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PREAMBULO

La higiene es esencial para la misién de la salud publica de reducir la transmision de las enfermedades y sus consecuencias.
La notable disminucion del nimero de muertes causadas por enfermedades infecciosas que se observé en los paises ricos en
el siglo pasado no podria haberse logrado si no se hubiese mejorado enormemente la higiene publica. El aumento del nivel
de vida permitié que las personas adoptaran habitos mas higiénicos cuando se instalé agua limpia en sus hogares y cuando el
jabdn bajé tanto de precio que fue posible tenerlo en todos los lavabos. Con el tiempo, gracias a la accién colectiva del movi-
miento de fomento de la salud publica y de la industria privada, la limpieza —de las manos, de los hogares y de las costum-
bres— se convirtié en una norma social.

Lamentablemente, en los pafses pobres la historia no podrfa ser mas distinta. A finales del siglo XX adin habfa 2.000 millones
de personas con acceso insuficiente al saneamiento y 1.000 millones sin suficiente agua limpia para beber. Las iniciativas de
promocion eficaz de la higiene han sido dispersas e ineficaces. Si bien la industria ha logrado introducir el jabdn en casi todos
los hogares, no siempre ha promovido de manera sistemdtica las buenas practicas de higiene o el lavado de manos como
complemento de sus productos.

Esta es una oportunidad perdida para la salud péblica. Hoy en dfa, los dos principales culpables de las muertes de nifios en el
mundo en desarrollo son las enfermedades diarreicas y las infecciones de las vias respiratorias. El mero acto de lavarse las
manos con jabdn puede reducir casi a la mitad el riesgo de contraer diarrea y en un tercio las infecciones de las vias respira-
torias. Por ello, lavarse las manos es mas eficaz que cualquier vacuna para prevenir las enfermedades.

Para que los paises en desarrollo puedan cumplir para el 2015 las metas de reduccién de la mortalidad infantil establecidas en
los objetivos de desarrollo del milenio, es necesario concluir esa tarea inacabada del siglo XX. No sdlo hay que conseguir la
universalidad del agua y el saneamiento, sino también la del habito de lavarse las manos con jabdn. Ello exige que los minis-
terios de Salud, Educacién y Recursos Hidricos, ademas de las organizaciones no gubernamentales (ONG) v los grupos de
base comunitaria, aprovechen todas las oportunidades para promover la practica de lavarse las manos con jabén.

Ademas, la industria privada, que en los paises ricos tuvo un papel importante en el establecimiento de buenas practicas higié-
nicas, puede hacer lo mismo al ampliar sus actividades en los paises en desarrollo.

Lavarse las manos con jabdn puede y debe convertirse en algo habitual en los paises en desarrollo. Para ello serd necesario:
® Velar por una conciencia general de la importancia que tiene lavarse las manos

® FEstablecer alianzas entre el sector publico y el sector privado

®  Movilizar los recursos vy los conocimientos técnicos necesarios

® Utilizar técnicas de extension basadas en las comunicaciones que hayan demostrado tener un gran impacto para fomentar la
practica de lavarse las manos entre un publico masivo

® Demostrar que es posible lograr de manera rentable un cambio medible de los comportamientos.

En un mundo donde los mensajes compiten para llegar al piblico por todas las direcciones, sélo las campafas mas eficaces
y mejor concebidas provocaran cambios de comportamiento. El presente manual se propone responder a ese desafio.

Aqui se describe un nuevo enfoque para la promocién del lavado de manos, basado en la labor pionera de la alianza publico-
privada para promover el lavado de manos con jabdn. Se explica la forma en que las Ultimas aportaciones de la industria en
materia de comercializacién y marketing pueden combinarse con la investigacion mas reciente en salud publica a fin de gene-
rar ideas nuevas y Utiles para impulsar campafas eficaces de promocion del lavado de manos. Ofrece, finalmente, lec-
ciones de los programas nacionales ejecutados en Ghana, Pert, Senegal y otros paises. Los indicadores iniciales apuntan a que
éste puede ser el principio de un nuevo ambito de gran interés para la salud publica en el siglo XXI.

Hay que agradecer la labor de varios miembros de la iniciativa global para una alianza publico-privada para promover el lava-
do de manos, que han hecho posible el presente manual. Deseamos dar las gracias especialmente a Beth Scott, Val Curtis y
Jason Cardosi por la compilacion de esta guia. Agradecemos a Ali Diouf, Rocio Flérez y Nana Garbrah-Aidoo por aportar los
ejemplos de sus pafses. Un agradecimiento especial para Peter Kolsky, Mariam Claeson, Stéphane Legros y Nancy Lee por
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sus revisiones técnicas a profundidad. También efectuaron contribuciones valiosas Steve Luby, Eckhard Kleinau, Suzanne Reiff,
Camille Saade, Myriam Sidibe, Barbara Evans, Sandy Callier, Joana Godinho, Wendy Wakeman, Merri Weigner y Henk Van
Norden. Los colaboradores del sector privado,Yuri Jain de Hindustan Lever, Diana Grina de Colgate-Palmolive y Tim Long
de Procter and Gamble, aportaron sus conocimientos y asesoramiento técnico. Por Ultimo, deseamos reconocer la orienta-
cion vy el liderazgo de los jefes del grupo de estudio, Jennifer Sara y Param lyer.

Jamal Saghir Jacques Baudouy

Director, Energia y Agua Director, Salud, Nutricion y Poblacion
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RESUMEN EJECUTIVO

Lavarse las manos es, junto con la eliminacién segura de las deposiciones y un abastecimiento suficiente de agua limpia en los hogares, uno de los
medios mas eficaces que existen para prevenir las enfermedades diarreicas. Hay indicios de que mejorar la practica del lavado de manos puede
tener un efecto notable en la salud publica de cualquier pais y reducir significativamente las dos causas principales de la mortalidad infantil: las
enfermedades diarreicas y las infecciones agudas de las vias respiratorias. Puesto que lavarse las manos con jabdn puede impedir la transmisién de
diversos patogenos, es posible que sea mas eficaz que cualquier vacuna o que cualquier otra practica higiénica. Si se promueve de manera
suficientemente amplia, el lavado de manos con jabon puede considerarse una vacuna esencial autoadministrada. En casi todos los hogares del
mundo, independientemente de su nivel econdmico, se encuentra jabdn. No obstante, lavarse las manos con jabdn en los momentos criticos no
es una practica extendida. Para cumplir los objetivos de desarrollo del milenio relacionados con la reduccién de la mortalidad infantil hay que
mejorar los habitos de lavado de manos, ademds del acceso al agua limpia y al saneamiento.

En la alianza global entre los sectores publico y privado para promover el lavado de manos convergen varias organizaciones y sectores con
el objetivo de promover a gran escala el lavado de manos con jabdn. La alianza esta integrada por:

® | 0s gobiernos, quienes, dando prioridad a la higiene, pueden hacer que la promocién del lavado de manos deje de ser un conjunto
de iniciativas que se realizan de forma independiente, localidad por localidad, para pasar a formar parte de programas nacionales;

® | a5 organizaciones donantes, que cada vez mas incluyen el lavado de manos en sus programas de agua, saneamiento, salud y educacién;
® El sector privado, que ha aportado técnicas y conocimientos innovadores en materia de comercializacion;

® | as organizaciones académicas y cientfficas, que aportan las teorfas mas recientes sobre el cambio de comportamiento y pruebas cientfficas
sobre la eficacia del lavado de manos, y

® | as organizaciones no gubernamentales y de base comunitaria, que se proponen integrar los mensajes relacionados con el lavado de
manos en sus propios programas de trabajo.

El Manual del lavado de manos expone las experiencias de esta alianza global en forma de guia practica. Cuando los pafses todavia
estan optimizando sus procedimientos y experimentando con ellos, es importante difundir los conocimientos existentes. De esta forma,
otros pueden empezar a disefiar programas y contribuir a la base mundial de conocimientos y experiencias en materia de lucha contra la
mortalidad infantil. Esta gufa se dirige al personal de los gobiernos y las organizaciones dedicadas a tareas de desarrollo que se ocupan de
ejecutar los programas de promocion del lavado de manos. Los responsables de la adopcion de decisiones de los ministerios y los organismos
de financiamiento también encontraran en este libro asistencia para disefiar politicas y programas de mejoramiento de la salud piblica.

El enfoque de la promocién a gran escala del lavado de manos incluye los siguientes componentes:

Bases de un programa nacional de promocién del lavado de manos

Si se quiere que tengan éxito, los programas de promocién del lavado de manos deberan responder a una necesidad de salud reconocida y
contar con el apoyo de los interesados fundamentales. El gobierno, las empresas y los donantes pueden aportar tipos especiales de recur-
sos que se necesitan para garantizar el éxito de un programa ejecutado a gran escala. Llevar a cabo una evaluacion de la situaciéon vy, de ser
necesario, justificar la practica del lavado de manos desde puntos de vista que van desde la eficacia econdmica hasta los efectos en la salud,
son elementos que dotaran al programa de promocién del lavado de manos de una base sdlida.

Conocimiento del consumidor

Para modificar habitos de larga data relacionados con conductas como el lavado de manos, hay que tener un buen conocimiento de los
factores que impulsan y facilitan determinadas conductas en los consumidores que se toman como objetivo. Esto significa concentrarse en
las necesidades del pUblico-objetivo —principalmente las madres y los encargados del cuidado de los nifos menores de cinco afos, asf
como los nifos en edad escolar— Yy hacer que sus perspectivas definan el caracter y el alcance de todas las actividades de promocién. La
realizacion de investigaciones sobre los consumidores proporciona datos de referencia para evaluar y comprender a la poblacion-objetivo
respondiendo a cuatro preguntas generales: (Cudles son las précticas de riesgo? {Quién lleva a cabo las practicas de riesgo? (Qué estimulos,
habitos y/o factores ambientales pueden modificar las conductas? {Cémo se comunican las personas?

Ejecuciéon del programa

Los resultados de la investigacion sobre los consumidores determinan la ejecucion del programa. Esto supone conocer qué factores ambientales
relacionados con el lavado de manos habré que abordar, cudl es la forma mas apropiada v atractiva para promover esa practica y cudl es la mejor
combinaciéon de canales de comunicacion para llegar al publico-objetivo. La ejecucion entrafa también una atenta supervisién del programa y la
evaluacién y los ajustes periddicos.

Organizacion del programa

Cuando colaboradores de distintas procedencias y sectores no tienen costumbre de trabajar juntos, se necesita tiempo y esfuerzo para
establecer objetivos comunes y crear confianza. Situar a un coordinador del programa en una organizacién de confianza es un método eficaz para
orientar a distintos socios hacia un objetivo comun.

A'lo largo del presente manual se ofrecen referencias, informacién tomada de estudios de casos y otros instrumentos de apoyo a los programas
de promocién del lavado de manos. Se anima a los usuarios a combinar su propia creatividad con los conocimientos existentes para innovar y
optimizar los enfoques para la promocién a gran escala del lavado de manos.
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INTRODUCCION

Propésito del manual

El presente manual se basa en la experiencia de la alianza global entre los sectores publico y privado para promover el lavado
de manos con jabdon (APPLM) y la de su predecesora, la iniciativa centroamericana de promociéon del lavado de manos para la
prevenciéon de las enfermedades diarreicas. Estas actividades demostraron que programas masivos donde participen los sectores
publico y privado pueden ser Utiles para promover el lavado de manos vy reducir las enfermedades. La alianza global, que cuenta
con apoyo basico de Bank Netherlands Water Partnership, representa la convergencia de entidades publicas y privadas de alcance
mundial con el objeto de consolidar enfoques, al tiempo que ha puesto en marcha la promocion a gran escala del lavado de manos
en Ghana, Per, Senegal y Nepal.

Sibien en los Ultimos afios se ha aprendido mucho acerca de la promocién del lavado de manos, especialmente en los terrenos de
la investigacién y el disefio de programas, los paises todavia estan experimentando con distintos enfoques para su ejecucién y mejo-
rando dichos enfoques. Es importante exponer lo que ya se conoce de forma que otros puedan comenzar a disefiar programas y
hacer sus aportaciones a una base de conocimientos y experiencias en la lucha contra la mortalidad infantil.

El presente manual estd dirigido al personal de los gobiernos y de las organizaciones dedicadas a tareas de desarrollo que se
ocupan de ejecutar los programas de promocion del lavado de manos. Los responsables de la adopcién de decisiones de los minis-
terios y los organismos de financiamiento también encontraran en él asistencia para disefar politicas y programas de mejoramiento
de la salud publica.

Contexto

Lavarse las manos es, junto con la eliminacién inocua de las deposiciones y un abastecimiento suficiente de agua limpia en los hoga-
res, uno de los medios mas eficaces que existen para prevenir las enfermedades diarreicas. El presente manual se concentra exclu-
sivamente en el lavado de manos y fomenta programas independientes de promocion del lavado de manos con jabén.

Esta gufa no pretende restar valor a practicas higiénicas distintas del lavado de manos. Al contrario, cada una tiene su lugar y debe
abordarse por separado, con toda atencién y en el contexto apropiado. Sin embargo, un axioma de los programas de comunica-
ciones es que los mensajes deben ser Unicos y simples: en materia de transmisién de mensajes no son posibles las economias de
escala. Transmitir dos mensajes en una sola comunicacién, por ejemplo, reduce a la mitad la eficacia de cada uno de ellos. Por con-
siguiente, no es aconsejable agrupar las tres practicas higiénicas fundamentales.

El enfoque de la promocién del lavado de manos que se describe en este libro entrafia una cuidadosa investigacién sobre los con-
sumidores, seguida de iniciativas novedosas de comercializacién. Este enfoque se adapta bien a otras cuestiones relacionadas con la
salud, y las experiencias adquiridas en la ejecucién de un programa de promocién del lavado de manos podrian aplicarse claramente
a otros programas que utilicen enfoques técnicos e institucionales andlogos.

Las iniciativas en curso para promover una higiene adecuada, incluido el lavado de manos, no han sido suficientes para generar un
cambio masivo de las conductas. Muchos programas de salud publica incluyen entre sus objetivos el mejoramiento de la higiene: en
un pafs determinado puede encontrarse en cierto momento un programa de lucha contra las enfermedades diarreicas, un progra-
ma escolar de educacién para la salud que incluya la higiene, un programa de abastecimiento de agua y saneamiento que dedique
recursos a aumentar la sensibilizacién respecto de la higiene, y medidas esporédicas de educacién sobre la higiene que se adoptan
a nivel local. Todas esas actividades tienen el defecto de tratar la higiene como una cuestiéon marginal y no como una cuestion cen-
tral. Faltan recursos, no se aprovechan plenamente la imaginacién, las aptitudes y el entusiasmo de la poblacién, y es posible que
los métodos estén anticuados. No hay ninglin organismo que se dedique exclusivamente a promover la higiene, y los organismos
de financiamiento no comprenden su importancia. Los objetivos que constan sobre el papel nunca llegan a ser plenamente opera-
tivos, a obtener recursos o a ser sometidos a evaluacion y monitoreo. Los éxitos se limitan a menudo a localidades concretas y se
logran aplicando métodos que no pueden extenderse a todo un pafs. Lo que es peor, reina la confusién al nivel més basico con res-
pecto a qué es una higiene adecuada: distintos agentes la definen de forma diferente, vy los prejuicios v las preferencias locales tie-
nen prioridad sobre los hechos observados.

El enfoque que aqui se describe tiene por objeto resolver todos esos problemas: aumenta la conciencia, mejora el compromiso
politico y la asignacién de recursos para la higiene, ofrece una via para elaborar un programa nacional coordinado, y combina todos
€sos aspectos en un Unico marco general. También utiliza metodologfas actualizadas de gran relevancia para modificar la préctica
higiénica que ha demostrado en todos los casos tener el mayor impacto potencial en la salud general de la poblacion: el lavado de
manos con jabdn.
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Del mismo modo que todos los nifios tienen derecho a ser vacunados, todos deberfan tener también derecho a estar protegidos
de las enfermedades transmitidas por las manos. Esto supone sencillamente lavarse las manos con jabdn después de usar la letrina
o de limpiar a un nifio y antes de manipular alimentos.

Principales causas de mortalidad infantil

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) estima que la diarrea v las infecciones respiratorias son culpables de dos terceras par-
tes del total de muertes de nifios (Gréfico I). UNICEF estima que la diarrea mata a un nifio cada 30 segundos. Una vasta propor-
cién de la mortalidad infantil se produce entre las poblaciones mas pobres del mundo, en paises de ingresos bajos y medios.

Grafico 1: Distribuciéon por causas de la mortalidad
infantil en el mundo

Sarampién

Otras
2% 3% Enfermedades
diarreicas
o 35%
Paludismo

13%
Infecciones
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agudas
32% Fuente;: OMS, 2007

El lavado de manos con jabon:

iLa vacuna més eficaz contra las infecciones durante la infancia?

Las heces humanas son la principal fuente de patdgenos diarreicos. Son también la fuente de la shigelosis, la fiebre tifoidea, el céle-
ra, de todas las demads infecciones gastrointestinales endémicas mas comunes y de algunas infecciones respiratorias: un solo gramo
de heces humanas puede contener |0 millones de virus y un millén de bacterias. Esos patégenos se transmiten de un huésped infec-
tado a otro nuevo por distintas rutas, como se muestra en el Gréfico 2. Si bien las rutas son numerosas, todas emanan de una misma
fuente: las heces. Aunque es posible que ciertas medidas secundarias (la manipulacion de los alimentos, la purificacién del agua y la
lucha contra las moscas) tengan efectos, son mucho mas importantes las barreras primarias —el saneamiento vy el lavado de
manos— después del contacto fecal. Esas barreras impiden directamente que los patdgenos fecales penetren en el entorno doméstico.

Lavarse las manos interrumpe la transmisién de agentes patdgenos y, por lo tanto, puede reducir significativamente la diarrea v las
infecciones respiratorias, asf como las infecciones cutaneas y el tracoma. Un estudio reciente (Curtis y Cairncross, 2003) indica que
lavarse las manos con jabdn, particularmente después del contacto con las heces (después de la defecaciéon y después del contacto
con la deposicién de un nifio), puede reducir la incidencia de la diarrea entre un 42% y un 47%, mientras que un trabajo en curso
de Rabie y otros apunta a que es posible una reduccién del 30% de las infecciones respiratorias gracias al lavado de manos. Esto
sigue siendo cierto incluso en zonas de elevada contaminacion fecal y con un saneamiento deficiente. En otro estudio en curso se
llegd a la conclusién de que, entre los nifios menores de |5 afios que vivian en hogares que habfan sido objeto de una campafa
de promocién del lavado de manos y habian recibido jabdn, las tasas de diarrea eran la mitad de las que presentaban los nifios que
vivian en los vecindarios de control (Luby y otros, 2004). Dado que lavarse las manos puede prevenir la transmision de diversos
patégenos, es posible que sea mas eficaz que cualquier vacuna. Si se promueve a una escala suficientemente amplia, puede consi-
derarse que lavarse las manos con jabon es una vacuna “autoadministrada”.
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Grafico 2: Diagrama de los cuatro vectores: principales rutas
de transmision fecal-oral de las enfermedades

A

Dedos
Fuente: Wagner y Lanois, 7958

Las heces son la fuente de patdgenos diarreicos, unos “bichitos” microscopicos. Como muestra el gréfico, si no se eliminan en forma inocua, esos
microbios penetran en el entorno y se propagan por medio de cuatro vectores, que son las moscas, los dedos, los liquidos v superficies como
los campos. Interrumpir esas vias de transmision es decisivo para prevenir las enfermedades diarreicas, pero icual de las numerosas practicas higié-
nicas posibles eliminara el mayor nimero de enfermedades? Hervir o esterilizar el agua en el hogar reducird la diarrea, pero probablemente es
mejor y mas econdmico impedir que los patdgenos fecales lleguen al agua doméstica. Anadlogamente, es obvio que hay que tener cuidado en
recalentar los alimentos para eliminar los microbios que puedan haberse multiplicado durante el almacenamiento, pero sera mas eficaz impedir
que los patégenos fecales lleguen a los alimentos.

Hay dos acciones decisivas que aislan el material fecal e impiden que penetre en el entorno y se propague por medio de los cuatro vectores. Esas
acciones son eliminar adecuadamente las heces de los adultos y los nifios y lavarse las manos con jabdn después de cualquier contacto con las
heces. Ese contacto se produce después de usar la letrina o cuando se limpia a un nifio después de la defecacién.

Algunas infecciones de las vias respiratorias, incluido el coronavirus causante del SRAS, también se transmiten por la via fecal-oral o simplemente
por las manos, de manera que lavarselas también ayuda a prevenir esas infecciones.

{Cbémo hay que lavarse las manos! La experiencia indica que el jabdn —de cualquier tipo— y el agua eliminan suficientemente de las manos la
suciedad portadora de microbios. Los jabones antibacteriales u otras tecnologfas de desinfeccion de las manos no presentan ventajas adicionales.
Es necesario cubrir totalmente las manos con jabdn y enjuagarlas después.
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El desafio de la promocion del lavado de manos
Si lavarse las manos con jabén es tan importante, {por qué no lo hacen todos?

El Cuadro | pone de manifiesto que la practica de lavarse las manos con jabdn presenta unas tasas muy bajas en
todo el mundo. Aunque muchas personas se lavan las manos con agua, sélo un pequefio porcentaje utiliza jabdn

en los momentos criticos.

Cuadro 1: Tasas de prevalencia de la practica de lavado de manos

con jabon observadas en distintos lugares del mundo

Lugar Lavado de manos con jabén Prevalencia Referencia
Estado de Kerala (India) Después de la defecacion 34% APPLM
Después de limpiar a un nifio 35%
Ghana Después de la defecacion 3% APPLM
Después de limpiar a un nifio 3%
Pert Después de la defecacion 6% APPLM
Después de limpiar a un nifio 30%
Senegal Después de la defecacion 31% APPLM
Después de limpiar a un nifio 26%
Kolkata (India) (tugurios) Después de la defecaciéon 6% Sircar y otros, 1996
Kirguistan (zonas rurales) Después de limpiar a un nifio 0% Biran, 1999
Después de usar la letrina 18%
Nigeria (zonas rurales) Después de limpiar a un nifio 10% Omotade vy otros, 1995
Burkina Faso (zonas urbanas) Después de limpiar a un nifo 3% Curtis y otros, 2001
Después de usar la letrina 1%
Brasil (guarderfas) Después de limpiar a un nifo 16% Barros y otros, 1999
Lima (Pert) (tugurios) Después de la defecacion 2% Gilman y otros, 1993
(uso de jabdn “infrecuente”)
Norte de Inglaterra Después de limpiar a un nifo 47% Curtis y otros, 2003

(zona periurbana)

Nota: Todas /las tasas de prevalencia son observadas, excepto en el estudio de Sircar y otros,

en que se proporciono jabon.
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El motivo de que la practica de lavarse las manos presente tasas tan bajas no suele ser la falta de jabdn. El jabdn esta presen-
te en la inmensa mayorfa de hogares de todo el mundo, pero normalmente se utiliza para el bafo y la colada, y no para lavar-
se las manos. La carencia de agua tampoco suele ser un problema, ya que las manos pueden lavarse bien con poca agua o
con agua reciclada. En estudios realizados en distintos lugares del mundo, el motivo principal que se aduce para explicar que
lavarse las manos con jabdn sea tan poco frecuente es sencillamente que no constituye una costumbre.

El desafio consiste, pues, en hacer que lavarse las manos con jabdn se convierta en un habito y en una norma social en todo el mundo.

{Qué tiene de nuevo este enfoque?

El presente manual describe la forma en que la conducta relacionada con el lavado de manos puede modificarse a gran escala, o a
escala nacional, aportando la experiencia de los métodos de comercializacién que aplica la industria, asi como de las ideas actuales
en materia de salud pUblica. Su caracteristica principal es que define a la persona que deberfa lavarse las manos como un consumi-
dor que puede elegir entre muchas opciones. Centrando el interés en esa persona, el presente manual explica la forma de:

® /nvestigar las necesidades de los consumidores para comprender los habitos relacionados con la practica de lavarse las
manos, las barreras y los estimulos para el cambio del comportamiento, asi como las mejores formas de comunicarse con
la poblacién-objetivo;

® Djsenar mensajes apropiados y atractivos, y

® [fjecutar un programa de promocién que aproveche todos los canales apropiados, como los agentes de extension, las
redes de ciudadanos, los actos especiales, los distribuidores de jabdn, las escuelas y los medios de comunicacién.

En la Seccién | del manual se describen las bases de un programa nacional para promover el lavado de manos. En la Seccién 2 se
trata de la forma de conocer a los consumidores a fin de que la campana para promover el lavado de manos pueda disefiarse en
torno a su realidad. En la Seccidon 3 se explica cdmo pueden utilizarse nuevas ideas en una campana que sea eficaz para modificar
la conducta relacionada con el lavado de manos. En la Seccién 4 se describe la organizacién de un programa de promocién del lava-
do de manos v se facilita informacién que afecta a las otras etapas; esta concebida para ser leida paralelamente con las secciones
anteriores. En el anexo se presentan ejemplos de instrumentos como métodos de estudio y términos de referencia.
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SECCION 1. Bases de un programa nacional
de promocion del lavado de manos

Para comenzar: ¢(Es el lugar y
momento adecuados?

Un buen programa de promocién del lavado de manos
puede contribuir extraordinariamente a la salud publica,
pero crear ese programa requiere tiempo, recursos,
esfuerzo y dedicacién. Para tener éxito, los programas de
promocion del lavado de manos deberan responder a una
necesidad de salud reconocida y contar con el apoyo de los
interesados fundamentales.

Realizacién de un analisis rapido
de la situacién

Mediante un andlisis de la situacidon puede determinarse si
hay en el pais un entorno capaz de apoyar un programa de
promocion del lavado de manos v si en el gobierno, entre
los donantes y en el sector privado existen o pueden cre-
arse defensores de dicho programa.

El primer determinante del éxito es una necesidad relaciona-
da con la salud, como las siguientes:

® |adiarreay las infecciones de las vias respiratorias son
causas destacadas de morbilidad y mortalidad;

® |as tasas de prevalencia de la practica de lavarse las
manos con jabdén en los momentos criticos son bajas, o
por lo menos se sospecha que sea asf, o

® E| cdlera, la fiebre tifoidea o el SRAS son un problema
reconocido.

Si existe una necesidad relacionada con la salud, evaluar el
interés y la capacidad de los grupos de interesados principales
ayudard a determinar la viabilidad de una iniciativa y la mejor
forma de organizarla. Los grupos v las cuestiones que normal-
mente habrd que tener en cuenta son los siguientes:

Los poderes publicos

® Ef pais se ha comprometido a cumplir los objetivos de
desarrollo del milenio y cuenta con una estrategia de
lucha contra la pobreza;

® FElagua, el saneamiento y la higiene son prioridades de
las autoridades, y

® Existen posibles defensores del programa en los minis-
terios de Salud, Educaciéon y Recursos Hidricos
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La industria
® Existe un mercado para el jabdn;

® Hay posibilidades de crecimiento para la industria del
jabdén e industrias conexas (por ejemplo, las industrias de
fabricacion de plasticos que producen depdsitos de agua),
especialmente en los segmentos pobres del mercado, y

® |as empresas desean tener un perfil mas destacado y
mejorar su imagen corporativa.

Los donantes y otros colaboradores

® Existen programas en los terrenos de la salud, el agua,
el saneamiento o la higiene en que podria integrarse la
promocién del lavado de manos;

® |as organizaciones donantes buscan establecer nuevos
modelos de colaboracién;

® |as ONG pueden integrar la promocion del lavado de
manos en los programas existentes, vy

® Otros agentes, como los suministradores de servicios
de salud, las empresas de distribucién de agua y los grupos
religiosos y comunitarios, desean intervenir mas en el
campo de la salud publica.

La probabilidad de ejecutar con éxito y en el momento
oportuno un programa a gran escala aumentara en funcion
del nimero de factores que existan o pueden crearse.

