -
slides. cartoons, or charts, start
producing them as soon as
possibie.



VISUAL

NARRATION

When your slides are
processed. review them and
discard any unusable ones.
Arrange the shdes to match the
script and load them 1nto trays.

Then read your script aloud to
hear how 1t sounds. If you want
to see how the show wall look,
make a trial recording of the
narration and synchronuze it
with the slides.

If the slides don't fit as you
expected, don't hesitate to
rearrange them.

When you're satisfied with the
way the show looks and
sounds, bring in your approval
comumttee and show it to them.

Now make your final
recording. lf possible, use a
professional narrator and
record the sound track in a
sound studio.

The recording studio will give
you the final mixed sound track
on a cassette or a reel,
depending on your preference.

VISUAL

NARRATION

Add the siide synchronization
signals (puises) to this tape. or
have 1t done at the studio.

Screen the show for approval.

Finally, make copies of the
slides and the sound track so
that you don't risk losing your
origwnal show, and make
arrangements for distribution of
the matenals.

Check on the copies from tume
to time to make sure the show
1s still running properly and
review the production at
reqular intervals to see i any of
the slides require updaung.

lf you have allowed yourself
enough time to produce the
show properly and you have
followed the steps outlined 1n
this script, your first shde-tape
show has to be a success.

MUSIC UP
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. \ e Manejo y diseminacién de informacién

Documento No. 16: "Introducing Harvard Graphics”

El programa de computador Harvard Graphics es un
programa facil de manejar que produce todo tipo de
ilustraciones grificas de estadisticas. Aqui hay una
explicacién breve de sus capacidades e usos.

Fuente: Harvard Graphics User's Guide. Software
Publishing Corporation, Mountain View, California 94039-
7210, EUA.
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Harvard Graphics provides the complete solution for all your presentation
graphics needs. With Harvard Graphics you can create several types of charts,
which can contain words, graphs, and images You have a wide variety of
output choices available, whether you’re giving a presentation to a Iarge
audience or reporting to a small group

Choose from a variety of charts

Harvard Graphics provides a wide variety of text and analytical charts
designed for both business and technical audiences

m Text charts introduce your subject, summarize important points, and
enumecrate objectives

Victory Sportshoe New Employee Orlenlation
Presented by
New Erployes Huma; Resources
Criemiation ' Company Philosophy
Benefits
Dew
Agrs 1, WIS ¢ Progressive inswrance coveraga
e Co
« Pre Company Phlloaophy
Victory Sportshoe
et huavis! €xpenes 1 Ousity
Department Expenae 2 Protaity
Marsfacturing 1346
Sales ~am e ] 3 Qemafita
Murkatng Victory Sportshoe Our Products
Tolial _ 1ol Ouerter e
Department  Expense  Profit The Flagship of Our
Marwutaciring 1948 143
Bales 243 1823 Marathoner
Marhating 182 2341
Tha Newes! Eniries in the Race
Tolal 1770 4007
Triathieln
and
Triathisle W

Harvard Graphics provides basic formats for the most common
text charts



1-2 Introducing Harvard Graphics

m Orgamzation charts show relationships, such as the departments in a

company, the employees in a department, and the chain of command m a
division.

Victory Sportshoe

Founder

1 | 1. 1
L L ] Salty ain Bsth
Sean Sepd Suras St
g I Finance § Admin Salev A Minrg Aeegerch 8 Deveiop
Chrla [ 3] Carl Candy
[ Charles I Osansrs Cerlenn | Cashs
Corl Cynibia Chnrlle Calp
I Chaves Ghase Qash T Ghlwppa
l_SCvmie Qarele
Cha Carter

Use an orgamization chart to show relationships and a
hierarchy.

m Analytical, or graph, charts illustrate words and numbers 1n a concise,
persuasive format Choose from simple business graphs, such as bar and
pie charts, or complex graphs with dual Y axes or Jogarithmic scales.
Using standard mathematical notation and Harvard Graphics keywords for
business and statistical formulas, you can perform complex calculations
quickly and easily, and include the results in your graphs

Introducing Harvard Graphics 1-3

Sales Outstrip Projections
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Choose from a variety of graph charts

Customize your charts

Harvard Graphics charts conform to well-established principles of effective
chart design, so you can use charts exactly as Harvard Graphics produces
them. Harvard Graphics automatically chooses the size and layout of both text
and graphics, freeing you from making decisions about their appearance. If
you have special needs, you can customize your charts. You can add visual
enhancements and change the layout of the charts to suit your special needs.
Here are some of the changes you can make:

m Choose one of seven fonts with attnibutes such as bold, italic, and
underline.

& Change chart colors using a designer palette or create your own palette.

m Change bars and lines to 3D, or add a data table to your chart.



1-4 Introducing Harvard Graphics

m Use Draw/Annotate or Draw Partner to add symbols, create a logo, or
include special effects such as circular text and freehand drawings.

3. Victory
> Sportshoe

Welcomes you o
the leading manufachser
ol sports lootware

magrang

bemss comamem

Customize your charis with chart options or wuh DrawIAnnatare and
Draw Pariner,

Choose the medium for your charts

You can preview any chart on your screen to see how it will look. Once
you’'re satisfied with its appearance, you can produce the chan in any of
several ways:

m Professional-quality 35mm slides to use for formal presentations
a Overhead transparencies to use for informal presentations

m Printed or plotted output to use as handouts or to complement written
reports

m ScreenShows for complete deskiop presentations where Harvard Graphics
displays each chart on a computer screen

You can produce each chart individually, or create batch output to produce the
charts for an entire presentation.

If you print or plot your charts, you can select the quality of output that
matches your needs:

m High quality produces the highest quality output available on your
equipment.

m Standard quality produces your chart faster, but with a slightly lower
quality.

m Draft quality produces charts the fastest of all, with quality suitable for the
dry run of a presentation.

