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QUE SIGNIFICA PROMOVER

Promover es persuadir a las personas para que actlen. Implica
recomendar, apoyar, defender ideas o ponerlas en tela de juicio.

Escribir eficientemente: habilidades basicas (que usted ya debera
haber completado antes de iniciar esta seccién) se refiere a cémo
obtener resultados. Implica recomendar, apoyar, defender ideas o
ponerlas en tela de juicio por escrito. Nos basaremos en las habilidades
que usted aprendio alli.

Nuestro objetivo principal en Escribir eficientemente: habilidades
basicas era cOmo escribir informes profesionales eficientes. En Escribir
para la ciencia analizamos como escribir eficientemente para la
publicacidn en la prensa cientifica o académica. Aqui veremos como
escribir eficientemente para publicos que no estan constituidos por
especialistas.
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Como sucede con todas las formas de escribir eficientemente, antes
de comenzar a escribir usted debe:

m identificar a sus lectores primarios;

m decidir cual es el medio mas apropiado que usara para llegar a
ellos;

B construir un mensaje claro que puedan entender;
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B |legar a sus corazones y sus mentes;
B cambiar o modificar sus paradigmas.

Veamos cada uno de estos elementos.
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{Para quién escribe usted?

¢{Qué escribir para quién?

Construir un mensaje

Llegar a los corazones y las mentes

Paradigmas
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PARA QUIEN ESCRIBE USTED

Los publicos que no estan constituidos por especialistas pueden incluir a:
® integrantes “legos” del publico;
B personas involucradas en el proyecto que usted lleva a cabo;

m funcionarios gubernamentales;
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m periddicos o revistas;
®m sus aliados en otras organizaciones o instituciones;

m personal de su propia organizacion.

LL

¢Por qué querria usted escribir para ellos?




¢Por qué escribir para ellos?

Los trabajadores e investigadores de los proyectos de desarrollo a
menudo se quejan de que sus proyectos tienen poca o ninguna
influencia sobre las politicas. Con frecuencia oimos que personal de
los proyectos envia diligentemente informes y publicaciones cientificas
(tal vez con una carta de acompahamiento) a la prensa, funcionarios
gubernamentales y otras personas involucradas, con la esperanza de
que su opinién sera escuchada, y se sorprenden cuando la respuesta
es solo el silencio.

{Es en verdad sorprendente esa respuesta?

Un documento escrito para un publico en particular no es eficiente
con otro, aun cuando el mensaje fundamental sea el mismo. Las
expectativas de cada tipo de publico son diferentes. Lo que usted
quiere que haga un grupo de lectores sera distinto de lo que usted
quiere que haga otro grupo.

Veamos un ejemplo.
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Ejemplo

Supongamos que su mensaje fundamental es que la vacuna X es mas
eficaz que las vacunas tradicionales para prevenir el sarampién. {Quién
necesita saber esto y qué acciones quiere usted que emprendan esas
personas?

Apunte sus ideas. En la pagina siguiente le presentamos nuestras ideas
sobre esto.

¢(QUIEN? ACCIONES
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Acciones que se quiere que emprendan distintos grupos

(QUIEN?

El ministerio de salud

Los periddicos, la radio,
la television

Los padres
Los padres

El publico
Los profesionales de la salud

Los cientificos del campo
de la salud

Los maestros

Los lideres locales

ACCIONES

adoptar una politica para administrar
la vacuna nueva en los hospitales y
los centros de salud

promover el conocimiento de la vacuna con
espacios informativos interesantes para
el publico

conocer/estar informados de los beneficios
de la vacuna

exigir que los centros de salud administren
la vacuna a sus ninos

pedir la adopcién de la vacuna nueva
apoyar la causa que usted defiende

confirmar los resultados que usted obtuvo

instruir a los estudiantes acerca de
los beneficios

promover el conocimiento de la vacuna
mediante reuniones publicas
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Su lista, como la nuestra, probablemente muestre que hay muchas
personas diferentes que tienen que conocer el mensaje. Las acciones
que usted quiere que emprendan son distintas en cada caso.

Los antecedentes, los conocimientos, los niveles de escolaridad, los
temores, las preocupaciones y los prejuicios de esas personas seran
distintos en cada caso. Cada grupo de personas esperara que usted
se comunique con ellas en una forma particular. Los estudiantes
probablemente apreciaran un cartel raro. Ese mismo cartel tal vez no
seria adecuado para el Ministro de Salud.

Si bien la politica es en Ultima instancia aprobada por los “encargados
de formularlas” (el Congreso, el Presidente, los politicos, los ministros,
etc.), poner en practica una politica implica, como vimos en el ejemplo,
la participacion de una amplia variedad de personas (jovenes, adultos,
mujeres, indigenas, etc).

En consecuencia, son muchos los tipos de personas para quienes
usted tiene que escribir si quiere promover algo en forma eficiente.

¢{Qué debe escribir para quién?
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QUE ESCRIBIR PARA QUIEN

El tipo de material que usted produzca para cada tipo de publico
depende de su conocimiento de ese publico, sus expectativas y lo
que usted quiere que hagan con la informacién.

Ya ha avanzado hacia la definicion de todo eso. Desarrollemos mas el
ejemplo que usamos.

Busque el cuadernillo donde anoto6 su lista de “quién tiene que saber”
y “qué quiere usted que hagan”. Junto a cada elemento de las listas
anote la que usted piensa que podria ser la forma mas apropiada de
comunicacioén escrita que

usaria para transmitir el mensaje.
{Ya esta?

En la pagina siguiente le presentamos nuestras sugerencias.
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Qué escribir para quien: ejemplo z
{QUIEN? ACCIONES Forma de comunicacion [
escrita -
El Ministerio adoptar una politica para administrar informe o informes =)
de Salud la vacuna nueva en los hospitales y  profesionales specialmente (1)
centros de salud escritos para este fin —
Los periddicos, promover el conocimiento de la reportajes o comunicados —
la radio, vacuna con espacios informativos de prensa ;"
la television interesantes para el publico —
Los padres conocer/estar informados de los volantes, carteles, folletos, =
beneficios de la vacuna reuniones publicas g
Los padres exigir que los centros de salud volantes, carteles, folletos, (=)
administren la vacuna a sus ninos reuniones publicas, ﬁ
boletines =]
El publico pedir la adopcion de la vacuna volantes, carteles, folletos,
nueva reuniones publicas

Los profesionales apoyar la causa que usted defiende  folletos, boletines,
de la salud informes/publicaciones
profesionales

Los cientificos confirmar los resultados que usted publicaciones

del campo dela obtuvo

salud

Los maestros esefiar a los estudiantes acercade  folletos, boletines,
los beneficios carteles, volantes

Los lideres promover el conocimiento de la fO"etos, bOIetineS,

locales vacuna mediante reuniones publicas carteles, volantes




Su respuesta puede ser diferente de la nuestra en numerosos aspectos
porque probablemente su publico sea distinto.

En muchos casos, escribir tal vez no sea la forma mas apropiada de
comunicarse con un determinado grupo. Por ejemplo, si los niveles
de escolaridad son bajos, usted tendra que ver cOmo se pueden usar
imagenes para transmitir mensajes claros para ese publico particular.

Aun cuando existan niveles elevados de escolaridad (como en muchos
paises desarrollados), los materiales escritos no son necesariamente
la forma mas eficiente de comunicar ideas. (Codmo usar otras formas
no escritas de comunicacién es un tema que no sera abarcado en
este manual.)
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CONSTRUIR UN MENSAJE PARA PROMOVER

Antes investigamos como redactar una oracion, todos los criterios
principales vistos antierormente se aplican aqui (véase Escribir
eficientemente: habilidades basicas).

{Recuerda usted la lista de verificacién que elaboramos para mejorar
el mensaje?

Si es necesario, vuelva a esa seccion ahora para refrescar su memoria.

{Cual es la caracteristica principal de un mensaje para promover que
lo hace diferente a otro tipo de mensaje?
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4

Las respuestas estan en el publico y los instrumentos.
Un mensaje poderoso para una campana tiene que:

m concentrarse exclusivamente en la accion que quiere que lleve a
cabo el publico;

m llegar a los corazones y las mentes.
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Vea en la seccion siguiente del mend mas detalles sobre como llegar
a los corazones y las mentes.
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LLEGAR A LOS CORAZONES Y LAS MENTES

Ahora ya debe tener en claro cual es el publico —o los publicos— al que
se dirigira en las distintas partes de su campana.

{Coémo lograra que presten atencion?

Los distintos publicos tienen intereses diferentes. Tienen sus propias
agendas, objetivos y valores. En consecuencia, les interesaran distintas
cosas. Un comité gubernamental puede ser impresionado por paginas
con datos estadisticos, pero quizas este material no le dara a usted el
apoyo popular.

.

(=
=
1
L
]
=
=
(x
=
.-
=
=]
=
=)
=
1
=

i



Sin embargo, como todos nosotros, las personas cuya atencion
tratamos de atraer tienen otras cosas en sus mentes. Puede haber
muchas otras cosas que compiten por su atencién. {Por qué leer lo
que usted ha escrito? ¢Qué es tan especial en usted? Aun cuando
vean lo que usted escribio, élo leeran? Y silo leen, ¢{lo comprenderan?
Y si lo comprenden, éharan lo que usted quiere que hagan?

{Esta usted seguro de que conoce las respuestas?
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Para ser eficiente, usted tiene que identificar los factores fundamentales
de persuasion que conseguiran que el publico al que se dirige apoye
su punto de vista. Esos factores le ayudaran a crear un mensaje
persuasivo, planear su campana y escoger las herramientas mas
adecuados para la tarea.

La clave para promover con éxito es ver si los objetivos que usted
busca tiene relacién con lo que necesita su publico, cémo esos
objetivos satisfacen las necesidades de ellos (no las de usted). Lo que
entusiasma a usted y a sus colegas tal vez no le interese al publico al
cual se dirige.

La clave para dirigirse a un publico especifico es tener cierta idea de
sus valores, intereses y prioridades. A esos valores se les da también
el nombre de paradigmas o modelos mentales, en relacion a una
cultura o forma de vida de un pueblo determinado.