Alianzas entre los sectores publico
y privado

Puesto que tanto el sector publico como el privado tienen
interés en promover la practica del lavado de manos, los pro-
gramas que se ejecutan en los paises suelen adoptar la forma
de una alianza entre esos sectores. Mientras que el sector
publico puede mostrarse renuente a colaborar con la industria
y el sector privado tiende a ser escéptico en cuanto a que la
colaboracién con las autoridades pueda producir resultados
significativos, ambos sectores pueden beneficiarse de la
cooperacion.

En primer lugar, la industria suele invertir mucha energfa en
conocer al consumidor con el propdsito de fabricar y promo-
ver productos apropiados. En general, los programas de pro-
mocién de la higiene no cuentan con estos conocimientos,
que no son muy frecuentes en el sector publico.

En segundo lugar, la industria ya ha introducido el jabdn para
el bafio y para la colada en mas del 90% de los hogares del
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mundo y ha demostrado con qué éxito puede lograr que el
jabén y las conductas consiguientes sean practicamente ubi-
cuos. En los paises desarrollados, la industria contribuyé a
modificar las practicas de higiene doméstica y también puede
hacerlo en comunidades mas pobres al tiempo que se bene-
ficia de una ampliacién de su mercado.

El sector privado puede beneficiarse de una alianza de este
tipo, principalmente gracias a la ampliacién de su mercado.
Ademas, los beneficios que conlleva presentarse como defen-
sor de objetivos sociales y sentarse a la mesa con los socios en
tareas de desarrollo y expertos internacionales también pue-
den ser considerables. Por otra parte, muchos ejecutivos de
empresas productoras de jabdn estdn mas que dispuestos a
participar en iniciativas de mejora del bienestar social.

En resumen, el sector pUblico puede aprovechar los recursos
y las técnicas de comercializacion de la industria. Si trabajan
juntas, ambas partes pueden producir campafas de salud
publica de un nivel igual o superior al de las actividades de
comercializacion de la industria.

La industria ya estd procurando promover la practica del lava-
do de manos como parte de programas comerciales o de res-
ponsabilidad social en curso. Colgate-Palmolive, Procter and
Gamble y Hindustan Lever cuentan en muchos paises con
programas escolares que educan a los nifios sobre el lavado
de manos (véanse los detalles en el Recuadro | 1). Es posible
que esas empresas ya estén convencidas de los beneficios del
mensaje de promocion del lavado de manos y estén dispues-
tas a participar en alianzas con el sector publico. A menudo se
requerird debatir y acordar cuestiones relacionadas con las
marcas comerciales y los derechos exclusivos.

Es posible que otras industrias deseen y puedan aportar recur-
sos, conocimientos técnicos o contribuciones en especie a las
alianzas entre los sectores publico y privado. Entre ellas figu-
ran la industria del agua, las empresas de medios de comuni-
cacién, los fabricantes de depdsitos y tuberfas y las empresas
de transportes, etcétera. En Ghana, por ejemplo, Polytank,
una empresa de produccién de plasticos que fabrica depdsitos
para el almacenamiento de agua, se propone suministrar
depdsitos a las escuelas a precio de costo o a un precio infe-
rior. Es posible convencer a las empresas que no efectien una
contribucién directa de que transmitan el mensaje de promo-
cién del lavado de manos en sus productos, como el jabén,
los baldes para lavarse las manos o los rollos de papel higiéni-
co. Esto aumenta la intensidad del mensaje de promocién del
lavado de manos en el entorno.

En los casos en que el escepticismo del sector privado pudie-
ra impedir su participacién, tal vez sea beneficioso calificar a
una alianza entre los sectores publico y privado de “alianza
para la promocién del lavado de manos”.

Argumentos a favor de la pro-
mocién del lavado de manos

Para que un programa de promocién del lavado de manos
pueda tener éxito, quienes lo fomentan deberan justificarlo
ante los interesados, en particular las autoridades publicas, la
industria y los posibles financiadores. Un andlisis de las fortale-
zas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA) puede
definir los factores que sera necesario abordar al tratar con
esos interesados. En primer lugar, el andlisis examina los facto-
res que pueden ser controlados por los interesados como
posibles participantes en la iniciativa (Cuadro 2).
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Cuadro 2: Factores del analisis de fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas (FODA)

Factores en la esfera de control Fortalezas Debilidades

Fuentes de financiamiento

Experiencia

Conocimientos técnicos

Posibilidad de llegar a la poblacién-objetivo y

de prestarle servicios

Administracion y apoyo politico

Cuestién prioritaria para la organizacién

Alianzas y relaciones de colaboracién establecidas

Otros

Cuadro 3: Factores externos del analisis FODA

Factores externos Oportunidades Amenazas

Fuerzas culturales (incluye las tendencias y
los acontecimientos que influyen en los valores
y normas del pais)

Fuerzas tecnoldgicas (destaca el potencial de las nuevas
tecnologias que podria aprovecharse)

Tendencias demogréficas (pertinentes para la campafia)

Fuerzas econémicas (que podrian influir

en el éxito del programa)

Fuerzas politicas y legales (que podrian influir
en las actividades de la campafia o en

las poblaciones-objetivo)

Poblaciones externas (grupos y alianzas que quedan
fuera de la iniciativa y que podrfan influir en

la poblacién-objetivo o en el plan)
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En segundo lugar se evallan los factores externos. Esos fac-
tores estan al margen de la influencia de la iniciativa, pero
pueden tener efectos positivos o negativos en las poblacio-
nes-objetivo. El Cuadro 3 ayudard a una iniciativa a elabo-
rar una lista de factores externos.

En tercer lugar, los interesados pueden colaborar para
afrontar las debilidades, generar fortalezas, reconocer las
oportunidades y mitigar las amenazas.

Argumentos para presentarlo a
las autoridades publicas

Los aspectos fundamentales que pueden hacer que los gobier-
nos se muestren interesados son la escala del problema de
salud y la vinculacién con aspectos como los objetivos de
desarrollo del milenio, los costos econdémicos de las enferme-
dades provocadas por el hecho de no lavarse las manos, las
vinculaciones con la lucha contra la pobreza, y los costos del
tratamiento v las horas de trabajo perdidas.

La investigacién de esas cuestiones producira los argumentos
que serviran para convencer a los responsables de la adopcién
de decisiones de que deben apoyar los programas de promo-
cién del lavado de manos. Una buena fuente de informacién
sobre las tasas de prevalencia de enfermedades son los estu-
dios nacionales basados en la comunidad, como las encuestas
demogréficas de salud. (La informacién obtenida de los servi-
cios de atencidn de la salud es una fuente de datos deficiente
porque no permite captar las tasas de prevalencia de enfer-
medades infecciosas en la comunidad). El costo que repre-
senta para la sociedad y para la economia el hecho de no
lavarse las manos puede estimarse calculando el costo de: a)
el tratamiento de las infecciones transmitidas por las manos; b)
los dias de trabajo perdidos, y c) la mortalidad causada por la
diarrea y las infecciones respiratorias. Ademas, puede ahorrar-
se dinero con un programa nacional que sustituya actividades
dispersas de promocién de la higiene por un enfoque que sea
mas general y més eficaz en funcién de los costos (véase el
Recuadro ).

Los programas de agua y saneamiento son atractivos para los
gobiernos porque entrafian la adquisicién e instalacién de
material, y puede resultar muy dificil convencerlos de desviar
parte de ese financiamiento a un elemento no fisico como es
el lavado de manos. Aunque algunas organizaciones interna-
cionales y algunos gobiernos estan dando el paso de aumen-
tar las inversiones en higiene, el ritmo de aceptacion es lento.
El fomento de la importancia relativa de los aspectos no fisicos
debe ser repetitiva y constante.

Argumentos para presentarlo a
las empresas

Aunque la industria desea tener un comportamiento civico, lo
que motiva las actividades que se realizan a nivel de los pafses
es el beneficio. Las empresas invierten tiempo, conocimientos
técnicos y recursos donde consideran que existe una posibili-
dad de obtener beneficios. Por consiguiente, es fundamental

hacer estimaciones del crecimiento potencial del conjunto del
mercado del jabdn. Por ejemplo, podria estimarse que cada
vez que una persona se lava las manos utiliza 0,5 gramos de
jabon; este factor pueden multiplicarse por el nimero de habi-
tantes de la zona-objetivo, el nimero medio de veces que
una persona se lavarfa las manos cada dfa y el nimero de difas
del periodo que se estudia. La estimacién resultante indicarfa
la cantidad adicional de jabdn que podria venderse a cada per-
sona. Cabe sefalar que entre los tipos de jabdén que pueden
salir beneficiados estan las pastillas de jabdn para lavar la ropa
y los jabones de fabricacién local, y no sdlo los jabones de
tocador o las formulaciones especiales para el lavado de manos.

Entre otras fortalezas potenciales para la industria esté la posi-
bilidad de extender o difundir las marcas existentes, desarro-
llar las marcas existentes para el lavado de manos, conseguir
un perfil mas destacado y mejorar los contactos politicos. Las
empresas, tanto pequefias como medianas, también se veran
beneficiadas por la investigacién de mercado y el contacto
internacional. Las empresas multinacionales pueden conside-
rar que la participacién en una alianza con el sector publico
supondra ventajas mas generales, y lograr que intervenga su
sede internacional puede ayudar a impulsar las inversiones a
nivel de los paises.

Como se ha sefialado, la industria puede y debe desempefiar
un papel decisivo para promover el lavado de manos en los
paises donde mas se necesita. Lograr el apoyo de la industria
no siempre ha resultado ser tan poco problematico como se
esperaba. En épocas de crecimiento de la economia, las
empresas productoras de jabdn tienen cierto margen para
gastar, pero en tiempos de crisis todos los recursos disponibles
suelen orientarse a apoyar la marca.

El interés de la industria se reduce debido a que el modelo
actual que siguen las alianzas entre los sectores publico vy pri-
vado prohibe el uso de marcas en los programas que reciben
financiamiento publico.

El problema puede resolverse de diversas formas. El compro-
miso y el apoyo demostrados en los niveles mas altos de las
sedes centrales de las empresas pueden ser esenciales para
asegurar que se dediquen fondos y recursos técnicos a nivel
de los paises. A menudo, las empresas solicitan un acuerdo
exclusivo con la alianza a cambio de un apoyo considerable.
Existe la posibilidad de explotar esta fuente de recursos si se
establece una distincion entre actividades particulares y se per-
mite en ellas la utilizacién de las marcas. En Ghana, por ejem-
plo, Unilever podrfa apoyar de este modo un programa esco-
lar y PZ-Cussons, un plan de entrega de canastas de produc-
tos higiénicos en los hospitales de maternidad.

Argumentos para presentarlo a
los financistas

Aunque tedricamente su labor se realiza por conducto de los
gobiernos, los organismos de apoyo externos a menudo tie-
nen sus propios programas y normalmente sus propios ciclos
de financiamiento. A medida que la promocién del lavado de
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manos va ocupando un lugar mas destacado en la lista de prio-
ridades internacionales, cada vez son mas las organizaciones
dispuestas a invertir en esta actividad. Para obtener apoyo de
los donantes es importante determinar cudles son sus priori-
dades, quién tiene capacidad para adoptar decisiones y cuéles
son los mecanismos para obtener financiamiento.

La adopcién de decisiones sobre la utilizacidn de fondos de
organismos bilaterales como el Organismo Danés de
Desarrollo Internacional (DANIDA) o el Departamento para

el Desarrollo Internacional del Reino Unido (DFID) cada vez
estd mas descentralizada a nivel nacional, y para acceder a
esos fondos puede ser necesario buscar influencias a nivel
local, gubernamental e internacional. Los organismos multila-
terales como el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF) tal vez cuenten con programas que puedan apoyar
el lavado de manos en algunas partes de un pais. Por Ultimo,
es posible que en los préstamos del Banco Mundial para pro-
gramas de agua y saneamiento se especifiquen ciertos gastos
para aspectos de higiene.

Recuadro 1: Rentabilidad de los programas de promocién
del lavado de manos

No es frecuente que los proyectos de salud se concen-
tren en el lavado de manos para mejorar su rentabilidad.
Sin embargo, la experiencia internacional demuestra
cada vez mas claramente que, teniendo en cuenta su
costo, las inversiones en higiene, saneamiento y salud
que se concentren en el lavado de manos y otros pro-
gramas de promocion de la salud se hallan entre las
inversiones mas eficaces que pueden efectuarse con
recursos publicos y privados. Esrey (1991), por ejem-
plo, demostrd que a menudo la promocién de la higiene
es indispensable para que los proyectos de abastecimien-
to de agua y saneamiento tengan efectos sobre la salud.

En un reciente estudio sobre la eficacia de la promocién
del lavado de manos en funcién de los costos se elabo-
ré una metodologfa normalizada para llevar a cabo un
andlisis econébmico de las intervenciones en ese sentido.
En primer lugar se realiza un andlisis de la eficacia de las
iniciativas de promocion del lavado de manos en funciéon
de los costos para establecer comparaciones con la efi-
cacia de otros proyectos del sector de la salud y con
proyectos en otros sectores. A continuacion se elabora
un andlisis de costos y beneficios de esas iniciativas para
comparar sus efectos en un contexto mas amplio.

Esta metodologia puso de relieve que la iniciativa cen-
troamericana de promocién del lavado de manos
(Véase el Recuadro 2) es eficaz en funcion de los costos
en tanto que previene la diarrea por menos de US$10
por persona y evita un costo de US$91,30 por afio de
vida ajustado en funcién de la discapacidad (AVAD)*.
Incluso sin que se produzca la intervencién, en esos pai-
ses suele haber una presencia elevada de jabdn, agua y
cierto equipo, de forma que en el andlisis econémico
pueden descontarse esos costos, con lo que se reducen
los costos privados. El andlisis de sensibilidad revela que,
incluso suponiendo un nivel inferior de reduccién de la
diarrea, la iniciativa de promocién del lavado de manos
seguira siendo eficaz en funcién de los costos.

Las estimaciones realizadas en 2003 con esta metodo-
logfa para la iniciativa de promocion del lavado de
manos en el Perd (véase el Recuadro |0) muestran que

prevenir allf un caso de diarrea también costdé menos
de US$10 y que el costo por AVAD evitado era de
US$122,70. Con esta evaluacién, los responsables de
la adopcidn de polfticas tienen ahora, tedricamente, la
posibilidad de calcular y modificar algunas de las hipéte-
sis originales sobre la eficacia de la iniciativa. Esto puede
lograrse estableciendo grupos de control para aislar la
intervencién y calcular la reduccién de la morbilidad en
la zona de intervencion.

Los resultados principales del andlisis de costos y bene-
ficios indican que ambas iniciativas de promocion del
lavado de manos ahorran gastos a sus sociedades res-
pectivas. El valor neto actualizado de los beneficios del
proyecto centroamericano es de US$4,3 millones en la
hipdtesis basica, con una tasa de rentabilidad interna del
226%. En el caso de la iniciativa del Per(, el valor neto
actualizado de los beneficios representa US$8, I millo-
nes, con una tasa de rentabilidad interna del 533%. En
ambos casos, los andlisis de sensibilidad son positivos y
confirman los ahorros de costos de esos proyectos.

Las comparaciones establecidas ponen de manifiesto
que las iniciativas de promocion del lavado de manos no
representan una carga adicional para los ministerios de
Salud y que para obtener beneficios mutuos se reco-
mienda la contribucién de socios privados. La promo-
cién de las iniciativas y la participacion futura de agentes
privados es posible con una estimacion de beneficios
para cada socio con respecto a su inversion. Mientras
que la iniciativa centroamericana demuestra que la pre-
sencia de jabdn es casi universal, todavia es necesario
mejorar su utilizacion, por lo que se recomienda una
campafa apropiada de promocién del lavado de manos
que llevarfa consigo un aumento de las ventas de jabdn.

* El AVAD (afio de vida ajustado en funcion de la disca-
pacidad) es el indicador cuantitativo de la carga de mor-
bilidad que refleja el volumen total de vida sana que se
pierde a causa de la mortalidad prematura o de cierto
grado de discapacidad durante un periodo determinado.

Extracto de Cercone y otros, 2004

Manual del lavado de manos 19



Recuadro 2: La iniciativa centroamericana

La iniciativa centroamericana de promocion del lavado
de manos tenfa por objeto reducir la morbilidad vy la
mortalidad de los nifilos menores de cinco afios
mediante una campafia de promocién del lavado de
manos con jabdn para prevenir la diarrea. La iniciativa,
que se llevd a cabo en cinco paises, consistid principal-
mente en una alianza entre los sectores publico y pri-
vado que inclufa a varios agentes publicos y a cuatro
productores de jabén del sector privado. La iniciativa
fomentd un mejor acceso al jabdn distribuyendo mues-
tras gratuitas, organizando actos de promocion y edu-
cacién, y patrocinando actividades en los medios de
comunicacion para transmitir informacién sobre el vin-
culo entre la higiene y la prevencién de la diarrea.

El sector publico proporciond apoyo técnico e investi-
gacion sobre mercados a las empresas productoras de
jabdn, apoyd la participacion de las agencias de publici-
dad y ayudd a constituir un equipo de tareas encargado
de coordinar y dirigir las actividades de los distintos
agentes. En definitiva, la mayor contribucién del progra-
ma tal vez haya sido el modelo que ofrecié para demos-
trar la forma en que los objetivos de salud pUblica pue-
den ser compatibles con los objetivos empresariales.

En Guatemala, donde la labor se documenté de mane-
ra mas precisa, la iniciativa tuvo los resultados siguientes:

Cuestiones de financiamiento
Inicialmente, los fondos se necesitan para sufragar los gastos
de puesta en marcha de un programa, lo cual supone nor-
malmente que una persona o una organizacion lideren la ini-
ciativa y desempefien la funcién de coordinacién. A continua-
cién se necesitan fondos para las investigaciones sobre los
consumidores y mds adelante para contratar a una agencia de
comunicaciones. La agencia necesita un presupuesto para los
medios de comunicacién, para el contacto directo con los
consumidores y para los programas basados en las institucio-
nes publicas, de forma que las promesas de contribuciones
deberfan efectuarse en una etapa temprana. En las Secciones
3y 4 se trata de la recaudacién de fondos como parte de las
iniciativas de promocion y relaciones publicas.

El financiamiento de las actividades relacionadas con los
medios de comunicacion ha sido particularmente dificil en
varios paises. El sector privado tal vez disponga de muy pocos
fondos que no estén asignados ya a otros fines. Los gobiernos
y los donantes tienen en sus presupuestos pocas partidas para
esas actividades no tradicionales. No obstante, existe la posi-
bilidad de aprovechar el deseo de un gobierno u organismo
de mostrar una actitud dindmica, en especial si existe la per-
cepcién de una amenaza para la salud del pafs, como un brote
de cdlera o un desastre natural. Andlogamente, los organis-
mos pueden estar mas dispuestos a prestar apoyo si en los
materiales de fomento se da realce a su participacion.
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® F| |0% de las madres pasaron de un “nivel insufi-
ciente” de lavado de manos a un nivel “intermedio”

“ 2

u “Optimo”.

® Disminuyé en un 0% el nimero de madres que
estaban de acuerdo con la afirmacién errénea: “La
mayorfa de las veces basta con lavarse las manos con
agua”.

® Aumentd en un 10% el nimero de madres que
estaban de acuerdo con la afirmacién: “Cuando no
uso jabéon, no me siento limpia”.

Extrapolando a partir de esos y otros resultados y de la
documentacion sobre la relacion entre el lavado de
manos y la prevalencia de la diarrea, se estmo que “a
lo largo de la intervencién se produjo una reduccién del
4,5% de la prevalencia de diarrea entre ninos menores
de cinco afios”.

Fuente: Proyecto de Salud Ambiental, UNICEF
(Agua, medio ambiente y saneamiento), Agencia
de /los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional (USAID) y Banco Mundlial/Programa
de Agua y Saneamiento, y Consejo de
Colaboracion para el Abastecimiento de Agua
Potable y Saneamiento Ambiental, mayo de 2004

Organizacién y coordinacion

Si en una evaluacién se pone de manifiesto que las condicio-
nes son favorables, celebrar una primera reunién o un taller
con los posibles interesados ayudara a consolidar las ideas y el
interés. Podrfan incluirse en el programa la participacion de
expertos que describieran la importancia del lavado de manos,
un intercambio de ideas y expectativas iniciales de los posibles
interesados, y el establecimiento de compromisos iniciales,
estructuras de colaboracién y etapas del programa.

Para formular la vision vy dirigir el programa es Util contar con
un coordinador o catalizador nacional. Esta persona u organi-
zacion deberfa ser considerada una parte legftima o neutral v
aportar elementos de estimulo, entusiasmo, técnicas de
comercializacién y conocimientos en materia de salud publica,
administracién y comunicaciones. El coordinador podria estar
ubicado en un organismo publico, una entidad del sector pri-
vado (como la organizacién empresarial de fabricantes de
jabén de la localidad), una agencia o una ONG. En
Centroamérica se establecié, con la funcién de catalizar la par-
ticipacién de socios de los sectores publico y privado, una
organizacion que con el tiempo dejarfa de existir (véase el
Recuadro 2).

En la presente seccion se han descrito los aspectos fundamen-
tales de la puesta en marcha de un programa. En la Seccién 4
pueden encontrarse mas detalles sobre su gestidn y estructura.
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SECCION 2
Conocimiento del consumidor

Un enfoque comercial

Una vez que se ha establecido una plataforma para realizar la
labor de promocién del lavado de manos v se ha llegado a un
acuerdo para seguir adelante, la atencion se concentra en las
personas que se tomaran como objetivo, que segln la termi-
nologfa de la comercializacién se denominan “consumidores”.
La Unica forma de modificar habitos de larga data relacionados
con conductas como el lavado de manos es comprender muy
bien los factores que impulsan y facilitan esa practica en los
consumidores. El enfoque basado en la comercializacién
supone colocar en el centro de toda actividad las necesidades
de las poblaciones-objetivo y hacer que sean sus propias pers-
pectivas las que determinen la naturaleza y el alcance de todas
las actividades de promocion.

El objetivo fundamental de la comercializacién es la satisfaccion
de los deseos. Seglin Philip Kotler, autor y profesor de técni-
cas de comercializacién en la Northwestern University, “la
comercializacion consiste en satisfacer necesidades y deseos
mediante un proceso de intercambio”. Asi, los profesionales
del mercado ofrecen al consumidor algo que éste quiere y por
lo cual esté dispuesto a hacer sacrificios consistentes en gastar
dinero, tiempo o esfuerzo. Por consiguiente, la labor de
comercializacion consiste basicamente en averiguar lo que

quieren los consumidores y ofrecérselo de la manera mas
atractiva posible.

Conocimiento

de los comportamientos

Las necesidades de los consumidores son muchas y diversas.
Entre ellas estan el deseo de ser respetados, de estar limpios,
de sentirse comodos y frescos y de proporcionar lo mejor a
sus familias. Si bien la salud podria parecer una necesidad evi-
dente desde el punto de vista del profesional de este sector,
tal vez no sea una preocupacién suprema o constante del con-
sumidor. La industria realiza grandes inversiones para conocer
las vidas y los deseos de los consumidores y las formas en que
éstos se comunican, con el objeto de elaborar y difundir los
productos y los mensajes de promociéon apropiados. Para pro-
mover con éxito la practica del lavado de manos, es necesario
responder las siguientes cuatro preguntas sobre los consumi-
dores:

® (Cudles son las précticas de riesgo!?
® (Quién lleva a cabo las practicas de riesgo?

® (Qué estimulos, habitos y/o entornos pueden modificar
la conducta?

® [Como se comunican las personas?

Grafico 3

éQuién lleva a
cabo las practicas
de riesgo?

éCuales son

Proceso de investigacion
sobre los consumidores

Poblaciones-
objetivo

las practicas
relacionadas con el
lavado de manos?

£Qué puede oca-
sionar un cambio
de las conductas?

¢éCoémo se
comunican
las personas?
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Grafico 4: Entorno, habitos y estimulos

Las respuestas a esas preguntas aportan los elementos fun-
damentales de la investigacién sobre los consumidores. El
proceso combina las ideas de expertos en la conducta de
los consumidores, en salud y en la promocién del lavado
de manos con la informacién suministrada por los propios
consumidores (véase el Gréfico 3)!.

7. CQuién lleva a cabo las prdcticas de riesgo? Los
programas de promocion del lavado de manos toman como
objetivo a los grupos cuya conducta en ese sentido puede
tener mayor impacto en cuanto a la reduccién de las enfer-
medades: se trata normalmente de la persona que proporcio-
na el “entorno de higiene” del nifio. En la mayorfa de casos, la
persona que principalmente presta esos cuidados es la madre
del nifio pequefio; no obstante, es importante dejar constan-
cia de las otras personas que participan, como las abuelas, las
hermanas, los padres en algunas sociedades, las tfas, etcétera.
Los nifios en edad escolar también pueden constituir una
poblacién-objetivo, no tanto porque ellos también pueden
prestar este tipo de atencién a otros nifios, sino porgue son
los que la prestaran en el futuro. Por otra parte, sera mas facil
que los nifios modifiquen su conducta y adquieran nuevos
habitos saludables, y también pueden ser unos promotores
entusiastas de la practica del lavado de manos. A veces tam-
bién se dirigira la atencién a poblaciones-objetivo secundarias
(los vecinos, los padres en algunas sociedades, los nifios
mayores o la familia extendida), a causa de su influencia en la
poblacién primaria. Por ejemplo, en algunas sociedades pue-
den ser los maridos quienes decidan cudnto se gastara en
Jjabén o quienes adquieran esos productos para su hogar.

2. (Cudles son las practicas de riesgo? Como se ha
sefalado, lavarse las manos después del contacto con las
heces suele ser la mejor forma de reducir el riesgo de trans-
mision fecal-oral de patégenos gastrointestinales. No obstan-
te, dado que es poco probable que esta practica llegue a ser

universal y que es posible que las condiciones de saneamien-
to sean deficientes, también sera importante lavarse las manos
con jabdn antes de tener contacto con la comida, antes de
comer o antes de dar de comer a otros. Esto significa que es
fundamental lavarse las manos en tres ocasiones: después de
usar la letrina, después de limpiar a un nifio que ha defecado
y antes de manipular alimentos. Si bien no se han identificado
las ocasiones en que es importante lavarse las manos para pre-
venir infecciones respiratorias, es evidente que lavarse las
manos con frecuencia también protege contra las enfermeda-
des respiratorias.

Es esencial disponer de datos fidedignos sobre la prevalen-
cia efectiva de la practica de lavarse las manos con jabdn en
cualquier entorno determinado a fin de establecer la mag-
nitud del problema y objetivos cuantitativos de mejora-
miento. Esos datos de referencia también ofrecen un punto
a partir del cual se pueden medir los cambios en los habi-
tos de lavado de las manos a lo largo de la duracidn de un
programa propuesto.

Lamentablemente, es muy dificil determinar de madera fide-
digna la conducta real en cuanto al lavado de manos. Los habi-
tos en tal sentido suelen ser privados y se relacionan con la
moralidad: hay personas que temen que serdn criticadas si
admiten deficiencias en sus practicas higiénicas. Preguntar a las
personas si se lavan las manos con jabdn produce sistematica-
mente estimaciones excesivas del comportamiento real. En
Ghana, por ejemplo, el 75% de las madres encuestadas afir-
maron lavarse las manos con jabén después de usar la letrina,
pero la observacién estructurada puso de manifiesto que sélo
lo hacfa el 3%. La Unica forma viable y fidedigna de obtener
una estimacién vdlida de la practica del lavado de manos es la
observacién directa, lo cual exige que un observador entrena-
do pase varias horas en el hogar observando y registrando
episodios de interés en un hogar ajeno. Para que los resulta-

1 Las herramientas (como las observaciones estructuradas y los ensayos de conducta), los formatos y los términos de referencias mencionados en esta seccion

pueden encontrarse en el anexo.
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dos sean sistematicos y fidedignos se necesita tener sobre el
terreno a agentes bien entrenados y supervisados.