Regardless of the quality you choose, Harvard Graphics takes advantage of
the fastest printing or plotting speeds available on your device.
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Prepare your whole presentation

Use Harvard Graphics’ slide show feature to select your charts, choose their
order, and create your speech notes. Experiment with the order of your topics;
you can easily rearrange charts. If your information or data changes, you can
easily add new charts, delete outdated charts, or edit the ones you have. Then
rehearse your presentation at your computer as each chart is displayed
aulomaucally Or, you can use a prmted copy of your speech notes, with
accompanying charts, when you practice or give the actual presentation,

Create a ScreenShow

Use Harvard Graphics’ ScreenShow feature for a complete desktop presen-
tation for small meetings or free-running displays and demos. Simply create
the charts, put them in a slide show list, and start the ScreenShow. You can
add special effects that display your charts using a variety of visual tech-
niques. You can include .PCX files created in other programs or use templates
to give your presentation a uniform look. You can even create HyperShows
using Buttons to create self-guided shows or viewer-controlled tutorials. You
can also use Buttons to tailor a presentation to a particular audience. If you
need to, use ShowCopy to copy your files to another disk.
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Import data, text, and charts

If you have data, text, graphs, or images that you've created and stored using
another program, you won’t have to retype your data to create a Harvard
Graphics chart. You can create a chart from the data in a Lotus or Excel
worksheet, or import Lotus and Excel graphs directly. Or you can import the
data and text in any ASCII file or delimited ASCII file produced by any other
program, such as Professional Plan, Professional File, and Professional Write.
Harvard Graphics also imports CGM metafiles.
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Import data from worksheets, ASCII files, or delimited ASCII
files to produce charts.

If you use the same source of data, such as a worksheet, to create charts
periodically, create a data link template that imports the data and saves the
data link to that source. Each time you produce the chart using the template
Harvard Graphics automatically uses the data from that source. '
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Work efficiently and save time

With Harvard Graphics, you work efficiently to produce a single chart or an
entire presentation in a minimum amount of time. Automate all or part of the
process so that others who are less experienced with Harvard Graphics can

produce the same high-quality results.

Create charts from the Chart Gallery

With Harvard Graphics’ Chart Gallery, you can create any type of chart (text,
organization, bar, pie, line, area, high/low/close) by choosing charts from an
on-screen gallery. Preview different palettes with the chart, and pick the

palette you want.

Automate chart production

Using Harvard Graphics’ macro feature, you can record the ‘‘instructions’’
you use to perform such common functions as creating new charts or printing
existing ones. Then with a single keystroke, you can reproduce those
instructions automatically. Tell Harvard Graphics to start a macro at a specific
time of day, and let it produce a full presentation while you’re out of the
office or during off-peak hours when others aren’t using a shared output

device.

Create chart templates

If you find yourself using the same chart style repeatedly, you can create a
template, which contains the general layout of a chart as well as text, data,
and annotations. To organize a large number of templates, store them in a
chartbook. You might arrange templates for variations of bar charts in one
chartbook and those for line charts in another. Or you can use a chartbook to
store templates for graphs that you use in periodic reports so you can produce
them repeatedly with little or no change.

Use speed keys to eliminate keystrokes

Use speed keys to eliminate keystrokes for common procedures such as
getting, saving, and printing charts, for using Draw/Annotate or Draw
Partner, and for importing Lotus and Excel worksheets.

Spell check your charts

Use Harvard Graphics’ built-in spelling checker to proofread any chart or a
whole slide show for spelling and typing errors. If Harvard Graphics finds a
questionable word, it suggests possible spelling corrections.

Quick Start Harvard Graphics

You can quick start Harvard Graphics to load and get a chért all in one step.
From DOS, type hg and the name of the file you want. (See Chapter 2.)
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1.

2.

At the Main Menu, select
Create new chart.

Al the Create New Chart
menu, select From gallery.

At the Chart Gallery screen,
press a number to choose the
type of chart you want to
create. For example, press 2
to creale a pie chart.

Harvard Graphics then
displavs several variations
of the type of chart vou
selected, showing effects
(such as 3D) and various
text sizes and

data formats.

Select the chart style you
want to use.

Harvard Graphics displays
the chart in detail.

You can “‘try on'" different
color palettes for the chart:
Just press F6 1o show the
chart using the next palette,
or press F5 to return to the
previous palette.

e
°

Create neu chart 1

From gallery 8

Clear values

Taxt

“Use few words
=Only s1s ponts
<Bullels w talor

1-Help F35-Prev palette
[sc-Ham Henu Fé-Mert palette

3D Pie

Including a Subtitle

Slice Four
112

F3-Gatlery FS-Prav palette

FY-Edit
Eac-Main Meny Fio-Edt ¢ Clear
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5.

10.

Press F9 to select the chart
and keep the sample data if
you want to see where and
how the sample data was
entered. Press F10 to select
the chart and clear the data
if you already know how
and where you want to enter
your data.

F9 gives you a chart data
form with sample data. FI10
gives you a chart data form
with no sample data.

Enter your data for
the chart.

Press F2 (o see the new
chart. Then press any key to
return to the data form.

Press Ctrl-S to save your
work, and type a filename,
path, and description for the
new chart.

If you've made a mistake,
press Escape to abandon
your new chart without
saving the data you entered,
then start over from the
Main Menu.

Press F10 to return to the
Main Menu.

If you want to create another
chart from the Chart Gallery,
repeat steps | through 9. If
you want to leave the
program, select Exit at the
Main Menu to quit

Harvard Graphics.
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Uso de medios publicitarios

Documento No. 17: "Definicién de la abogacia en la
prensa y la televisi6én”

La cuarta categorfa escogida por Uds. fue la de uso de
medios publicitarios. Aquf les presentamos cuatro
documentos.- El primero presenta el concepto de la abogacfa
en promocién de la polftica social. El segundo y el tercero dan
unas sugerencias concretas para la comunicacién estratégica y
eficaz. El cuatro documento es un ensayo sobre la

The Clearinghouse comunicacién como un tipo de intercambio.
on Infant Feeding and
Maternal Nutrition La abogacia en la prensa y la televisién es un enfoque
activisita para emplear estos medios para la defensa de las
Le Centre de politicas sociales. Este tipo de abogacia puede ser muy 1itil

Documentation sur para apoyar programas nacionales de promocién de la
I'’Alimentation Infantile lactancia materna.
et la Nutrition

Maternelle

Fuente: Michael Pertschuk y Phillip Wilbur (1991).