-
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PARADIGMAS

Todos somos atraidos por aquellos datos que concuerdan con los
paradigmas que gobiernan nuestro propio comportamiento. Los
paradigmas (otro nombre podria ser modelos mentales) son los valores
profundos que orientan nuestras vidas. Son los modelos a través de
los cuales vemos la realidad y damos sentido a nuestras vidas. Pueden
ser:

sociales culturales espirituales politicos
economicos institucionales estéticos technologicds

Normalmente cuando se le pregunta a una persona que considera
que es verdadero o falso, es posible que al responder revele su
paradigma. Una buena forma, de comenzar a describir las paradigmas
de un publico, es imaginarse cual es la verdad para ellos.
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ABORDAR UN PARADIGMA

Usted puede abordar un paradigma directa o indirectamente.

Abordar directamente un paradigma

Por ejemplo si usted sabe que su publico toma las decisiones
basandose principalmente en el costo, podria usted elaborar una
campana, un mensaje y un conjunto de datos que demuestren que
una solucién particular es eficiente en relacion con su costo. Si la
comunidad estd gobernada por poderosos paradigmas sociales —por
ejemplo acerca de la importancia social o cultural de un cultivo- podria
usted apelar directamente a ese paradigma mostrando como esta
amenazado ese valor, explicando las causas mostrando oportunidades
de proteccion y de defensa de ese patriménio.
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Abordar indirectamente un paradigma

Abordar indirectamente un paradigma significa usarlo sin declarar nada
en forma explicita. Por ejemplo, un color puede tener una importancia
especial para el publico; usar ese color podria apelar a ese paradigma.
Por ejemplo, el verde y su relacidon con sectores ecologistas. Examine
el diseno de esta pagina: no es un disefno accidental. Hemos usado
los colores y la disposicién que implicitamente aluden a un paradigma.
Los periddicos a menudo utilizan el estilo y el diseno de los articulos y
encabezados para apelar a los paradigmas de una clase social u otra.

Utilizar este tipo de recursos puede ser problematico. Veremos algo
mas sobre este aspecto.
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Los paradigmas: individuales y sociales
Es importante tratar de conocer cuales paradigmas tratara de abordar.

Por ejemplo, si usted se dirige a una comunidad, tiene que considerar
los paradigmas sociales que influyen en todas las personas que la
componen.

Si usted escribe para un individuo —por ejemplo una carta para un
lider de la comunidad o un sacerdote— debe pensar en qué “mueve” a
esa persona (como piensa o ve el mundo) como individuo y como
animal politico o social. Si usted no toma en cuenta la percepcion del
mundo de esa persona, podria resultar dificil comunicarse con ella.
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Abordar los paradigmas profundos

Algunas de nuestras creencias mas profundas permanecen ocultas.
Nuestro rechazo a revelarlas puede ser un signo de cuan
apasionadamente creemos en ellas. Estos paradigmas profundos
guian nuestras acciones mas de lo que pensamos, o de lo que nos
gustaria admitir.

Apelar a esos paradigmas mas profundos puede producir resultados
notables. Las agencias de publicidad comercial lo saben y tratan de
vincular los productos a los profundos paradigmas sexuales,
econdmicos o culturales del publico.

No obstante, a la mayoria de los publicos no les gusta que sus
paradigmas profundos sean abordados directamente y, por lo tanto,
apelar a esos paradigmas por lo general implica hacerlo
indirectamente. Esto puede ser peligroso.

{Por qué piensa usted que podria ser peligroso?
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Los peligros de los métodos indirectos

Los prejuicios, por ejemplo, son paradigmas profundos. De hecho, se
podria decir que todo paradigma es un prejuicio: una creencia que
usted tiene antes de reflexionar acerca de algo. Tendemos a usar la
palabra “prejuicio” para un paradigma que es ofensivo u opresivo (o
que se opone a nhuestros propios paradigmas).

Muchos promotores de campafnas —agencias de publicidad, politicos
y ciertos lideres religiosos— apelan a los prejuicios de su publico
simplemente para aprovecharlos o reforzarlos. Como promotor de una
campana, es también probable que usted quiera poner en duda el
paradigma y elevar la conciencia del publico por encima de él con el
fin de que lleguen a un conocimiento mas amplio de un problema. La
dificultad tal vez resida en que desafiar un paradigma tan profundo
puede causar efectos contrarios: el publico puede volverse hostil hacia
las ideas que usted expone.
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Factores fundamentales de persuasion

Los factores fundamentales de persuasidon son los elementos mas
importantes al dirigirse a su publico. Deben:

m apelar a los valores y paradigmas del publico;
m hablar en términos familiares;
®m instar al publico a actuar.

Use la secciéon Factores fundamentales de persuasion de Escribir
eficientemente: habilidades basicas para obtener mas ayuda en este
aspecto.
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¢Esta usted diciendo la verdad? Se puede decir la verdad en muchas
formas, pero siempre debe seguir siendo la verdad.

Promover —o argumentar en favor de una causa— no es lo mismo que
comercializar. El Unico propdsito de la comercializacion es convencer
a las personas a comprar. El Unico propdsito de la comercializacion
politica es convencer a las personas a creer en las soluciones que
usted presenta, haya o no verdad en sus argumentos. A corto plazo,
esos argumentos pueden ser “eficientes”. Sin embargo, a largo plazo
se volveran en su contra y, lo que es mas importante, en contra de la
causa.

Promover eficientemente se refiere a producir cambios a largo plazo.
Eso toma tiempo y perseverancia. No obstante, esa perseverancia debe
basarse en un profundo sentido de integridad. De otro modo, las
personas no podran distinguir entre lo que usted promueve y los
productos nocivos promovidos por otros con el fin de obtener
ganancias o beneficios.

-
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INSTRUMENTOS PARA PROMOVER

Hay muchos instrumentos para comunicarse con un publico
constituido por no especialistas. En esta seccién examinaremos las
formas mas comuUnmente usadas para comunicarse por escrito.

ARTICULOS VOLANTES BOLETINES

FOLLETOS CARTELES COMUNICADOS
DE PRENSA
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Por supuesto, falta un instrumento importantisimo en nuestra lista: la
Internet.

Las oportunidades de investigar y promover proporcionadas por
Internet son sustanciales. Aprender cdémo explorar ese potencial es
una cuestion esencial. Esté atento a la publicacion de Using the internet
for research and advocacy [El empleo de Internet para investigar y
promover], uno de los titulos de fahamu que apareceré proximamente
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La estructura de cada una de las secciones siguientes es similar en
términos generales. Lo guiamos a través de las cinco etapas principales
del proceso de desarrollar cada tipo de material:

B conocer los usos de cada tipo de instrumento;
m planear;

B escribir y disenar;

m producir;

m distribuir.
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Articulos

Volantes

Boletines

Folletos

Comunicados de prensa

Carteles
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ARTICULOS

Los articulos son documentos para ser publicados en:
B boletines;

m periddicos;

® revistas;

B revistas especializadas.

La principal caracteristica que distingue un articulo de otras formas de
escritura es que “habla” a su lector. Su lenguaje se debe acercar al
tipo de lenguaje hablado que usaria el lector, o que le gustaria a éste
usar. Debe fluir. No siempre es facil lograr esto.
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Los articulos tienen que entretener. Los lectores no necesitan leer un
articulo que usted escriba; usted tiene que “atraparlos” con rapidez
cuando hojean la publicacion. Tal vez hayan pagado por el periédico o
revista y tienen derecho a exigir que se atraiga su interés (o que se los
divierta).
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¢{Por qué escribir un articulo?

Planear un articulo

Escribir un articulo

Publicar un articulo
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{POR QUE ESCRIBIR UN ARTICULO?

Un buen articulo entretiene. Atrapa a los lectores, los lleva sin esfuerzo
y los deja con una célida sensacion de satisfaccion. Tal vez usted quiera
explicar los antecedentes de acontecimientos recientes, poner una
crisis en su contexto o argumentar en contra o a favor de algo, pero el
articulo también debe ser entretenido.

Escribir un articulo se parece a comercializar. Usted esta “vendiendo”
sus ideas, haciéndolas atractivas y faciles de entender. Cbmo hacer
esto depende, por supuesto, del gusto del lector, que estara indicado
por la politica editorial de la revista o periédico donde usted quiere
publicar su articulo.
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Un articulo debe ser escrito con cierta destreza estilistica. Debe tener
distincién, cierta elegancia, refinamiento. Antiguamente esto se
llamaba retdrica y era parte fundamental de toda buena educacion.
La retdrica era el conjunto de habilidades y técnicas que las personas
usaban para expresarse bien.

En la actualidad tendemos a pensar que la retérica es algo deshonesto;
sin embargo, si usted esta escribiendo un articulo, debe “vestir” sus
ideas en un lenguaje elegante. Veremos mas sobre esto en la seccion
Escribir un articulo.
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PLANEAR UN ARTICULO

Planear un articulo implica determinar:
B qué tipo de articulo desea escribir;
B qué quiere usted decir;

B como quiere darle forma al material.

El articulo puede ser una crénica o un articulo de fondo (vea mas
detalles en la seccion Boletines). Podria analizar un area de interés o
ser polémico (tener el propdsito de generar una controversia). No
obstante, cualquier cosa que usted diga, debe estar listo para decirla
en términos que sean aceptables para el editor de la publicacién y su
publico.
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¢Qué quiere usted decir?

Tal vez usted no sepa exactamente qué quiere decir hasta que haya
realizado algunas investigaciones. Haga preguntas a las personas, visite
lugares, lea, escuche los rumores: obtenga toda la informacion que
pueda. Busque ejemplos, citas reales de conversaciones con las
personas y relatos que den vida a su material. Muchos articulos estan
construidos casi por completo alrededor de conversaciones telefénicas
con personas interesantes.

Guiese siempre por la famosa lista de preguntas de los periodistas:
{Qué?
{Quién?
{Cuando?
éDonde?
¢Por qué?

Estas cinco preguntas son los elementos basicos de todo articulo.
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{Como le dara forma al material?

La estructura de su articulo dependera de qué tipo de articulo sea.