3. CQué puede ocasionar un cambio de /las con-
ductas? Hay tres fuerzas bésicas que intervienen en el
cambio del comportamiento: los estimulos, los habitos y el
entorno, y todos ellos pueden facilitar u obstaculizar el
cambio. Como ilustra el Gréfico 4, trasladar la conducta de
un punto a otro requiere una 0 mas de tres cosas:

® Reducir las barreras del entorno a fin de facilitar el
cambio;

® Cambiar los habitos antiguos por nuevos habitos, y

® FEncontrar estimulos capaces de crear nuevos habitos.

Grafico 4: Entorno, habitos y
estimulos

La investigacion sobre los consumidores examina la menta-
lidad de éstos para identificar sus deseos profundos y los
motivos que puedan impulsar un cambio de su conducta,
determinar el origen de los habitos e investigar la mejor
forma de introducir nuevas costumbres, y explorar los fac-
tores del entorno que obstaculizan o facilitan el cambio de
las conductas. Esos elementos pueden definirse utilizando
diversos instrumentos, como los ensayos de conducta v las
entrevistas en profundidad.

Los facilitadores y barreras ambientales son factores
que propician u obstaculizan el acto de lavarse las manos
con jabdn. Entre los facilitadores pueden incluirse el buen
acceso al agua y el bajo costo del jabdn. Entre las barreras
figuran los jabones prohibitivamente costosos o poco atrac-
tivos, la falta de instalaciones para el lavado de manos vy las
estrictas prohibiciones de lavarse en ciertos dias que impe-
ran en algunas culturas. En el Recuadro 4 se describe la
importancia de atributos concretos que tiene el jabdn en
Ghana y que lo hacen aceptable para lavarse las manos.

Los estudios cuantitativos brindan informacién basica sobre
el entorno, como la disponibilidad de jabdn, la distancia
hasta el agua y el acceso al saneamiento. Mediante las
entrevistas en profundidad efectuadas después de los ensa-
yos de conducta también pueden ponerse de relieve las
barreras y facilitadores (véase la Herramienta 1).

En primer lugar, es necesario conocer cudles son las barreras
y, mas adelante, abordarlas a medida que se desarrolla el pro-
grama de comunicaciones. Por ejemplo, si la distancia hasta el
agua limpia es una barrera, el programa de comunicaciones
puede indicar que basta con una pequefa cantidad de agua o
con agua reciclada. Por otra parte, si bien es posible que una
campafia de comunicaciones no pueda afrontar directamente
barreras fisicas como la falta de instalaciones para lavarse las
manos en las escuelas, las actividades de relaciones publicas y
de fomento pueden convencer a los responsables de que es
necesario reducir esas barreras. La demanda de la poblacién-
objetivo primaria —las madres y los nifos— también podria
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alentar la instalacion de servicios para el lavado de manos
cuando sea necesario.

Los habitos son conductas arraigadas y sostenidas, que a
menudo se crean durante la infancia. Las investigaciones han
demostrado que, en todo lugar, una vez que una persona ha
adquirido conductas arraigadas y habituales no le sera facil des-
prenderse de ellas. La tarea de promover el lavado de manos
no consiste en conseguir un Unico acto sino en inculcar una
rutina y un habito sostenido que se produzca automaticamen-
te después de cada acto contaminante.

A pesar de que los habitos se aprenden a menudo en una
edad temprana, hay oportunidades para modificarlos, espe-
cialmente con motivo de sucesos que suponen un cambio de
vida. Un acontecimiento fundamental para las madres es el
nacimiento de un hijo. Muchas madres comunican que para
ellas la higiene de las manos no tuvo importancia hasta que
nacid un hijo, y si las parteras u otras personas que prestan cui-
dados perinatales recomendaran lavarse las manos con jabdn,
esa practica quiza se convertirfa en costumbre. Otro aconteci-
miento que supone un cambio de vida para muchas madres es
el de trasladarse a la casa del marido después del matrimonio
y aprender los habitos del nuevo hogar.

La mejor forma de documentar los habitos es la utilizacién de
observaciones estructuradas (Herramienta 2). Sus origenes
pueden explorarse mediante entrevistas en profundidad, y el
proceso de adoptar nuevos habitos puede comprenderse
mejor mediante ensayos de conducta.

Los estimulos son estructuras mentales innatas o aprendidas
que motivan conductas particulares. Aparecen en forma de
emociones y de sentimientos que comunican las personas al
practicar determinadas conductas. Descubrir cudles son los
estimulos es fundamental para promover con éxito el lavado
de manos.

Al'igual que sucede con las practicas de riesgo, determinar los
estimulos puede ser dificil porque: |) pueden estar enterrados
en el subconsciente (Zaltman, 2003), y 2) tal vez se conside-
re vergonzoso o bochornoso comunicarlos, por ejemplo en el
caso de utilizar jabdn para aumentar el atractivo sexual.
Zaltman sugiere que nada menos que el 95% del pensamien-
to humano se produce en el subconsciente.

Las investigaciones cualitativas en profundidad de las motiva-
ciones de los consumidores que se han realizado en muchos
paises ponen de manifiesto una pauta reconocible de estimu-
los de la conducta relacionada con el lavado de manos, como
puede observarse en el Cuadro 4. Para las madres, un esti-
mulo puede ser el orgullo, la condicién social, la aceptacién
social, y el rechazo de los malos olores vy la contaminacion.
También consideran que lavarse las manos es un acto de crian-
za que forma parte del amor y la atencién que se brindan a los
nifos. Es frecuente que las mujeres piensen que las manos
sélo son fuentes potenciales de mala salud si estan visiblemen-
te sucias o huelen mal, e incluso en este caso es raro que se



Recuadro 3: Creencias culturales que
inhiben el lavado de manos con jabén
en Senegal

La investigacion sobre los consumidores en Senegal puso
de manifiesto ejemplos de practicas de lavado de manos
con jabén que se relacionan con los hébitos v las barreras.

Creencias ancestrales y religiosas

Aunque la creencia ya no es muy generalizada, algunos
senegaleses adoptan un criterio de maxima cautela con res-
pecto a la conducta tradicional de lavarse las manos. Usar
jabdn durante el lavado ritual anterior a los rezos en la mez-
quita elimina parte de la pureza de la limpieza espiritual por-
que el agua bendita no es compatible con el jabdn.

Algunas mujeres, especialmente en las zonas rurales, toda-
via siguen la practica de no lavar a los nifios hasta que éstos
cumplen un afio porque temen reducir su esperanza de
vida. Asimismo, es posible que reduzcan la utilizacién de
jabén durante el embarazo para evitar perjudicar al nifio
que aln no ha nacido. Algunas mujeres creen también que
lavarse las manos con jabon podria reducir la fecundidad.

Fatalismo

Una barrera mas comun es la actitud de que no es posible
escapar al propio destino; de este modo, se considera que
ser pobre es algo predeterminado y que la suciedad forma
parte de la pobreza.

mencione una relacién explicita entre las manos sucias, la dia-
rrea y otras enfermedades.

Si bien parece haber ciertas motivaciones transculturales gene-
rales con respecto al lavado de manos y a conductas higiéni-
cas mas generales, los matices y la forma en que se practican
seran propios de paises determinados, al igual que la impor-
tancia relativa de cada motivacién. Esto también es cierto de
distintos segmentos de las poblaciones-objetivo. Por ejemplo,
el aspecto de la crianza probablemente no representard una
fuerte motivacién entre los nifios en edad escolar. Por consi-
guiente, para formular una campafa de comercializacion eficaz
se requiere una investigacién sobre los consumidores especi-
fica para cada pafs. En el Cuadro 5 se presenta un formato
simple para definir y consignar las barreras y los estimulos,
mientras que en el Recuadro 3 se ilustran las informaciones
dadas por los madres sobre las normas culturales que influyen
en el uso del jabdn en Senegal (obsérvese que esas barreras
son mas una percepcion que una realidad). Las barreras y los
estimulos para el lavado de manos con jabdn pueden ser dife-
rentes para distintas ocasiones en que es fundamental lavarse
las manos. Esto puede captarse aplicando un formato como el
que se presenta en el Cuadro 4.

Los ensayos de conducta, en que se facilita jabén a madres
voluntarias (y/o a nifios en edad escolar) y se les pide que lo
utilicen para lavarse las manos durante un perfodo de siete a 10
dfas, son una buena forma de empezar a comprender las moti-
vaciones relativas al lavado de manos a nivel local. Después de
un ensayo, se efectla una entrevista en profundidad con las

Cuadro 4: Estimulos, habitos y entornos en relacién con lavado

de manos con jabén (en cuatro zonas)

Ghana Kerala (India) Senegal Wirral
(Reino Unido)
Estimulos Cuidado de un nifio Repugnancia Orgullo/condicién | Repugnancia
Repugnancia por Aceptacién social Condicién
la contaminacién social Repugnancia social/orgullo
Aceptacion Cuidado Cuidados Cuidados
social de la familia Seducciéon Estética
Habito Nacimiento de un hijo | Traslado a un Lo habitual es Nacimiento
Ensefanzas nuevo hogar usar sélo agua de un hijo
de la madre Nacimiento de y no jabén Aprendido
hogar de una partera
Entorno: factores Distancia hasta Los hombres Costumbres Conveniencia
facilitadores/barreras una letrina publica ejercen control locales Olvido
sobre el jabdn
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Cuadro 5: Determinacion de las barreras y los estimulos relacionados

con la practica del lavado de manos con jabén en los momentos criticos

Conducta-objetivo (para las madres)

Lavarse las manos
con jabon después
de usar la letrina

Lavarse las manos con
jabon después de limpiar
a un nino que ha defecado

Lavarse las manos
antes de manipular
alimentos

Barreras

Estimulos/
beneficios

Recuadro 4: Los consumidores en Ghana prefieren jabones
polivalentes de larga duracion a precios econémicos

En Ghana se pregunto a las mujeres, con fines de inves-
tigacion, cudles eran las caracteristicas que preferfan en
un jabon para lavarse las manos. Al comentar esas carac-
terfsticas, mencionaron una serie de atributos —el olor,
el costo, la textura y la duracion— vy la posibilidad de uti-
lizar el mismo jabdn para muchas finalidades.

El olor era el atributo mas importante. En general, los
aromas suaves de limén/lima eran los mas populares. No
obstante, se preferfan jabones con un aroma mas fuerte
para utilizarlos después de la defecacion, mientras que se
preferfa un aroma muy suave antes de comer: las muje-
res temfan que un olor fuerte afectara el disfrute de la
comida. Una de ellas dijo que “si quedan rastros de jabén
no se tendrd apetito para comer”.

Costo. En general se preferfan jabones menos costosos,
aunque a veces las mujeres estaban dispuestas a pagar
mas si el jabon era de mayor tamafo o si pensaban que
durarfa mas.

Textura/duracion: Las mujeres solian preferir las pas-
tillas de jabdn mds duras o las variedades liquidas, lo cual
esta relacionado con el costo, ya que pensaban que asf
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durarfan mas. La preferencia por jabones duros era tan
considerable que muchas mujeres guardaban el jabén en
lugares frios o soleados para endurecerlo antes de usarlo:
“Lo corto en pedazos y lo dejo en el suelo de un balcdn
para que se seque y se endurezca, de manera que dure
mas”.

Los jabones liquidos, ademas de ser econdmicos —
solo se utiliza una pequefia cantidad cada vez que se
lavan las manos— son preferidos por su facilidad de
uso: “Con jabdn sdlido alguien tiene que echarte agua
a las manos, pero con este jabén no se necesita la
ayuda de nadie”.

Los jabones liquidos, que suelen ser mas caros, eran tan
preferidos que algunas mujeres los fabricaban a partir de
pastillas de jabén: “Lo sumergf en agua, lo pulvericé y lo
vertf en un biberdn viejo”.

Polivalencia.: Por motivos de economia, muchas muje-
res preferian pastillas de jabdn para lavar la ropa que
pudieran utilizarse para distintas finalidades: “Sélo compro
este jabdn porque puedo utilizarlo para lavar la ropa v al
mismo tiempo tengo jabdn para el bafo”.



madres sobre sus experiencias, lo que les resultd facil, lo que
les resultd dificil, lo que les gustaba y les disgustaba, etcétera.
Para complementar esos ensayos pueden organizarse debates
de grupos focales, en que participen las madres y/o los escola-
res, a fin de comprender mejor los matices sociales de la prac-
tica del lavado de manos y las motivaciones conexas, asi como
los canales de comunicacién preferidos.

£Como se comunican las personas? Por Ultimo, la inves-
tigacién deberd determinar dénde obtiene la informacién la
poblacién-objetivo; el alcance de los diferentes canales de
comunicacion, tanto tradicionales como modernos; en qué
canales se confia y se cree, y qué idioma o idiomas sera mejor
utilizar. La eficacia potencial de diferentes canales diferira segiin
los diversos segmentos de las poblaciones-objetivo.

Hay dos fuentes principales de informacién sobre los canales de
comunicacion. La primera fuente son los datos existentes. En la
mayorfa de palfses, las entidades comerciales ya han reunido
perfiles detallados sobre el consumo de medios de comunica-
cién, que posiblemente incluyen también los habitos de escu-
cha y observacién de las madres y los nifios. En las encuestas
demogridficas de salud también se redne esa informacién. En el
Per(, las empresas de los medios de comunicacién fueron una
buena fuente de datos sobre la cobertura v la audiencia.

Con todo, al utilizar los datos existentes es importante com-
plementarlos con investigaciones directas a fin de conocer

Recuadro 5: Una nota sobre
las escuelas

Las escuelas son un buen lugar en el que concentrar los
programas de promocion del lavado de manos, ya que
proporcionan una Via relativamente facil y sostenible para
lograr un cambio a largo plazo de las conductas. Las
escuelas son un medio fundamental no sélo para apren-
der acerca del lavado de manos, sino para introducir el
hébito en la practica de forma que sea duradero. Con fre-
cuencia, los nifos son partidarios entusiastas del cambio
de conducta, y las cuestiones de investigacién son perti-
nentes para los nifios en edad escolar, los maestros y los
administradores, asf como para otras poblaciones-objetivo.

En la mayorfa de paises, las escuelas son el segundo cen-
tro de socializacion después del hogar. Los nifios pueden
pasar hasta ocho horas al dia durante mas de ocho meses
al afio en las escuelas y una cantidad de tiempo conside-
rable con otros nifios. La documentacion existente sobre
la conducta de los consumidores muestra que los nifios
no reaccionan a las marcas y a los mensajes sobre esta
cuestion de la misma forma que los adultos, por lo que
se requiere una estrategia de comunicacion separada
para las escuelas. Las practicas de riesgo que se realizan
en la escuela también son distintas de las del hogar. Se
estan elaborando herramientas especfficas para investigar
los habitos y motivos de los nifos en edad escolar, y en
la Herramienta 4 se presentan algunas ideas sobre la
investigacién aplicada a los escolares.
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Grafico 5: Comunicacion de las madres en Kerala (India): perfil mensual de contactos
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Recuadro 6: Descripcion de los métodos de estudio

Las observaciones estructuradas son observaciones
directas del comportamiento pertinente (el lavado de manos
con jabdn y los canales de comunicacién que transmiten los
mensajes con mas eficacia) realizadas sobre el terreno por
agentes que registran lo que ven utilizando un formato nor-
malizado. Este método puede ser difficil, costoso e intrusivo,
pero proporciona medidas del comportamiento que son mas
validas que las obtenidas con cualquier otro método. Los
observadores llegan por la manana temprano, se sientan dis-
cretamente en un lugar desde el que puedan contemplar la
conducta doméstica de las madres y los nifios, y toman nota,
por ejemplo, de lo que sucede exactamente en relacion con
un acto de defecacién de un nifio. Es inevitable que las con-
ductas cambien a causa de la propia observacién, pero si se
dice a las madres que los observadores estan registrando las
tareas domésticas o la salud de los nifios, cambiardn menos su
conducta relacionada con el lavado de manos. Los agentes
necesitaran una buena capacitacion para normalizar sus méto-
dos de trabajo, asf como una supervision y un apoyo atentos.
Las entrevistas de los consumidores son entrevistas
cuantitativas estandar que resultan Utiles para levantar un per-
fil de las poblaciones-objetivo y su entorno. Se formulan pre-
guntas sobre aspectos socioeconémicos junto con preguntas
sobre las instalaciones que guardan relacion con el agua, el
saneamiento y el lavado de manos, y se hacen observaciones
sobre esas cuestiones. También se formulara un conjunto
estandar de preguntas acerca de la exposicién a todas las for-
mas posibles de comunicacién. Todas las preguntas estan
estructuradas y utilizan respuestas precodificadas. Es necesa-
rio hacer un cuidadoso ensayo experimental de los formatos
para adaptarlos a las condiciones locales. Lo mejor es realizar
las entrevistas de los consumidores con las personas que se
ocupan del cuidado de los nifios inmediatamente después de
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las observaciones estructuradas. Los debates de grupos
focales suponen pedir a un ndmero limitado de personas
que deliberen sobre una serie de temas relacionados con la
conducta que nos interesa. Puesto que la poblacién-objetivo
incluye a madres y nifios, cada grupo deberfa estar incluido
por separado en esos debates. Es probable que la mayor uti-
lidad de esos debates sea para fines de clasificacion (estable-
cer una clasificacion de actividades cotidianas, las cosas mas
importantes de la vida, la utilizacién de jabdn, los tipos de
jabén que se usan para el lavado de manos, los canales de
comunicacion mas eficaces, etcétera) de manera que se
forme un consenso sobre las cuestiones que probablemente
afecten a las conductas relacionadas con el lavado de manos
y se determine la proporcion de personas que manifiestan
determinadas opiniones.

Ensayos de conducta y entrevistas en profundidad:
En los ensayos de conducta se entrega jabén a unos volunta-
rios, que normalmente son miembros de los grupos de deba-
te, y se les pide que lo utilicen regularmente para lavarse las
manos. Cada madre recibira varias visitas con el fin de recor-
darselo. Tras un periodo de siete a 10 dias, se realiza una
entrevista en profundidad sobre sus experiencias con el uso de
jabdn: se pregunta qué le ha gustado y qué le ha disgustado,
qué era facil, qué era dificil y qué soluciones encontré para
ciertos problemas. Es Util repetir esos ensayos después de otro
periodo de siete a |0 dias, ya que los habitos cambian. Esos
ensayos, seguidos por entrevistas en profundidad, pueden
revelar motivos y barreras si se realizan de manera exhaustiva.
El estudio en profundidad es esencial para conocer las causas
fundamentales de una conducta. Para conocer esas causas, los
investigadores repiten la pregunta “iPor qué?” hasta que el
sujeto no pueda explicar ninguna otra causa subyacente.



Cuadro 6: Resumen del diseno de una investigacion sobre los consumidor

Objetivo

Cuestiones especificas
(lista no exhaustiva)

Métodos

Tamafo minimo
sugerido de la muestra

I. ({Quién lleva a
cabo las préacticas

I.1 {Cudles son las caracteristicas
(socioeconémicas, demogréficas,

Entrevista basada
en un cuestionario,

El que se indica
a continuacién

de riesgo? educacionales, etc.) de las tal como se describe

poblaciones-objetivo? en el texto
2. (Cuéles son 2.1 {Qué cantidad media de jabdn se Observacion Muestra representativa en
las practicas utiliza por persona? estructurada ocho conjuntos, con un
de riesgo? 2.2 (Para qué se usa el jabdn total de 400 hogares

y quién lo usa?

2.3 {Qué tipos de jabdn se utilizan
para qué cosa’

2.4 {En qué ocasiones y cuantas veces
se lavan las manos? {Con o sin jabén?
2.5 {Ddénde se adquiere el jabon?

2.6 Disponibilidad de instalaciones
para lavarse las manos

Entrevistas basadas
en un cuestionario
después de la
observacion
estructurada

Debates de grupos
focales acerca de los
atributos del jabdn

400 hogares

Cinco debates
de grupos focales

3. {Qué puede
ocasionar un
cambio de las

3.1 {Por qué motivo los que se lavan
(0 no) las manos con jabén lo hacen
o no lo hacen)?

Ensayos de conducta

40 hogares voluntarios

conductas? 3.2 {Cudles son las ventajas y Entrevistas en 40 hogares voluntarios
desventajas que se considera que profundidad después
tiene lavarse las manos con jabén? de los ensayos
3.3 {Qué limita el uso de jabdn? de conducta
3.4 {Qué factores facilitan/impiden
el uso de jabon?
3.5 Contexto: Caracterizacion
de la localidad: fuentes de agua,
disponibilidad de saneamiento
4. i{Cémo se 4.1 Alcance de los canales de Entrevistas basadas 400 personas encargadas
comunican comunicacién existentes (por ejemplo, | en un cuestionario, del cuidado de los nifios

las personas?

medios de comunicacidn, canales
publicos, canales no publicos, canales
tradicionales)

4.2 Idoneidad de los canales

de comunicacién existentes

datos nacionales
disponibles

Entrevistas en
profundidad

Submuestras de 200 hombres
y 200 nifios en edad escolar
40 hogares voluntarios, como
se indicd anteriormente

5. Estudio sobre
las escuelas

5.1 Habitos existentes
5.2 Motivaciones

5.3 Barreras

5.4 Agentes decisivos

Grupos de debate
con nifos, entrevistas
en profundidad

con los agentes
principales

20 escuelas
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Recuadro 7: Elementos importantes para la contratacién
de la labor de investigacion sobre los consumidores

Hay que dejar bien claro desde el principio, y reiterar a
menudo, que los programas de promocion del lavado
de manos no son proyectos tradicionales de salud
publica. Al contrario, son programas impulsados por los
consumidores en los que es preciso determinar las
motivaciones profundas que éstos tienen para lavarse
las manos con jabén. No basta con meras entrevistas.
Por ejemplo, hay que informar al contratista de que,
cuando se pregunta a los consumidores si se han lava-
do las manos, la respuesta sera invariablemente "sf". Es
frecuente que las personas respondan a los cuestiona-
rios como si se les estuviera examinando o juzgando,
de manera que le daran al entrevistador lo que consi-
deran que es la respuesta "correcta’.

Un equipo que tenga experiencia en tareas de investi-
gacion sobre los consumidores en el ambito comercial
sera preferible a un equipo acostumbrado a trabajar en
programas de salud publica.

Los agentes que realicen el trabajo sobre el terreno
deberan hablar los idiomas locales.

Serd necesario que, una vez contratadas, las agencias
cuenten con la informacién y la capacitacién apropiadas
para asegurar que se formulen las preguntas adecuadas
con un grado suficiente de detalle. Por ejemplo,
muchos estudios sobre el lavado de manos ponen de
manifiesto que los consumidores se lavan las manos
porque quieren estar "limpios". Sin embargo, éste no es
un resultado Util. Es mas importante comprender el sig-
nificado del término "limpios" en este contexto y todas
sus ramificaciones, que pueden ser fisicas, psicolégicas
y sociales.

La agencia encargada de la investigacion debe concen-
trarse en las cuatro preguntas y la informacion especffi-
ca que se necesita. Debe ir hasta el fondo de cada una
de las preguntas y asegurarse de que los resultados tie-
nen el grado de detalle suficiente para permitir la for-
mulacién de una estrategia creativa bien elaborada para
promover un cambio de conducta entre la poblacion-
objetivo.

Como sucede con todos los trabajos por contrata, la
calidad de la labor serd tan alta como lo exija el cliente.
El cliente debe tener una perfecta comprension de
todas las cuestiones, saber exactamente lo que se
necesita y hacer que la agencia se concentre en lograr-
lo. Los clientes deben realizar visitas sobre el terreno y
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asegurarse de que la labor que allf se realiza cumple las
condiciones especificadas. Las visitas no anunciadas
contribuirdn a que el equipo de agentes sobre el terre-
no actlie con rigor.

La labor cualitativa (por ejemplo, las entrevistas en pro-
fundidad) no puede ser realizada por los mismos agen-
tes, sino que debera ser ejecutada sobre el terreno por
antropdlogos o psicologos que posean las cualificacio-
nes y la capacitacion pertinentes. Para que la investiga-
ciéon sea eficaz y de alta calidad puede necesitarse el
apoyo de un equipo técnico internacional de profesio-
nales de la salud en el marco de una alianza entre los
sectores publico y privado.

Todos los datos, ya sean cuantitativos o cualitativos, son
importantes. Las entrevistas cualitativas deberan ser
registradas con una grabadora, traducidas y transcritas;
deberan estar bien etiquetadas e indexadas, con indica-
cién de la fecha, la hora y los detalles del encuestador,
y las transcripciones deberan ser devueltas al cliente
para que las conserve. Los datos cuantitativos deberan
ser objeto de una depuracién exhaustiva, y habra que
facilitar al cliente una copia de la serie de datos.

El andlisis de los datos y la informacién suministrada al
respecto deberdn concentrarse en las preguntas indica-
das en los términos de referencia. En el andlisis vy el
informe habrfa que dar respuesta concretamente a las
cuestiones fundamentales:

® (Cudles son las caracteristicas de las poblaciones-
objetivo!?

® (Cudles son las conductas y los habitos existentes?

® (Cudles son los estimulos, los habitos y el entorno
que afectan el lavado de manos con jabdn?

® (Cudles son los principales canales de comunicacion
utilizados por las poblaciones-objetivo?

Al analizar los datos y redactar el informe final, la agen-
cia encargada de la investigacion deberd estructurar su
labor en torno a las principales preguntas que se han
indicado. También se recomienda utilizar el Cuadro 5
para resumir las barreras y los estfimulos potenciales.

Seglin cudl sea el nivel de experiencia del equipo, el
cliente tal vez necesite especificar toda la labor de ana-
lisis que se requiere del contratista.



Recuadro 8: Investigacion sobre los consumidores:
la predisposiciéon a racionalizar

Sabemos que la conducta es producto de estimulos o
motivaciones que se activan cuando el cerebro recibe
sefiales del entorno (la vista de una jugosa manzana, por
ejemplo) o del cuerpo (falta de energia o sensacién de
hambre, por ejemplo). Muchos estimulos pueden actuar
simulténeamente, y el cerebro otorgard prioridad para la
accion a uno u otro. Las acciones faciles (las que requieren
un menor esfuerzo) se preferiran a las dfficiles. Las acciones
que se han realizado antes, que son habituales, se preferi-
ran a acciones nuevas y menos familiares. Aunque a menu-
do se supone que para estimular el lavado de manos bas-
tara con dar a conocer sus beneficios para la salud, éste no
€S Mas que uno entre numerosos estimulos potenciales y
suele no ser el mas poderoso, si bien las personas tal vez
intentardn racionalizar y explicar su conducta mencionando
motivos de salud.

La investigacion sobre los consumidores se ve dificultada
por la tendencia generalizada a racionalizar y explicar la
conducta de forma que se presente al entrevistador una
imagen favorable de la persona. Sin embargo, los estimu-
los basicos de la conducta humana son subconscientes.
Algunos se sienten de forma indirecta como emociones.
Frente a un entrevistador, una madre se siente obligada a
intentar justificarse. Puede sentirse como si volviera a
estar en la escuela e intentara dar la respuesta correcta en
un examen. Puede intentar recordar las lecciones que
aprendié sobre higiene, gérmenes y enfermedades. Si se
le pregunta por qué se lava las manos, procurara dar una

mejor los canales de comunicacién locales y determinar cua-
les son las redes de comunicacién, tradicionales o modernas,
en las que se confia y/o se cree més. Es posible que las per-
sonas se muestren escépticas de los medios de comunicacion,
especialmente cuando éstos estan muy controlados por el
gobierno, y el nivel de cobertura entre las mujeres puede ser
bajo. Por lo tanto, una segunda fuente de informacién son las
entrevistas con una muestra representativa de las poblaciones-
objetivo. Esas entrevistas se concentran en el contacto de las
personas con diferentes canales de comunicacién, ya sean
interpersonales, tradicionales, publicos, organizaciones socia-
les, medios de comunicacion, etcétera. El Gréfico 5 muestra
los diferentes canales de comunicacién a que tienen acceso las
mujeres en una localidad de Kerala (India).