El Centro de Media Advocacy, parte de la serie Strategic Communications
Documentacién sobre for Nonprofits, publicada por la Fundacién Benton .y el Center
Alimentacién Infantil for Strategic Communications, Washington, EUA. Traducido,

y Nutricién Materna con autorizacién, por el Centro de Documentacién sobre
Alimentacién Infantil y Nutricién Materna, APHA.

American Public
Health Association

1015 Fifteenth Street NW
Washington DC 20005
Tel: 202-789 5600

Fax: 202-789 566l



Definicién de la abogacia
en la prensa y la televisién

La abogacia en la prensa y la televisién entra en juego cuando estos medios de comunicacién
se convierten en el campo de defensa de las politicas sociales. Comprende todas las
hahlidades y estrategias puestas en préctica por los proponentes de dichas politicas para
emplear esos medios con el fin de conseguir apoyo para las iniciativas pertinentes.

El trabajo citado se basa en un enfoque activista para el empleo de dichos medios, en el que
se les considera como un recurso que se debe utilizar con dinamismo. Una campafia de
abogacia en esos medios es m4s una campafia de naturaleza politica, en que varias fuerzas
contrarias reaccionan continuamente a acontecimientos imprevistos, noticias de dltimo
momento y oportunidades, que una campafia educativa estdtica y preconcebida.

Se reconoce que en este campo hay una lucha con una fuerza adversaria. Por tanto, se
requiere un trabajo de abogacfa en asuntos positivos y neutralizacién de las actividades de
desinformacién de los adversarios. Por ejemplo, cuando presionan por impuestos al consumo
o se oponen a la propaganda destinada a los jévenes, los proponentes del control del alcohol
en la prensa y la televisién determinan que sus adversarios son las industrias cervecera,
vinicola y licorera (en lugar de los consumidores y los contribuyentes). Se dan cuenta de que
tendrdn que neutralizar esas actividades de desinformacién de las industrias citadas y
presentar una imagen favorable del control del alcohol.

Si bien la propaganda pagada puede tener un papel importante en en el campo de abogacia
en la prensa y la televisién, los medios de transmisién de noticias son generalmente el campo
principal para realizar esa labor por dos sencillas razones: por lo general, los proponentes
cuentan con fondos limitados y los medios de transmisién de noticias tienen una formidable
habilidad para moldear la forma en que el piiblico percibe los asuntos de interés.

Quienes luchan por la politica social en 1a prensa y la televisién son idealistas y pragmaéticos
al mismo tiempo. Se quejan vehementemente de los excesos del lugar del mercado, pero
estdn dispuestos a trabajar dentro de la realidad de dichos medios de comunicacién como
lugar de mercado, reconociendo que los centinelas de éstos responden no al deber sino a la
necesidad de conseguir lectores y televidentes e interesarlos, creada por el afdn de lucro.

El desafio para el trabajo de dichos proponentes en la prensa y la televisién se refleja en lo
que los mismos representantes de estos medios les dicen a los defensores de los intereses del
publico: "No espere que seamos sus sirvientes fieles. Estamos aqui para presentar las
noticias como las vemos. Si usted tiene noticias, alld estaremos. Si espera que su mensaje
llegue al punto de destino por medio de repeticién, no se haga ilusiones. Ese es el fin de la
propaganda, no de las noticias". El principio bdsico para muchos representantes de la prensa
y la televisién es que "la primera vez puede ser noticia, pero la segunda es propaganda”.

Técticas de abogacia en la prensa y la televisién

A estas alturas, suponemos que usted tiene muchas ganas de trabajar en abogacia en la
prensa y la televisién, pero ;c6mo procede exactamente? Ese trabajo exige arte, imaginacién



y creatividad; cualquier esfuerzo por reducirlo a una serie de pasos rigidos y previamente
establecidos est4 condenado a la mediocridad o al fracaso. Sin embargo, quienes lo ejercen
suelen concordar con la l6gica de tener ciertos principios o practicas basicos de operacién. Las
siguientes son algunas estrategias especificas que usted puede seguir para captar la atencién
de la prensa y la televisién mientras mantiene intactas sus propias metas.

Empleo de la epidemiologia creativa

La epidemiologia creativa es "el matrimonio de la ciencia del investigador con el arte y la
creatividad de los proponentes en la prensa y la televisién". Es un término inventado por
Michael Daube, de nacionalidad australiana, defensor de la lucha contra el tabaquismo, para
explicar que quienes abogan por la salud necesitan traducir las estadisticas a menudo
complicadas de la epidemiologia (la ciencia que trata de la incidencia y el control de la
enfermedad en una poblacién) a términos que comprendan mdés facilmente la prensa, la
televisién y el ptblico en general. En la practica, ha llegado a significar un nuevo arreglo de
datos complicados o antiguos de una manera nueva e interesante.

Cuando se presenta de una forma destinada a avivar el interés de los lectores o los
televidentes, aun la informacién antigua puede convertirse en algo de interés periodistico.
Por medio de la epidemiologia creativa, los proponentes de la politica social en la prensa y
la televisién pueden presentar un mensaje que ayude al piblico a considerar un asunto desde
un nuevo punto de mira.

A continuacién se citan tres métodos especificos de epidemiologia creativa que fomentan las
metas de la abogacia en la prensa y la televisién.

Localizacién

A menudo, las estadfsticas pueden dejar petrificado a cualquiera. Hoy en dia, la gente est4
tan acostumbrada a ver cifras expresadas en "miles de millones" y "billones"” que éstas han
perdido su efecto, especialmente cuando se emplean para describir problemas nacionales o
internacionales. Una estrategia que se puede usar para superar esa tendencia consiste en
localizar y humanizar las estadisticas determinando, por ejemplo, cudntas personas de su
localidad se ven afectadas por un problema particular o cuinto le costard a cada ciudadano
el rescate de las asociaciones de ahorro y préstamo. Esos cilculos presentan a menudo un
dngulo nuevo y atractivo para considerar una noticia antigua y de interés remoto.

La transmisién de una noticia de caricter local y personal hace participar a su comunidad
de una forma que raras veces se logra con las noticias mundiales y nacionales. Aun con una
buena campafia nacional, se puede hacer mucho por agregar un contenido y una perspectiva
locales y ayudar a conseguir apoyo para las iniciativas de cada localidad.