Si usted escribe una crdnica, trate de responder a las cinco preguntas
en el primer parrafo. Use los parrafos siguientes para contar la misma
historia con mas detalle. Como principio general, a medida que avanza
la historia los detalles deben volverse cada vez menos esenciales para
comprender. De ese modo, si debe ser recortado el articulo —si pierde
usted un parrafo al final para que el articulo entre en una pagina- no
se pierde nada esencial.
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Si usted escribe un articulo de fondo, debe buscar un estilo coloquial.
Ponga la idea importante —el mensaje— en un parrafo resumen al
comienzo y luego organice el material en secciones conectadas entre
si. Podria hacer esto creando una piramide (vea la seccion Crear una
estructura si necesita mas ayuda), pero también podria buscar una
estructura lineal mas relajada, que imite el flujo de la conversacion.
Esto es en realidad mas dificil de hacer bien, asi como una linea recta
es mas dificil de dibujar a pulso que con una regla.
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ESCRIBIR UN ARTICULO

Escribir un articulo implica vestir la estructura de sus ideas con un
lenguaje elegante. La retdrica es el conjunto de técnicas para hacer
esto. (Acabamos de usar un recurso retérico: “vestir” es un ejemplo
de metafora.) El propdsito de la retérica es hacer que, al darles vida,
sus ideas suenen mas posibles de realizar.

Mantenga el estilo de su articulo en un tono coloquial. Léalo en voz
alta y escuche cdémo suena. Siempre que pueda, acerque su estilo al
habla. El articulo entretendra mas si el lector puede “oir” el ritmo y
percibir el color del habla cuando lee.

—
(7<)
]
=
(—
—
rm
—
w—)
(—]
&”»
-
=
=]
=
=
=]
(—)
—
(—]
[ —
)
=




Examine el estilo de los articulos de la publicacion a la cual enviara su
trabajo. Obviamente, las distintas revistas especializadas se dirigen a
publicos diferentes, cada uno con su propia forma caracteristica de
hablar y jugar con las ideas. Trate de armonizar su estilo con el de la
revista en la cual quiere publicar y, por supuesto, busque una revista
que coincida con su propio estilo e intereses.
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Recursos retoricos sencillos

Use estos recursos basicos para dar vida a su articulo.

Preguntas. Haga al lector una pregunta (retorica). Usted podria
responderla en su articulo o dejar que el lector agregue la respuesta.

Declaraciones breves en sitios sorprendentes, por ejemplo en
medio de un parrafo.

Oraciones tematicas. Verifigue que fluyan bien de un parrafo al
siguiente y que sean breves. Haran que el lector “salte” al parrafo
siguiente.

Cita directa. Poner entre comillas (“..."”) lo que las personas han
dicho resalta el vinculo con el habla.
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Recursos retoricos no tan sencillos

Las principales fuentes de recursos retoricos son los antiguos griegos
y romanos. Ellos establecieron una larga lista de esos recursos, cada
uno con un nombre mas o menos oscuro. Presentamos aqui una lista
(muy reducida) de los mas comunes y Utiles. Hemos agregado un
ejemplo de cada uno. Usted vera que todos usamos estos recursos,
pero tal vez simplemente no nos damos cuenta de que empleamos la
retérica.
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m Metafora. Una figura retdrica en la cual una cosa es descrita como
otra. Hemos visto varias en este manual.

La vida no es mas que una sombra ambulante.
El desarrollo de una junta vecinal implica un viaje muy largo.

m Personificacion. Un tipo especial de metafora en el cual a una idea
o cosa se le asignan las cualidades de una persona.

Alz0 la vista al cielo; le parecid ver una sonrisa en el rostro palido
de la luna.

m Repeticion. Usted puede repetir palabras o frases completas para
obtener un mayor efecto. Puede colocarlas al comienzo de una
oraciéon o pasaje, al final, o salpicar todo un parrafo con palabras
repetidas. Aqui es util la “regla de tres”: trate de limitar las
repeticiones a no mas de tres por vez.
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Necesitamos lideres que puedan inspirar. Necesitamos lideres
que puedan entusiasmar. Necesitamos lideres que puedan dirigir.




Contraste. Trate de poner ideas cerca de otras opuestas para
conseguir un mayor efecto.

Los ninos de los paises desarrollados reclaman ahora sus
computadoras propias. Sin embargo, la mayoria de los ninos
del mundo todavia no han usado un teléfono.

Climax. Reulna varias ideas en orden creciente de fuerza.
Esforzarse, buscar, encontrar y no ceder.

Eufemismo. Exprese su punto de vista diciendo menos de lo que
implica.

Los plaguicidas industriales pueden no ser buenos para la salud.
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Articulo de fondo: ejemplo

El articulo que parece en la pagina siguiente es una adaptacion de un
articulo publicado por Juliet Schor en The New York Times. Lo hemos
modificado considerablemente, pero conserva su fuerza como articulo.

{Por qué es éste un buen articulo? Piense en su estructura y en la
forma en que utiliza el lenguaje.
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MUCHO TRABAJO Y NINGUNA DIVERSION: NO ES RENTABLE

Adaptacion de un articulo de Juliet Schor publicado
en The New York Times

Un consejo para las empresas que buscan mejores resultados: Manden a su gente a casa
temprano.

([ Parece una locura? Ciertamente asi lo piensan la mayoria de los ejecutivos. Seglin una
encuesta efectuada por Business Magazine, el 77% de los ejecutivos estadounidenses
opinan que las empresas grandes tendran que presionar mas a sus gerentes para lograr un
éxito mundial.

Esta creencia en trabajar mucho tiempo afecta considerablemente la economia y las
empresas individuales. ;Por qué tenemos una recuperacion sin empleos? En parte, porque
los empleadores estan obligando a la gente a trabajar cantidades excepcionales de horas
extra. Piensan que el camino para aumentar las utilidades es ser magro y mezquino,

empujar mas y por mas tiempo a sus empleados.

“Trabajar mucho tiempo” no es nada nuevo. En los ultimos 20 afios, se ha estado
incrementando el tiempo pasado en el empleo. Después de la Segunda Guerra Mundial,
los Estados Unidos tenian el dia de trabajo mdas corto entre todas las naciones
industrializadas avanzadas. Hoy, nuestras horas de trabajo s6lo son superadas por Japon.

Ha llegado el momento de desafiar esa tendencia. ;Es verdad que més horas mejoran los
resultados? ;O que menos horas son inaceptablemente costosas? Si nos guiamos por los
antecedentes historicos, la respuesta es no en ambos casos. Por 1o menos, son infundados
los temores acerca de los costos de un menor tiempo de trabajo. Durante el cambio de un
dia laboral de 10 horas a otro de 8 horas después de 1910, por ejemplo, los trabajadores
produjeron mas por hora. ;Por qué? Porque el dia de 10 horas resultaba demasiado
cansador para una productividad elevada.
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En general, a medida que se acorto el dia de trabajo, ha aumentado la eficiencia laboral.
Los estudios realizados en el Reino Unido y los Estados Unidos en los afios 70 mostraron
que encoger cinco horas la semana de 40 horas sin disminuir la paga lleva a un menor
absentismo, menos renovacion del personal, menos actividades personales en las horas
de trabajo y costos mas bajos.

Esos resultados siguen siendo validos en la actualidad. El verano pasado, cuando Sunrise
Assurance dio a sus empleados la tarde libre los viernes, su Gerente General informo que
el trabajo se reponia durante el resto de la semana. La experiencia es tipica. El aumento
de la productividad por hora en un dia de trabajo mas corto a menudo compensa por
completo la reduccion de las horas.

Ademas de la productividad, menos horas pueden mejorar la calidad de la vida de los
empleados. Llevan a menos estrés, menos agotamiento o ruptura de las relaciones... y ésa
no es una ventaja despreciable. Tres de cada cuatro estadounidenses actualmente describen

sus empleos como causa de tensiones y piensan que la presion del trabajo estd aumentando.
Sin embargo, no sera facil convencer a las empresas estadounidenses de las ventajas de
dias laborales mas cortos. Durante dos decenios se ha confundido trabajar con brio con

trabajar mucho tiempo. Esta conclusion no es inevitable. A comienzos del siglo, el valor
de menos horas de trabajo era ampliamente reconocido. Ha llegado el momento de

recuperar esa apreciacion.
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Pensamos que este articulo se destaca por:

la excelente utilizacion del parrafo resumen;

el excelente empleo de oraciones tematicas: vea la primera oracion
de cada parrafo;

el buen estilo coloquial: la voz y el tono del escritor se escuchan a
través del documento;

el buen empleo de las preguntas retoéricas;

la interesante eleccion de las metaforas (magro y mezquino,
encoger la semana de 40 horas);

el articulo tiene una estructura lineal: conduce al lector facilmente
de una idea a la siguiente.
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PUBLICAR UN ARTICULO

Usted debe hacer que su material y su estilo se adapten a la publicacién
donde quiere que aparezca el articulo.

Lea los periédicos o revistas donde usted quiere que aparezca el
articulo. Conozca su estilo, su politica editorial, su postura con
respecto a problemas fundamentales. Evalle el probable “valor
periodistico” de su articulo.

Trate de que su articulo encaje en el nicho que reconoce la
publicaciéon. Usted tendra que vender el articulo al editor. Esto sera
mas facil si pueden ver cémo el articulo podria adaptarse a la
estructura de la revista.

Incluya la cantidad exacta de palabras. Los editores a menudo
proporcionan orientacién acerca de esto o publican pautas en
manuales y otras fuentes de referencia.

Armonice su estilo con el estilo que prefiere la publicacion.

No todos los periddicos o revistas estaran interesados en publicar su
articulo vy, por lo tanto, tal vez tenga que negociar o persuadir.
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VOLANTES

Los volantes sirven para transmitir informacion Util, reutilizable.

Normalmente se crean con una sola hoja de papel doblada en dos o
tres partes. En la mayoria de los volantes se utilizan hojas de papel
A4, pero podria crear uno con A3 (cuyo tamano es el doble de A4),
doblando la hoja segun convenga. El tamano y la forma del volante es
un factor importante para su éxito. Un volante que las personas no
puedan meter facilmente en un bolsillo o una bolsa sera tirado.