La investigacion cualitativa puede ayudar a definir los canales
de comunicacién desde la perspectiva de las madres, en par-
ticular en cuanto a los canales de comunicacién locales (que
pueden pasarse por alto en las series de datos de nivel nacio-

explicacion racional: "Para prevenir las enfermedades”. Los
programas habituales de promocién de la salud suelen
quedar satisfechos con este tipo de respuestas, olvidando
que puede haber muchos mas estimulos para el cambio
de conducta, que pueden ser mas poderosos que el
miedo a la enfermedad.

Aungue una encuestada conozca sus propios motivos,
puede haber poderosas razones sociales para no admitir-
los: {Qué persona admitira que quiere parecer atractiva al
sexo opuesto o que aspira a una condicién social elevada?

Los profesionales de la comercializacion saben que esto es
asf y procuran que los anuncios contengan no sélo lo que
ellos denominan un "mensaje funcional" sino también un
mensaje emocional. Presentan una base racional para
comprar un producto o modificar una conducta, de forma
que el consumidor pueda afirmar o convencerse de que
éste es el motivo para hacerlo, pero también una razén
emocional mas profunda que probablemente representa
el estimulo real del cambio del comportamiento. Una
importante marca de papel higiénico del Reino Unido
aporta un ejemplo clésico: en sus anuncios afirman que su
marca es mejor que las otras y para transmitir esa idea se
sirven de un adorable cachorro. La realidad es que el papel
no es mejor que el de muchas otras marcas y que es mas
costoso, pero el consumidor se siente atraido hacia el pro-
ducto por su respuesta emocional al cachorro (Buchholz y
Wordemann, 2001).

nal). Permite explorar los canales que probablemente sean los
mas influyentes y fidedignos para las comunicaciones sobre el
lavado de manos. En Burkina Faso, por ejemplo, se descubrid
que si bien los “griots” (rapsodas tradicionales) eran buenos
transmisores de informacién, no eran considerados personas
higiénicas por la poblacién general y, por tanto, no resultaban
apropiados como portadores de mensajes de promocién del
lavado de manos.

Diseno y realizacion

de la investigacion

sobre los consumidores

Los objetivos de la investigacién sobre los consumidores
son dar respuestas vélidas y concisas a las cuatro preguntas
mencionadas: {Quién lleva a cabo las practicas de riesgo?
{Cudles son las practicas de riesgo? (Qué puede ocasionar
un cambio de las conductas? {Cémo se comunican las
poblaciones-objetivo?
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En el Cuadro 6 se presenta el resumen de un disefio de inves-
tigacién sobre los consumidores para el programa de promo-
cién del lavado de manos en un pais. El disefio supone: a) 400
observaciones estructuradas del comportamiento de las
madres; b) 400 entrevistas basadas en cuestionarios con las
mismas madres después de la observaciones estructuradas; c)
200 entrevistas basadas en cuestionarios con otras poblacio-
nes-objetivo, como los hombres que son jefes de un hogar y
los nifios en edad escolar; d) cinco debates de grupos focales,
en los que participen las madres, sobre los atributos del jabén
y las comunicaciones; e) 40 ensayos de conducta seguidos por
entrevistas en profundidad, y f) un médulo de estudio para las
escuelas.

Las observaciones estructuradas son costosas. Su ndmero
puede reducirse de 400 a alrededor de 200 si sélo se preten-
de que sirvan de informacién para los programas y no para
proporcionar unos valores de referencia a partir de los cuales
puedan medirse los cambios. El nimero superior es necesa-
rio y suele ser suficiente para tener la capacidad estadistica de
detectar un cambio significativo del comportamiento. Si quie-
re utilizarse el estudio para establecer un nivel de referencia,
habra que efectuar calculos detallados basados en estimacio-
nes de la prevalencia del lavado de manos a nivel local y de los
efectos previstos del programa. En el anexo se presenta una
férmula e instrucciones para hacerlo.

Esas cantidades recomendadas proporcionaran un panorama
apropiado de la situacién del pais con respecto a las practicas
del lavado de manos y los factores que inhiben, fomentan y
motivan el lavado de manos con jabdn en los momentos cri-
ticos, siempre que se apliquen los métodos descritos en el
Cuadro 6y se cuente con profesionales con conocimientos en
toda una serie de &mbitos socioecondmicos, geograficos y cul-
turales. Las observaciones estructuradas y las entrevistas basa-
das en cuestionarios proporcionan una imagen cuantitativa de
las practicas del lavado de manos, los factores sociodemogra-
ficos y los canales de comunicacion. Una vez analizados, esos
datos se presentan en forma de proporciones y porcentajes.
En los grupos focales y los ensayos de conducta se aplica un
enfoque distinto: el objetivo es investigar a un pequeio niime-
ro de personas con mas profundidad en relacion con sus esti-
mulos v habitos y con el entorno de la practica del lavado de
manos. Esos datos se registran en forma de transcripciones y
ofrecen informaciones decisivas sobre la mentalidad de los
consumidores en su contexto doméstico. Los métodos se
detallan mas adelante.

Para los estudios suelen requerirse dos meses de trabajo de
campo con un equipo de entre ocho y |4 personas; se abar-
ca toda la zona o todo el pals que se toman como objetivo, y
el costo puede situarse entre US$20.000 y US$80.000.
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Gestion y supervision

de la investigacién sobre

los consumidores

La agencia elegida para realizar las investigaciones deberd
tener experiencia en investigacién sobre los consumidores
y demostrar su capacidad de obtener una muestra repre-
sentativa a nivel nacional y de gestionar datos cualitativos. El
estudio mejorard mucho con aportaciones de expertos en
comercializacién del sector privado y/o expertos interna-
cionales en materia de promocién del lavado de manos
que contribuyan a informar y capacitar al equipo de inves-
tigacion sobre los consumidores, a apoyar la labor cualitati-
va si se carece de experiencia en tal sentido, y a analizar
los resultados.

Analisis e informe de los resultados
Una vez que se hayan reunido y depurado, los datos seran
analizados por la agencia encargada de la investigacion. Los
datos se utilizan para dar respuesta a las cuatro preguntas
principales. Los datos cuantitativos se resumen en cuadros
y los datos cualitativos se codifican con arreglo a los temas
principales: estimulos, habitos, y motivos, barreras vy facili-
tadores ambientales. Tal vez se requieran varias series de
andlisis y presentacién de datos para elaborar un informe
que responda a las necesidades del programa. También
deberdn facilitarse los datos no elaborados y las transcrip-
ciones de las deliberaciones de los grupos focales y de las
entrevistas en profundidad, ya que, en particular las trans-
cripciones, pueden suministrar una excelente materia
prima para la formulacién de estrategias creativas.

Es esencial que formen parte del comité directivo o asesor
personas capaces de someter los informes a un examen
critico. Los expertos recomiendan que se examine el infor-
me cuantitativo, como minimo comprobando que la serie
de datos se haya depurado y que repetir el andlisis de algu-
nas de las variables descriptivas y someterlas a tabulacién
cruzada arrojard los mismos resultados que ha obtenido la
agencia. Con respecto a los datos cualitativos, sera esencial
leer algunas de las transcripciones originales para compren-
der mejor lo que estdn diciendo los encuestados. La inter-
pretacion puede variar segln las personas, por lo que tam-
bién es posible que la agencia encargada de la investigacién
haya pasado por alto algunos matices importantes. Tanto
en la investigacion cualitativa como en la cuantitativa no es
infrecuente que los propios especialistas en comercializa-
cién efectlien nuevos andlisis utilizando los datos suminis-
trados por las agencias de investigacion de mercado.

Hacer una buena labor de investigacién y andlisis cualitativo
no es facil, por lo que sera esencial que el proceso sea
objeto de un atento examen.
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SECCION 3
Implementacion del programa

Disefno de la campana

Una vez que se disponga de un marco de colaboracion y de
los resultados de la investigacién, podra comenzar la planifica-
cién de la campafia de promociéon del lavado de manos con
jabén. Los resultados de la investigacion deberfan suministrar
toda la informacién que se necesita: las practicas fundamenta-
les que hay que tomar como objetivo; cudles son las pobla-
ciones-objetivo; cudles son las barreras, los habitos y el entor-
no, y las caracterfsticas de los canales de comunicacién apro-
piados. Los profesionales de la industria del jabon expertos en
comercializaciéon pueden aportar conocimientos técnicos
prestar asistencia en todas las actividades que se describen en
la presente seccién.

Aplicacion de los componentes
comerciales

Los componentes de la comercializacién, que a menudo se
presentan como las cuatro P —producto, precio, posicién y
promocién— ofrecen un marco para disefiar un programa
amplio de promocion del lavado de manos.

El producto denota el bien o servicio tangible capaz de facilitar
el cambio del comportamiento, que puede consistir en transfor-
maciones del entorno o en nuevos medios. Entre los productos
relacionados con el lavado de manos figuran el jabon, el agua y
los medios de abastecimiento de agua, v las piletas.

El precio guarda relacién con los incentivos monetarios y no
monetarios, como el costo del jabdn y del agua y el tiempo
necesario para lavarse las manos.

La posicion se refiere a la distribucion de los productos y ser-
vicios, como la distancia hasta una fuente de agua y la disponi-
bilidad de jabon.

La promocidn se refiere a la comunicacion persuasiva y
comprende los mensajes fundamentales, los canales que
representan los medios de comunicacién y los mecanismos
inductores en el entorno.

Si bien este documento se ocupa principalmente de la cuarta P
la promocién, un programa nacional también puede tener
como objetivo influir en soluciones relacionadas con los pro-
ductos (por ejemplo, hacer que en las escuelas se disponga de
dispensadores de agua), los precios (por ejemplo, influir en un
gobierno para que reduzca el impuesto sobre las ventas de
jabdn) y la posicién (por ejemplo, ejerciendo influencia para que
haya agua corriente y distribuidores de jabon en las escuelas).

Desarrollo de la promocién
Pobl/aciones-objetivo y segmentacion

El término segmentacion se refiere al proceso de dividir a
las poblaciones-objetivo en grupos con conductas y necesida-
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des similares. La segmentacion se lleva a cabo de forma que
los promotores puedan abordar las necesidades de cada seg-
mento de la poblacién-objetivo. Cada segmento requerird
diferentes estrategias de comercializacion. Los principales seg-
mentos que se toman como objetivo en los programas de
promocién del lavado de manos son: a) las madres de nifios
menores de cinco afios; b) otras personas que cuidan de nifios
menores de cinco afos, ¥ ¢) los nifios en edad escolar, tanto
en la escuela como en otros medios.

En otro nivel de segmentacién serfa posible separar a los que
no se lavan las manos en absoluto (que probablemente sean
los que més tardaran y estaran menos dispuestos a adoptar el
habito de lavarse las manos con jabén) de los que va se lavan
las manos, pero sélo con agua (que probablemente sean los
que menos tardaran y estardn mas dispuestos a responder a
los mensajes de promocién). En algunos casos podria ser
necesario segmentar la poblacién-objetivo con arreglo al
grupo étnico o religioso al que pertenecen sus miembros.
Otros segmentos podrfan ser las poblaciones-objetivo rurales
y urbanas. Independientemente de la forma en que se seg-
menten las poblaciones, es importante asegurar que los men-
sajes sean apropiados para todos los grupos.

También hay segmentos de poblaciones-objetivo secundarias,
que tal vez puedan prestar apoyo e influir en el cambio del
comportamiento del grupo principal. Estos podrian ser: a) los
padres de nifios menores de cinco afios; b) las suegras; c) los
maestros, y d) los trabajadores del sector de la salud.

Un tercer segmento que puede ser el objetivo de una cam-
pafa de fomento o de relaciones pUblicas en apoyo del pro-
grama incluye a participantes de un nivel mas general, que tal
vez puedan generar un compromiso politico. También pue-
den prestar asistencia en aspectos como la instalacion de ser-
vicios para el lavado de manos en las escuelas o de letrinas
publicas, o incluyendo la promocién del lavado de manos en
sus propios programas. Entre esos participantes figuran: a) la
industria; b) las autoridades publicas; ¢) los medios de comu-
nicacién, y d) las organizaciones dedicadas al desarrollo (orga-
nismos internacionales, bilaterales, ONG u organizaciones de
base comunitaria).

Otros ejemplos de actividades dirigidas a determinados grupos
de este tercer segmento son aquellas con las que se procura
presionar a los gobiernos para que reduzcan los derechos de
importacién sobre los ingredientes necesarios para fabricar
jabén. Ademas, colaborar con organizaciones dedicadas al
desarrollo para planear los proyectos de infraestructura de
forma coordinada con la promocién de la higiene puede ase-
gurar el posicionamiento de productos relacionados con
el lavado de manos, como los puntos de agua.



Agencias, conceptos y ensayos

Una planificacién metddica y exhaustiva serd decisiva para el
éxito de una campafia, y es esencial recurrir a una agencia de
comunicaciones profesional. Una buena agencia estard bien pre-
parada para convertir la informacién sobre los consumidores en
programas eficaces de cambio del comportamiento. Sin embar-
g0, los resultados dependeran de que se cuente con una buena
descripcién de funciones (como se indica més adelante).

Las agencias de comunicaciones son las encargadas de con-
vertir los objetivos y las ideas de los especialistas en comercia-
lizacién en campafias integrales de comunicacién. Dan inicio a
este proceso mediante una "descripcién de funciones creati-
vas', un documento en que se define el alcance de la labor
que se espera que realicen. La descripcién deberd presentar-
se al equipo encargado de las comunicaciones con tiempo
suficiente para debatirlo y para generar ideas. Debe ser tan
claro y conciso como sea posible, y normalmente incluird cua-
tro elementos basicos:

|. La actividad.

La estrategia creativa

ADULTOS
Objetivos:
® Adoptar la conducta de lavarse las manos con
jabdn después de usar la letrina, después de cambiar
a un nifo, antes de comer y antes de alimentar a un
nifo, asi como para cocinar
® Transmitir esas conductas a los nifios y personas
cercanas

Poblacién-objetivo: Madres y personas que se
ocupan de los niflos menores de cinco anos

Beneficios:

® Atractivo, impieza, buen olor y buena salud

® FEvitar enfermedades, suciedad, malos olores y
verglenza

Tono: Jovial y positivo

Reaccion deseada:
Para mi propio bienestar y el de mi familia, me lavo
las manos con jabén

Fuentes:

® |nvestigacion sobre los consumidores realizada en
Senegal a finales de 2003

® [Experiencias con programas de promocion del
lavado de manos en otros paises

2. Las comunicaciones: a) {Cudl es la poblacidn-objetivo?; b)
{Qué es lo que saben/piensan ahora?, y ) {Qué quere-
mos que hagan/piensen?

3. iCudl es la proposicién unica, nuestro argumento de
ventas singular? Es decir, icudl es la Unica finalidad, el Unico
beneficio que queremos transmitir a la poblacién-objetivo?
(Este beneficio debe ser creible).

4. La ejecucion, que incluye el tono que deberan adoptar las
comunicaciones.

La investigacion sobre los consumidores ha suministrado los
elementos fundamentales de la descripcion, en particular: a)
perfiles de la poblacién-objetivo; b) los habitos actuales; c) los
estimulos, las barreras y el entorno, y d) un mapa de canales
de comunicacion.

La descripcion definitiva es objeto de negociacidon entre la agen-
ciay el cliente. Lintas Ghana Ltd ha formulado directrices sobre

del programa de Senegal

NINOS
Objetivos:
® Adoptar la conducta de lavarse las manos con
jabdn antes de comer y después de usar la letrina
® Transmitir este ejemplo a otros

Poblacién-objetivo: Nifios de edades compren-
didas entre los seis y los |2 afnos

Beneficios:
® Popularidad y aceptaciéon por el grupo
® Bienestar (fisico y mental)

Tono: Atractivo, moderno, estimulante

Reaccion deseada:

Me lavo las manos con jabdn, me siento bien con-
migo mismo Yy estoy en la onda

Si no me lavo las manos con jabén, no seré acepta-
do por los otros nifios

Fuentes:

® Observaciones estructuradas en las escuelas prima-
rias de Dakar

® Experiencias con los programas de promocién del
lavado de manos en otros paises

® Coherencia con la estrategia aplicada en el caso de
los adultos

Manual del lavado de manos 35



Recuadro 9: La descripcion perfecta

Durante la formulacién de la iniciativa de promocion del lavado de
manos en Ghana, la agencia de publicidad Lintas fue la elegida para
disefiar los materiales de la campana. El cliente, es decir, el comité
directivo de la iniciativa de promocién del lavado de manos en
Ghana, advirtié inmediatamente que el éxito en la elaboracién de
los materiales obedecia a la existencia de una descripcién de funcio-
nes creativas bien disefiada. En un taller técnico sobre la iniciativa
global de promocién del lavado de manos celebrado en 2003,
Lintas-Ghana dio a conocer sus directrices para disefar la descrip-
cion perfecta.

Finalidad de la descripciéon de funciones
® Crear una buena publicidad

® (Crear/comunicar una forma comdn de entender la actividad
® Servir de inspiracion

® Formular una herramienta para medir los resultados

Relacién entre el cliente y la agencia

La formulacién de la descripcion de funciones es un proceso de
equipo que incluye:

® (Colaborar con la agencia

® Recibir un proyecto de documento en una etapa temprana
y a continuacion redactarlo de nuevo

® Obtener el asentimiento de todos los interesados

Un equipo eficaz (pequeno y cohesionado)

Definir las funciones y otorgar atribuciones a un director
Crear una visién comin

Mantener reuniones eficaces y amenas, con objetivos claros
que todos puedan comprender

Riesgo frente a seguridad

® 'Sinadie se fija en ti, no conseguiras nada" (Bill Bernbach, famo-
so publicitario y fundador de DDB Worldwide)

® Una publicidad anodina, poco original y carente de interés
serd ineficaz

® |a publicidad que destaca entrafa un riesgo

® Un equipo pequeno y bien dirigido tendra valor para afron-
tar y gestionar ese riesgo y crear mensajes que sean sorpren-
dentes, interesantes y memorables

Planificacion e investigacion

Hay que saber lo que se quiere conseguir
® Cambio de opinién

® Cambio de comportamiento

® Cuantificacién (cudntas personas, para cuando)

® Precisar y, a continuacion, llegar a conocer el objetivo (ele-
mentos demograficos y psicograficos, ideas pertinentes, elementos
decisivos, estimulos y barreras). Cémo encuentra la poblacién-
objetivo informacién fidedigna

® Estrategia de comunicaciones

Jefe de equipo

® F| especialista en comercializacion mas experimentado del
equipo

"la descripcién perfecta” (véase el Recuadro 9). Junto con la des-
cripcién, el cliente deberfa proporcionar un informe completo
de la investigacion sobre los consumidores, con inclusién de
transcripciones literales de las entrevistas y los debates con los
grupos de interesados y el mayor nimero posible de ideas que
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® Elimpulsor

® Persona con atribuciones para adoptar decisiones en
nombre del resto del equipo

® Deberd intervenir desde el comienzo y estar presente en
todas las coyunturas, asf como para adoptar la decision final

® No deberd actuar como guardian sino como iniciador

Contenido

Simple: una sola pagina, sin jerga

Objetivo

(A quién nos estamos dirigiendo?

{Qué es lo que piensan ahora! {Cudles son sus necesidades?
® (Qué queremos que piensen! Una proposicién Unica
que sea importante para la vida del miembro de la pobla-
cién-objetivo

® (Qué razones tienen para creernos?

® Directrices/requisitos de ejecuciéon

La sesién de presentaciéon de la descrip-
cién de funciones

® Presentar la descripcion cara a cara con el equipo creativo

® Adoptar una actitud creativa, hacer que sea una experien-
cia interesante y memorable

® Mostrar flexibilidad ante las inquietudes expresadas por el
equipo
® Hacer que sea una actividad divertida

Evaluacién de la publicidad

® Comepararla con la descripcién: iDice lo que hay que
decir? {Consigue transmitirlo?

® (Contiene una Unica idea que establezca un vinculo entre
todas las actuaciones en los medios de comunicacion?

® (Es sorprendente?
® Es interesante?
® Es memorable?

Una descripcion imperfecta

® Una descripcion verbal (no vale ni el papel sobre el que
no esta escrita)

® Fsta plagada de jerga, siglas y opciones

® No deja claros ni el presupuesto ni el momento de rea-
lizacion (es decir, a la mayor brevedad)

® No es negociable

® Pide milagros, es decir, objetivos excesivamente ambi-
ciosos a pesar de los obstaculos logisticos

® Contiene una proposiciéon Unica de doble filo

Fuente: Colin Charles, Lintas Ghana (agosto de 2003)

hayan surgido de la investigacién. Ello contribuird a que la agen-
cia comprenda mejor la conducta de las poblaciones-objetivo
pertinentes, asi como los canales de comunicacion.

Después de las reuniones iniciales de presentacién de la des-
cripcion de funciones, el empleado de la agencia que se ocupe



Cuadro 7: Ventajas y desventajas de distintos enfoques

de comunicacion

Enfoque

Descripcion

Ventajas

Desventajas

Medios de
comunicacion

Los mensajes se formulan

de modo que puedan ser
transmitidos a través de una
combinacién éptima de radio,
television, vallas publicitarias
y otros canales

Bajo costo per capita, los
mensajes pueden ser muy
memorables, pueden captar
atencién politica para el lavado
de manos y son faciles de
supervisar

Requiere una saturacién
elevada (seis contactos

0 mMas) para lograr un
cambio de comportamiento

No es posible la interaccion
con el publico
Dfficil de financiar

Contacto Actos organizados por
directo con agencias profesionales de
contact los gestién de actos, que se

consumidores

celebran en escuelas, lugares
publicos y centros comunitarios

Buena integracién con
el publico, impacto elevado,
mensajes memorables

Elevado costo per capita
Incertidumbre acerca del
impacto y del tamafno
optimo del publico

Canales
publicos

Aprovechar la capacidad de los
organismos gubernamentales
para transmitir mensajes de
promocién del lavado de
manos por intermedio de

las escuelas y los centros de
salud

El efecto puede ser muy
sostenible si la promocion del
lavado de manos se convierte
en parte del plan de estudios
y de la descripcién de funciones
de los agentes de salud y se
promueve en los contactos

Dificil de controlar

Escasa motivacién del personal
Los contactos con las poblaciones-
objetivo pueden ser infrecuentes,
escasa cobertura

Pocas oportunidades

de supervisar las actividades

anteriores y posteriores al
nacimiento de nifos

del programa producira descripciones de funciones internas
para el equipo creativo. Mas adelante, el proceso creativo se va
repitiendo con reuniones periddicas entre la agencia y el clien-
te. Es importante que todo ese proceso sea lo més claro posi-
ble y que en él se proporcione el maximo de orientacion. La
experiencia de la industria es inestimable, por lo que sera esen-
cial aprovechar la experiencia del sector privado en el proceso
de elaboracion de la estrategia de comunicaciones. Durante
todo este proceso, que a menudo requiere varios meses, hay
que mantener un equipo basico que esté familiarizado con
todos los aspectos de la investigacién v del enfoque aplicado.

En primer lugar, los resultados de la investigacion se utilizan
para formular varias plataformas o conceptos, que serdn desa-
rrollados y ensayados por una agencia de investigaciones inde-
pendiente a fin de determinar cudl es la orientacién del men-
saje que mas probablemente impulsard un cambio de com-
portamiento. A continuacion, los conceptos mas prometedo-
res se van desarrollando en forma de breves argumentos para
anuncios en la television v en la radio, asi como en forma de
esbozos para el disefio de carteles. Los argumentos de publi-
cidad se presentan en forma de guiones ilustrados que una
agencia de investigaciones independiente también ensayard
con publicos-objetivo para averiguar si son creibles y atracti-
vos y cudles son sus posibilidades de lograr un cambio de
comportamiento. Los procesos para ensayar los conceptos y
los guiones son similares, tal como se indica en el Recuadro 7.

Es esencial que en el proceso creativo se deje tiempo para
ensayar una y otra vez los conceptos, los guiones e, idealmen-
te, los proyectos de anuncios, ya que su progresivo perfeccio-
namiento optimizara las posibilidades de éxito de la campafa.

Estrategias multiples para

el cambio de comportamiento

En los programas de promocién del lavado de manos se utili-
zan diversos canales de comunicacién, como los medios de
comunicacién y las actividades de contacto directo con los con-
sumidores. Como se describe el Cuadro 7, entre los medios
de comunicacion figuran la television, la radio y las vallas publi-
citarias. El contacto directo con los consumidores incluye acti-
vidades realizadas por entidades especializadas en organizar
actos y organizaciones Yya existentes, como los gobiernos loca-
les, las escuelas, las autoridades sanitarias, las ONG, los
comercios al por menor, las iglesias, las mezquitas, etcétera.
Cuanto mas adecuada a la situacién local sea la combinacion de
canales de comunicacién, més eficaz seré la campana.

Comunicaciones de masas (television, radio, vallas
publicitarias): Cuando se emplean canales como la televi-
sién, la radio, Internet, las vallas publicitarias, los panfletos o los
carteles, es posible llegar a un gran pUblico con un bajo costo
per capita. Por ello, estos medios pueden parecer eficaces en
funcién de los costos. Sin embargo, existe el inconveniente de
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que se considera que los contactos basados en los medios de
comunicacion son menos eficaces para lograr modificaciones
del comportamiento que el contacto con grupos o con per-
sonas, debido a la falta de oportunidades para la interaccién
con el publico.

Contacto directo con los consumidores. Las asambleas
publicas, el teatro callejero, el cine ambulante y otros actos
especiales organizados por entidades profesionales dedicadas
al contacto directo con los consumidores, asi como las sesio-
nes educativas en escuelas y centros de salud, pueden alcan-
zar a muchas personas si se organiza un nimero suficiente de
actos. No se ha estudiado mucho la eficacia de este método,
y la educacién de salud impartida a grupos ha tenido efectos
inciertos en la conducta. No obstante, la industria cree que
mientras que, en comparacién con los medios de comunica-
cion, el contacto directo con los consumidores es mucho mas
costoso por cada persona a la que se llega, a largo plazo su
capacidad para modificar la conducta es mayor debido a la
mayor intensidad de la comunicacion y a la oportunidad para
la interaccién del publico.

Comunicacion entre las autoridades publicas y la
agencila colaboradora. En un mundo perfecto, todos los
empleados publicos en el campo de la salud y de la higiene,
los maestros de escuela y los trabajadores de extensién intro-
ducirfan la practica del lavado de manos en todas las oportuni-
dades de contacto con miembros de la poblacién-objetivo. Sin
embargo, esos empleados tienen otras prioridades, y se nece-
sitardn estrategias especiales para que el lavado de manos se
convierta en una prioridad para ellos. La clave del éxito de este
tipo de comunicaciones es la creacién de un nlcleo de agen-
tes motivados vy bien capacitados. Esto es tan dificil de conse-
guir en las actividades relacionadas con el lavado de manos
como lo es en cualquier otro programa de salud publica. No
obstante, intentar incluir la promocién del lavado de manos en
las descripciones de funciones de los maestros y los trabaja-
dores del sector de la salud puede ser una via para lograr la
sostenibilidad a largo plazo. Una campafia en los medios de
comunicacion puede contribuir a motivar a los empleados
publicos para que hagan suyo el mensaje del lavado de manos.
Actos especfficos en los centros de salud, como la distribucion
gratuita de jabdn como parte de las canastas entregadas a las
mujeres que acaban de dar a luz, también pueden mejorar la
motivacién de los trabajadores del sector de la salud y brindar
un estimulo para que las madres adopten nuevas conductas
para el bien de sus hijos.