Una estadistica empleada en las campaiias de abogacia por el control del tabaquismo ofrece
un ejemplo ideal. Para los residentes de una ciudad de tamafio mediano de los Estados
Unidos, 430.000 defunciones anuales por tabaquismo es una cifra menos comprometedora que
10 defunciones diarias en su propia ciudad. Las estadisticas, los modelos de actuacién (como
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el farmacéutico local que no vende cigarrillos) o los esfuerzos de una localidad por cambiar
las polfticas de salud piblica pueden ser méds comprometedores para sus conciudadanos y
dirigentes comunitarios que las noticias nacionales de interés ma4s remoto.

Relatividad

A menudo conviene que los proponentes comparen los estragos de un problema, por ejemplo,
el abuso del alcohol o del tabaco, con los de otros mds sensacionales pero menos horrendos.
Por ejemplo, cuando el piblico se inquieta por los posibles peligros que presenta un
cargamento de uvas contaminadas, un proponente podria mencionar en un comunicado de
prensa que el niimero afectado por esa calamidad queda disminuido por el niimero anual de
defunciones causadas por el alcohol y el tabaquismo. Se puede sefialar también que otros
peligros considerados como problemas prioritarios, tales como las drogas ilicitas, el SIDA, los
incendios, homicidios y suicidios, si bien son asuntos graves que merecen la atencién del
publico, causan menos defunciones que el tabaco y el alcohol.

Efectos de la politica social

Un instrumento eficaz para divulgar los mensajes de abogacia en la prensa y la televisién es
la presentacién de los posibles resultados de las politicas sociales pendientes, de una forma
dramé&tica. Por ejemplo, se podria calcular el nimero de délares que seria posible recaudar
al aumentar los impuestos estatales al consumo de tabaco. También se podrian calcular los
efectos que para la tasa de incidencia de cdncer tendria la promulgacién de politicas més
estrictas de control de la contaminacién ambiental. Esas proyecciones pueden servir a
menudo de "pretexto periodistico” para preparar articulos que, de otro modo, se considerarian
desactualizados en la radio y la televisién. Ademis, estas proyecciones pueden movilizar el
apoyo del piblico para las politicas en cuestién, lo que constituye una meta bésica del trabajo
de abogacia en la prensa y la televisién.

Abogacia en politica social

Las iniciativas de politica social pueden servir para lograr un doble fin. Primero, permiten
adelantar el programa de actividades de los proponentes. Segundo, pueden crear noticias y
generar un debate piblico que ayude a enmarcar su causa como asunto de politica social y
a darle un lugar prioritario en el plan de trabajo social. Cuando su grupo de abogacia decide
seguir una nueva politica social, ésta puede generar noticias en cada etapa del proceso:

- cuando usted hace un llamamiento o una peticién de caricter piblico a un érgano
legislativo para efectos de modificacién de la ley;

- cuando los legisladores que entienden el asunto presentan una propuesta;

- cuando sus adversarios realizan activas gestiones contra el proyecto de ley;

- cuando surgen debates piblicos y controversias respecto del asunto en cuestién, por
ejemplo, por medio de presentaciones de los dirigentes de 1a comunidad en debates o
entrevistas por la radio o la televisién, cartas a la redaccién o editoriales que reflejan
puntos de vista particulares;



- cuando los redactores de articulos y columnistas apoyan su postura;

- cuando se celebran audiencias piiblicas relacionadas con el proyecto de ley;

- cuando la legislatura debate la medida;

- cuando el proyecto de ley es promulgado por un érgano legislativo y firmado por el
ejecutivo;

- cuando se hacen planes para su ejecucién y
- cuando hay actividades que conmemoran la fecha de ejecucién.

Forma de comenzar un articulo

Mucha gente se siente intimidada por la idea de llamar a un periodista o de escribirle sin
m4és ni més, por creer que no estd interesado en las noticias que le pueda dar una persona
desconocida. Sin embargo, en realidad, los periodistas dependen de una amplia variedad de

fuentes de noticias y, por lo general, se muestran agradecidos con quienes les dan claves que
los llevan a explorar noticias de buena fe.

Cuando usted tenga una noticia de posible interés para un periodista, prep4rese para decirle
tres cosas: 1) cudl es la noticia, 2) por qué es importante y 3) cémo puede verificarla
independientemente. (En otras palabras, no haga que la prensa confie exclusivamente en su
palabra.) Adems4s, respete el profesionalismo de los periodistas. Por el hecho de que

parezcan ser amables o comprensivos, no suponga que son aliados. Su obligacién est4 en la
objetividad y la justicia.

Si bien es una buena idea presentar su caso a la prensa de una manera dindmica, respete los
l{mites de la autoridad cientifica. Algunos periodistas se quejan de que los proponentes de
la politica social a veces exageran o se niegan a reconocer las preocupaciones legitimas de los
demés. M4ds vale ser conocido como fuente fidedigna que como proponente de actuacién
previsible. Ademds, no necesita exagerar: ila verdad est4 de su lado!
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Documento No. 18: "Formulacién de estrategias
para la prensa"

Las estrategias para la prensa se formulan por medio
de cuidadosa investigacién, planificacién y accién, como
detellado en este documento.

Fuente: Communications Consortium Media Center
(1991). Strategic Media, parte de la serie Strategic

Communications for Nonprofits, publicada por la Fundacién

Benton y el Center for Strategic Communications,
Washington, EUA. Traducido, con autorizacién, por el Centro
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Formulacién de estrategias para la prensa

"Haga algo -- cualquier cosa -- en lugar de someter una pregunta a ciclos y
ciclos de anAlisis e informes de comités". (Tomado de In Search of Excellence.)

Las estrategias para la prensa se formulan por medio de cuidadosa investigacién,
planificacién y accién. Se necesitan varios elementos, que incluyen los siguientes:

. participacién de los principales funcionarios del personal ejecutivo de su
organizacién;

. sentido de lo que es la opinién piiblica;

. andlisis de la cobertura pasada en la prensa y la televisién; e

. ideas creativas de los mejores y los més brillantes.