Los volantes también pueden no ser aptos para publicos que no leen
mucho. Por supuesto, usted puede crear un volante que use
principalmente —o Unicamente- figuras.
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{Por qué usar un volante?

Planear un volante

Disenar un volante

Producir un volante

Distribuir un volante
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{POR QUE USAR UN VOLANTE?

Los volantes son ideales para transmitir informacion atil. Son portatiles
y se guardan facilmente. Si bien pueden llevar informacién mas
detallada que la de los carteles, los volantes tienden a ser mucho mas
breves que los informes y los folletos. Use volantes para la informacion
que su publico podria usar una y otra vez.

La mayoria de los volantes, casi por definicién, se crean con de hojas
Unicas de papel. El pariente mas cercano del volante probablemente
sea el cartel. De hecho, muchos volantes son como copias de carteles
en tamano reducido.
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Concéntrese siempre en un solo objetivo informativo, una sola tarea
de informacion, que puede ser:

B poner en conocimiento del publico acontecimientos o servicios
pertinentes que usted realiza;

B invitar a las personas a una reunion para gue conozcan mas acerca
de su labor;

m explicar cdémo los lectores pueden lograr mejores resultados
trabajando en forma diferente.
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PLANEAR UN VOLANTE

Piense que su volante debe tener unos cuantos elementos esenciales:
B un encabezado;

m oraciones breves o listas con “bullets”;

B un texto explicativo breve;

m figuras.

Si toda esta informacion estad apoyando a un solo mensaje, el volante
serd claro y util. Cuanto mas obvio sea el mensaje, menos detalles se
requeriran para que tenga sentido y mas facil serd que el volante
produzca un impacto.
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{Cuantos detalles hay que incluir?

Un volante debe significar algo aun para aquellos que sélo le echan
un vistazo superficial. Esto implica buena utilizacién y combinacion
de encabezados y parrafos resimenes. Vuelva a las secciones sobre
Titulos y Resimenes para ver mas al respecto.

Al decidir cuanto incluir en un volante, tenga en cuenta:
m el nivel de escolaridad de su publico;

B cuanto espacio hay en el tamafno de papel empleado;
B cuanta informacién de apoyo necesita usted.

Es muy importante lograr un equilibrio entre no saturar el volante,
hacer que sea facil de leer y lo suficientemente informativo para que
el mensaje tenga significado para el lector.
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DISENAR UN VOLANTE

Disenar un volante puede ser una tarea dificil, pero también es esencial
ya que puede representar la diferencia entre que sea leida o ignorada
la valiosa informacion que usted presenta.

Una buena forma de realizar el disefo es pensar en el volante en
términos de sus distintos componentes, los cuales deben incluir alguno
de los siguientes elementos o todos ellos:

B un encabezado principal en letras negritas grandes, que se vincule
directamente con el mensaje principal del volante;

m el logotipo y/o el lema de su organizacién o campana, de tal modo
que pueda crear una imagen que la gente asocie con su trabajo;

B el nombre de su organizacién o campana, para que todos sepan de
doénde proviene el volante;

m el contenido de la parte principal, ya sea en imagenes, palabras o
ambas cosas.
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Su préoxima tarea es encontrar espacio para todos estos componentes
en el volante. Cada elemento debe complementar a los otros. El
resultado debe ser lograr que el volante sea facil de comprender.

Lo mas importante es encontrar una forma de pensar en toda la
informacidén que es necesario presentar y el espacio disponible para
ella. Situar los componentes en un diagrama de cuadriculas puede
facilitar esta tarea.

Tome una hoja de papel que tenga el mismo tamano que tendra el
volante y dibuje un diagrama que contenga suficientes cuadriculas
para dar cabida a todos los componentes de la lista. El diagrama puede
verse como uno de los siguientes:

Logotipo |Logotipo Logotipo
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Encabezado

Cuerpo principal del
contenido




Logo- Nombre
tipo Encabezado |dela
organizaciéon
Nombre de su )
: Logotipo
campana
Cuerpo principal
del contenido Encabezado

Detalles de su
contacto
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Vea el ejemplo de volante. Observe que la diferencia entre los volantes
y los boletines, desde el punto de vista de su forma (mas que de su
funcion), a veces puede ser poco clara.




Ejemplos de volantes

Observe que estos folletos también podrian usarse como carteles,
segun el tamano con que se impriman.
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PRODUCIR UN VOLANTE

La mejor forma de producir un volante es usar una computadora. Un
buen programa de procesamiento de texto o de edicion permitira
obtener resultados excelentes con un poco de practica.

Otra posibilidad es llevar su trabajo a una agencia para que lo disene.
Esto puede ser costoso, pero tal vez pueda justificar el costo por el
ahorro de tiempo o esfuerzo. Como siempre, el verdadero costo de
recurrir a agentes externos es que usted y sus colegas no desarrollan
sus propias habilidades.

También es mucho mas sencillo imprimir el volante usando una buena
impresora para computadora. Si bien los cartuchos de tinta suelen
ser caros, el costo de producir una tanda de volantes en una impresora
laser o de inyeccion de tinta ciertamente serd menor que el de llevar
la copia a un impresor profesional. Por supuesto, los impresores
profesionales resultaran mas baratos si usted quiere producir
cantidades muy grandes de volantes (1,000 o mas).
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DISTRIBUIR UN VOLANTE

Ademas del tamano, la distribucién es lo que realmente distingue a
los volantes de los carteles.

Un volante es informacion dirigida. Va de un individuo a otro. Puede
ser llevado al espacio privado del lector, quien lo recoge después de
que usted lo exhibe, lo pega en alguna parte, se lo entrega en la mano
o lo deja en una pila. Ademas, los volantes pueden ser pasados de un
lector a otro.

Por esta razén, es preciso pensar cuidadosamente en la estrategia de
distribucién. {Donde se pueden colocar los volantes con el fin de
asegurar que llevven a la mayor cantidad de personas?
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Piense creativamente en quién o qué llega con mas frecuencia al
publico al que usted quiere dirigirse.

m Si los lectores no tienen casilla de correo donde se entregue la
correspondencia, {¢hay un visitador de salud o de servicios
educativos que tiene una y que podria llevar los volantes a las
personas adecuadas?

m (Qué edificios visitan con mas frecuencia los lectores a quienes
quiere dirigirse? ¢(Bibliotecas, centros de salud, centros de la
comunidad? ¢(Puede usted organizar la distribuciéon de pilas de
volantes en esos lugares?
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m (Puede usted arreglar que los volantes sean distribuidos junto con
otra publicacion que tenga un publico similar y un mecanismo de
distribucion ya establecido, como el boletin de una ONG, la revista
de una comunidad, un periodico?

m En algunos casos, usted podria recurrir a una empresa o agencia
para que distribuya sus volantes como parte de una rutina
organizada. Esto inevitablemente lo vincula a usted con otros
materiales distribuidos por la misma agencia, lo cual puede ser
una ventaja o un riesgo. Ademas, esos servicios rara vez son
gratuitos.

—
)
i
=]
(—
—
m
—
—
=]
7]
)
=
=)
=
-
=)
(=]
—
=]
—
m
>

-




BOLETINES

Los boletines mantienen a las personas en contacto con lo que hace la
organizacién ala que usted pertenece. Se distribuyen a los integrantes
de la organizacién y a menudo también a otras personas interesadas.

En un boletin encontrara noticias acerca de la organizacion y de
problemas que son importantes, urgentes o interesantes.
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Los boletines no son tan faciles de hacer como usted podria imaginarse.
Puede producirlos con un costo bastante reducido, pero muchas
organizaciones tienen dificultades en:

B cumplir con las fechas limites;
B reunir material suficiente para llenar el boletin;
m publicar el boletin con regularidad;

B mantener el interés en una publicacidon periddica.
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Los boletines deben aparecer con regularidad. Esto implica asignar
recursos para producirlos: personas, tiempo, presupuestos,
maquinaria. El equipo que produce el boletin se beneficiaria con
experiencia en escribir, editar y disenar paginas. Usted podria generar
esas habilidades dentro de su propia organizacion; también podria
pedir ayuda o pagar por ella. El equipo editorial también debe tener la
capacidad de obtener material (a menudo llamado “manuscrito”) de
las personas ocupadas.

Decidir producir un boletin es un compromiso muy grande, una
decisién estratégica.
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¢Por qué usar un boletin?

Planear un boletin

Escribir un boletin

Disenar un boletin

Producir e imprimir un boletin

Distribuir un boletin

—
]
—
=
—
—
 mm |
—
—
(=]
P
-
=
=
=
-
=
(=]
—
(—]
—
 mw !
=



{POR QUE USAR UN BOLETIN?

Los boletines mantienen con regularidad a sus lectores en contacto
con lo que usted y su organizacion estan haciendo. Usted puede decidir
publicar un boletin porque:

M su organizacion emplea o involucra a una gran cantidad de
personas;

B su organizacion esta dispersa desde el punto de vista geografico o
es multinacional;

m usted tiene una serie de suscriptores, individuales o empresariales.
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Es muy importante la regularidad. Un boletin ayuda a establecer la
identidad de la organizacién y a promover cuestiones actuales o
campanas, pero soélo si aparece con frecuencia. La mayoria de los
boletines aparecen mensual, bimestral o trimestralmente. Si el boletin
aparece y solo sobrevive por unos cuantos niumeros, puede resultar
en verdad danada su reputacién ante sus empleados, voluntarios o
miembros.

Ademas, si el boletin si aparece con regularidad, es preciso mantenerlo
novedoso de tal modo que su aparicion continle despertando interés.
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Propdésitos fundamentales de un boletin

El propdsito de un boletin es fortalecer a su organizacién al consolidar
los vinculos que usted tiene con los empleados, los voluntarios, los
miembros y otros amigos de la organizacion.

Puede hacer esto:

B manteniendo a los lectores informados acerca de las actividades
de la organizacién;

® dando a conocer acontecimientos importantes;

m informando a las personas acerca de los problemas que le
preocupan a usted;

m fijando el control de la organizacién por sus miembros. Los
empleados, voluntarios y miembros informados estdan en mejor
posicidn para asumir una mayor responsabilidad.
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Tenga en cuenta las preguntas siguientes.

m (Cuanto sabe acerca de su publico: empleados, voluntarios,
miembros?

m (Qué les gusta?
m (Qué leeran?
m (COmo podrian usar el volante?

m (Como puede usted usarlo para fortalecer sus vinculos con ellos?
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Creacion de un boletin: preguntas fundamentales

Antes de decidir si producira un boletin, hagase estas preguntas
fundamentales.