La probabilidad de que cambien las conductas puede aumentar
con la utilizacion de promesas. Se puede convencer a las clini-
cas de que otorguen a las madres un “certificado” que sea una
manifestacion de su compromiso de lavarse las manos con jabdn
en los momentos criticos. Esos certificados también podrian dis-
tribuirse a las madres y a los nifios en actos comunitarios (véase,
mas arriba, el apartado relativo al contacto directo con los con-
sumidores), asf como a los nifios por intermedio de las escuelas.
Recompensar a las personas que sigan practicando una nueva
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conducta, aunque sea con pequefios detalles como pegatinas o
insignias, o simplemente con elogios, también puede ser impor-
tante para hacer que las personas pasen de lavarse las manos
con jabén una sola vez a adquirir el habito.

Podria haber premios mensuales de higiene para los escolares,
mientras que en las clinicas podria recompensarse a las
madres por seguir lavandose las manos a medida que su hijo
va creciendo.

Etiguetado de productos: Hacer que el mensaje de pro-
mocién del lavado de manos esté presente en los productos
relacionados con esa practica puede suponer un buen estimu-
lo/recordatorio para lavarse las manos con jabdn en los
momentos criticos. Podrfa alentarse a las empresas de produc-
cion de alimentos a que incluyan en el envase de los productos
alimentarios un mensaje o un grafismo para recordar a las per-
sonas que deben lavarse las manos antes de comer o de pre-
parar alimentos, mientras que los productores de jabon podri-
an incluir el mensaje en el envoltorio del jabdn. Un fabricante
de jabén de Ghana, por ejemplo, se propone introducir un
nuevo paquete con los mismos colores e imagenes que la cam-
pafia de promocion del lavado de manos. Es posible que esto
no entrafie un costo adicional, pero puede requerir una labor
de extension vy de relaciones pUblicas (véase mas adelante).

Relaciones publicas y fomento
Mientras que en los medios de comunicacién y en las activi-
dades de contacto directo con los consumidores se procura
modificar la conducta relacionada con el lavado de manos
entre las madres y los nifios, el propdsito de la funcién de rela-
ciones publicas y fomento es crear y mantener el apoyo a esas
actividades entre grupos mas amplios de interesados, que son
la tercera poblacién-objetivo mencionada anteriormente en el
apartado dedicado a las poblaciones-objetivo y la segmenta-
cion. Si se aprovecha todo su potencial, las relaciones publicas
pueden ser una poderosa herramienta de comercializacion
para desarrollar y mantener el interés, prever vy afrontar la
publicidad negativa, y contribuir a optimizar el impacto de
la campanfa.

Los programas destinados a promover el lavado de manos
requieren una labor inicial de fomento concertada para lograr
la participacion de todos los interesados fundamentales, pero
el fomento no es una actividad que se realice una sola vez. En
las etapas tempranas de un programa tal vez sea Util que
expertos internacionales efectlien visitas para realzar la cues-
tién del lavado de manos y aportar credibilidad, ya que es
posible que no todos comprendan la importancia que tiene el
lavado de manos. También es necesario continuar la labor de
fomento a lo largo de toda la duracién del programa para
lograr que los interesados sigan participando y para poner al
corriente a nuevos colaboradores cuando se haya producido
una rotacion de personal. La labor de fomento se dirigird
principalmente a determinados responsables de la adopciéon
de decisiones que se habran identificado en el andlisis de inte-
resados. A menudo es Util tomar como objetivo los niveles



mas altos: los primeros ministros y ministros, asi como los
directores ejecutivos vy los representantes en los paises.
También puede ser crucial identificar a los posibles disidentes
y mantenerlos al corriente y bien informados. Los malenten-
didos sobre la indole del programa pueden generar mala
prensa, lo cual podrfa perjudicar gravemente o incluso arrui-
nar los programas de promocién del lavado de manos (véase
el Recuadro 10).

Las relaciones pUblicas se orientan a los grupos de interesados
que pueden generar publicidad, fondos y conocimientos espe-
cializados. Entre esos grupos figuran los siguientes:

® |aprensa, que genera noticias y articulos que destacan los
resultados de la investigacién, los actos de la campafia y los
logros, y que pueden reforzar los mensajes bésicos de pro-
mocién del lavado de manos;

® |os agentes gubernamentales, que pueden influir en los
altos cargos politicos para que apoyen y promuevan el pro-

grama en el marco de sus instituciones y presupuestos y mejo-
ren el entorno operativo;

® Elsector privado, logrando que la industria del jabdn y otras
entidades del sector privado aporten conocimientos especiali-
zados y apoyo financiero para el disefio vy la ejecucién de la
campafa de promocién del lavado de manos o incluyan en sus
productos mensajes o grafismos para recordar a las personas
que deben lavarse las manos en los momentos criticos, v

® | os organismos de apoyo, que crean un interés y un com-
promiso en la comunidad dedicada a tareas de desarrollo a fin
de generar apoyo financiero, redes de contactos, asistencia
técnica y la inclusién de mensajes de promocion del lavado de
manos en distintos programas y proyectos.

Plan de relaciones publicas

El propdsito del plan de relaciones publicas es crear y mantener
el nivel de conciencia y de apoyo. Para ello se utilizan varias

Recuadro 10: Una leccion de relaciones publicas: el lavado de manos en Kerala (India)

A comienzos de 2001 se puso en marcha en Kerala (India) un
programa que formaba parte de la alianza global para la promo-
cién del lavado de manos. Con la facilitacién del Banco Mundial
y del Programa para el Agua y el Saneamiento, el gobierno de
Kerala cred una alianza con la asociacién india de fabricantes de
jabdn y productos de tocador (ISTMA) para realizar un progra-
ma de promocién del lavado de manos en todo el estado.
Hindustan Lever Limited, el principal fabricante privado de jabén
de la India y miembro destacado de la ISTMA, desempefié un
papel activo en la creacién de la alianza entre los sectores publi-
co y privado. También participaron UNICEF la Escuela de
Higiene y Medicina Tropical de Londres y varias ONG.

Cuando el disefio y el plan de operaciones del programa de pro-
mocién del lavado de manos comenzaron a recibir atencién
publica, hubo grupos ecologistas y contrarios a la globalizacion
que empezaron a criticar el programa en la prensa gréfica.
Pronto se sumaron a ellos otros grupos muy destacados, entre
los que habfa médicos, periddicos locales y politicos de la oposi-
cién. Las principales criticas eran las siguientes: a) que se hubie-
ra elegido Kerala para el programa, puesto que en ese estado los
indicadores de desarrollo humano ya eran elevados; b) que no
estaban claros los vinculos entre el lavado de manos vy el mejo-
ramiento de la salud; c) los posibles efectos perjudiciales que
tendrfa para la industria autéctona y nacional del jabon un
aumento de la cuota de mercado de los fabricantes multinacio-
nales, y d) la impresién de que el gobierno del estado estaba
capitulando ante la presién del Banco Mundial. Frente a la inten-
sificacion de los ataques en los medios de comunicacion y tras un
largo perfodo de inactividad, en agosto de 2003 el gobierno del
estado decidié abandonar el programa.

{Habrfa sido posible evitar o gestionar mejor los problemas en
Kerala? La combinacién ideal de un donante interesado, un fabri-
cante de jabdn interesado y una demanda inicial por el gobierno
de un programa de promocién del lavado de manos se deshizo
ante las criticas generalizadas en los medios de comunicacion.
Un plan de relaciones publicas podria haber contribuido a:

Una mejor gestion de los medios de comunicacién: La Unica res-
puesta a las criticas aparecidas en la prensa fue una tibia declara-
cion oficial que llegd con seis meses de retraso. Boletines infor-
mativos y actualizaciones regulares podrfan haber ayudado a
generar apoyo en los medios de comunicacion.

Una mejor informacion para los interesados: Algunos interesados
fundamentales se sintieron excluidos del proceso de disefio del
programa Y el de elaboracién del plan de operaciones.

Participacién de las pequefias empresas: Aungue se contd con la
intervencién y la participacion de pequefos productores de jabon
locales, este hecho no era muy conocido, y se cred la impresion
de que las empresas multinacionales coparian el mercado.

Una mejor informacién para los interesados: Se cred la impre-
sién de que el objetivo de la campania era vender sélo los jabo-
nes de una empresa y de que toda la iniciativa estaba impulsada
por un Unico donante. En realidad, la campafia no promovfa nin-
guna empresa ni ninguna marca particular, e inclufa una participa-
cién importante de diversas organizaciones reconocidas interna-
cionalmente.

Al mismo tiempo, un politico afirmé que serfa mejor que el
gobierno dedicara fondos a suministrar agua potable e infraes-
tructura de saneamiento y no a promover el lavado de manos.
Este argumento se sustentaba en la afirmacién de que las iniciati-
vas relacionadas con el agua potable y el saneamientos son "tan-
gibles y basadas en infraestructuras fisicas", mientras que una ini-
ciativa basada en la comunicacién, como la promocién del lava-
do de manos, es "en gran medida efimera e intangible y, por
tanto, puede generar desperdicios y abusos". Incluso habfa médi-
cos que se mostraban escépticos en cuanto a los beneficios que
supone para la salud lavarse las manos con jabdn. La informacion
sobre los beneficios que conlleva la practica de lavarse las manos
y los marcos de monitoreo y evaluacion podrian haberse dado a
conocer regularmente a los responsables de las decisiones poli-
ticas, sus electorados y los profesionales de la salud, a través de
foros que estimularan el intercambio de opiniones.
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herramientas, como los boletines de prensa, los discursos/expo-
siciones y los actos especiales. Al planear una campafia de rela-
ciones publicas, los aspectos decisivos son los siguientes:

Conocer la poblacion-objetivo. : iQué tipo de articulos es
mas probable que publique la prensa? {Cudles son los canales y
centros de informacién que utilizan principalmente ciertos inte-
resados concretos? (Cuales son las cuestiones de gran actuali-
dad para los interesados que podrfan explotarse o que podrian
menoscabar la promociéon del lavado de manos? iQuién puede
hacer frente a las barreras a la promocion del lavado de manos
que se han puesto de manifiesto en la investigacién, como los
elevados derechos de importacion impuestos a las materias pri-
mas, que hacen aumentar los precios del jabdn, o la falta de ins-
talaciones para lavarse las manos en las escuelas? Como suce-
de en todos los aspectos de la iniciativa de promocion del lava-
do de manos, el conocimiento a nivel local de cada grupo de
interesados sera esencial al formular los mensajes apropiados.

Estimular las redes de contactos entre /as poblacio-
nes-objetivo. Es necesario poner en contacto a diferentes
organizaciones. El apoyo independiente intensificara los men-
sajes de promocién del lavado de manos, aumentara la credi-
bilidad y estimulara la solucion de problemas.

Comenzar pronto. Las relaciones publicas son el primer
paso del componente de comunicaciones de masas de una ini-
ciativa de promocién del lavado de manos. Muchas de las eta-
pas informales de constitucion de alianzas formaran la base del
plan de relaciones publicas. Inicialmente, las relaciones publicas
pueden transmitir la importancia que tiene lavarse las manos
con jabén. Una vez que se conozcan los resultados de la inves-
tigacion, las relaciones publicas podran destacar las necesidades
de promocién del lavado de manos en cada pais concreto.

Adaptar el plan de relaciones publicas a las demds
actividades de comunicacion. A medida que se va desa-
rrollando la estrategia de comunicaciones, las actividades de
relaciones pUblicas deberan adaptarse a las campanas en los
medios de comunicacién y de contacto directo con los con-
sumidores. El impacto mejorard gracias a la claridad del men-
saje, la oportunidad de su transmision y la identidad de la cam-
pafia (grafismos, colores, etcétera). En resumen, las relaciones
publicas deberan estar adaptadas a la descripcién de funciones
en materia de comunicaciones, independientemente de que
se contrate o no a profesionales expertos en relaciones publicas.

Combinacion de medios

de comunicacion

El paso siguiente consistird en construir un modelo del impac-
to de las diferentes vias de comunicacién en las poblaciones-
objetivo. Dado que los recursos son limitados, serd esencial
averiguar qué combinacién de vias de comunicacion serd la
més eficaz en funcién de los costos. Esta es una ciencia que la
industria conoce muy bien. Hay profesionales que se encargan
de construir modelos de consumo de medios de comunica-
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ciéon y de definir las pautas de contactos de las poblaciones-
objetivo. Se calcula la capacidad de la television, la radio y
otros canales para alcanzar al conjunto de la poblacién-objeti-
vo. A continuacion se formulan hipétesis acerca de los costos
y de la eficacia de los distintos canales, y por Ultimo se selec-
ciona una combinacién de canales para obtener la maxima efi-
cacia en funcién de los costos.

Al disefiar la estrategia de comunicaciones y asignar presupues-
tos a distintos canales de comunicaciones, es esencial asegurar
que todos utilicen los mismos mensajes y materiales de promo-
cién que se utilizan en los medios de comunicaciéon. Por tanto,
sera esencial que los mensajes en los medios de comunicacion
se hayan ultimado antes de disefiar los programas a nivel de los
distritos y de contacto directo con los consumidores.

Sin embargo, esto no significa que haya que utilizar a la misma
empresa para todas las estrategias de comunicaciones. Habra
que contratar agencias especializadas tanto en publicidad
como en contacto directo con los consumidores.

Por Ultimo, hay muchas actividades que pueden promover el
lavado de manos en cualquier pafs. Sin embargo, ya que los
recursos v el tiempo de gestién son limitados, cada actividad
debe estar justificada en funcién del tiempo y los recursos que
sustraerd a otras actividades. Es posible, por ejemplo, que
muchas agencias pequefias deseen intervenir, pero para
hacerlas participar y convencerlas de las estrategias pertinen-
tes tal vez se requiera mucho mas tiempo de lo que justifica-
ria su probable impacto. La planificacion estratégica es esen-
cial: respecto de cada actividad, los administradores deberan
decidir qué pueden esperar desde el punto de vista del impac-
to y concentrarse en los elementos que previsiblemente pro-
duciran un rendimiento elevado.

Monitoreo y evaluacion

El objeto de la actividad de monitoreo y evaluacién es averi-
guar el alcance y la eficacia del programa. El monitoreo sirve
para diagnosticar y ayudar a resolver los problemas durante la
ejecucion del programa. La evaluacién es un proceso de
medicién de los resultados que se realiza durante la interven-
cién y una vez terminada ésta para determinar el éxito del
programa. Las actividades de monitoreo vy evaluacién tienen
tres etapas principales: un estudio de referencia, el monitoreo
de la ejecucién de las actividades del programa y un estudio
posterior a la intervencién.

En la industria es habitual ejecutar un programa de comunica-
ciones en fases de seis meses, con espacios de tres meses
entre cada fase para examinar y adaptar el contenido. Esto
permite evaluar el alcance del mensaje, su contenido y su
comprensién e interpretacion por parte de la poblacién-obje-
tivo. La combinacién de medios de comunicacion es objeto de



modificaciones para abarcar mejor las poblaciones-objetivo,
de forma que se tenga en cuenta qué canales llegan a la pobla-
ciéon y qué canales son los més influyentes. Las evaluaciones
provisionales pueden determinar el grado de saturacion del
mensaje y suministrar informacién para una revisién limitada o,
de ser necesario, general. Sin embargo, en las etapas tempra-
nas no puede esperarse detectar cambios significativos de
comportamiento, por lo que se dependerd en mayor medida
de una evaluacién cualitativa de la comprensién por parte del
publico y de su reconocimiento de los mensajes, asi como de
los indicadores de la propension a maodificar las conductas.

Estudio de referencia

Inicialmente, el equipo necesita conocer las practicas locales
de lavado de manos y los determinantes locales de la practica
del lavado regular de las manos con jabdn. Un Unico estudio
de referencia, que puede llevarse a cabo junto con la investi-
gacién sobre los consumidores, puede aportar ambos tipos de
informacién si hay una planificacién previa por parte del equi-
po de iniciacion. Las empresas de comercializacién suelen ele-
gir a poblaciones cuyas actitudes y motivaciones resulte con-
veniente explorar. Sin embargo, un estudio de referencia para
determinar el impacto de un programa requiere una muestra
representativa cuidadosamente elegida. Hacer que las perso-
nas que realizan la evaluacién de referencia y las que tienen a
su cargo la labor de investigacion de los determinantes de la
practica del lavado de manos trabajen en un solo equipo, o
por lo menos con un grado de colaboracién suficiente, resul-
ta econdmico, ya que ambos grupos identificaran a la misma
poblacién vy trabajaran con ella. Ademads, sus resultados ten-
dran mas fuerza explicativa porque una comprension comple-

ja de las motivaciones de las personas puede vincularse direc-
tamente con su conducta relacionada con el lavado de manos.

El estudio de referencia sobre el lavado de manos deberia
efectuarse con una muestra aleatoria de las personas que
constituyan el objetivo del programa de promocién del lavado
de manos. Asi, cuando se encargue el estudio de referencia,
el equipo de promocion del lavado de manos debera tener
bien claro quién constituye la poblacién-objetivo de la campa-
fa. Por ejemplo, si se trata de una campafia nacional que pro-
curard llegar a todos los hogares o si se concentrara principal-
mente en hogares urbanos, rurales o de bajos ingresos. Una
vez que se ha identificado el objetivo de la campanfia, se for-
mula una estrategia para elegir una muestra aleatoria de per-
sonas que forman parte de dicha poblacién. El método mas
eficaz y practico suele ser un disefio aleatorio por conjuntos,
similar al utilizado en un estudio sobre la cobertura de la inmu-
nizacion, en que se seleccionan aleatoriamente comunidades
con una probabilidad de seleccidn proporcional a la poblacion.
El equipo de estudio visita 30 comunidades seleccionadas al
azar y evalla entre 10y 30 hogares en cada una de ellas.

Entre los indicadores primarios del estudio de referencia figu-
ran los siguientes:

® La presencia de jabon en el hogar, ola
presencia en el hogar de jabdn para lavarse las manos;

® La existencia de un lugar para lavarse
las manos, es decir, un lugar donde se disponga de agua
y de jabdn para lavarse las manos;

® Observaciones estructuradas del comportamiento rela-
tivo al lavado de manos en los momentos

Cuadro 8: La iniciativa nacional de promocion del lavado de manos en

Ghana: resultados de la evaluacion de la fase 1 (en porcentajes)

Mujeres
Ocasiones en que se Personas que Personas que comuni- Cambio
lavan manos con jabon comunicaron que se | caron que se lavaban

lavaban las manos las manos después de

antes de la campaia | iniciarse la campana
Después de la defecacion 76 89 +13
Antes de comer 14 55 + 41
Antes de alimentar a un nifio| 6 25 +19
Antes de preparar alimentos | || 26 +15
Después de comer 53 31 -22
Ninos
Después de la defecacién 76 89 +13
Antes de comer 14 76 + 62
Después de comer 6l 41 -20
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Grafico 6: Monitoreo y evaluacién: actividades del programa
y su impacto
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criticos, en que se registrara concretamente la proporcién
de miembros de la familia que se lavan las manos con jabon
antes de preparar alimentos, antes de comer o antes de ali-
mentar a otros, después de la defecacion, y después de lim-
piar las heces de un nifo pequefio, y

® Los casos de diarrea en cada miembro de la
familia en las Ultimas 24 horas, un aspecto que puede ser
necesario medir en paises en que los interesados principales
no estan convencidos del vinculo existente entre la salud y
el lavado de manos o que exigen una medicion directa de
los efectos en la salud.

Monitoreo

El segundo requisito para evaluar un programa de promocion
del lavado de manos es un proceso constante de monitoreo
de la ejecucion de las actividades planeadas para asegurar que
los mensajes lleguen a la poblacién a la que estan dirigidos.
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La informacién procedente de un sistema de monitoreo bien
disefiado puede servir para reorientar los programas y hacer-
los eficaces. Como sucede con cualquier programa a gran
escala, los administradores deberan establecer sistemas para
seguir los progresos de las actividades vy reunir datos sobre los
logros. Esa informacién puede complementarse con estudios
periddicos de muestras aleatorias para documentar el alcance
del programa a través de los distintos canales de comunicacion.
Esencialmente, el estudio de una muestra representativa de las
poblaciones-objetivo documenta qué grado de contacto con el
programa ha tenido cada sujeto. Los miembros de la poblacion
comunican su recuerdo del contacto y su contenido e indican
si ello ha provocado cambios en sus ideas o en su conducta.
(Como se ha senalado, esto no demuestra un cambio del com-
portamiento, pero es un indicador general de los progresos en
la direccién apropiada). Los estudios cualitativos sobre el grado
de reacciéon de la poblacion a los medios presentados pueden
proporcionar informacion Util para reorientar los programas.



Evaluacién

En la evaluacién final se compara la conducta relacionada con
el lavado de manos con los valores de referencia a fin de
determinar los resultados y el impacto del programa. Durante
la evaluacion se selecciona una nueva muestra aleatoria de la
poblacién-objetivo. Se identifican 30 nuevas comunidades y se
visitan entre 10 y 30 hogares en cada una de ellas. EI mismo
instrumento que se utilizd para reunir los datos de referencia
se administra para reunir los datos posteriores a la interven-
cion. No es necesario repetir la investigacion en profundidad
de los determinantes del comportamiento del lavado de
manos. Los datos del estudio final se analizan y se comparan
con los del primer estudio para evaluar los cambios en la con-
ducta (véase el Cuadro 8).

La buena ejecucién de la evaluacién detallada de un programa,
incluido su resultado final y su efecto en la salud, es costosa y

requiere conocimientos epidemioldgicos especiales. La preva-
lencia de la diarrea es extremadamente variable, hasta el
punto de que dos mediciones de un dfa efectuadas con una
distancia de afos en dos poblaciones de entre 300 y 900
hogares seran insuficientes para demostrar un efecto directo
que pueda atribuirse a un programa de promocién del lavado
de manos. Sin embargo, esos datos pueden utilizarse para
construir un modelo de la prevalencia de diarrea y de su aso-
ciacién con las practicas observadas de lavado de manos. A
continuacién, esto puede utilizarse para construir modelos del
impacto que tienen en la diarrea las practicas mejoradas del
lavado de manos. No obstante, dado que el impacto en la
salud del mejoramiento de la conducta relacionada con el lava-
do de manos es conocido, normalmente bastard con exami-
nar el impacto en la conducta como prueba de que el progra-
ma estd logrando sus objetivos. A continuacion podra extra-
polarse el impacto en la salud.
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SECCION 4
Organizacion del programa

Componentes de la alianza
Constituir en un pafs un equipo dotado de la dedicacién, los
recursos y los conocimientos que le permitan establecer, apo-
yar y ejecutar un programa nacional de promocion del lavado
de manos requiere tiempo y esfuerzos. Cuando colaborado-
res de distintas procedencias no estdn habituados a trabajar
juntos, se necesita tiempo para crear objetivos comunes y con-
fianza mutua.

Las alianzas entre los sectores publico y privado brindan un
modelo eficaz para los programas de promociéon del lavado de
manos porque en éstos se combinan los objetivos de salud del
sector publico y la experiencia del sector privado en materia de
comercializacion. Como se ha sefialado, las principales venta-
jas que tiene para el sector privado entrar en este tipo de alian-
zas son la posibilidad de ampliar su mercado, de recibir consi-
deraciéon como contribuyente a objetivos sociales, y de esta-
blecer contactos con socios en tareas de desarrollo y expertos
internacionales. El sector publico se beneficia de la experiencia
comercial y de los recursos de la industria. De este modo, es
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posible producir campafas de salud pulblica equivalentes o
superiores a las iniciativas de comercializacién de la industria.

Un modelo general de alianza

La experiencia de anteriores campafias de promocion del lava-
do de manos realizadas en Centroamérica, Ghana, Nepal vy
Senegal indica que, para este tipo de alianzas, el modelo basa-
do en un coordinador y un comité es una forma eficaz de
administrar un programa con un grupo diverso de asociados.

£/ coordinador: El coordinador administra las operaciones
cotidianas, hace que los interesados sigan participando y estén
informados, y vela por que el conjunto de la iniciativa avance
hacia el logro de sus objetivos. El coordinador es el encargado
de formular y cumplir el plan de operaciones del proyecto
mediante la participacién de los colaboradores y la utilizacion
de recursos. Un modelo de términos de referencia, como el
que figura en el anexo, define las funciones, las cualificaciones y
los conocimientos que debera tener el coordinador.

£l comité directivo: El comité directivo esta integrado por
los principales interesados que aportan recursos técnicos,
financieros o de apoyo de gestion. Estos se comunican regu-
larmente entre si'y con el coordinador y se encargan de la eje-
cucién de determinados componentes del plan de operacio-
nes. Los beneficios de contar con muchos miembros deben
evaluarse teniendo en cuenta los costos de transacciéon, que
aumentan geométricamente con cada miembro adicional.

£l comité consultivo: El comité consultivo estd integrado
por agentes que tienen un interés especffico en el programa
pero que no esperan intervenir en las operaciones cotidianas.
Tal vez se solicite ocasionalmente a los miembros sus observa-
ciones y su aprobacién respecto de cuestiones concretas.
Pueden formar parte de este comité funcionarios publicos,
miembros de la prensa, grupos comunitarios, la comunidad
cientffica general y administradores superiores de determinadas
instituciones. También pueden ser representantes de organiza-
ciones, como organizaciones regionales o no gubernamenta-
les, que extenderan la campafia a zonas geogréficas concretas.

Mediante reuniones oficiales u oficiosas, el comité consultivo
ayuda al coordinador a organizar a los interesados con el nivel
de interaccién apropiado y contribuye a que se mantengan su
participacion y su entusiasmo. Puede ser Util contar con sub-
grupos dedicados a las comunicaciones, la investigacién sobre
los consumidores vy la prensa.

Plan de operaciones
El establecimiento de una alianza para promover el lavado de
mManos es un proceso iterativo que, en muchos casos, presen-
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Identificar a los colaboradores apropiados, establecer
una relacién de confianza con ellos y después mantener
un alto grado de participacion y dedicacién son proba-
blemente las tareas mas dificiles, mas frustrantes y al
mismo tiempo mas gratificantes que el coordinador
debera ir desempefando a lo largo de la iniciativa.
Incluso cuando se considere que la alianza entre los
sectores publico y privado es sdlida, el coordinador
no podra descansar en sus laureles porque siempre
existe el riesgo de que una amenaza imprevista afecte
o interrumpa el equilibrio consolidado entre los
colaboradores.

La iniciativa del Perd comenzé con buen pie. Una
misién del comité global visitd el Pert a fines de 2003
para determinar las oportunidades de aplicar alli una ini-
ciativa de promocién del lavado de manos. Las institu-
ciones publicas y privadas invitadas a evaluar el proyec-
to demostraron su interés desde el principio.

Unos meses después de que la mision plantara su semi-
lla, el Ministerio de Salud, la Agencia Suiza para el
Desarrollo y la Cooperacién, el Programa para el Agua
y el Saneamiento del Banco Mundial y USAID se inte-
graron al comité directivo del programa con un plan
bien definido para el primer afio de operaciones.

Se celebraron reuniones periddicas del comité directi-
vo y se considerd prioritario establecer una alianza
firme. Unas veinte instituciones fueron seleccionadas y
visitadas con dos objetivos: suministrar informacion
sobre el lavado de manos mediante un mensaje moti-
vado vy persuasivo, y obtener informacién de calidad
acerca de cada socio potencial: su perfil, sus objetivos
institucionales, los aportes que brindarfa a la alianza, y
sus posibilidades de proporcionar asesoramiento profe-
sional y ejercer influencia, de conseguir la participaciéon
de nuevos colaboradores y de convertirse en socios
financieros mas adelante.

Participacion de los miembros del
comité directivo del programa del
Perd en un taller técnico mundial

El primer afo: El comité directivo se convirtié en un
comité ejecutivo sélido y bien definido, al que se suma-
ron nuevos miembros del sector privado: Radio
Programas del Perl, una emisora nacional de radio

dedicada a cuestiones de responsabilidad social, y la
organizacién no gubernamental internacional CARE,
que tenia experiencia en la promocién del lavado de
manos en zonas rurales. Sus profesionales siguieron de
cerca y participaron del proceso de planificacion y de las
actividades que culminaron en la elaboracién de un plan
de operaciones al final del primer afio.