La formulacién de estrategias para la prensa y la televisién no es distinta de la preparacién
de otros planes de accién. Imaginese que su organizacién decide poner en practica una
estrategia para litigios. Es muy posible que su grupo nunca se encargue de un caso sin
consultar o contratar a un abogado. Tampoco presentaria un memorial sin seguir las reglas
del tnbunal y los procedimientos normales. Su abogado nunca trataria de redactar ese
memorial sin investigar primero los casos previos y los fallos anteriores del tribunal. Los
dirigentes determinarian la postura final de su grupo. Por wltimo, usted nunca empezaria
a redactar un memorial a menos que tuviera suficiente dinero para imprimir las copias
finales para distribucién al tribunal. De la misma manera en que una demanda judicial no
debe llevarse a un tribunal sin la debida preparacién, tampoco debe llevar usted sus asuntos
a la prensa y la televisién sin planificacién previa.

Primero, haga participar a los altos dirigentes

No se puede recalcar lo suficiente la importancia de la participacién de los altos funcionarios
de su organizacién en la formulacién de estrategias para la prensa y la televisién. Esos
funcionarios deben asumir la responsabilidad de planear la cobertura en dichos medios de
comunicacién. Deben leer los diarios y mirar los programas vespertinos de noticias
transmitidas por televisién con tanta frecuencia como sea posible. Al determinar las medidas
que ha de adoptar su organizacién, los medios de comunicacién no deben ser una
consideracién a posteriori, sino una parte integrante de la planificacién. Asimismo, cuando
se planeen sesiones de formulacién de estrategias para uso en la prensa y la televisién, sus
principales portavoces serdn los participantes de mayor importancia.

Segundo, siga la pista de la opinién piublica

La obtenci6n de datos puede ser de gran ayuda para formular estrategias para uso en la
prensa y la televisién. En relacién con asuntos especificos, determine si su fin es tratar de



cambiar la opinién piblica o de movilizar a la mayoria de las personas que apoyan el asunto
en que usted se interesa. Hoy en dfa existen numerosas fuentes de obtencién de datos que
el piblico puede usar por poco dinero o gratuitamente. Algunos encuestadores de
importancia, incluso Louis Harris y Daniel Yankelovich, han publicado varios libros nuevos
al respecto.

Tercero, registre la cobertura previa de la prensa y la television

Otro paso importante consistird en analizar la cobertura que se ha dado anteriormente en
la prensa y la televisién a los asuntos que usted ha escogido como objetivo. Pase el tiempo
necesario en la biblioteca publica o la sala de referencia del diario de su localidad. Fijese
cémo se cubre el asunto en los medios nacionales de comunicacién. Averigiie si los medios
de comunicacién locales han cubierto historias similares. En caso afirmativo, busque los
subtftulos donde figura el nombre del autor y comience a tomar notas de la cobertura en un
cuaderno. En caso negativo, sugiera que se trabaje en un tema determinado cuando se
comunique con los reporteros y redactores para darles ideas.

Antes de fijar la fecha de una reunién con los dirigentes de su organizacién para preparacién

del plan, redacte un informe en el que se analice la cobertura anterior de los asuntos de
interés. Analice lo siguiente:

. Titulares de prensa: ;Qué dicen? ;Cémo podrfa mejorar la presentacién?

. ¢,C6émo se describe el asunto? ;Qué definiciones se usan en el articulo? ;Se
explica el asunto con precisién?

° Citas de los defensores: ;A quién se cita? ;Se presentan nuestros argumentos
m4és fuertes en los comentarios?

. Citas de los adversarios: ;A quién se cita? ;Cué4les son los argumentos clave?

De ese andlisis debe surgir una idea clara de la forma en que la prensa y la televisién enfocan
el asunto en ese momento y cuinta cobertura recibe. Empléelo como punto de partida para
la sesién sobre estrategias empleables en la prensa y la televisién que celebre con los
dirigentes de su organizacién. Los titulares de prensa, las citas y definiciones le ayudaran
a preparar lo que en el oficio se llaman "lineas de prensa".

Cuarto, haga participar a la gente de "ideas"

Lo que es més importante, haga participar a la gente creativa de su organizacién que tenga
ideas buenas y serias, ya sean voluntarios o personal remunerado. Usted le pedir4 a la gente
que exprese libremente su opinién sobre la mejor cobertura psoible en la prensa y luego que
piense en una forma innovadora de presentar presentar los temas a los reporteros. Algunas
de las mejores ideas provendrin de los programas vistos por televisién y de la lectura de la
prensa. Tome informacién de otros asuntos para su articulo y aplique los principios de esos
otros articulos a sus propios temas de interés.



Planee una reunién inicial de formulacién de estrategias en un lugar alejado de los teléfonos
y con suficiente espacio para que la gente se sienta cémoda. Dé suficiente tiempo, por lo
menos varias horas, para planear las estrategias para el uso de la prensa y la televisién.
Mantenga la reunién informal y flexible con un méximo de 6 a 10 participantes. Habr4 que
incluir las siguientes actividades en el orden del dia de su reunién:

Preparar las lineas de prensa

Pregunte: ;Qué desea que digan los titulares? ;A qué publico se propone llegar? ;Con qué
mensaje? (Se puede transmitir el mensaje en 10, 30 y 60 segundos o durante un programa
de 15 minutos, media hora o una hora?

Hacer un calendario de actividades de prensa

Qué se ha planeado ya? ;A qué puede reaccionar usted? ;Qué otras conferencias de prensa
se han programado? Si no hay ninguna, siga exponiendo ideas libremente hasta que haya

alguna.

Determinar las posibilidades existentes en la prensa y la television

¢ Qué consideraria el grupo que es un esfuerzo fructifero en la prensa y la televisién? ;En qué
punto quere estar usted en una semana, un mes y un aiio?

Analizar, revisar y repetir

Estos y otros puntos se sefialardn con mayor detalle en las piginas siguientes.
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Documento No. 19: "Preparaciéon de materiales de
buena calidad"

Aqui hay unos consejos para la preparacién de
materiales apropiados que resulten ni demasiado elegantes ni
demasiado simples.