{Tiene usted un equipo que pueda trabajar en un boletin?

{Son los posibles integrantes del equipo enérgicos, dedicados,
experimentados?

¢ Tiene usted dinero suficiente para producir un boletin?
¢{Quieren un boletin los miembros de su organizacién?

¢{Ayudaran los miembros a producir el boletin?
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m (Cuenta usted con suficientes personas que produzcan material
para incluirlo en el boletin?

m (Con qué frecuencia puede usted realmente producir un boletin?
m ¢(Puede usted garantizar la produccion con regularidad?

m ({Como lo distribuira?
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PLANEAR UN BOLETIN

Una vez que haya designado a su equipo editorial, deben decidir cobmo
planear cada numero. Tiene usted que considerar las preguntas
siguientes.

¢Cual es el publico al que se dirigira?

¢Qué tipo de material quiere usted incluir?

¢Qué articulos en particular quiere ver en el boletin?
¢Quién producira el material?

¢Qué ilustraciones quiere usted?

{Cuales son las fechas limites para escribir, disenar, imprimir y
distribuir?
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El area de interés mas importante debe ser el contenido del boletin.
No puede usted producirlo sélo una vez; debe poder basarse en una
entrega constante de informacién. También debe usted poder aportar
ideas para estimular esas contribuciones.
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Ideas para el contenido

Asegurese de tratar de variar el material del boletin. La principal
distincion editorial es entre las crénicas (hablar acerca de lo que ha
sucedido) y los articulos de fondo (discutir problemas).

Los boletines normalmente contienen informacion acerca de:

las actividades de la organizacion;

acontecimientos pasados;

acontecimientos futuros o planeados;

las personas dentro de la organizacion y alrededor de ésta;

problemas que afectan a la organizacion.
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También podria usted incluir:

m articulos que expresan opiniones;
B el comentario editorial;

m cartas;

B anuncios;

y toda una serie de elementos de entretenimiento:

®m crucigramas, charadas, cuentos...
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ESCRIBIR UN BOLETIN

El grupo editorial no tiene que escribir todo por si mismo, ni debe
hacerlo. Trate siempre de involucrar a tantos escritores como sea
posible.

El mayor problema aqui es motivar a las personas a hacer
contribuciones. Probablemente usted no podra pagar a las personas
para que escriban. éComo puede entonces incentivarlas para que
presenten textos? {Como puede mantener usted el impulso inicial para
atraer material con regularidad?

Los articulos para los boletines normalmente pertenecen a una de las
tres categorias siguientes:

Cronicas Articulos de fondo Editoriales

En la pagina siguiente estableceremos la distincién entre ellos. Para
mas detalles sobre como escribir articulos, vaya a la seccion Articulos.
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Distintos tipos de articulos

m Las crdnicas cuentan lo que ha sucedido. Explican quién estuvo
involucrado, donde y cuando se produjeron los acontecimientos y
cual fue el desenlace. Las crénicas no comentan la historia, sélo
presentan los hechos importantes. Estan escritas en un estilo
interesante y directo. El primer parrafo debe contar toda la historia:
qué sucedio, por qué, cuando y donde, y quién participé.
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m Los articulos de fondo analizan problemas. Pueden comenzar a
partir de una crénica e investigar los antecedentes: qué sucedio
antes, como han cambiado las cosas, las razones y el contexto de
los acontecimientos.

m Los editoriales comentan las noticias. Ofrecen la opinién oficial
sobre los acontecimientos: lo que el equipo editorial -y, por ende,
la organizacion- piensa acerca de la noticia. Un editorial establece
y desarrolla la posicion ideoldgica de la organizacién. También
puede sugerir soluciones, procedimientos que se pueden seguir,
estrategias.
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Otros tipos de materiales

Puede usted incluir otros tipos de materiales, ademas de los articulos.

Actualizaciones de la informacion. Pregunte por qué y cémo los
lectores las encontraran interesantes y Utiles. Las actualizaciones a
menudo suenan como si provinieran de “arriba” o del centro y tienen
poca importancia para los trabajadores sobre el terreno o los
administradores de sucursales.

Secciones permanentes. Pueden incluir una columna de cartas de
los lectores, listados, avisos clasificados, articulos sobre “como”...

Secciones de entretenimiento. Crucigramas, juegos, tiras cOmicas,
cuentos de vacaciones...

“En el nimero del proximo mes”. Siempre es (til estimular el interés
del publico en los nUmeros siguientes del boletin.
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m Encuestas y cuestionarios. Todo tipo de actividad de investigacion
de la organizacion puede usar el boletin como via de comunicacién.

® Promocidn reciproca. De libros, servicios, otras organizaciones,
redes de conocimientos...
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DISENAR UN BOLETIN

El diseno de un boletin implica planear la forma en que se ve.

Los boletines normalmente mantienen un diseno constante. Tienen
una apariencia que les ayuda a establecer el tono y la identidad del
boletin.

Usted debe decidir algunas cuestiones fundamentales del diseno como
cuantas paginas creard y el tamano de las paginas. El tamano
probablemente permanecera constante de un nimero a otro; los
distintos nimeros pueden tener cantidades diferentes de paginas. Trate
de no comenzar con un niumero con muchas paginas y que los
siguientes sean cada vez mas pequenos.

Cuanto mas complicado sea el diseno, mas costosa sera la produccion
del boletin. Los tamanos estandares del papel son mas baratos que
los poco usuales. La calidad del papel es un importante factor del
costo.
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Cuestiones del diseno

Usted debe decidir sobre:

m el nombre del boletin;

®m el ancho de las columnas;

m el tamano vy el tipo de las letras;
® el empleo de ilustraciones.

El nombre del boletin puede ser el mismo que el de la organizacién o
un nombre especial que le dé caracter y lo vincule con el estilo de la
organizacion. Debe verse especial y ser facil de reconocer. Actlla como
un logotipo y usted podria incluir su logotipo en la “cabecera”, donde
aparece el titulo del boletin.
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La mayoria de los boletines incluye paginas de dos columnas; es
improbable que usted pueda usar mas. Las ilustraciones pueden
abarcar el espacio de ambas columnas. Asegurese de que las columnas
tengan bastante espacio alrededor del texto. Puede experimentar con
margenes para las columnas. Seria prudente establecer uno molde
para las paginas que se use en todo el boletin.

Como en todo tipo de escrito, el tipo de letra hace una importante
aporte a la legibilidad. Escoja uno o dos tipos de letras y apéguese a
ellos. No se sienta tentado a hacer que cada parte de la pagina se vea
diferente. Trate de establecer un “estilo de la casa”, un conjunto escrito
de pautas y normas acerca de qué va dénde, el tamano de los
encabezados, la posicion del texto, el empleo de epigrafes y las reglas
acerca de los tipos de letra.
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Desglose un texto denso usando subencabezados. También puede
emplear recuadros sombreados donde se pueden colocar los mensajes
fundamentales para subrayar el tema del articulo.

Las ilustraciones que escoja deben apoyar claramente a las historias.
Ponga epigrafes a las fotografias explicando lo que sucede y quién
esta involucrado. Los dibujos y las caricaturas tal vez no necesiten
epigrafes.

Vea el ejemplo de boletin. Observe que la distincion entre los volantes
y los boletines, desde el punto de vista de la apariencia (mas que de la
funcion), a veces puede no ser clara.
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Ejemplo de boletin

BOLETIN SEMANAL DE
PLANTAS MEDICINALES ¥ SUS
LUSOS EN LAS COMUNIDADES

MUILLICHES DE CHILOE

Plantas medicinaley y la- Cocina
. Que plantnsy wsar y como?

Ghafharhehvhadshadvdvd by
Vegdvhgdicdhedihoidehedyved.
pe v v heledghar lfhelvhal vk
wincylchalch
sl wfivinbviio
H rhd hudirchlwohdbohabochdoo
Hachdohvducvdodyclnopd oo
ﬂ'.;i':;]'..ti'u:ihi,i'u:h.a'.{k_'ha'.J:—.:a'.-f:-.:.'rf:-

ENAVAVI VA iy hafbdj bl bbby bl i B vigh iy
batihvhih vhdjhvihwhdbvh bvbkchvkibex
v idhc vk viuogi

Tevknbdnd i

Ghafhaghugivhadsudsdad o indy
Vegdvhagiedihedihoiichedyed.
sdwgvd grd holndihvinhadyhudlach
bhabchlbihobihebyhodhbehgbeh
Sl il hlnghaldvhiindgivhfir
{bhdlhdbchlvchdbehdbehdes
Hdchdehvduovdedycluypdboce
ﬂ'.;i':;]'..t,i'u:imi,i'u:ha'.fh_'hd-!:-.:a.-.:-.::'v-f:-

-
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W hlivhhidt
Thedouy

™

Nuwmero 12, Chiloe 2001
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Armar todo

Una vez que tiene el nombre, los articulos, el disefio de las columnas,
los tipos de letra, las ilustraciones y todo lo demas que quiera incluir,
tiene que armar todo. Arme el boletin pagina por pagina y piense
cuidadosamente como se veran las paginas juntas. Este es un trabajo
minucioso que lleva tiempo y requiere considerable habilidad. Sin
embargo, usted puede desarrollar esa habilidad.

Guiese por los siguientes principios fundamentales.
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m Ponga un encabezado a cada articulo.

m Ponga los articulos importantes en la parte de arriba de la paginay
asigneles encabezados mas grandes.

m No sature las paginas. Use espacios en blanco y aumente el tamano
de las ilustraciones para equilibrar el texto.

m Numere cada pagina (excepto, tal vez, la pagina 1).

m Ponga el nombre del boletin, lafecha y tal vez el niUmero del boletin
en la parte superior o la parte inferior de cada pagina.