Otros socios privados, como Colgate-Palmolive 'y
Alicorp (el principal productor nacional de jabén para
lavar la ropa), miembros de un érgano ampliado, y el
comité consultivo eran los miembros principales del
grupo de trabajo sobre comunicaciones, organizado
para elaborar la estructura del programa de comunica-
ciones del plan de operaciones.

Desaceleracion: El comienzo de la fase de ejecucion se
caracterizd por la incertidumbre. Fallaron fuentes finan-
cieras que tedricamente ofreclan buenas posibilidades,
lo cual obligd a la iniciativa a avanzar mas lentamente y
se perdid impulso.

Casi todos los miembros institucionales del comité eje-
cutivo experimentaron cambios. Los nuevos miembros
no comprendian del todo las funciones que habfan de
desempefar los socios: {Habrfa que convertir la inicia-
tiva en un programa publico? {Qué responsabilidades
deberfan asumir los miembros del comité ejecutivo
cuando se recibiera el financiamiento?

Se abrié una oportunidad cuando USAID decidié finan-
ciar la primera actividad de la fase de ejecucion, el pro-
ceso creativo, lo cual llevd consigo la posibilidad de
reconstituir el comité ejecutivo en torno a un plan de
accion bien definido. Fue necesario iniciar de nuevo el
proceso.

Instrumentos necesarios para un coordinador son la
capacidad para comunicarse y para crear confianza
entre una amplia variedad de instituciones, la capacidad
de promover la participacién y el compromiso de los
socios fortaleciendo asf su sentimiento de identificacion
con la iniciativa, la lucidez para saber en qué momento
hay que insistir y en qué momento hay que detenerse,
la habilidad para permanecer alerta ante los posibles
cambios y poder descubrir oportunidades y gestionar el
riesgo a medida que se presentan.
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Recuadro 12: Actividades del sector publico para
la promocion del lavado de manos

El sector privado interviene en todo el mundo en acti-
vidades educativas y de promocion del lavado de
manos que pueden vincularse y coordinarse con inicia-
tivas nacionales al respecto a fin de reforzar el alcance
del programa y contribuir a asegurar su sostenibilidad
estableciendo una conexién entre los mensajes de pro-
mocién y la expansién de las marcas de jabén. Los
siguientes extractos del material de promocion de tres
grandes productores de jabdn ilustran los enfoques que
utiliza el sector privado para promover las actividades
de lavado de manos.

Colgate-Palmolive: Manos limpias,
vida sana

Los expertos en salud recomiendan lavarse las manos
como medio fundamental para proteger la salud publi-
ca. Es un elemento esencial de la lucha contra las infec-
ciones y sin embargo, sorprendentemente, la promo-
cién del lavado de manos entre el publico en general no
siempre es visible. La investigacion sobre los habitos del
publico en general pone de manifiesto que existe una
diferencia entre la practica y el ideal. Esto es tan cierto
en las naciones industrializadas como en las naciones en
desarrollo. Para hacer frente a la necesidad de educa-
cién y promocién del lavado de manos, Colgate-
Palmolive puso en marcha una iniciativa mundial de edu-
cacién, con el titulo “Manos limpias, vida sana”. La ini-
ciativa dio comienzo en 1998 con una campafia de car-
teles publicitarios con el lema “Lavo mis manos por
salud”, cuyo objeto era promover y mejorar la concien-
cia sobre la forma correcta de lavarse las manos median-
te la difusion entre los profesionales de la salud publica
de los Estados Unidos vy la comunidad en general. En el
afo 2000, el programa se amplié con la introduccién de
un programa educativo en las escuelas cuyo propdsito
era ayudar a los educadores a instruir de manera positi-
va a los nifios de edad escolar. Desde que se puso en
marcha en los Estados Unidos, el programa ha llegado a
millones de nifios en los Estados Unidos, Asia, América
Latina y Africa. Consiste en un plan de estudio estructu-
rado para las escuelas y en programas comunitarios. Los
nifos, los padres, los educadores y los profesionales de
la salud cooperan para convertir el lavado de manos en
un componente importante de la educaciéon y la practi-
ca de la higiene. Los estudios ponen de manifiesto que
los nifios pequefos que siguen ese plan de estudio
comprenden mas facilmente la forma de lavarse y las
razones para hacerlo, lo cual es de gran ayuda para
ensenar la autoproteccion.
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Procter & Gamble: Programa
de promocion del lavado de manos
en México

En México, la marca de jabdn Safeguard ha llevado a cabo
una campafia con diversos componentes para promover
el lavado de manos entre los nifios. Se ha demostrado
que lavarse las manos contribuye significativamente a
reducir la diarrea y las enfermedades infecciosas. El pro-
grama funciona sobre la base de una alianza en que
Safeguard aporta conocimientos técnicos y materiales, y
recurre a los medios de comunicacion, las instituciones
publicas y al sector educativo, que actlan como sus
socios, para llegar a la poblacién. Lolita Ayala, una perio-
dista de renombre en todo el pais que dirige una funda-
cién para nifos desfavorecidos, apoya la campana global.

Safeguard dona una parte de las ventas al Fondo Sélo
por Ayudar. La campafia cuenta con los siguientes
colaboradores:

® f Instituto Mexicano del Seguro Social, que utiliza su
infraestructura para distribuir materiales de promocién del
lavado de manos. El objetivo de este segmento es llegar a
mas de dos millones de residentes en zonas rurales en los
primeros |2 meses. Si Safeguard alcanza este objetivo
con buenos resultados, se propone ampliar el programa
para llegar a | | millones de personas.

® Mas de 2.000 emisoras de radio de México que
transmiten informacion sobre el lavado de manos.

® F| Museo del Nifo de la Ciudad de México presenta
un juego interactivo para computadoras sobre el tema de
las bacterias. Los nifios pueden jugar en el propio museo
y también en su exposicion itinerante.

® Un especticulo de marionetas que promueve la
higiene apropiada entre mas del 80% de los estudiantes
de primer grado en tres ciudades, asf como en la plaza
més popular de Mérida.

Unilever: Lifebuoy Swasthya Chetna
(Despertar a la propia salud)

Este programa surgié de la necesidad de précticas de
higiene personal como utilizar jabén todos los dfas para
lavarse las manos, asf como para el bafio, en la India. La
campana se ejecuta en diversas fases y se dirige a todos
los miembros de la comunidad —nifios, padres, perso-
nas influyentes y jovenes madres— en todos los posibles
lugares de interaccién y con todos los medios posibles.



Alianza Lifebuoy

\
\'00.
bé\o
5§
< =
o I
> s
(8]
®
=
c
)
=
>

C,

El programa utiliza un instrumento innovador, el “ger-
men brillante”, para destruir el mito segin el cual “si
parece limpio, esta limpio”, y para demostrar que “no
basta con el agua”. Para transmitir el mensaje también
se utilizan cuentos, breves sainetes, concursos, asam-
bleas, campamentos de control de la salud, carteles,
boletines de noticias y panfletos.

ta caracteristicas empresariales. Si bien es posible formular una
idea general en una etapa temprana, los objetivos se van deta-
llando v las actividades cristalizan a medida que avanza el pro-
yecto. Lo que aglutina este proceso es el plan de operaciones
(Recuadro 13), que brinda a los posibles interesados la justifi-
cacién para su aportacion y les indica donde se necesitan
recursos.

El plan de operaciones va evolucionando junto con la iniciativa.
A medida que se desarrolla la alianza, el plan de operaciones
ayudard a los participantes a consolidar sus ideas y alcanzar un
CONSenso.

En el primer borrador se describe la vision de la alianza.
Sucesivas versiones actualizadas reflejaran la participacion de

b de salud Lifebu®

La campafia ya ha entrado en su tercer afio y la res-
puesta ha sido muy alentadora. Los habitantes de las
aldeas la tienen en gran consideracién y la han hecho
suya. Lifebuoy Swasthya Chetna abarca actualmente
cerca de 18.000 aldeas en ocho estados, en consonan-
cia con su objetivo de haber establecido contacto con
|00 millones de personas para fines de 2005.

nuevos socios Y la realizacion de componentes, como la inves-
tigacién sobre los consumidores v la estrategia de comunica-
ciones.

Los planes de operaciones no suelen tener mas de |5 paginas,
con un resumen ejecutivo de una o dos paginas. Es posible
invitar a las partes interesadas a que examinen documentos
mas detallados, como los resultados de la investigacién sobre
los consumidores o la estrategia de comunicaciones. El plan de
operaciones debe estar redactado en un formato simple v
atractivo, que pueda difundirse con facilidad.
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Recuadro 13: Elementos del plan de operaciones

La presente descripcion ofrece un punto de partida para ela-
borar un plan de operaciones que defina y promueva un
programa de promocién del lavado de manos.

Resumen efecutivo. Un resumen del plan de operaciones
de una o dos pdginas, que normalmente se escribe al final.

Vision, exposicion de necesidades y breve descrip-
c/ion de /a iniciativa. Estos breves documentos dan res-
puesta a preguntas como las siguientes: ({Qué se conseguird
con el proyecto? ({Qué necesidades atendera! (Quiénes
intervienen en él?

Resumen del sector: Este documento resume las
corrientes actuales y previstas de recursos para el desarrollo
que entran en el pais y que podrfan utilizarse para las cam-
pafias de promocién del lavado de manos: los objetivos de
desarrollo del milenio vy las estrategias de lucha contra la
pobreza —saneamiento y mortalidad infantil, etcétera—
proporcionan cifras y tendencias. (Es ésta un area de creci-
miento? También describe el mercado del jabén en el pais:
{Quiénes son los principales agentes por volumen de ventas
y por ingresos! (Cuales son las tendencias?

Andlisis de la carga para la salud y el costo de la enfermedad

‘Qué puede consequirse con el lavado de /las
manos con jabon?: Este documento es un resumen de
las pruebas cientificas de la importancia del lavado de las
manos, su viabilidad y su eficacia. Ofrece un prondstico del
probable impacto de la alianza en la salud y la economia.

La practica del lavado de manos en e/ pais X presen-
ta los resultados de la investigacion sobre los consumidores
un resumen de la necesaria modificacion de las conductas.

La estrategia de comunicaciones resume dicha estra-
tegia estableciendo objetivos precisos y cuantificables, por
ejemplo: “Duplicar las tasas de prevalencia del lavado de
manos con jabén entre las madres de nifios menores de
cinco anos después de usar el retrete o de limpiar a un nifio”
o “El 50% de las mujeres del pais que acaban de dar a luz
recibiran gratuitamente una pastilla de jabdn e instrucciones
sobre la importancia de lavarse las manos”. Se definen la
estrategia, los enfoques y los principales elementos del plan
de comunicaciones.

La campafia de comunicaciones describe los medios de
comunicacion de masas, el contacto directo con los consu-
midores, los programas gubernamentales, las relaciones
publicas y cualesquiera otros componentes.

El seguimiento y la evaluacién describen la estrategia a este
respecto: {Qué datos se reuniran, de qué forma y en qué
momento?

Estructura de gestion de la alianza entre los sectores publico
y privado: Se trata de una lista de los comités existentes y
deseables y de sus responsabilidades, de quién se ocupara de
la coordinacion y de cudles seran las tareas correspondientes,
asi como una justificacién de la seleccidn de participantes.

El calendario y los hitos correspondientes indican las sumas
que habrd que financiar y los logros que deberan haberse
realizado en fechas estipuladas. La posicién financiera vy las
necesidades de financiamiento presentan los gastos de fun-
cionamiento por componente y por actividad e incluyen las
fuentes de financiamiento. También se indican el apoyo que
ya se ha obtenido y el que se necesitara.

Componente Descripcién

Calendario

Fuente de fondos
(si se ha obtenido)

Costo estimado o
aportaciéon en especie
si se obtiene apoyo

de este tipo, y cantidad

|. Evaluacion de la situacion
y consenso inicial

2. Establecimiento del programa

3. Investigacion sobre
los consumidores

4. Elaboracién de la estrategia

5. Elaboracién y ensayo
de materiales

6. Ejecucion de la campafa

/. Monitoreo y evaluacién

Manual del lavado de manos



VSdSMWSEdNLS AND

51

Manual del lavado de manos



Conclusién

En el presente manual se define un enfoque evolutivo de la
promocién del lavado de manos con jabén.

Quedan muchas cuestiones por resolver. Por ejemplo, se
necesita seguir trabajando para demostrar la eficacia de los
programas en funcién de los costos. Ademas, establecer alian-
zas entre los sectores publico y privado puede ser lento, v
demostrar sus resultados puede serlo mas aun. Esto no debe-
rfa sorprendernos, ya que la comunicacién entre grupos con
tradiciones, propdsitos y formas de actuar diferentes es dificil.
Asimismo, es frecuente que los cambios de personal exijan
reiniciar el establecimiento de relaciones, como demuestra el
ejemplo del Perd. Sin embargo, a medida que los programas
de promocién del lavado de manos con jabdén demuestren su
eficacia y se documenten las experiencias correspondientes,
crecera el impulso y aumentara su eficiencia, con lo cual debe-
ria ser mas facil promover esas alianzas.

Otra cuestion fundamental que deben afrontar las alianzas
entre los sectores publico y privado es que la higiene no tiene
un Unico hogar institucional. En muchos programas, como el
de Ghana, el financiamiento provino del sector del agua y el
saneamiento. No obstante, para que el lavado de manos
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tenga una amplia aceptacién y se mantenga la practica, tam-
bién serd necesario que los ministerios de Salud y de
Educacién hagan suyos esos programas.

Més pruebas de la importancia que tiene para la salud publica
el lavado de manos también ayudardn a mejorar su acepta-
ciéon. En particular, se necesitan ensayos rigurosos del impacto
de la préctica de lavarse las manos en las enfermedades infec-
ciosas. Concretamente, las pruebas del impacto en las infec-
ciones respiratorias agudas todavia son deficientes y se requie-
re mas investigacion. Por otra parte, una mayor labor de
investigacion para comparar la eficacia de diferentes métodos
en cuanto a generar modificaciones del comportamiento ayu-
daré a optimizar la ejecucion.

Las pruebas de que se dispone son suficientes para que el sec-
tor de la salud publica actle respecto de las cuestiones que
parecen con toda probabilidad ser las mas prometedoras.
Con esta perspectiva, hacer omnipresente la practica de lavar-
se las manos con jabdn es un desafio crucial para la salud pabli-
ca en el siglo XXI. Las autoridades publicas, la industria, los
organismos de apoyo Yy las instituciones académicas tienen
papeles importantes que desempenar en este sentido.
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Herramientas y términos de referencia

Herramienta 1: Ensayos de conduc-
ta y entrevistas de profundidad
Informacion e instrucciones para el personal que
trabaja en el terreno

¢Qué es un ensayo de conducta?
En un ensayo de conducta se ensefia una conducta a ciertas
personas y se evalUan las experiencias que éstas tuvieron al tra-
tar de seguir ese comportamiento en un perfodo de entre siete
y 14 dias. Permite tener una idea de la facilidad con que se
adopta dicho comportamiento nuevo, de lo que sirvié para
hacer més facil su préctica y de lo que se convirtié en un obs-
taculo para ello. En este caso se entrega un jabdn a cada parti-
cipante, v se le pide que lo use UNICAMENTE para lavarse las
manos, sobre todo después de entrar en contacto con heces
(después de defecar, después de limpiarle la cola a un nifio y
después de deshacerse de los excrementos), y antes de ali-
mentar al nifio. Después de un tiempo, un encuestador visita a
cada mujer vy le hace una entrevista de profundidad para cono-
cer sus experiencias desde su Ultima visita.

La practica fundamental en la que estamos interesados es en el
lavado de manos con jabdn, en lo que motiva a las mujeres a
llevar a cabo este comportamiento y en lo que constituye un
obstaculo para ello. Nos interesa, sobre todo, el lavado de
manos CON JABON después de defecar, después de limpiar-
le la cola a un nifio y después de deshacerse de los excremen-
tos del nifo, y antes de alimentarlo.

En el curso de la entrevista, usted debe averiguar las razones y
las preferencias en lo que respecta a cada ocasién distinta de
lavado de manos, tomando nota de cudndo se usa o no se usa
jabén y de la razédn para ello. Es tan importante saber sobre el
comportamiento de las mujeres que no usaron el jabdn que se
les dio como sobre el comportamiento de las que tuvieron
buenas experiencias. Con frecuencia, las entrevistadas haran
referencia a conceptos subjetivos como la limpieza v la sucie-
dad. Es importante que investigue qué quiere decir la gente
con esos términos y cdmo se expresan, tomando especial nota
de los sentidos involucrados (tacto, vista, olfato, etcétera).

La entrevista después de la experiencia
® |asemana pasada le dejé un jabdn y le pedi que lo usara
especificamente para lavarse las manos. (Lo usé?

® PIDA VER EL JABON Y TOME NOTA DE CUAN
USADO PARECE ESTAR Y DEL LUGAR DONDE SE LO
GUARDABA: REGISTRE SUS CONDICIONES:

DONDE SE GUARDABA EL JABON:

® Antes de empezar, quisiera hacerle algunas preguntas
bésicas:

{Qué edad tiene usted?
Menos de 24 afos = |
Entre 31y 35 afios = 3
Mas de 41 afos = 5

Entre 25y 30 afios = 2
Entre 36 y 40 afios = 4

({Dénde vive!
Nombre del lugar:

Tipo de lugar: Urbano = |

Periurbano = 2 Rural = 3

{Cudl es el nivel mas alto de educacién que ha alcanzado?

{Cudl es su ocupaciéon?

{Cudl es la ocupaciéon de su marido?

{Su marido trabaja en la casa o afuera?
Enla casa = | Afuera = 2

{Cuéntos hijos tiene!?

Uno = | Dos = 2 Tres = 3, etc.
{Cuéntos de ellos tienen menos de cinco afos!?
Uno = | Dos = 2 Tres = 3, etc.

SI NO HUBIERA HIJOS DE MENOS DE CINCO ANOS, TERMINE LA ENTREVISTA.
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{Qué edad tiene su hijo menor?
Hasta seis meses = | Entre siete y 12 meses = 2
Entre uno y dos afios = 3 Entre tres y cinco afios = 4

Lugar:

{Se ha mudado por razones de trabajo o para vivir en otro poblado o ciudad en los
Ultimos 12 meses?  SI = | No = 2

Otros =7

{Dénde defeca?
Inodoro = |
con ventilacién = 3 Bafio publico = 5  Arbustos = 6

Letrina privada ordinaria de pozo = 2 Letrina privada de pozo mejorada

Orinal = |

{Dénde defecan sus hijos?
Pafial = 2 Suelo =3  Donde se indicé antes = 4

Ahora abarque en la entrevista los temas que se indican a continuacion:

Experiencias generales
con el jabdn

(Cada vez que se men-
cione el lavado de
manos, aclare si se usa
jabdén y el porqué de
su uso o falta de uso).

Antes de que se le diera este jabdn, ipara qué usaba jabdn y por qué!?

Ocasiones comunes de lavado de manos y sus razones.

SI MENCIONAN LAS PALABRAS “SUCIEDAD” O “LIMPIEZA", PREGUNTELES QUE
QUIEREN DECIR CON ESO Y COMO PUEDEN DETERMINAR QUE ALGO ESTA
LIMPIO O SUCIO (POR EJEMPLO, (PUEDE USTED ESTAR SUCIA AUNQUE NO
PUEDA VER, OLER O TOCAR LA SUCIEDAD?).

De dénde proviene el agua para lavarse las manos.

{Hay escasez de agua’

{Afecta dicha escasez la practica del lavado de manos?

{Se usa alguna vez jabdn para el lavado las manos?! En caso afirmativo, {cuando y por qué?
{Qué es lo que lleva al uso de jabdn? En caso negativo, {por qué no se usa jabdn?

Tipo de jabdn: para bafio o para usos multiples. RAZONES.

De dénde proviene el jabdn y su escasez.

Disponibilidad de jabdn.

{Qué pasa cuando no se dispone de jabdn?

{Cémo se sienten las mujeres cuando no disponen de jabdon? {Como superan esta falta?

Principales beneficios del uso de jabén para lavarse las manos EN CADA OCASION DECISIVA,

Principales desventajas/problemas observados respecto del lavado de manos con jabdn.

Oportunidades mas importantes para lavarse las manos con Y sin jabdn. Razones.

Otros usos del jabdn vy sus razones.

Uso de jabdn

{Fue usado el jabdn que le dieron a la mujer?
{Para qué se lo usé y donde se lo guardaba? (Pida a la mujer que se lo muestre, si no lo ha
hecho ya. Observe la condicidn del jabdn vy el lugar donde se lo guarda).

Falta de uso/poco uso
de jabdn

{Por qué no se uso el jabdn?
{Son las razones generales o especfficas de la marca de jabdn que se le dio?
{Qué habrfa ayudado/alentado el uso del jabdn?
{Se usé un jabdn distinto para lavarse las manos? SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA,
CONTINUE LA ENTREVISTA COMO SE INDICA MAS ADELANTE. SI ES NEGATI-
VA, TERMINE LA ENTREVISTA.
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Usuarios de jabdn

Si no se ha contestado antes: ¢Para qué fin se usd el jabdn y por qué? PRESTE ESPECIAL
ATENCION AL LAVADO DE MANOS CON JABON. ASEGURESE DE TOMAR
NOTA DE LAS RAZONES PARA CADA OCASION DE LAVADO DE MANOS (PRO-

BABLEMENTE LAS RAZONES SEAN DIFERENTES).

{Usaron otras personas de la familia el jabén? En caso afirmativo, {qué miembros de la fami-

lia lo hicieron, para qué fin y por qué?

Experiencias con el uso
del jabdn

Qué fue lo que gustd o desagradd del jabdn que se le dio a la persona.

Sensacidn después del lavarse las manos con el jabdn, en cada ocasién decisiva.

Diferencias entre usar jabén o solamente agua, en cada ocasidn decisiva.

Dificultades vinculadas con el lavado de manos con jabdn.

Cémo se superaron las dificultades.

{Se olvidd la persona alguna vez de lavarse las manos con jabdn? En caso afirmativo, con-

signe por qué y qué hizo para acordarse.

Lo mejor de lavarse las manos con jabdn.

Lo peor de lavarse las manos con jabén.

Beneficios de lavarse las manos con jabdn, tanto en forma absoluta como en comparacién
con el uso de agua solamente.

Atributos del jabdn

Si‘a la persona no se le ha preguntado antes qué es lo que le gusta y lo que no le gusta del
jabdn, preglnteselo ahora.

({Era bueno el jabdn que se le dio o hay en el mercado alguno que sea mejor? En tal caso,
{cudl es mejor y por qué!?

Atributos mds importantes del jabdn para lavarse las manos. (Investigacion: costo, olor,
color, usos multiples, cuidado de la piel, tamano, espuma, etc.). Razones.

FINAL

{Para qué lo usara?

Habiendo experimentado el lavado de manos con jabdn, {piensa la participante que ello es bueno?
{Seguird lavandose las manos con jabdn una vez que se le termine esta barra?
{Seguira comprando jabén? (De dénde, cual?

{Cémo persuadirfa a alguien mas de adoptar el habito de lavarse las manos con jabdn?
Pregunte: "Si volviera en un mes o en un afio, {todavia la encontrarfa lavandose las manos con
jabon?" Y "En qué ocasiones se lavarfa las manos con jabon?"

MUCHAS GRACIAS POR HABERSE HECHO TIEMPO PARA HABLAR CONMIGO; HE
APRENDIDO MUCHO DE USTED. NUESTRA CONVERSACION HA SIDO MUY INTE-
RESANTE. {TIENE USTED ALGUN COMENTARIO FINAL?

Herramienta 2: Observaciones
estructuradas

£/ formato deberd adapitarse para el estudio sobre e/
comportamiento y servird como base para e/ monito-
reo y la evaluacion

Objetivos: Determinar proporcio-
nalmente las veces que:

® | as madres se lavan las manos con jabdn después de hacer
sus necesidades.

® |as madres se lavan las manos con jabén después de lim-
piar a un nifo.

® [as madres se lavan las manos con jabén antes de alimen-
tar a un nifo.

® |os nifios en edad escolar se lavan las manos con jabén
después de hacer sus necesidades en el hogar.
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® |os nifos en edad escolar se lavan las manos con jabdn
antes de comer en el hogar.

Instrucciones
Arrive five minutes before start of observation time (05.55).

Llegue cinco minutos antes de iniciar el tiempo de observacion
(05.55).

Salude amablemente y pida sentarse en el patio. Siéntese
donde pueda observar la actividad hogarefia.

Manténgase callado y restrinja la conversacion al minimo indis-
pensable.

Cuando suceda algo de interés, observe atentamente lo que
pasa, luego llene la seccién pertinente del formulario.




Después de terminar el perfodo de
observacion, siga con el formulario de la
encuesta (cuestionario).

Antes de irse, verifique que se haya regis-
trado una respuesta para cada pregunta.
Esto evitard que tenga que volver.

Siempre use una lapicera azul. No se
admitirda otro color ni otro instrumento
de escritura.

Haga un circulo alrededor de la respues-
ta correcta. Si se equivoca, tache una vez
y haga un circulo alrededor de la res-
puesta correcta.

Sélo se admite una respuesta para cada
pregunta.

Sélo los supervisores pueden llenar los
rubros 9 a 99.

Notas

El formato fue disefiado para el andlisis
con EPIINFO: los cédigos de cinco letras
son identificadores Unicos.

Observacion estructurada de las practicas de cuidado de los nifos
Seccién 1. Identificacién

[ Numero de identificacion de la madre IDMOT
|__|__|__|_|

[.2 Numero de identificacién del observador IDOBS
[

[.3 Nombre NMEMO

| .4 Direccién ADDMO

[.5 Nombre del nifio tipo menor de cinco afios NMECH

[.6 Sexo del nifo M= F=2 9. SEXCH

|7 Fecha de la visita DAVIS
[ Y D

1.8 Hora de llegada ARRTI
[ O

1.9 Hora de inicio del tiempo de observacién STATI
[ Y

[.10 | Hora de terminacién del tiempo de observacién FINTI
|
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Seccion 2. Defecacion del nifo tipo

2.1

{Defecd el nifo tipo mientras usted estaba presente!?
Si, lovi =1 Si, estoy seguro = 2 No = 3

9 ICDEF

SOLO CONTESTE LAS PREGUNTAS QUE SIGUEN SI EL NINO TIPO HUBIERA
DEFECADO

2.2

{A qué hora defeco el nino?

TIDEF

2.3

{Doénde defecd el nifio (la primera vez)?

En un pafial/calzoncillo = | En el suelo/en el piso del patio/en la casa = 2
En un orinal = 3 En el piso fuera del complejo de viviendas = 4

En un papel = 5 En una letrina = 6

En otro lugar (escriba dONde) = 7 ..oiiiiiiiiiiiie

WHDEF

2.4

{Alguien limpid la cola del nifio?
Nadie = | Llamadre =2 Llahermana =3 Laabuela =4 Otrapersona =5

CLBOT

2.5

{Alguien se deshizo de los excrementos del nifio enseguida?
No =1 Lamadre =2 Lahermana =3 Laabuela =4 Otrapersona =5

CLSTI

2.6

Inmediatamente después de tener contacto con los excrementos, la persona. . .

Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2

Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4

Se lavé ambas manos con jabén = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabén = 6
Sebaiid =7  No pude ver = 8

ICWHI

En caso de que las personas mencionadas en las respuestas 2.4 y 2.5 fueran diferentes,
llene la siguiente parte con respecto a la segunda persona:

2.7

Inmediatamente después de tener contacto con los excrementos, la persona. . .

Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2
Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se enjuagd una mano con jabdn = 4
Se lavé ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6
Se band =7  No hubo una segunda persona/No pude ver = 8

ICWH2

2.8

{Alguien se deshizo de los excrementos del nifo més tarde!?
No=1 Lamadre =2 Lahermana=3 Laabuela =4 Otrapersona =5

CLST2

2.9

Inmediatamente después de deshacerse de los excrementos, la persona. . .

Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2

Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4

Se lavé ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6
Se bafid =7 No pude ver = 8

ICWH3

2.10

{De dénde provenia el agua para lavarse las manos (en el caso de la primera persona)?

No se lavé las manos = | De una cisterna de agua que habia en el complejo de viviendas = 2

Agua para lavar la ropa = 3 Una canilla = 4 No pude ver = 5

ICWAT

{De dénde provenia el jabdn para lavarse las manos?
No se usé jabdn = | El jabdn se guardaba cerca de la fuente de agua = 2
El jabdn estaba lejos de la fuente de agua = 3 No pude ver = 4

ICSOA
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2.12 | Qué marca de jabdn se usd?
No se usd jabdén = 0l Duck = 02 Imperial Leather = 03 Sunlight = 04
Canoe = 05 Rexona = 06 Lifebuoy = 07 Key = 08
Medimix = 09 Geisha = 10 Sweetie = | | Johnson's Baby = 12
Ayu = 13 Safeguard = 14 Sa=15
CB =16 Guardian = 17 Harmony = 18
Village Fresh liquid = 19 Tempo = 20 Fa = 21
Premier = 22 Lux = 23 Enumere las marcas
Jabdn en polvo = 64
Jabdn liquido no identificado = 65 Jabdn marrdn no identificado = 66
Jabén de color no identificado = 67 Jabdn local no identificado = 68
Otros jabones = 77 Especificar qué jabOn.........cccoovviiviiiiiinn,
No pude ver = 88 ICBRD
Seccion 3. Alimentacion del nifo tipo
3.1 | iAlimento al nifio tipo la persona encargada de su cuidado durante el periodo de observacién?
Si, estoy seguro = | Creoquesi =2 No = 3 ICFED
SOLO CONTESTE LAS PREGUNTAS QUE SIGUEN S| EL NINO TIPO HUBIERA
SIDO ALIMENTADO
3.2 | Quién le dio al nifio su primera comida o alimento?
La madre = | Lahermana =2 Laabuela = 3
Otrapersona =4 ... ICWFD
3.3 | (Qué comida se le dio y cdmo se la sirvid?
‘Comida’ servida con un utensilio = | ‘Comida’ servida con las manos = 2
Alimento liquido servido con un utensilio = 3 Alimento liquido servido con las manos = 4
Refrigerio servido con un utensilio = 5 Refrigerio servido con las manos = 6 ICFOO
3.3 | Inmediatamente después de alimentar al nifio, la persona. . .
No se lavo las manos = | Se enjuagd una mano con agua = 2
Se enjuagé ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4
Se lavé ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6
Se band =7 No pude ver = 8 ICFWH
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Seccién 4. Defecacion de la madre

4.1 | (Fue la madre a defecar/hacer sus necesidades durante el periodo de observacion?

Si, estoy seguro = | Creo que sf = 2 9 MODEF

SOLO CONTESTE LAS PREGUNTAS QUE SIGUEN S| LA MADRE HUBIERA IDO A DEFECAR
4.2 | {A ddnde fue la madre a hacer sus necesidades?

A una letrina plblica = | A una letrina fuera del complejo de viviendas = 2

A una letrina en el complejo de viviendas = 3 A una letrina dentro de su casa = 4

Alos arbustos = 5 Usd papel = 6 No estoy seguro = 7 9 MOWHE
4.3 | Inmediatamente después de terminar, ella. . .

Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2

Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4

Se lavd ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6

Seband =7  No pude ver = 8 9 MOWHS
4.4 | (De dénde provenia el agua para lavarse las manos?

No se lavé las manos = | De una cisterna de agua que habfa en el complejo de viviendas = 2

Una canilla = 3 No pude ver = 4 9 MOWAT
4.5 | iDe dénde provenia el jabdn para lavarse las manos?

No se uso jabdén = | El jabdn se guardaba cerca de la fuente de agua = 2

El jabdn estaba lejos de la fuente de agua = 3 No pude ver = 4 9 MOSOA
4.6 | {Qué marca de jabdn se uséd?

No se usd jabdon = 01 Duck = 02 Imperial Leather = 03 Sunlight = 04

Canoe = 05 Rexona = 06 Lifebuoy = 07  Key = 08

Medimix = 09  Geisha = 10 Sweetie = || Johnson's Baby = 12

Ayu = 13 Safeguard = 14  Sa =15 CB =16

Guardian = 17 Harmony = 18  Village Fresh liquid = |9 99

Tempo = 20 Fa =21 Premier = 22 Lux = 23.....

Enumere las marcas

Jabén en polvo = 64

Jabdn liquido no identificado = 65 Jabdn marrén no identificado = 66

Jabdén de color no identificado = 67 Jabdn local no identificado = 68

Otros jabones = 77 Especificar qué jabdon MOBRD

No pude ver = 88
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Secciéon 5 Defecacidon del nino en edad escolar

HAGA UN REGISTRO PARA EL PRIMER NINIO EN EDAD ESCOLAR QUE VEA

5.1 | &Vio a un nifio en edad escolar ir a defecar durante el periodo de observacién?

Si, estoy seguro = | Creoque si = 2 No = 3 9 SCDEF

SOLO LLENE LAS PREGUNTAS QUE SIGUEN SI'VE A UN NINO EN EDAD ESCOLAR IR A DEFECAR
5.2 | (A ddnde fue el nifio a defecar?

A una letrina plblica = | A una letrina fuera del complejo de viviendas = 2

A una letrina en el complejo de viviendas = 3 A una letrina dentro de su casa = 4

A los arbustos = 5 Usé papel = 6 No estoy seguro = 7 SCWHE
5.3 | Inmediatamente después de terminar, el nifio...

Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2

Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4

Se lavé ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6

Seband =7  No pude ver = 8 9 SCWHS
5.4 | iDe dénde provenia el agua para lavarse las manos?

No se lavé las manos = | De una cisterna de agua que habfa en el complejo de viviendas = 2

Una canilla="3  No pude ver = 4 9 SCWAT
5.5 | (De dénde provenia el jabén para lavarse las manos?

No se uso jabén = | El jabdn se guardaba cerca de la fuente de agua = 2

El jabdn estaba lejos de la fuente de agua = 3 No pude ver = 4 9 SCSOA
5.6 | {Qué marca de jabdn se usd?

Key = 0 Duck = 02 Imperial Leather = 03....Enumere las marcas

Jabdn marrén no identificado = 66

Jabdén de color no identificado = 67

Jabdn local no identificado = 68

No pude ver = 88 99 | SCBRD

Seccion 6. Nino en edad escolar visto comiendo

NOTA: HAGA UN REGISTRO PARA EL PRIMER NINO EN EDAD ESCOLAR QUE VEA COMIENDO;

DISTINTO DEL INDICADO EN LA SECCION 5

PUEDE SER

6.1 | &Vio a un nifio en edad escolar comiendo durante el periodo de observacion?
Si=1 No=2 9 SCEAT
SOLO CONTESTE LAS PREGUNTAS QUE SIGUEN SI' VE A UN NINO EN EDAD
ESCOLAR COMIENDO
6.2 | Inmediatamente antes de comer, el nifo...
Hizo como si nada hubiera pasado = | Se enjuagd una mano con agua = 2
Se enjuagd ambas manos con agua = 3 Se lavd una mano con jabén = 4
Se lavé ambas manos con jabdn = 5 Se enjuagd las manos en agua con jabdn = 6
Sebafid =7 No pude ver = 8 9 SCEWH
6.3 | {Qué comidy cdmo comid?
‘Comida’ comida con un utensilio = | ‘Comida’ comida con las manos = 2
Alimento liquido tomado con un utensilio = 3 Alimento liquido tomado con las manos = 4
Refrigerio comido con un utensilio = 5 Refrigerio comido con las manos = 6 9 SCFOO
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Observaciones estructuradas

en una letrina publica

Objetivo 1: Registre el nimero total de usuarios y el néime-
ro total de usuarios que se laven las manos con jabon.

Objetivo 2: Registre las condiciones de las letrinas publicas.

Seccion 1. Identificacién

Instrucciones
Llegue a las 05.55.

Siéntese en un lugar donde pueda ver a la gente entrar y
salir y donde pueda ver si se lavan las manos, en caso de
que lo hagan.

Haga sus observaciones.

Alas 09.00 use la letrina y luego llene la Seccién 3.

I.1 | NUmero de identificacion de la letrina IDTOI
[ Y

I.2 | NUmero de identificacién del observador IDOBS
1|

[.3 | Nombre de la letrina NMEMO

.4 | Direccidon ADDMO

I.5 | Fecha de la visita DAVIS
[ R O O U

|.6 | Horade llegada ARRTI
[ O O

|.7 | Hora de inicio del tiempo de observacién STATI
[ O Y O

[.8 | Hora de terminacion del tiempo de observacion FINTI
|

Seccion 2. Estado de la letrina publica
Nota: Después de terminar la observacion, pida usar la
letrina y llene esta seccidn.

Las preguntas se refieren a la parte principal de las letrinas
usadas por el publico en general.

0l 02 03 04 05 06 07 08 09 10
12 13 14 15 16 17 18 19 20

{Hay una instalacién privada?
St =1 No = 2

2.1 | {Cuéntos compartimentos para hombres tiene la letrina? TCUBM
0l 02 03 04 05 06 07 08 09 10
12 13 14 15 16 17 18 19 20 99

2.2 | (Cuéntos compartimentos para mujeres tiene la letrina? TCUBF

(Si no hay compartimentos diferenciados para hombres y mujeres, solo conteste la pregunta 2.1) | 99

| | | | | Cedis

2.3 | (Cudl es el precio del uso de la letrina por un adulto?
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2.3

{Cudl es el precio del uso de la letrina por un adulto?
| | | | | Cedis

24

{Cuél es el precio del uso de la letrina por un nifio?
| | | | | Cedis

2.5

{Cudl es el costo adicional del papel higiénico?
| | | | | Cedis

2.6

{Cudl es el costo adicional por lavarse las manos?
| | | | | Cedis

2.7

{Cudl es el estado de la infraestructura?

En general, bien mantenida, con techo, recién pintada = |
Razonable, algunas grietas, pintada pero no recientemente = 2
Mala, deteriorada = 3

2.8

{Cuél es el estado de los pisos?
Sdlidos y muy limpios = |
Agrietados, sin barrer = 2
Deteriorados y sucios = 3

2.9

{Cuél es el estado de los compartimentos?
Sdlidos y muy limpios = |
Agrietados, sin barrer = 2
Deteriorados y sucios = 3

2.10

{Cudl es el estado debajo del suelo?

Conexion al sistema de alcantarillado/foso séptico (inodoros) = |
El pozo no estaba lleno = 2

El pozo estaba ostensiblemente casi lleno = 3

El pozo estaba lleno = 4

El pozo estaba desbordado = 5

{Qué opinidn subjetiva le merece la letrina después de haberla usado?
Muy hedionda y repugnante = |

Mal oliente y repugnante = 2

Razonable = 3

Muy limpia y sin olor = 4

2.12

Otras observaciones (insectos, moscas, estructura peligrosa, excrementos en el suelo, etc.)

2.13

{Hay forma de lavarse las manos dentro del lugar donde estd la letrina?
Si=1 No = 2

2.14

{Hay forma de lavarse las manos inmediatamente a la salida del lugar donde esta la letrina?
Si=1 No=2

Sila respuesta a las preguntas 2.13 vy 2.14 es negativa, pase directamente a Q

2.15

Fuente del agua para lavarse las manos

Ninguna = | Palangana con agua corriente (en funcionamiento) = 2

Palangana con agua = 3 Vasija o recipiente para poner las manos = 4

Recipiente con agua, se suministra el agua a los clientes = 5

Otras fuentes....Describalas = 6.... ..o
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2.16| iHay jabdn para lavarse las manos?
Si=1 No=2

2.17 | Qué marca de jabdn se usd?

No se usd jabén = 01 Duck = 02 Imperial Leather = 03 Sunlight = 04
Canoe = 05 Rexona = 06 Lifebuoy = 07 Key = 08

Medimix = 09  Geisha = 10 Sweetie = || Johnson's Baby = 12

Ayu = 13 Safeguard = 14 Sa=15 CB =16

Guardian = 17 Harmony = 18 Village Fresh liquid = 19

Tempo =20 Fa=21 Premier =22 Lux =23

Enumere las marcas

Jabdn en polvo = 64

Jabdn liquido no identificado = 65 Jabén marrdén no identificado = 66
Jabdén de color no identificado = 67 Jabdn local no identificado = 68
Otros jabones = 77 Especificar qUé JabOn.......c.cooiviiiiiiii

No pude ver = 88
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Seccién 2. Observacion de los clientes
que salen de las instalaciones
Instrucciones: Llene el siguiente cuadro con respecto a cada
persona que sale de las instalaciones. Si no vio si se lavaron las

manos, indique "No vi'. Es muy importante hacer un registro
por cada una de las personas que sale de las instalaciones. (LM
= se lavd las manos; LMCA = se lavd las manos con agua;

LMCJ = se lavd las manos con jabdn).

Persona

Marque una opcién

Para uso
de la oficina

Hora a la
que salio

No LM

LMCA

LMcCJ

No vi

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20
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Herramienta 3: Grupos focales

Instrumentos de estudio del comporta-
miento del lavado de manos
Guia para el debate con los grupos focales

Instrucciones para el personal
que trabaja en el terreno

La practica fundamental en la que esta-
mos interesados es el lavado de manos
con jabon, lo que motiva a las mujeres a
llevar a cabo este comportamiento y lo
que constituye un obstaculo para ello.
Nos interesa, sobre todo, el lavado de
manos con jabén después de defecar,
después de limpiarle la cola a un nifo y
antes de alimentarlo.

En el curso del debate con el grupo focal, usted debe averiguar
las razones v las preferencias en lo que respecta a cada ocasion
distinta de lavado de manos, tomando nota de cuando se usa
0 no se usa jabon y de la razén para ello. Tal vez sea dificil en
las transcripciones distinguir si la gente esta hablando de bafiar-
se, lavarse las manos con agua solamente o lavarse las manos
con jaboén. Por lo tanto, es importante aclarar a cudl de estos
comportamientos se refiere el participante en cada ocasién. Si
bien el comportamiento de las mujeres en cuanto al bafio
puede ser interesante y resultar informativo acerca de los moti-
vos de habitos mas generales de higiene, el centro de las entre-
vistas debe ser siempre el lavado de manos con jabdn.

Con frecuencia, las entrevistadas haran referencia a conceptos
subjetivos como la limpieza y la suciedad. Es importante que
investigue qué quiere decir la gente con esos términos y cdmo
se expresan, tomando especial nota de los sentidos involucra-
dos (tacto, vista, olfato, etcétera). Las mujeres a menudo
haran referencia al habito, o bien no estaran seguras de por
qué se lavan las manos con jabdn: trate de averiguar cuando
empezaron con esa practica, quién se las ensefid, cudndo y
por qué. Cuando alguien dé una razén para un comporta-
miento, especialmente el lavado de manos con jabdn, trate de
averiguar cuanto sea posible; la respuesta original suele ser un
medio para lograr otro fin, y queremos saber cudl es ese obje-
tivo final. {Cudles son los beneficios mas importantes de lavar-
se las manos con jabdn?

En los debates con el grupo focal, es comin que algunas par-
ticipantes dominen el debate, en tanto que otras se manten-
gan calladas. Queremos escuchar la opinién de todas; por lo
tanto, trate de alentar a todas a participar. También es impor-
tante permitir a las mujeres configurar ellas mismas los ejerci-
cios y los debates. En su calidad de facilitador, usted no debe
cumplir una funcidn preponderante: las mujeres deben sentir
que tienen el control de lo que estan haciendo/discutiendo.

Los debates

Antes de empezar, explique a las mujeres que no hay respues-
tas correctas o equivocadas y que usted tan sélo quiere apren-
der de ellas y escuchar sus opiniones.
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Comience con una ronda de presentaciones. Cada mujer
deberfa presentarse a st misma (puede usar un alias), decir cudl
es su ocupacion vy la de su esposo, y cuantos hijos tiene y de
qué edad.

Vamos a centrar el debate en una serie de ejercicios para alen-
tar la interaccion grupal; a continuacién se describe el conteni-
do baésico de cada ejercicio.

Los ejercicios

1. Actividades cotidianas/Valores de vida
® Pida a cada mujer que describa lo que hace todos los
dias, y tome nota de las actividades principales en distintas
hojas de papel.

® Cuando todas las mujeres hayan resumido lo que hacen en
el dia, pidales que clasifiquen estas actividades por orden de
importancia y por la satisfaccion y gozo que les brinda cada acti-
vidad. Ellas podran reordenar las distintas hojas de papel, ya
que esto ayuda al proceso de pensamiento y al debate.

® Pida a las mujeres que expliquen las razones de la clasi-
ficacion que han escogido.

2. Clasificacion del uso del jabén
® Pida a cada mujer que tome nota de para qué usa el
jabdn y anote cada uso en distintas hojas de papel.

® Cuando todas las mujeres hayan resumido los principa-
les usos del jabdn, pidales que los clasifiquen por orden de
importancia, discutiendo mientras lo hacen, y que den las
razones del orden que van eligiendo.

3. Clasificacion de las ocasiones de lavado
de manos con jabén

® Pregunte a las mujeres cuando se lavan las manos y tome
nota de cada ocasién de lavado de manos en distintas hojas de
papel. Pregunte si usan jabdn en cada ocasion y tome nota de
ello en la pertinente hoja de papel.

® Distribuya las hojas de papel en dos categorias: con y
sin jabdn.
® Para cada categoria pregunte a las mujeres qué ocasiones

son mas importantes para lavarse las manos y por qué se prac-
tica el lavado de manos.

® Cuando se use agua solamente, pregunte por qué no se
usa jabon.

® En caso de que se use jabdn, pregunte por qué se lo usa.

® MNota. En /la discusion de las razones del lavado
de manos (con y sin jabon), es preciso investigar
bien para entender cudles son las senales mas
Importantes. Términos como 'limpieza" y "sucie-
dad" no son razones en si. {COmo se percibe /a
razon para lavarse las manos? Indicaciones senso-
riales, sentimiento de contaminacion, la mirada
de los demads, /a proteccion de /os ninos, etcétera.



4. Ejercicio de personificacién

® Pida a las mujeres que describan el perfil de las siguientes
dos personas:

I. Una persona que se lava las manos con jabén periédi-
camente.

2. Una persona que nunca se lava las manos con jabén.

Investigacion. Apariencia, pasatiempos favoritos,
preferencias musicales, nivel de educacion, posi-
c/ion en la sociedad, estado de/ complejo de
viviendas, /o que piensa la gente acerca de ellas,
etcétera.

® (Qué piensan las mujeres acerca de las dos personas
que han descrito?

5. Clasificacion de conceptos
® |ea cada concepto en voz alta (aceptacién social, con-
dicidn social, salud, cuidado/hijos, limpieza/contaminacién,
ahorro) al grupo, de a uno por vez.
® Después de leer cada concepto, pida a las mujeres que
discutan lo que piensan acerca de cada uno de ellos vy la
importancia que revisten para ellas.
® Después de haberse discutido cada concepto, presen-
te cada uno de ellos en una hoja distinta de papel v pida las
mujeres que los clasifiquen por orden de:

® |mportancia

® Pertinencia

® |nterés

® Aversién

® Pidales que expliquen las razones de cada clasificacién.
® Por Ultimo, preglnteles qué concepto las afecta mas y
cudl creen que serfa mas Util para tratar de persuadir a
alguien de que adopte un nuevo habito, como el de lavar-
se las manos con jabén antes de ‘Nombrar una ocasion’.

6. Canales de comunicaciéon
® Pregunte a las mujeres cudles son las principales fuentes
de informacién acerca de:

® Asuntos locales

® Asuntos nacionales

® Noticias internacionales
® (Cuestiones de salud

® (Con cuanta frecuencia tienen contacto con cada uno
de estos medios?

® (Cudl de estos canales les gusta mas? (Por qué?

® (Cudles de estos medios son més confiables/en cudles
ellas creen o conffan mas?

® (Qué anuncios han visto/escuchado y cudles les gusta-
ron mas Ultimamente? (Por qué les gustaron? {Les hacen
querer comprar los productos?

Herramienta 4: Ideas para la
investigaciéon Ninos en edad
escolar

Los bafios de las escuelas no se usan para cuestiones practicas
de higiene. Las adolescentes pueden reunirse para maquillar-
se, hablar de los varones y hacer planes para la salida de la
escuela, en tanto que los varones, para fumar un cigarrillo. Los
nifios pueden tener diferentes motivaciones para usar el bafio,
principalmente para chismear y pasar algiin tiempo solos con
sus amigos, lejos del ojo vigilante de sus profesores. Es posible
que los nifios sean renuentes a lavarse las manos en la escue-
la, ya que ser un buen estudiante se asocia con el hecho de
tener las manos manchadas de tiza. Otra caracteristica muy
importante de las escuelas es el hecho de que los nifios no
quieren perder un minuto de juego con sus amigos. Estos
aspectos deben tenerse en cuenta cuando se hacen investiga-
ciones acerca de los nifios.

Ideas:

1. Segmentacion: Piense como un nifo.
Los nifios tienen sus propios planes, que para ellos son
importantes. Si bien para una adolescente de 12 afios el ini-
cio de la pubertad puede ser una motivacién para las prac-
ticas de higiene, la naturaleza juguetona de un nifio de seis
afos tal vez necesite una motivacién diferente. Si no se
procede adecuadamente con la segmentacion de los dis-
tintos grupos de edad, es poco probable que la promocién
de las practicas de higiene sea eficaz.

2. Sea creativo. Tal vez nunca se llegue a la verdad
utilizando los métodos convencionales de los grupos foca-
les y los cuestionarios. Para los nifios de menos de 10 afos,
en lo posible las entrevistas deben basarse en la observa-
cién y el juego. Los métodos de investigacion que com-
prenden estimulos (clips de video, dibujo, fotografia, juegos
locales) aportan mds conocimientos. Es muy Util conocer
todos los juegos y canciones locales de moda.

3. Los nifnos se desarrollan en grupo. Los
nifios adoran estar en un grupo y no quieren apartarse de
sus companeros de juego. Los métodos de investigacion
que incluyen grupos de juego y pares de amigos (entrevis-
tar a dos amigos al mismo tiempo) puede facilitar la tarea
de lograr observaciones Utiles. Las preguntas pueden
hacerse a varios a fin de que los nifios hablen entre ellos.

4.Separe a los adultos de los nifos. Enlas
escuelas, los adultos (docentes y directores) incurren en
practicas de riesgo que los niflos ven y pueden tener temor
de denunciar durante la investigacién llevada a cabo en las
escuelas (por ejemplo, los docentes tal vez se lleven siste-
maticamente el jabdn a la casa). Se necesitaran distintos
métodos de investigaciéon para recoger las ideas de los dis-
tintos grupos. En algunos dmbitos, el celador de la escuela
es muy respetado y es una figura importante para los nifios.

5. Los nifios pueden ser los investigadores
principales. Los nifios pueden cumplir la funcion de
investigadores principales sobre el grupo de sus pares. Con
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toda probabilidad sabran distinguir la diferencia entre la verdad
y la fantasia. El espiritu de competencia suele motivar a los
nifos a expresarse. Se puede organizar una competencia para
que los nifios expresen sus frustraciones acerca de la falta de
higiene en sus escuelas y luego identificar algunas de las prin-
cipales caracteristicas que se siguen reiterando. Trate de pre-
guntar a los nifios lo mismo de diferentes maneras a fin de
averiguar la verdad; por ejemplo, pidales que hagan un dibu-
jo, que escriban, que piensen palabras y que creen historietas
y collages.

6. Empiece por el director. El director o la direc-
tora marca la pauta para su escuela y decide si la higiene habra
de ser un tema importante. Entrevistar al director o la direc-
tora y proporcionarle después el informe sobre el estudio le
asegurara la bendicion de las autoridades educativas.

7. Identificar a las personalidades influ-
yentes. las personalidades influyentes cumplen una fun-
cién primordial en el dmbito escolar. Los nifos siguen el
modelo de algunos lideres en la escuela. Reviste importancia
vital identificar a estas personalidades influyentes a fin de saber
lo que esta bien, lo que estd de moda y la mejor manera de
abordar a los demas nifios. Los docentes tal vez sepan quié-
nes son. Considere preparar a los lideres identificados para
dirigir sus grupos focales.

Lo que se debe evitar:

1. Ocupar el tiempo de recreo para con-
testar cuestionarios. Los nifos adoran sus recre-
os. Si usted les ocupa ese tiempo, sus respuestas no serdn
de mucha utilidad, ya que los nifios se apresuraran a termi-
nar para reunirse con sus amigos. Si usted planea llevar a
cabo una investigacion durante ese tiempo, aseglrese de
que sea una actividad grupal y de que a los nifios les guste.

2. Hacer que los ninos se sientan mas chi-
cos de lo que son. Sihay algo que a los nifios no les
gusta es que se los haga sentir mds chicos de los que son. Los
nifios detestan que se los trate como bebés. Es fundamental
saber lo que es aceptable para cada grupo de edad.

3. Violar el voto de confianza. La investiga-
cién sobre los nifios no es distinta de la investigacién sobre
los adultos en lo que respecta a la confidencialidad de la
informacién. Los nifios la dan por sentada.

4. Dar por sentado lo que los nifios dicen.
Lo fundamental de la investigacién con los nifios es averiguar
lo que no dirfan. Los nifios tienen una idea clara de lo que
piensan que el investigador quiere ofr.

Términos de referencia 1:
Investigacién sobre los
consumidores

1. Datos basicos

Alrededor de dos millones de nifos mueren anualmente
por la diarrea. Los excrementos humanos son la fuente de
la mayorfa de los agentes patdgenos que ocasionan enfer-

70 Manual del lavado de manos

medades diarreicas, y probablemente los momentos méas
importantes para el lavado de manos con jabdn son des-
pués de haber tenido contacto con excrementos humanos
y antes de tocar los alimentos. Un examen reciente de
toda la experiencia disponible indica que lavado de manos
con jabdn podria reducir la incidencia de la diarrea entre un
42% y un 46% vy salvar por lo menos un millén de vidas en
todo el mundo.

El Banco Mundial y el Programa de Agua y Saneamiento
(WSP), la London School of Hygiene & Tropical Medicine
(LSHTM), la Academy for Educational Development y el
sector privado, con la colaboracién de la Agencia de los
Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID),
el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF)
y la Asociacion para el agua entre el Banco Mundial y los
Paises Bajos estadn poniendo en marcha una iniciativa mun-
dial destinada a promover el lavado de manos con jabén en
los paises en desarrollo. Las asociaciones se establecieron
en dos lugares experimentales en el afio 2001: Ghana y
Kerala (India). En el ejercicio de 2003, la iniciativa se amplié
a por lo menos dos paises mas.

En [pais], ella [organismo principal del pais], el
Programa de Agua y Saneamiento (WSP) vy el Banco
Mundial, en colaboracidn con otros asociados del sector
publico y privado, propone establecer una alianza global
entre los sectores publico y privado para promover el lava-
do de manos con jabén (APPLM) con el objetivo general
de mejorar de esa manera las condiciones de salud de la
poblacidn con riesgo de sufrir diarrea.

Nota: Este documento se refiere Unicamente a las investi-
gaciones iniciales. Se llevaran a cabo estudios de monitoreo
y evaluaciéon por separado a fin de documentar el impacto
del programa.

2. Fundamento del lavado de manos en
[pais]

El fundamento para proponer dicha iniciativa en el pafs es:

Las enfermedades diarreicas son una de las causas mas
importantes de la morbilidad y mortalidad en los menores
de cinco anos de edad en [pais] (fuente).

[No se cuenta] con datos confiables acerca del lavado de
manos con jabdn después de ir al bafo o después de lim-
piarle la cola a un nifio en [pals]. Sin embargo, ...