Fuente: Communications Consortium Media Center
(1991). Strategic Media, parte de la serie Strategic
Communications for Nonprofits, publicada por 1a Fundacién
Benton y el Center for Strategic Communications,
Washington, EUA. Traducido, con autorizacién, por el Centro
de Documentacién sobre Alimentacién Infantil y Nutricién
Materna, APHA.



Preparacién de materiales de buena calidad

"Un buen dibujo crea orden a partir de la confusién". (Tomado de In Print.)

La direccién del remitente en los sobres que usted envie, su logotipo y su membrete en los
comunicados de prensa envian seiiales t4citas a los medios de comurnicacién sobre su
organizacién y sus campos de interés. Un comunicado de prensa mimeografiado en una
méquina de escribir manual puede dar la impresién de que la fuente de noticias es una
organizacién poco segura e inestable. Por otra parte, los materiales de apariencia costosa,
como folletos de papel brillante y cuatro colores, también pueden enviar mensajes equivocos.
Sus materiales deben tener una apariencia bien planeada, algo intermedio entre una
publicacién extremadamente elegante y otra de pésima apariencia. Se recomienda mucho un
disefio de dos colores. Con el fin de ahorrar dinero, tal vez desee mandar a imprimir grandes
cantidades de papel marcado "comunicado de prensa” para reducir el costo unitario. Luego
se puede copiar ah{ el texto de diferentes comunicados por varios meses.

Primera parada: un dibujante

Nadie sustitfuye a un dibujante profesional cuando se planea preparar materiales para la
prensa. Antes de comunicarse con él debe saber lo siguiente:

. {Qué efecto quiere usted que tenga el dibujo? ;Debe ser audaz y llamativo,
tradicional o moderno?

. Hay que escoger colores apropiados.

. Es preciso darse tiempo suficiente. Los disefios hechos para resolver crisis de
iltimo momento cuestan mé4s dinero y generalmente no sirven. Haga sus
planes para que pueda utilizar de tres a cuatro semanas desde el comienzo
hasta el fin.

. Hay que tener un presupuesto razonable.

Determine si tiene cientos o miles de délares para gastar. No escatime en gastos pequefios
solo para derrochar sumas cuantiosas. La tipografia de un documento puede costar mas
durante la fase de disefio, pero como se puede incluir m4s texto en cada pagina tipografiada,
sus costos de imprenta ser4n menores. Si tiene computadora, envie el texto a la imprenta
en disco para ahorrar tiempo y dinero y evitar errores.

Si tiene un presupuesto limitado, considere la posibilidad de comunicarse con un dibujante
id6éneo que esté dispuesto a trabajar voluntariamente en el proyecto. Otras posibilidades de
trabajo a precio econémico incluyen la bisqueda de:

. dibujantes que pertenezcan a su organizacién,
. agencias locales de publicidad que acepten su cuenta como un servicio piblico,
. universidades locales con departamentos de dibujo. Los estudiantes de iiltimo



aiio de universidad o recién graduados pueden estar buscando clientes para
formar su cartera antes de salir de la facultad.

Para comenzar, usted necesitard un texto y dibujos para la papeleria que indiquen a los
reporteros que usted se propone enviar un comunicado de prensa. Por ejemplo, algunos
titulos pueden ser Noticias sobre familias, Comunicado de prensa de (su grupo) y Noticias de
(su grupo). Si usted tiene un lema pegadizo como "El mundo es de los hombres a menos que
voten las mujeres" tselo como disefio del logotipo y para comunicados de prensa. Pidale al

dibujante que le presente de tres a cinco composiciones de los disefios en borrador antes de
seleccionar la versién final.

Use el mismo disefio para los sobres, la papeleria y las carpetas para la prensa. Pidale al

dibujante que imprima los caracteres tipograficos en diferentes tamafios y que le dé copias
extra para uso futuro.

Segiin su presupuesto, puede disefiar otros graficos que incluyan lo siguiente:

. Su logotipo o razén social ampliado y montado en un tablero de espuma para

ponerlo en el podio frente al publico durante conferencias de prensa o
reuniones televisadas.

. Diapositivas de su logotipo para la televisién, como telén de fondo para
programas de entrevistas, segmentos de noticias o programas de asuntos
publicos.

J Cuadros o graficos sobre los asuntos de interés, que encuadren en atriles, para

uso durante sesiones o conferencias de prensa. Acuérdese de reducir el tamafio
de los grificos en papel para que pueda incluirlos en los juegos para la prensa.
Las diapositivas de datos "siempre actualizados” también pueden ser qitiles
para programas de entrevistas por televisién o transmisién de noticias locales.

Cuando mande disefiar cuadros para televisién, emplee los servicios de un dibujante que haya
tenido experiencia en transmisién. Por ejemplo, pueden ocurrir problemas si la copia final
se hace en papel muy brillante. La cAmara capta el brillo que, a su vez, tiene el efecto de un
espejo. Ademads, ciertos colores son mejores que otros en la televisién. Es posible que desee
consultar a varios dibujantes de las estaciones de televisién locales que estén dispuestos a
ayudarle antes de imprimir las.copias finales. -Evite incluir demasiada informacién;
asegiirese de que los graficos y cuadros sean legibles a la distancia en que se veran. Cuando
esté listo para el trabajo de imprenta, pida varias cotizaciones si su presupuesto es muy
limitado. Los precios varian mucho, segiin la carga de trabajo de la imprenta, los costos del
papel y los plazos.

Dé instrucciones por escrito

Sus especificaciones para la imprenta deben darse siempre por escrito. Haga una fotocopia
de los dibujos y una muestra del producto final para la imprenta. Indique por escrito cual
debe ser la tirada, el color de la tinta, la forma de doblar y ordenar las p4ginas y otras

instrucciones para la imprenta. Usted debe recibir una "copia azul" antes de que se
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impriman las copias finales. Pidale al dibujante que revise la copia azul para ver si se ha
cometido algiin error en la imprenta. En esa copia no se deben buscar los errores tipograficos
que usted haya podido cometer. Haga una lectura final de verificacién antes de enviar los
dibujos a la imprenta. Siemplea los servicios de una imprenta afiliada a un sindicato, pida
un sello de éste e incluya instrucciones sobre colocacién.