Tenga mucho cuidado: es preciso efectuar todas las correcciones antes
de comenzar el diseno. Hacer correcciones una vez que se ha iniciado
el disefo implica una interminable fuente de frustracién y demora.
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PRODUCIR E IMPRIMIR UN BOLETIN

iComputadoras al rescate! Por lo menos un integrante de su equipo
debe ser capaz de operar un programa para publicacion con
computadora. Desarrollar esta habilidad probablemente sea la mejor
inversion que puede hacer al producir un boletin.

Por supuesto, puede hacerlo a la antigua, mecanografiando los articulos
y pegandolos en paginas. Funcioné durante muchos afos y puede
funcionarle a usted. Puede usar Letraset (transferencias de letras) para
los encabezados.
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Ademas de editar los articulos mismos (lo cual usted debe hacer antes
de formar las paginas), dé una revision a fondo al boletin antes de la
impresion. Busque:

m errores de ortografia;
B encabezados con la historia equivocada;
M omision o errores de los epigrafes para las ilustraciones.

Asegurese de que incluye en alguna parte el nombre y la direccién de
su organizacion.
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DISTRIBUIR UN BOLETIN

Usted debe poder distribuir su boletin:

m rapidamente (antes de que la noticia de hoy se convierta en la
envoltura de los alimentos de mahana);

m eficientemente;
®m econOmicamente.

La distribucién probablemente involucrara a muchas personas.
Invollcrelas. Si no son miembros de su organizacién, tal vez decidan
unirse.
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Considere los numerosos métodos de distribucion. Puede distribuir el
boletin:

E por correo;

m en forma personal en reuniones u otros acontecimientos;
®m incluyendo el boletin en los paquetes de la paga;

®m incluyendo el boletin con otra literatura;

B mediante atados enviados a comités de sucursales;

m convirtiendo el boletin en un sitio Web.
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FOLLETOS

Los folletos son generalmente ensayos donde se presentan
argumentos. Constituyen el instrumento mediante el cual explicamos
los fundamentos que sustentan una campana, los valores en que ésta
se basa.

Usted debe poder leer un folleto en menos de 30 minutos. Por lo general
contiene un solo documento —que podria llamar ensayo- donde se
desarrolla un solo tema, cominmente del que hay distintas posturas
en discusion. A diferencia de un libro mas grande, probablemente no
contenga capitulos, si bien puede estar dividido en secciones.
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Los folletos por lo general son pequenos —aproximadamente del
tamano de la Guia para el usuario que acompana este CDROM- y
estan constituidos por varias paginas encuadernadas o engrapadas.




Podemos distinguir los folletos de los volantes diciendo que los
volantes contienen generalmente mas paginas, mas textos, mas
argumentos. Un folleto se asemeja mas a abogar por una causa; un
volante puede hacerlo y también puede ser una fuente de informacion
atil.

En esta seccion examinamos los folletos en términos de los siguientes
elementos:

Por qué puede usted escoger producir un folleto
Planear un folleto

Escribir el folleto

Disenar el folleto

Producir el folleto

Distribuir el folleto
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éQuién lee los folletos?

Los folletos estan dirigidos a un publico muy especifico. Este publico
sabe leer, puede tener una buena educacién y ciertamente esta abierto
a la estimulacion intelectual y el debate tedrico. Su publico puede
estar constituido por activistas politicos, estudiantes, lideres de
comunidades u organizaciones, politicos o profesionales.

Un folleto puede ser el inicio de una campana nueva; puede ser la
chispa que encienda todo un movimiento nuevo (piense en E/
manifiesto comunista).
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¢{Por qué usar un folleto?

Planear un folleto

Escribir el folleto

Disenar el folleto

Producir el folleto
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{POR QUE USAR UN FOLLETO?

Los folletos promueven la agitacién intelectual. Definen cuestiones y
las desarrollan. Establecen la posicion tedrica o ideoldgica que sustenta
una campana. Use un folleto para:

B dar a sus ideas solidez y credibilidad intelectual;
m situar firmemente una cuestion en la agenda politica;

m estimular el debate;
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PLANEAR UN FOLLETO

Planear un folleto es en esencia lo mismo que planear un informe. La
estructura es una piramide: un solo mensaje apoyado por una pequena
cantidad de puntos fundamentales.

El propdsito al producir el folleto es agitar. Usted quiere inspirar ideas
a sus lectores. Quiere que estan fervorosamente de acuerdo o disientan
con vehemencia, de tal modo que usted pueda rebatir sus argumentos,
tal vez en los periédicos o en la television.

En consecuencia, el mensaje que usted transmite debe ser claro y
polémico. Tiene que ser apoyado por una pequefa cantidad de puntos
fundamentales que son en si mismos polémicos, ya sea porque son
verdades que nadie quiere reconocer o porque usted tiene pruebas
que contradicen la opinién establecida. El poder de su folleto
dependera de la calidad del razonamiento que sostiene sus ideas.
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Planear un folleto: detalles

m Bosqueje con rigurosidad. Como el folleto tiene que ser breve y
enérgico, debe dedicar mucho tiempo a pulir el material. El folleto
no debe contener como apoyo muchos datos estadisticos o de la
investigacion. Examine nuevamente nuestras secciones sobre
Organizar las ideas.

m Use un resumen. Convierta el esquema en un resumen de un
parrafo y dediquele una sola pagina del folleto. Si bien el espacio
es muy limitado, un resumen claramente designado en una sola
pagina hara mas por exponer las ideas que cualquier otra parte del
folleto.
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®m Elimine la mayor parte del aparato normal de un informe. Un folleto
no debe parecer técnico o especializado. Use encabezados y
subencabezados. Evite numerar las secciones (si bien debe numerar
las paginas). Ningun apéndice. Podria incluir una bibliografia breve,
pero trate de que sea minima la cantidad de referencias. Este es un
documento orientado a estimular la reflexion, no académico.
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ESCRIBIR UN FOLLETO

Haga todo lo posible por facilitar la lectura.

Siga las pautas senalas para el empleo de un espanol llano y corrija
sin piedad el folleto.

En particular, guiese por las normas siguientes.

Use oraciones tematicas en todo el folleto.

Exprese sus ideas mas importantes en las oraciones mas breves.
No tenga miedo de sonar estridente o de crear lemas dentro del
texto. Podria incluso realzar ideas o separarlas del texto que las
rodea para hacer que se destaquen.

No use oraciones de mas de 30 palabras.
Emplee las palabras mas breves que pueda encontrar.

Trate de usar verbos activos.
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DISENAR UN FOLLETO

El folleto incluira mucho texto; por consiguiente, el diseno debe ser
facil de leer.

B No reduzca el tamano del tipo de letra. Las personas pueden leer
el folleto mientras viajan, en salas de reunidn uenas de personas o
en una libreria.

m Use espacios en la pagina. No se sienta tentado a meter demasiado
texto en una pagina. Deje un espacio comodo entre las lineas. Use
margenes derecho sin justificar. Deje abundante espacio alrededor
de los encabezados.
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m Disene una cubierta llamativa. Si tiene un espacio limitado, el texto
podria comenzar en la cubierta. El titulo del folleto debe saltar a la
vista del lector.

®m Incluya informacion vital para la accion. {Qué hace el lector
después de leer el folleto? Incluya la direccion y el nimero telefénico
de su organizacién y toda instrucciéon acerca de acciones
fundamentales que quiera que lleve a cabo el lector: como
suscribirse o hacer donaciones; dénde encontrar mas literatura y
como participar.

El ejemplo que proporcionamos muestra trozos de un folleto que fue
producido como una serie de “volantes” separados, cada uno sobre
un tema diferente pero relacionados entre si.
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Ejemplo de folleto

Como puedo ser beneficiario del
programa de Conservacion y manejo
de Bosque MNative?
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PRODUCIR UN FOLLETO

La mayoria de las computadoras le podran ayudar a producir un folleto
muy eficiente. Si su folleto contiene una serie de paginas
encuadernadas o engrapadas, tal vez necesite encontrar algunas
funciones para producir columnas y pensar qué paginas van en qué
pliegos.

Usted puede imprimir su folleto en diversas formas, segun los recursos
y el tiempo de que disponga. Fotocopiar y engrapar en su propia oficina
probablemente sea uno de los métodos mas econémicos. Un impresor
profesional necesitara instrucciones detalladas para que el trabajo salga
bien. Los impresores probablemente querran poner su nombre y
direccion en el folleto y casi siempre cobran mucho por su trabajo.
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DISTRIBUIR UN FOLLETO

Miles de folletos quedan tirados en oficinas sin ser leidos. Es vital que
una obra que le ha costado a usted tanto esfuerzo llegue a su publico.

Podria usted considerar la posibilidad de cobrar por el folleto. Muchos
folletos se ofrecen a la venta. Usted podria venderlo en la calle o
distribuir copias con otro material de su organizacién (folletos, articulos,
etc). Aseglrese de que haya copias en toda exposicién, feria o
acontecimiento comunitario donde esté presente la organizacién. Las
librerias tal vez estén dispuestas a tener algunas copias.
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Asegurese de que ha proporcionado informacién en el folleto acerca
de donde se pueden obtener copias de el. Vea la posibilidad de incluir
un formulario de pedidos en la cubierta posterior del folleto.
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COMUNICADQOS DE PRENSA

Los comunicados de prensa envian informacion valiosa como noticia
a los editores de los medios de comunicacion.

El propdsito de un comunicado de prensa es dar al editor algo con
qué trabajar. Usted no debe tratar de escribir la historia o el articulo
para ellos.

A veces las organizaciones usan comunicados de prensa para informar
a otros tipos de lectores: suscriptores, miembros, el publico, otros
activistas. Cuando es presentado como comunicado de prensa, el
material adquiere mas fuerza que una carta. Por otra parte, un
comunicado de prensa enviado a un funcionario importante, un
ministro o un lider tal vez no funcione tan bien como una carta
personalizada.

Los comunicados de prensa tienen que ser exactos, pero también
deben vender el material. Vender una sola idea es mas facil que vender
muchas y, por lo tanto, como sucede como con cualquier otra forma
de escribir eficientemente, concéntrese en una sola idea.
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¢Por qué escribir un comunicado de prensa?