Conversaciones informales con mujeres y hombres de la
comunidad revelaron que...

Ahora se admite que el lavado de manos es un
método mucho mds eficaz en funcion de /os cos-
tos para disminuir la incidencia de /a diarrea que
los programas mds costosos de fortalecimiento de
/a infraestructura (es decir, e/ agua y el sanea-
miento). Sin embargo, en e/ pasado /las iniciativas
de promocion de las practicas de higiene en e/
pais se han centrado en e/ abastecimiento de



agua y las instalaciones de saneamiento, en los
buenos sistemas de almacenamiento y en el trata-
miento del agua, pero no en el lavado de manos.
Por /o tanto, se sabe poco acerca de /a disponibi/-
lidaa, accesibilidad y conveniencia del jabon,
especialmente para su uso después del/ contacto
con excrementos en las zonas rurales y semiurba-
nas. £s preciso hacer la conexion entre /a promo-
c/on de /as prdcticas de higiene y el abastecimien-
to de agua y /as instalaciones de saneamiento, por
un lado, y la produccion y distribucion de jabon
accesible, por el otro. La industria se beneficiard
de la venta de mds jabon con la expansion de su
mercado a mas unidades familiares y con la mayor
penetracion en el mercado orientada a /os hoga-
res mas pobres. Los organismos publicos se bene-
ficiardn de la participacion de mds fabricantes de
Jjabon en sus programas destinados a mejorar /a
calidad de vida reduciendo la morbilidad relacio-
nada con las practicas inadecuadas de higiene.
[para actualizar/borrar, segiin corresponda]

3. Objetivos de la misién

Esta investigacién inicial permitird a los asociados disefiar
una campana adecuada de lavado de manos. Por lo tanto,
su principal objetivo es desarrollar las ideas necesarias para
disefar un programa efectivo de comunicacion destinado a
promover el lavado de manos con jabdn.

Los objetivos especificos de la misidn son los siguientes:

Hacer un registro de las practicas corrientes de lavado de
manos Y las condiciones en que se lleva cabo;

Entender qué es lo que impulsa y facilita el lavado de
manos en las comunidades;

|dentificar a las poblaciones-objetivo, y

Documentar los canales actuales de comunicacion.

4. Métodos

El estudio exige el empleo de técnicas cuantitativas y cuali-
tativas de investigacién y puede comprender discusiones
de grupos focales, ensayos de conducta, entrevistas estruc-
turadas y observaciones estructuradas para recopilar datos
(como se muestra en el cuadro de la Seccién B del anexo),
asf como también la obtencidn de los datos recopilados sis-
teméaticamente de que se disponga.

La entidad contratada propondra /los diserios
detallados del estudio y los finalizaré con la cola-
boracion de/ asesor técnico (es decir, e/ consultor
contratado para el programa por el organismo
principal del pais) y con el apoyo técnico de los
miembros de /a asociacion.

£n la serie de manuales ‘Happy, Healthy and
Hygrenic’ (UNICEF/LSHTM, 71998) se explican técni-
cas de investigacion inicial.

5. Obligaciones de la entidad contratada
La entidad contratada serd responsable de lo siguiente:

Disefio del estudio detallado con la colaboracién de [orga-
nismo principal] (es decir, el cliente) y sus asesores técnicos.

Puesta en marcha y administracion del estudio.

Organizacion logistica, es decir, viajes, alojamiento, asigna-
ciones, comunicaciones y papelerfa.

Garantia de la calidad. Andlisis de los resultados.
Produccion de 70 ejfemplares del informe final.

Es el deber de la entidad contratar, capacitar y supervisar a
un equipo adecuado de trabajadores en el terreno.

La alianza global proporcionara apoyo técnico a la entidad en
las etapas clave de la misién, que puede abarcar lo siguiente:
la evaluacién técnica previa; el examen de los disefios detalla-
dos del estudio que se hayan propuesto y orientacién basada
en la experiencia adquirida; asistencia para la capacitacion de
los trabajadores en el terreno durante la etapa de experimen-
tacién de los instrumentos, y el perfeccionamiento v finaliza-
cion de las propuestas; la vigilancia del sistema de control de la
calidad a fin de evaluar los progresos alcanzados y reorientar
la labor en caso de ser necesario, y la revision del primer pro-
yecto de informe v la formulacién de recomendaciones para
producir el informe final.

6. Competencia de la entidad contrataday
seleccion de la misma

La entidad contratada debe ser una organizacidn profesio-
nal de investigacion de consumo o de mercado con un his-
torial de por lo menos cinco afios de estudios de consumo
en [pals y/o regién]. El equipo debe demostrar la expe-
riencia de sus miembros en materia de técnicas cuantitati-
vas y cualitativas de investigacion. Serd esencial la experien-
cia en los sectores comercial e industrial.

La competencia del equipo de estudio propuesto
formara parte de la propuesta y debera qjustarse
a /o siguiente:

Un estadista y un cientffico social o antropdlogo que debe-
ra reunir las siguientes condiciones:

Historial en materia de encuestas cualitativas y cuantitativas;
Conocimiento de la actividad;

Experiencia en materia de productos de limpieza, y
Conocimientos del idioma local.

Los trabajadores en el terreno deberan reunir los siguien-
tes requisitos:

Tener por lo menos un afio de experiencia de trabajo en el
terreno;

Ser de sexo femenino, y
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Tener dominio de los idiomas locales (segiin corresponda).

La empresa proporcionara un plan detallado de administra-
cién y aseguramiento de la calidad del estudio v justificara la
dotacién de personal propuesto.

7. Productos finales
Los productos finales seran los siguientes:

Conjuntos de datos electrdnicos limpios y con refe-
rencias en el formato convenido con copias de los formu-
larios originales de recopilacién de datos.

Transcripciones integras en formato electrénico de las entre-
vistas en profundidad y de las discusiones de los grupos focales.

Diez ejemplares de un documento de 50 paginas en
el que consten detalladamente las conclusiones.

Un resumen ilustrado de ocho pdginas para su difusién
general, asi como una versidn electrénica del mismo para
su publicaciéon en sitios web.

La presentacion de los resultados en un cursillo para los
interesados.

El informe principal deberd contener los siguientes capitu-
los:

[. Planteamiento
[l. Métodos
Il Plan de ejecucion

IV. Resultados presentados en el formato del cuadro de la
Seccién A del anexo

V. Conclusién y recomendaciones

El informe debera contener los graficos que sean necesa-
rios. En los anexos se deberd incluir toda la informacion
basica pertinente al estudio que no sea necesario incluir en
el cuerpo del informe.

8. Calendario

Se prevé que el trabajo llevard unas |3 semanas entre el
momento de la designacién hasta el del informe final. En el
cuadro que sigue consta el plazo previsto para cada etapa:

Actividad

Cuando se desarrollara

Puesta en marcha y capacitacion

Primera semana

Informe inicial con metodologfa ajustada

y materiales previamente probados

Segunda semana

Encuesta sobre el terreno

Tercera a décima semanas

Anélisis

Décima semana

Proyecto de informe y cursillo para los interesados

Undécima semana

Informe final

Décimocuarta semana
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Seccion A: Marco de variables y técnicas

de recopilacion de datos

En el cuadro siguiente se expone el marco de la investiga-
cién inicial sobre el lavado de manos, cuyo propdsito es
servir de gufa a la entidad contratada para el disefio vy la

realizacién de la investigacion.

Cuestiones

Fuente de los
datos/método

Notas

| (Cudles son las practicas corrientes de lavado de
manos?

|1 {Cuales son las practicas de lavado de manos de
quienes cuidan a los nifos (en los momentos criticos)?

|2 (Cudles son las practicas de lavado de manos de
otros miembros de la familia (en los momentos crfti-
cos)!

.3 {Qué jabdn (para la colada o de tocador) u otro
agente se utiliza?

|4 {De qué fuente proviene el agua?
[.5 {Dénde se guarda el jabdn?

.6 {Cémo se secan las personas las manos después de
lavarse?

Muestra cuantitativa representa-
tiva de las précticas de lavado de
manos usando el método de
observacién estructurada.

Nota |: Remitase al marco de
monitoreo y evaluacion.

Nota 2: Las ocasiones especificas de
lavado de manos que deben regis-
trarse dependeran de los objetivos
exactos del programa para promo-
ver el lavado de manos.

Nota 3: La observacion estructurada
debe disefarse de modo de captar
todas los momentos criticos de lava-
do de manos.

2. {Qué es lo que impulsa y facilita el lavado de manos?

2.1 Factores influyentes

{Qué es lo que impulsa a adoptar practicas de higiene,
a banarse y a lavarse las manos con jabon?

{Después de hacer qué la gente se lava las manos?
{Con/sin jabdn?

Indicaciones especificas y ocasiones en que la gente se
lava las manos.

{Cuédles son los motivos por los que no se usa jabon en
los momentos criticos de lavado de manos? Es decir, los
factores psicosociales que desincentivan el uso del
jabdn: costo, olor, piel seca como resultado de la prac-
tica, etc.

{Cbmo y cuando se aprendié a lavarse las manos?
{Quién lo ensend?

{Cudles son los atributos de un buen jabdn para lavarse
las manos?

Clasificacién de las marcas de jabones y de sus atributos
para lavarse las manos (preguntar por qué se los clasifi-
€6 de esa manera) y de las practicas de lavado de
manos.

Clasificacion de los presuntos factores influyentes/con-
ceptos (condicién social, crianza, aversion, estética,

cualidades atractivas).

Imagenes/creencias relativas a la limpieza y la suciedad,
persona sana o enferma, practicas higiénicas y no higié-
nicas, etc.

Reglas para el uso del jabdn en el hogar.

Ensayos de conducta

Entrevistas en profundidad inclu-
so a nifos en edad escolar (de
alrededor de 12 afios)

Discusiones de grupos focales

Nota 4: Un factor influyente es
un incentivo o desincentivo psicoso-
cial de conductas higiénicas, y puede
ser positivo o negativo.

Nota 5: Al tomar nota de los incen-
tivos de las conductas higiénicas, es
necesario sefalar por separado los
incentivos para: las practicas de
higiene general, el bafio, el lavado
de manos (sin jabén) y el lavado de
manos con jabdn, y prestar especial
atencién al lavado de manos con
jabén.

Nota 6: Investigue el significado de
"limpio" y "sucio": {Corresponden
esas definiciones a una percepcién
visual, una sensacién, un olor o a
conceptos de pureza moral?

El medio se refiere a las condicio-
nes externas que facilitan u obstacu-
lizan el lavado de manos con jabdn.
Véase la nota anexa acerca de la
Motivacion para el lavado las
manos (Anexo 3).

Es necesaria la capacitacion sobre la
motivacién para el lavado de manos
y la clasificacion de los conceptos.
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2.2 Medio

Abastecimiento de agua: Fuente de donde
proviene, tipo, accesibilidad (costo, distancia a la
que se encuentra, quién la suministra), almacena-
miento.

Instalaciones sanitarias: Dénde se encuentran,
tipo y accesibilidad (incluso para los nifos), presen-
cia de materia fecal en el patio.

Instalaciones para el lavado de manos:
{Cudles son? (averiglie) {Doénde estan?/disponibili-
dad — Distancia a la que se encuentran de la letrina,
lugar donde se guarda el jabdn, condiciones, acce-
sibilidad.

Encuesta de hogares
Observaciones estructuradas
Entrevistas en profundidad
Discusiones de grupos focales

3. ¢{Quiénes son los destinatarios tenidos en mira?

3.1 {Quién compra el jabdn?
3.2 ({Quién decide acerca de la compra de jabdn?

3.3 ({Quién influye en los compradores y los encar-
gados de tomar las decisiones?

Discusiones de grupos focales
Entrevistas en profundidad
Encuesta de hogares

4. {Cémo se comunican los destinatarios tenidos
en mira!

Acceso a todos los canales de comunicacion, tanto
modernos como tradicionales.

4.1 Tiempo empleado y momentos de consumo
de los medios de comunicacion (datos cuantita-
tivos).

Encuesta de hogares

Discusiones de grupos
focales/entrevistas en profundidad

Datos disponibles sobre los
medios de comunicacion

Nota 7: Tenga en cuenta los costos
de consultar las bases de datos
comerciales disponibles.

4.2 ({Se tiene acceso a todos los canales tradiciona-
les de informacién?

4.3 {Se tiene acceso a los canales oficiales de
comunicacion?

4.4 (Qué programas les gustan y por qué?
{Qué recuerdan? (datos cualitativos)

4.5 {Qué anuncios conocen Y les gustan y por
qué?

4.6 ({Qué canales de comunicacion consideran mas
crefbles?

Encuesta de hogares

Discusiones de grupos
focales/encuestas en profundidad

Nota 8. Los canales tradicionales
pueden comprender iglesias, organi-
zaciones sociales, grupos de muje-
res, mercados, eventos locales, etc.

Los canales oficiales comprenden
los contactos con los servicios sani-
tarios (por ejemplo, la cobertura de
vacunacion, la atencién médica de
la madre y después del parto), las
escuelas, la extensién agricola, las
autoridades locales, etc.
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Seccion B: Definiciones de las herramien-
tas de investigacion

Encuesta de hogares: Disefiada para una muestra
representativa de madres/encargados del cuidado de los nifios
y de niflos menores de cinco afos.

Entrevista en profundidad: Entrevista cualitativa
individual con copia de su registro cabal en la que se utiliza una
lista de temas por tratar.

Ensayos de conducta: Se pide a los voluntarios que
adopten la practica de lavado de manos con jabdn por un
perfodo de dos semanas Yy luego se los entrevista.

Observacion estructurada: Técnica sistematica para
observar y registrar las practicas individuales a fin de cuantifi-
carlas directamente y vigilar el impacto del programa. Exige
una planificacién cuidadosa, experimentaciéon detallada, capa-
citacion, monitoreo y control de la calidad.

Observacién basada en una lista de verifi-
cacién: Una lista de todos los comportamientos que
ponen a los nifios en riesgo de contraer diarrea. La lista debe
contener las conductas (quién, qué, cémo y dénde) observa-
das en el hogar. Los resultados se usan para disefiar instru-
mentos de estudio.

Discusiones de grupos focales: Entrevistas con
grupos pequefios de personas relativamente homogéneas a
quienes se les pide que reflexionen sobre las preguntas de los
entrevistadores, que brinden sus propios comentarios, escu-
chen lo que el resto del grupo tiene para decir y reaccionen a
sus observaciones. Hace falta un facilitador habil que dirija el
debate, verifique los comentarios de cada participante vy ase-
gure la participacién pareja de todos los miembros del grupo.

Nota: Todos los instrumentos deben traducirse, volver a tra-
ducirse al original, ensayarse y probarse.

Bibliografia: "Happy, Healthy and Hygienic’ (UNI-
CEFILSHTM, 7998).

Seccion C: Nota acerca de la motivacién
para lavarse las manos

Investigaciones llevadas a cabo en el pasado indican que el
comportamiento de lavarse las manos se ve impulsado por
factores psicoldgicos, habitos y el medio (Curtis, 2001). Los
factores influyentes pueden ser positivos o negativos.

Los factores positivos normalmente son
los siguientes:

Cuidado de los nifos: El deseo de cuidar a los nifios.
Suele relacionarse con la salud, como se sefiala més adelante.

Condicidén social: El deseo de parecer limpio en aras
de la condicién social y la dignidad.

Estética: El deseo de tener una buena apariencia y oler
bien, lucir atractivo y sentirse comodo con uno mismo.

(Nota. Estos dos Ultimos factores influyentes en particular
pueden considerarse vinculados).

Aversion: El instinto de evitar y eliminar todo lo que cause
aversiéon, en el que estdn involucrados los sentidos (olfato,
tacto, vista: por ejemplo, ver manchas, sentir las manos pega-
josas, percibir un mal olor o tener la sensacion de contamina-
cidn, ya sea en forma real o imaginaria). Es importante saber
cudl de estos sentidos desempefia la funcién principal en el
sentimiento de aversién para poder determinar la orientacién
de los mensajes de promocién de lavado de manos. Al pare-
cer hay una fuerte correlacién entre los objetos que causan
aversion vy las fuentes de infeccién y enfermedad que encara-
ban nuestros antepasados; por lo tanto, segiin Curtis (2001),
el sentimiento de aversién puede estar estrechamente rela-
cionado con lo siguiente:

Salud: Los consumidores suelen explicar el lavado de manos
como un deseo de evitar gérmenes y enfermedades. Sin
embargo, no esta clara la utilidad de esta explicacion para los
programas de cambio de conductas (véase la nota). Los con-
ceptos de buena salud suelen vincularse con el instinto de cuidar
de los nifios y con el deseo de protegerlos de las enfermedades.

Cabe observar que el incentivo bésico tal vez sea tener una
vida ordenada y equilibrada que conduzca al éxito y al bienes-
tar, en lugar de adoptar una conducta calculada a partir de un
entendimiento intelectual de los mecanismos por los cuales
los microbios causan enfermedades especificas. También se
piensa que los gérmenes son monstruos invisibles desagrada-
bles y que, por lo tanto, deben eliminarse.

Los factores negativos son la pereza, el deseo de hacer otra
cosa que entra en conflicto con el lavado de manos, el deseo
de evitar el jabdn debido a su perfume, creencias en torno a
los vinculos entre los sentidos, Y la presencia de "gérmenes" y
agentes portadores de enfermedades.

Los habitos son rutinas de comportamiento que suelen adqui-
rirse a temprana edad y son semiautomaticos. El medio exter-
no puede facilitar u obstaculizar el lavado de manos. Por ejem-
plo, el lavado de manos con jabdn es méas probable cuando se
dispone inmediatamente de agua y jabdn, en tanto que si la
letrina esta situada lejos de la casa y de las instalaciones para el
lavado de manos, tal vez sea menos probable el lavado de
manos después de usar la letrina.

I. Curtis, V. A;; S. Cairncross, y R. Yonli. 2000. Domestic
hygiene and diarrhea, pinpointing the problem. 7ropical
Medicine and International Health 5(1): 22-32.

2. Curtis, V. 2001. Hygiene: how myths monsters and mot-
hers-in-law can promote behavior change. Journal of
Infection 43:75-79.

3. Curtis, V,, y A. Biran. 2001. Dirt, disgust and disease-Is
hygiene in our genes! Perspectives in Biology &
Medicine v.|: 17-31.

4. Luby, S. P, M. Agboatwalla, J. Painter y otros. 2004. Effect
of intensive handwashing promotion on childhood diarrhea in
high-risk communities in Pakistan, a randomized controlled
trial. Journal of the American Medlical Association
291(21): 2547-54.
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Términos de referencia 2:

Coordinador de lavado de manos
Coordinador de lavado de manos de Peru
de la alianza global entre los sectores
publico y privado para el lavado de
manos con jabon

Términos de referencia
1. Datos basicos

El Gobierno del Pert, con el apoyo del Programa de Agua y
Saneamiento (WSP) y de otros agentes, estd poniendo en
marcha una nueva iniciativa para promover el lavado de
manos con jabdn, en el marco de una alianza publico-privada
(APP), con el objeto de reducir la morbilidad por causa de la
diarrea entre los nifios menores de cinco afios. Una expe-
riencia documentada de la APP en América Central ha demos-
trado su impacto positivo en la conducta de lavado de manos
y en la incidencia de la diarrea. El Banco Mundial, WSP UNI-
CEF y la USAID han constituido, con los tres principales pro-
ductores de jabdn a nivel mundial, una iniciativa global para la
APP en materia de lavado de manos. En dos experiencias pilo-
to en Kerala (India) y en Ghana estan poniendo en marcha una
APP local. Pert es otro candidato para ampliar esta iniciativa de
lavado de manos de APR Se necesita un coordinador local
para esta actividad nueva y de buenas perspectivas.

Fundamento de la iniciativa para el lavado de manos:

® Entre dos y tres millones de nifios mueren anualmente en
el mundo por causa de enfermedades diarreicas. Estas enfer-
medades son la tercera causa mas importante de morbilidad y
mortalidad en el Perl y representan el 35% de la morbilidad
de los nifios menores de cinco afios de ese pals.

® |a mayor parte de las enfermedades diarreicas son causa-
das por la contaminacion fecal-oral.

® |adiarrea puede evitarse impidiendo que los excrementos
lleguen al medio ambiente si se cuenta con instalaciones ade-
cuadas de saneamiento y se adopta la conducta de lavado de
Manos.

® Tan sélo el lavado de manos con jabdn podria reducir los
casos de diarrea en un 35%.

En el Perd no se dispone de datos confiables acerca del lava-
do de manos con jabdn después de usar la letrina o después
de limpiar a un nifio. Las iniciativas de promocién de la higie-
ne se han centrado en el abastecimiento de agua y de instala-
ciones de saneamiento, en los buenos métodos de almacena-
miento y tratamiento del agua, pero no en el lavado de
manos, de modo que se sabe poco acerca de la disponibilidad,
accesibilidad y conveniencia del jabdn, especialmente de su
uso después de entrar en contacto con los excrementos en las
zonas rurales y semiurbanas. Es preciso hacer la conexion
entre la educacién sanitaria/el abastecimiento de agua y las ins-
talaciones de saneamiento, por un lado, y la produccién y dis-
tribucién de jabdn accesible, por el otro. La industria se bene-
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ficiard de la venta de mas jabdn con la expansion de su mer-
cado a mas unidades familiares y con la mayor penetracién en
el mercado orientada a los hogares mas pobres. Los organis-
mos publicos se beneficiaran de la participacién de mas fabri-
cantes de jabdn en sus programas destinados a mejorar la cali-
dad de vida reduciendo la morbilidad relacionada con las préc-
ticas inadecuadas de higiene.

2. Objetivos de la consultoria

Ayudar a la Direccién General de Salud Ambiental (DIGESA),
WSP y asociados a establecer una alianza eficaz entre los sec-
tores pUblico y privado destinada establecer una iniciativa exi-
tosa para el lavado de manos. Se prevé que el coordinador
habra de coordinar todas las actividades de la alianza y de
administrar la planificacién y puesta en marcha de las activida-
des acordadas durante la etapa inicial del proceso. El resulta-
do inicial de esta primera etapa es la presentacion de un plan
aprobado de actividades y estrategia de comunicaciones.

3. Alcance de los servicios
El consultor prestara los siguientes servicios:

® Promover relaciones eficaces de asociacién entre los sec-
tores publico y privado, las ONG vy entidades externas para la
iniciativa sobre el lavado de manos, con especial énfasis en la
credibilidad y la movilizacién de insumos técnicos del sector
privado.

® Establecer lazos con el equipo global para aprovechar la
informacion v la experiencia de la iniciativa global y las de otros
paises.

® Reunir los datos bdsicos de los estudios en materia de
higiene e informes sobre los programas promocién de la
higiene (especialmente de las practicas de lavado de manos)
existentes en Peru.

® Reunir informacién adicional acerca de la situacién del
mercado, con especial referencia a los segmentos mas pobres
de la poblacién.

® |dentificar posibles firmas de investigacién y coordinar la
planificacion, contratacion de consultores y la puesta en mar-
cha del estudio de consumo.

® Complementar el andlisis de la situacién integrando los
resultados de los tres estudios (datos bésicos, mercado v las
actividades comerciales).

® Formular un proyecto de plan de actividades y estrategia
de comunicaciones como proceso iterativo, procurando el
aporte de los asociados.

® Recaudar fondos para financiar el plan comercial.

® Pedir comentarios y presentar el plan y presupuesto fina-
les aprobados.

4. Planteamiento

El consultor debera trabajar en estrecho contacto con perso-
nal clave de WSP y DIGESA, asi como con otros asociados,
para crear consenso acerca de la orientacion y el alcance de la
iniciativa de la APPLV a través de acuerdos de participacion. Al
principio, el consultor debera ganarse la confianza de los inte-



resados estableciendo contactos individuales. Se deben aplicar
las estrategias adecuadas para generar y mantener el interés
de todos los intervinientes en la iniciativa de la APP

5. Servicio que debe prestarse
Se prevé que el consultor

® Presente un informe de situacién acerca del mercado del
jabdn y los programas de promocion de la higiene dirigidos a
los pobres, llevados a cabo por los sectores publico y privado
y las ONG en Per;

® Organice reuniones y coordine el Comité Directivo de
APPLYV (su formacién serd responsabilidad de WSP y DIGESA);

® Fjerza la supervision para asegurar la calidad del estudio de
consumo;

® Presente un proyecto de plan de actividades, y

® Presente un plan final de actividades que tenga en cuenta
los comentarios y compromisos de los asociados.

6. Aporte de los clientes

WSP proporcionara al consultor la oficina y las herramienta de
comunicacion necesarias para cumplir con su trabajo. Se
prevé que el consultor tenga su propia computadora. WSP y
DIGESA presentaran al consultor la pertinente red de contac-
tos y le proporcionardn apoyo continuo para fortalecer las
relaciones entre los organismos y agentes.

7. Presentaciéon de informes

El consultor serd responsable ante el coordinador del progra-
ma del pais de WSP y deberd trabajar en estrecha colaboracién
con el director y el personal de DIGESA. Asimismo, todos los
informes deberdn copiarse a esta Ultima. El consultor deberd

presentar informes mensuales breves sobre los progresos
alcanzados y sobre el plan de trabajo del mes siguiente.

8. Nivel del esfuerzo y duracién
del encargo

El consultor sera contratado, en principio, por seis meses de
trabajo en un periodo de 10 meses para completar la prime-
ra etapa del proceso de la APP La misién podria extenderse a
la siguiente etapa de trabajo segiin el desempefio y la disponi-
bilidad de fondos.

9. Competencia

El consultor deberd tener una sélida experiencia de trabajo en
el sector privado en las esferas de comercializacion y/o desa-
rrollo empresarial, preferentemente de bienes de consumo
de circulacién rapida. Deberd contar con demostrada pericia
en el desarrollo de planes de comercializacién y estrategias de
comunicacion destinadas al cambio de conductas. Es indispen-
sable que tenga conocimientos de la relacién con los agentes
de investigacion de mercado y de comunicaciones. Ademds,
debera tener excelentes dotes interpersonales y habilidad para
trabajar con todos los asociados a fin de cumplir la funcién de
agente catalizador eficaz. Serfa una gran ventaja que el consul-
tor tuviera conocimiento de inglés.

10. Proceso de seleccidn

Los consultores preseleccionados que retinan los criterios de
competencia requeridos seran invitados para una entrevista
con personal de WSP y DIGESA. La seleccién final se basara
en la competencia del consultor, el planteamiento propuesto
para llevar a cabo la labor y en la propuesta financiera.
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SIGLAS Y ABREVIATURAS

APP Alianza publico-privada

APPLM Alianza global entre los sectores publico y privado para promover el lavado de manos con jabdn
AVAD Afo de vida ajustado en funcién de la discapacidad

DANIDA Organismo Danés de Desarrollo Internacional

DFID Departamento para el Desarrollo Internacional del Reino Unido
DIGESA Direcciéon General de Salud Ambiental

ISTMA Asociacién india de fabricantes de jabdn y productos de tocador
LSHTM London School of Hygiene & Tropical Medicine

ONG Organizacidn no gubernamental

OMS Organizacion Mundial de la Salud

SRAS Sindrome respiratorio agudo severo

UNICEF Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia

USAID Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional
WSP Programa de Agua y Saneamiento

78 Manual del lavado de manos






Grupo del Banco Mundial

1818 H Street, N.W.

Washington D.C., 20433

EE.UU.

Teléfono: +1 202 473-1000

Correo electrénico: feedback @worldbank.org
www.worldbank.org

Jefes de equipo del proyecto
Parameswaran lyer, Jennifer Sara

Principales colaboradores
Valerie Curtis, Beth Scott, Jason Cardosi

La alianza global entre los sectores publico y privado
para promover el lavado de manos con jabén
www.globalhandwashing.org

Produccién
Vandana Mehra

Composicion grdfica
Write Media

Impresion
PS Press Services Pvt. Ltd.

R T S e