Por lo general, en la fase de imprenta, todo lo que pueda fallar, fallar4, sobre todo si el plazo
es muy corto. La leccién que se debe aprender es la siguiente: dele instrucciones detalladas
a la imprenta por escrito y tiempo suficiente para corregir los errores.

Preparacién de un juego estdndar de materiales para la prensa

Usted debe tener, en todo momento, un juego estdndar de materiales que se puedan enviar
a los reporteros, independientemente del articulo que estén redactando. Prepare materiales
que estén "siempre actualizados” o documentos que se puedan usar siempre. Imprimalos en
grandes cantidades. Otros deben "fecharse" para uso solo una vez. Incluya buenos recortes

de prensa y editoriales, pero no se olvide de conseguir autorizacién para publicar material
amparado por derechos de autor.

El tercer capitulo incluye una seccién llamada "Listas de verificacién". Si desea m4s ideas

y sugerencias consulte las listas correspondientes sobre juegos para la prensa y el
establecimiento de un negocio.



S Uso de medios publicitarios

The Clearinghouse

on Infant Feeding and
Maternal Nutrition

Le Centre de
Documentation sur
I'Alimentation Infantile
et la Nutrition
Maternelle

El Centro de
Documentacion sobre
Alimentacion Infantil

y Nutricion Materna

American Public
Health Association

1015 Fifteenth Street NW
Washington DC 20005
Tel: 202-789 5600

Fax: 202-789 566l

Documento No. 20: "Plenty of Information, but not
enough Communication"

Este ensayo describe programas en que los medios
publicitarios han involucrado la participacién de la
comunidad, resultando en un intercambio de comunicacién, no
apenas de informacién.

Fuente: Development and Cooperation (D&C) (3/90),
revista de la Fundacién Alemana para el Desarrollo
Internacional (DSE).



Plenty of Information,
but not enough Communication

Broadcasting has to be changed
from a means of distribution to a means
of communication What a wonderful
apparatus broadcasting could be if it
would only receive instead of just trans-
mit, make the recipient speak instead
of just listen, relate him to others in-
stead of isolating him from them "

Bertold Brecht 1932

Manfred Oepen

ore than 50 years after Brecht
Mand more than 7 500 kilome-
ters away from Germany, his
vision has been put into practice a
small TV station in the Kheda district of
Northwest India regularly broadcasts
on local development and social prob-
lems or conflicts which are discussed
by the involved village groups and local
authonties. Several times a week, the
popular programs are widely received
in an area of about 400 villages most
of which have communal TV sets Sin-
ce 1975, the overall objective of this
central government project is indeed to
instigate a dialogue among the other-
wise passive viewers, make them
speak about burning i1ssues In rural
development and social change and
relate them to decision-makers on
'higher levels'. Due to its careful com-
mitment for community self-reliance
and against oppression Iin the social
and economic sphere, Kheda TV has
successfully been 'lobbying from be-
low' vis-a-vis regional authonties by
giving those people a voice who were
not heard before
True — Kheda TV Is an exception, in
India and elsewhere As arule there is
an unshakable belief that centrally pro-
grammed media will solve social and
development problems, be it 'national
Integration’, 'literacy’, ‘rural develop-
ment', ‘'economic growth' or "pluralism'
and 'democratization’. Bad evaluation
results and negative effects analyses
of such media or the cnticism of the

Manfred Oepen was In charge of communication re-
search and developmant projects in South-East As:a for
many years belors he retumed to Germany in 1989,
working now as a freelance consultant and lecturer on
development communication at FU Berlin
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underlying media impenalsm and
communication models have not been
able to change that Hence, what
Brecht long ago said about broad-
casting could be applied to most media
used in communication for develop-
ment The reasons for the media defi-
cits are not technical but political and
economic In nature: whether radio and
TV in the 1960's or 'rurai satellites’ and
'barefoot microchips' in the 1980" ~due
to power and profit interests of ruling
elites, available technologies are rarely
used to stimulate dialogue. The mass
mediated rush to the minds and money
of people in the North and South ~ not
to forget the East, these days — even
seems to Increase over the years This
does not make it easier to use such
media systems for liberating develop-
ment policies. More information and
more centrally programmed media de-
prive the individual of primary expen-
ence with one's own accountabilty,
room to move and communication op-
tions. It is also misleading what devel-
opment and media experts often take
for granted: that information 1s the
'missing link' between a problem and a
solution. Liebig's 'Law of the Minimum'
for plant growth could be applied here
the yield is proportional to the indis-
pensable nutntive element in smallest
deposit, I. @ — even the most sophisti-
cated information strategy will not sol-
ve a given problem If economic re-
sources, social organisation or political
leverage on the side of the people con-
cerned 1S missing.

True, the Kheda TV project 1s an
exception but it does not stand on its
own. In the Phillppines, 'People In
Communication' 1s a network of NGOs
and media organizations at the inter-
face of community organizing and de-
velopment support communication.
Farmers, fishermen or other self-help
groups use locally available ‘communi-
ty media‘ from street theatre to radio to
identify their problems, then present
and discuss the issues in their commu-
nity, mobilize and organize problem-
solving self-help action and lobby 'bot-
tom up' on their own behalf, e g. vis-a-
vis political and economic decision-
makers, the legislature or mediators
like the church Similarly, an Indone-

sian NGO (P3M) in cooperation with
rural Islamic boarding schools (pesan-
tren) applies a culturally adapted 'ped-
agogy of liberation' and varnous com-
munity media to increase the bar-
gaining power of cooperatives and self-
help groups In sustained community
development and democratization Ina
country characterized by centralistic
media policies, farmers for the first ime
made radio for farmers by producing
regional programs that highlighted lo-
cal problems and local solutions. Teen-
agers regained their self-esteem previ-
ously lost in unemployment when they
engaged in theatre work and mobilized
for vocational training. Scavengers
presented their downtrodden situation
of social discnmination, economic ex-
ploitation and legal insecurity through
a video film to a government commis-
sion and German media experts who
had been called in for assistance. Vid-
eo as a tool for 'experts' only Is also
demystified by the Self-Employed
Women's Association (SEWA) in India.
SEWA trains ordinary street vendors or
women workers in video techniques so
that they themselves can produce di-
rect-cast programs. The programs are
then used to increase seif-employed
women's ‘visibility’ in social and legal
terms, e g. in organizing credit-unions
and lobbying for their rights.