Planear un comunicado de prensa

Escribir un comunicado de prensa

Emitir un comunicado de prensa

—
]
—
=
—
—
 mm |
—
—
(=]
P
-
=
=
=
-
=
(=]
—
(—]
—
 mw !
=




{POR QUE ESCRIBIR UN COMUNICADO DE
PRENSA?

Un comunicado de prensa le dice a los lectores que usted tiene noticias
para ellos. Si usted quiere hacer publica su campana o un problema a
través de los medios de comunicacién, necesita escribir un comunicado
de prensa.

Recuerde que los comunicados de prensa son utiles, no sélo para los
organismos nacionales o locales de difusién y los periddicos o las
revistas de circulacién amplia sino también para publicaciones internas:
boletines y anuncios dentro de las organizaciones o comunidades.

Recuerde que un comunicado de prensa no pretende ser un
manuscrito final: esta hecho para que el editor lo convierta al estilo y
formato que necesita su publicacién. Piense en el comunicado de
prensa como si fuera materia prima: esta estructurado pero no
elaborado aun.
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PLANEAR UN COMUNICADO DE PRENSA

Todo lo que sucede es noticia. Todo depende de quién dé la noticia. Si
su comunicado de prensa gira alrededor de un hecho, funcionara
particularmente bien. El hecho podria:

B acabar de suceder;
m estar a punto de suceder;
B amenazar suceder;

m haber sido creado para justificar el comunicado de prensa, una
técnica usada frecuentemente en el comercio como medio para
obtener publicidad gratuita en los periédicos.

Una vez que usted sabe qué hecho estd destacando, toda otra
informacién se adecuara a él.
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Dar una estructura al comunicado de prensa

Un comunicado de prensa debe informar mas que entretener. No
bromee ni intente vestir el material con un estilo periodistico.

m Haga que el encabezado trabaje para usted. Mantenga breve el
encabezado: 10-15 palabras. Haga que el encabezado exprese la
esencia de la historia, sin entrar en detalles o tratar de ser astuto.
Use una puntuacion minima, verbos activos y sustantivos concretos.
Evite las jergas y abreviaturas.

m Ponga todo en el primer parrafo. Cubra las cinco preguntas: qué,
quién, cuando, dénde, por qué. Mantenga breve este parrafo y no
lo inunde de detalles.

—
)
—
=]
(—
—
m
—
—
=]
7]
)
=
=)
=
-
=)
(=]
—
=]
=
m
>




m Use la espiral de material. Los subeditores editan de abajo hacia
arriba. Use cada parrafo para introducir un solo elemento nuevo y
dispéngalos en orden decreciente de importancia. No sintetice al
final.

m Use senales. Ponga “continda” al final de la pagina si debe seguir
en la segunda pagina. Ponga “concluye” al final del comunicado
para evitar confusiones. Ponga informacién util pero detallada en
una pagina separada.

m Agregue el nombre y nimero teléfonico de una persona con la
cual se puedan poner en contacto los lectores del comunicado.
iMuy importante!
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ESCRIBIR UN COMUNICADO DE PRENSA

La claridad lo es todo. No necesita escribir con un lenguaje
especialmente sencillo: puede ser bastante detallado y técnico si
quiere. Incorpore algunos hechos y cifras de tal modo que el editor u
otro escritor puedan usarlos. Aseglrese de que sus oraciones estan
bien construidas para que, si fuera necesario, puedan ser trasladadas
directamente a otro articulo.

m Evite ambigliedades y giros ingeniosos. No use técnicas de la
presentacién como el subrayado o las negritas.

m Evite comentarios humoristicos o trucos.

m No tema terminar en forma abrupta.
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EMITIR UN COMUNICADO DE PRENSA

Puede emitir comunicados de prensa a través de los canales normales:
correo, mensajerias y, por supuesto, medios electréonicos de
comunicacion.

Asegurese de que sabe exactamente con quién tiene que ponerse en
contacto en cada publicaciéon. Un editor o periodista especializado
puede ser mas adecuado que un editor comun.

A menudo los comunicados de prensa tienen una restriccion, una
clausula que prohibe el empleo del comunicado de prensa hasta cierta
fecha. Esto puede ser util -y a veces esencial- como parte de su
estrategia de campana.

Haga clic aqui para ver un ejemplo de un comunicado de prensa.
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Ejemplo de comunicado de prensa

Movimiento para el Desarrollo Mundial, Londres,
29 de noviembre de 1999

iHa llegado la hora de abandonar los puntos nuevos!

En el dia de apertura de la cumbre de la Organizacion Mundial de
Comercio en Seattle, el Movimiento para el Desarrollo Mundial (MDM)
le dice a la UE que ha llegado el momento de abandonar los “puntos
nuevos” y comenzar a escuchar a los paises en desarrollo.

Los paises en desarrollo han criticado mucho las actividades de la
OMC y sus procedimientos y han pedido “revisar, rectificar y reformar”
los acuerdos de la OMC antes de que se agregue algin punto nuevo a
su agenda. Los preparativos para la reunion se han visto obstaculizados
porque los negociadores trataron pero no lograron ponerse de acuerdo
sobre un proyecto de Declaracion Ministerial que seria firmada en
Seattle. Casi toda la declaracion todavia esta en debate y es muy
probable que existan diferencias irreductibles entre los paises ricos y
las naciones pobres.

[CONTINUA]
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Los “puntos nuevos” que la UE tratd de introducir en la agenda de la
reunidon ministerial efectuada en Singapur en 1996 han representado
un obstaculo importante. Como resultado del fracaso del Acuerdo
Multilateral sobre Inversiones (AMI), los paises en desarrollo no confian
en las razones de la UE. Consideran que los objetivos de la liberalizacién
de las inversiones y la proteccion de los inversores favorecen a los
paises exportadores de capital y sus empresas multinacionales. La UE
no ha escuchado las peticiones de los paises en desarrollo de que
todo acuerdo incluya responsabilidades aplicables a los inversores
extranjeros.

Los paises de la OCDE pasaron siete anos tratando de negociar el AMI
y, hasta el final, los negociadores no pudieron responder a las
preocupaciones muy reales expresadas por las ONG. Ahora la UE
propone negociar un acuerdo con los mismos objetivos en tres anos
de negociaciones de la OMC. Pocos paises en desarrollo tienen
capacidad para negociar un complejo acuerdo internacional sobre una
cuestiéon no comercial en un periodo tan breve. La mayoria estan
agobiados por problemas de implementacién generados en la tGltima
ronda de comercio (la Ronda Uruguay).

[CONTINUA]
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El Banco Mundial ha estimado que implementar sélo algunos de esos
acuerdos costaria el presupuesto de un ano destinado al desarrollo
en los paises en desarrollo mas pequenos, y les aportaria pocos
beneficios.

Ayer, el Grupo Africano de Paises en Desarrollo pidié que continuaran
dentro de Grupos de Trabajo las discusiones sobre cada uno de esos
puntos nuevos. Esta peticidon fue precedida por una declaraciéon de la
CARICOM (15 paises del Caribe y muchos paises asiaticos). Es evidente
que los paises en desarrollo no quieren que se agreguen estos puntos
nuevos a la agenda. Barry Coates, Director de la OMC, Seattle, dijo:
“Si la UE quiere mantenerse fiel a su promesa de que ésta seria una
Ronda de Desarrollo, ha llegado el momento de que comience a
escuchar las necesidades de los paises en desarrollo”.

[CONCLUYE]

Para mas informacioén, llame a [nombre] [niumero telefénico].
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CARTELES

Los carteles son bastante econdmicos y faciles de producir. Uselos
para proporcionar a las personas informacion acerca de reuniones,
organizaciones, acontecimientos y problemas.

La mayoria de los carteles estan disenados para ser leidos con rapidez.
Tienen que lograr su objetivo de inmediato. Otros —destinados a
oficinas, bibliotecas u otros sitios donde las personas tienen algin
tiempo para quedarse y leer, tal vez en una parada de autobuses o
una estacion de ferrocarril- pueden contener mucha informacién.

La mayoria de los carteles mezclan la escritura, las graficas y las
ilustraciones. Debe usted considerar usar uno solo de esos elementos
para un mayor efecto.
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¢Por qué usar un cartel?

Planear un cartel

Disenar un cartel

Imprimir un cartel

Distribuir un cartel
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{POR QUE USAR UN CARTEL?

Los carteles tienen dos usos principales:

m para movilizar a las personas con el fin de que actuen;

B para popularizar una idea.

Use carteles para conseguir que las personas hagan o crean algo.

Recuerde que los carteles por lo general se captan con rapidez. Deben
ser accesibles para el publico y comunicar el mensaje de inmediato.
Cuando se los usa bien, pueden transmitir un mensaje en forma
extremadamente vigorosa.
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ASPECTOS POSITIVOS Y DEBILIDADES DE LOS
CARTELES

Piense en estas cuestiones al decidir si un cartel es el mejor medio
para lograr su objetivo.

Aspectos positivos

m No se requieren palabras, lo cual es Util en comunidades con una
alfabetizacién limitada.

m Los carteles pueden llegar a miles de personas si estan bien
ubicados.

m Los carteles dejan una impresion visual perdurable, en especial
cuando son exhibidos en muchos lugares.

®m Los carteles pueden dar una imagen reconocible a su labor de
promocion.
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Debilidades

m Los carteles cominmente no son aptos para transmitir antecedentes
o una explicacion.

B Su éxito depende mas del diseno que del texto.

m Hay problemas logisticos (y a veces legales) de distribucion. Sea
cuidadoso acerca de dénde se coloca el cartel. Su organizacidon
puede verse expuesta a un proceso legal aun cuando usted no se
dio cuenta de que uno de sus entusiastas seguidores fue
responsable de pegar el cartel en la puerta de un jefe local.
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PLANEAR EL CARTEL

Planear un cartel -y una campana con carteles— comienza con las
preguntas siguientes.

m (Cudl es el propoésito del cartel?

m (Cudl es el publico al cual estara dirigido el cartel?

m (Cudl es nuestro mensaje?

m ¢(Dénde se colocara el cartel?

m (Qué encabezado o lema atraerd la atencion de las personas?
m (Qué ilustraciones podemos usar?

m (Cudles son las fechas limites para el disefno, la impresion y la
distribucion?

m (Como distribuiremos y colocaremos el cartel?

—
)
i
=]
(—
—
m
—
—
=]
7]
)
=
=)
=
-
=)
(=]
—
=]
—
m
>




Elementos fundamentales del cartel

Tenga en cuenta que, inicialmente, un cartel tiene tres elementos:
B un mensaje o encabezado;

m informacién de apoyo;

m ilustraciones.

Comience con el mensaje o encabezado. Examine primero toda la
informacién que trata de transmitir y luego encuentre la forma mas
sencilla de expresarla.
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Una buena idea es limitarse a una sola:

® orden;

H pregunta; o

m informacion.

Aqui presentamos algunos ejemplos de cada una.

m Ordenes: “iUse menos agua!”, “iProduzca cultivos organicos!”,
“iUnase a la marcha hacia el Congreso!”

B Preguntas: “{Qué es el sexo seguro?”, “éFuncionan los cultivos
resistentes a la sequia?”

—
)
i
=]
(—
—
m
—
—
=]
7]
)
=
=)
=
-
=)
(=]
—
=]
—
m
>

m Informacion: “iNuestra tierra esta amenazada!”, “iLas llaves que
gotean cuestan vidas!”, “iHay que frenar la crueldad hacia los
ninos!”




Cada uno de estos encabezados o lemas produce un impacto por si
solo v, si bien tal vez necesiten una mayor explicaciéon, no requieren
mucha atencion y concentraciéon de los lectores para comprender su
sentido.

Haga ahora una lista de toda la informacién que quiere tener en el
cartel y encuentre la forma mas breve y eficaz de presentarla.

Aseglrese de que incluye todo lo que la gente tiene que saber.
Evidentemente son omisiones desastrosas las de las fechas, horas y
sitios de las reuniones, manifestaciones o acontecimientos. Un
problema menos obvio — que probablemente sea también frecuente—
es que el cartel convoque a la gente a una reunién sin explicar el
tema.
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Tal vez tenga que pensar en el orden de importancia de la informacion
que presentara en el cartel. ¢Qué tienen que ver primero las personas?
En términos del funcionamiento del cartel, tal vez ésta no sea
necesariamente la idea mas importante que tiene en mente. Por
ejemplo, quizas necesite hacer que un lema se destague mas que los
detalles de una reuniéon, aun cuando el propésito del cartel es dar
publicidad al acontecimiento.

Por uUltimo, piense en las ilustraciones que podria usar para reforzar el
mensaje. Sin duda las personas se fijaran en una ilustracion antes que
en las palabras.

Debe asegurarse de que la ilustracién transmita no sélo el significado
del mensaje sino también su tono o espiritu. Separe la ilustracion del
mensaje. {Sugiere lailustracion el mensaje que usted quiere transmitir?
Muchas ilustraciones fallan en este aspecto sencillo. Un cartel que
anuncia tratamientos sencillos de salud no mejorara con unailustracién
de una persona gue no es visiblemente feliz.
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Podria usar:

m fotografias; m logotipos;

m dibujos; W caricaturas;

® mapas; m disenos decorativos;
W pinturas; m diseno del texto;

W estarcidos; B estampados.
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DISENAR EL CARTEL

Los carteles eficaces combinan palabras y elementos visuales para
transmitir un mensaje sencillo.

Los elementos fundamentales del diseho son:

el tamano del texto (¢se puede ver desde cierta distancia?);
el tamano de la ilustracion;

la posiciéon del texto y la ilustracion en la pagina;

el empleo de espacios en blanco en la pagina;

el empleo de colores (para conseguir un efecto e indicar la
organizacion);

la combinacién de colores (ése anulan entre si? éla combinacidon
hace dificil ver el texto?);

la forma del cartel (un rectangulo horizontal puede producir un
impacto mayor que el rectangulo vertical, mads comun.);

el empleo de un logotipo o sefa particular para identificar quién
coloc6 el cartel.
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Desarrollar las habilidades para el diseno de carteles

Algunas personas de su organizacion sin duda tendran cierta facilidad
para el arte y el diseno, que usted puede usar para crear excelentes
carteles. “Desarrollar las propias habilidades” es con mucho la mejor
forma de avanzar. Las agencias de disefno pueden ser muy Utiles, pero
inevitablemente costaran dinero.

Coleccionar los carteles eficaces de otras campanas es una forma
excelente de desarrollar sus propias habilidades. Si usted ha visto
carteles que le hicieron pensar dos veces en un problema o que lo
persuadieron a unirse a una organizacion o asistir a una reunién, esos
carteles estaban funcionando. Dedique algin tiempo a examinar esos
carteles y piense cuales aspectos contribuyen a que funcionen.
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Esos aspectos podrian ser:

buen empleo del color

mensajes claros y obvios

imagenes fotograficas poderosas
encabezados enérgicos o codmicos

informacidén que cause conmocion

informacion interesante

ilustraciones y
encabezados llamativos

contenido facil de leer
letras grandes

mensajes sencillos
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Tendra que considerar como reproducira las imagenes su equipo de
impresién. Tal vez también deba tener en cuenta cuestiones vinculadas
con los derechos de propiedad intelectual.

Cada cartel debe transmitir un solo mensaje. La ilustracion o el disefio
que lo acompanen deben reforzar ese mensaje.
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Ejemplos

La misma ilustracién puede transmitir mensajes muy diferentes.

choco-di recto CEPILLE SUSDIENTES
el chocol at e en PARA LUCIR
el conercio justo UNA SONRISA FELIZ
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¢Cual es el mensaje?

Vea estas ilustraciones. Piense en mensajes apropiados para cada una.
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Las ilustraciones originales. {Cuan cerca estuvo usted?

SOMEONE A BUSIVE

YOU KNOW IS
ABUSING nsaceSoH

HIS WIFE WEAPON

l ra [T BEL THLELT @ EEIEE. B PR TEET, FRATH THLELTI LIEE N a EEE L
IS TITLITE Forit w ores PERTITLITE FESiL W Ermm B0 DR e LEP Al T s

ALGUIEN QUE USTED CONOCE LOS INSULTOS SON
INSULTA A SU ESPOSA UN ARMA MORTAL
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Que texto agregaria a esta fotografia:
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Alternativa 1:

La comida tradicional es el atractivo turistico de la isla de chiloé.

Alternativa 2:

La mujeres chilotas son las que conservan las tradiciones ancestrales.
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. INSTRUMENTOS PARA PROMOVER [T

Que texto agregoria a esta fotografia:




Alternativa 1:

La diversidad genética de las papas en Chiloé es algo que hay que
proteger urgentemente.

Alternativa 2:

Los colores y formas de las papas son muy atractivas para la industria.
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IMPRIMIR EL CARTEL

Usted puede imprimir su cartel en distintas formas.

Podria escribir o pintar el cartel a mano. Esto lleva mucho tiempo,
especialmente si quiere un gran nimero de copias, pero la técnica
puede ser muy eficaz. Podria utilizar la manufactura artesanal del
trabajo para apoyar su mensaje. Por ejemplo, un problema muy
local o que involucra a ninos podria beneficiarse con el efecto
producido a mano.

Podria usar estarcidos o pintura en aerosol. Los estarcidos le
permiten hacer muchas copias. Nuevamente, considere el efecto
de los estarcidos y la pintura en aerosol en su mensaje. {Donde
mas ve usted esos efectos: en las paredes, el transporte publico,
las galerias de arte moderno? {Se adaptan a su mensaje esas
asociaciones?
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m Puede usar la serigrafia, que es un proceso fotografico en el cual
se ponen las palabras e ilustraciones sobre un tamiz a través del
cual se hace pasar tinta para crear las copias. Con este método,
manos experimentadas pueden producir unas 150 copias por hora,
pero Unicamente si se usa un solo color. Mas colores hardn mas
largo el proceso, aunque no hay limite para la cantidad de colores
que puede usar, si tiene paciencia.

m Puede enviar el cartel a un impresor. Esto es a veces la opcion mas
facil. Es costoso, pero tal vez pueda justificar el costo por los ahorros
de tiempo y recursos. El mayor problema en potencia es que los
carteles pueden misteriosamente modificarse cuando se los
imprime. Se puede perder informacién, se pueden alterar los colores
y hasta el tamano o la forma del cartel pueden cambiar. Debe usted
poner muy en claro sus necesidades y vigilar muy de cerca lo que
hace el impresor. Los impresores normalmente exigen que se
coloque su nombre en el cartel.
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DISTRIBUIR EL CARTEL

Distribuir el cartel implica determinar:

m donde se exhibiran los carteles;
B cuando deben aparecer;

B quién los colocara.
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Esta es una lista de posibles sitios para colocar los carteles:

B paradas de autobuses; B centros de salud;
m salas de reunion; m bibliotecas;
m fabricas; m estaciones ferroviarias;

m alos lados de calles/carreteras; m estaciones de radiodifusion;

B casas; m oficinas de correo.
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Cada uno de estos sitios atrae a distintos tipos de personas: mujeres,
padres, trabajadores, jévenes, estudiantes, profesionales, empresarios,
activistas... Algunos de los sitios son lugares donde las personas
permanecen y tienen tiempo de ver cuidadosamente lo que leen,
mientras que en otros lugares las personas simplemente pasan, a veces
con gran rapidez.

Verifique siempre cuales son los reglamentos locales que rigen la
colocacién de carteles. De otro modo, podria atraer un tipo equivocado
de atencién hacia su campana.
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En los sitios interiores, puede pegar los carteles usando cinta adhesiva
o chinches. Para las paredes y otros sitios en el exterior, necesitara
engrudo o cola en grandes cantidades, y probablemente un equipo
de dos o tres voluntarios. Nuevamente, es posible que haya en su
organizacién personas que tienen mucha experiencia en distribuir
carteles en esta forma, probablemente tarde en la noche. Podran darle
todo tipo de sugerencias y consejos acerca de cuales sitios son mas
transitados por las personas y cOmo asegurarse de que el cartel no se
despegue con la lluvia.

Asegurese de pegar muy bien las esquinas del cartel. Los carteles
buenos suelen ser retirados y usados para decorar paredes.
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