ICOUR, a consulting company in an
extension project in Ghana, usually
employs video for information dissem-
ination of agrcultural innovations. But,
out of personal commitment, the video
team also makes the farmers speak to
the managers. The supposed ‘benefic-
laries' usually show the problems in
practice behind the propagated 'blue-
pnnt' innovations. Thus, a balance of
interests between planners and intend-
ed beneficiaries often can be arranged.

In Chile, a media network (ECO)
pursues Its goal of ‘communicacion
popular' by making those people in so-
citety senders who had only been re-
ceivers before. By using video and
popular press in cooperation with sea-
sonal workers, trade union activists or
women organizers, an attempt is made
to balance the vertical orientation of
mass media by hornzontal exchange of
expenience and social mobilization. A
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network of rural radio stations (ER-
BOL) in Bolivia functions in a similar
way by enforcing cultural identity and a
pedagogy of liberation amongiits listen-
ers. The latter are mostly peasants and
miners who usually do not have other
sources of information relevant to the
social transformation of a generally
very exploitative economic environ-
ment.

Besides conceptual and method-
ological similarities which will be dis-
cussed later, the examples given have
something else in common: they were
presented in the context of a seminar
series of the German Foundation for
International Development (DSE), to-
gether with ten other case studies.
Three times between 1986 and 1990,
DSE played host to more than 60 ex-
perts from mass media and community
media, government and non-govern-
mental organizations to analyze prac-
tice-oriented experiences with favor-
able conditions for development com-
munication to be efficient and success-
ful. The communalities of the case stu-
dies begin where they differ from the
standard media support projects (stu-
dio equipment, journalist training etc.)
because their goal is not information
dissemination for passive target
groups. Instead, they aim at facilitating
communication with and by those peo-
ple who are confronted with burning
development problems such as struc-
tural poverty, unequal distribution, un-
satisfied basic needs and insecure
subsistence. It is not denied that mass
media have a part to play in solving
such problems. But the complex and
risk-affected socio-economic change
processes of — not only — the Third
World, cannot do without interpersonal
communication in groups, networks
and communities, especially concern-
ing its crucial stages. That is why the
DSE case studies considered the
problems and the people their entry
or starting point and only then focussed
on the goals and actions which a
problem-solving strategy should lead
to. The media utilized in the examples
given —from TV to theatre —clearly blur
the borderlines between 'modern', 'tra-
ditional' or 'group media'. Those cate-
gories are usually associated with de-
creasing public control related to an
increasing technical complexity of the
media or, the other way around: the
simpler the media the more participa-
tory itis. Government sponsored tradi-
tional theatre troupes promoting cen-
trally designed family planning propa-
ganda over people's heads and inter-
ests in India or Indonesia as well as the

D + C 3/90

Kheda TV example prove this general-
ization wrong. Instead, in problem-
oriented communication with or by the
people, access to and participation in
the media used is more important than
media selection. This approach is often
labelled ‘'community communication'.
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From the experiences shared in the
DSE seminars, some crucial elements
and functions of such an approach
could be derived:

® The realities and problems of
specific local groups which are often
rooted in rural subsistence, poverty
and lack of organizational capacities
are the entry points of a communica-
tions strategy.

® The media used are embedded
in ongoing development activities and
not projects in their own right.

® Media produced with and by the
people stresses the principles of ac-
cess, participation and self-manage-
ment.

® Horizontal communication pro-
cesses motivate and mobilize for prob-
lem-solving behaviour change.

® These processes take place at
the interface of communication net-
works for social learning on both the
local level and, in the exchanges be-
tween local groups and NGOs, mass
media, research institutions etc., on a
vertical axis.

® The long-term goal is a peaceful
transformation of existing media and
socio-economic  power relations
through organizational and communi-
cation competence of non-privileged
groups in building a democratic and
pluralistic society.

@ Criteria of success are the de-
gree of participation and action achie-
ved by non-privileged groups in deci-
sion-making processes on the commu-
nity and the national level.

Sociar change aiming to overcome
today’s most pressing development
deficiencies should help realize the vi-
sion of a democratic and pluralistic so-
ciety based on an equilibrium of coun-
tervailing powers. Currently, the poor
and most rural people are virtually pow-
erless. Community communication in
line with the mentioned vision, there-
fore, focusses on the bargaining ca-
pacities of those people. As powerless-
ness often goes along with a lack of
organizational skills, media supporting
development should facilitate '‘commu-
nicative competence’, i.e. the ability to
reflect upon and articulate the key fac-
tors of one's environment. This is a
prerequisite for social and political
competence, i.e. the capacity to partic-
ipate in and share a given society's
decision-making processes and wealth
in harmony or in peaceful conflict with
others. In such an approach commu-
nity media clearly have some advan-
tages in comparison to the usual di-
chotomy of ‘electronic’ vs. 'interperson-
al' media because they

O facilitate and link networks on
different levels of society {cnmmunity,
intermediary and superstructure level),

® different groups and arganiza-
tions on those levels (e.g. peoples,
non-government and governmental or-
ganizations) and

@ different, partly overlapping com-
munication systems and media )e.g.

fraditional, administrative and mass

communication systems). They also

@ make media producers and de-
velopment activists — who can also be
identical — meet each other through a
shared socio-political commitment in-
stead of segregating them secforally,

@ allow the people concerned to
engage in a democratic and participa-
tory definition of media and develop-
ment goals, and train self-determined,
cooperative action,

© contribute to liberative values
and orientations like individual emanci-
pation, civil rights, public control of po-
litical and economic power, pluralism
etc., and

@ provide an efficient mechanism
for information seeking and feedback"
which are indispensable in complex
planning and monitoring processes.

The question whether community
media can help solve the problems as-
sociated with social injustice and the
abuse of power cannot be answered
for sure, but maybe another Brecht
quotation may hold some insight: "if
you should consider this utopian, | ask
you to think about the reasons why it is
utopian.*
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