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Presentacion

En diciembre de 1999, el Proyecto Centroamericano Mujer, Salud y Violencia (MUSA-
VIA), ejecutado por el consorcio de ONG GVC, EntrePuebios y Terra Nuova, con el fi-
nanciamiento de la Unidn Europea y el Fondo de Poblacidn de Naciones Unidas
(FNUAP), publicé el libro “Estrategias de Comunicaciéon” de Clemencia Rodriguez. El
texto recoge la experiencia de un taller llevado a cabo en Guatemala, con la participacidn
de distintas organizaciones de mujeres, pertenecientes a seis paises centroamericanos. El
propésito del taller fue enmarcar la practica de las organizaciones de mujeres en una vi-
sidn estratégica, para emitir mensajes transformadores a través de los medios de comu-
nicacién de la cultura "oficial” y también de los medios alternativos.

Esta es una de las pocas experiencias en América Latina, que se ha sistematizado y sir-
ve como fuente de aprendizaje a otras organizaciones sociales. Por estos motivos, y una
vez realizadas las consultas y acuerdos necesarios con la autora y los ejecutores del Pro-
yecto MUSAVIA el Proyecto Latinoamericano de Medios de Comunicacién de la Fun-
dacidn Friedrich Ebert (FES) ha realizado una segunda edicién, titulada “Estrategias de
Comunicacion para el Cambio Social”, que mantiene los elementos conceptuales y orien-
tacion pragmdtica de la primera edicion, introduciendo los siguientes aspectos:

* Diversificacion del alcance del manual a otros actores sociales,
* Ampliacidn de los contenidos con temas concemientes a procesos comunicativos
y su incidencia en la democracia y construccidn de ciudadania.

Con esta segunda edicidn, se pone a disposicién un manual que desarrolla criterios ted-
ricos de la comunicacidn y, a la vez, trata las aplicaciones de la comunicacidn estratégi-
ca a la resolucion de una problemdtica social.

Se considera que este puede ser un aporte iitil para las organizaciones sociales en Amé-
rica Latina, que se plantean movilizar el poder de la comunicacién y empoderar a indi-
viduos y comunidades para generar procesos de cambio social,

Sara-Nathalie Brombart

Directora del Proyecto Latinoamericano
de Medios de Comunicacion
Friedrich-Ebent-Stiftung

Estratagics de Comunicacion para el Cambio Social 3



Introduccion

El presente material estd disefiado para organizaciones ¢ instituciones que buscan gene-
rar procesos de transformacicn social desde la comunicacion.

Este manual es un referente para el disefio y desarrollo de estrategias de comunicacion,
cuya aplicacidn debe responder a las caracteristicas culturales y sociales locales y no, ne-
cesariamente, a una “‘receta” sobre como hacer este tipo de ejercicios. El manual ofrece
referentes conceptuales, metodoldgicos. de investigacion y experiencias que permiten su
utilizacion como una herramienta para desarrollar un trabajo de disefio de estrategias de
comunicacidn con diversos grupos sociales. Sin embargo, estos grupos deben traer a la
mesa de trabajo sus propias expenencias y visiones de la comunicacién para establecer
un didlogo que permita desarrollar un ejercicio mucho mas enriquecedor,

El manual esta dividido en tres bloques bdsicos. Un primer bloque apunta a ofrecer al
lector una mirada a los abordajes conceptuales que han permeado el trabajo en comuni-
cacion y cambio social. Un segundo bloque se ocupa de los aspectos metodoldgicos que
hacen parte del diseno de campaias de comunicacién, con especial atencidn al importan-
te rol que juega la investigacion en los distintos momentos del trabajo comunicativo. Un
tercer bloque se centra en el desarrollo y desglose de estrategias especificas de comuni-
cacidn, acompaifiado de ejemplos especificos que permiten comprender con mayor faci-
lidad la aplicacidn de cada estrategia.

Esta estructura intenta maniener los elementos conceptuales de la primera edicidn, “Es-
trategias de Comunicacion”, de Clemencia Rodriguez, publicado en el marco del Proyec-
to MUSAVIA. Con respecto a los cambios y modificaciones operados, estos consisten
principalmente en:

Primerc, hay un desplazamiento de un enfoque centrado en asuntos de género, a un abor-
daje mucho mds amplio tanto a nivel temdtico como a nivel de estrategias de comunica-
cion. Con relacion a lo temdtico, se incluyen ejemplos relacionados con temas tan diver-
sos como salud, democracia, educacion, conflictos, derechos de la infancia, entre otros.
Con relacidn a las estrategias de comunicacidn la primera edicion incluye el modelo de
persuasion, el mercadeo social y, de manera muy breve, la conexion entre educacién y
entretenimiento. En esta oportunidad, ademsds de un mayor desarrollo de la estrategia co-
nocida como eduentretenimiento, se incluyen otras estrategias como media advocacy, pe-
riodismo civico, estrategias para la bidsqueda de consenso y movilizacion social. Asi, el
manual entra a ofrecer una “caja de herramientas™ para aquellas personas y organizacio-
nes interesadas en llevar a cabo procesos de comunicacidn para el cambio social.

Segundo, se han actualizado algunos aspectos conceptuales relacionados con la manera
de comprender la comunicacién. En la primera edicidn se incluyeron acercamientos a la

Estrategios de Comunitetién para al Cambio Setial 5




comunicacién como transmisién de informacién y didlogo, mientras que en esta edicion
se incluye la perspectiva de la comunicacion para el cambio social, abordaje que domi-
na en estos momentos gran parte del debate académico y practico de la comunicacion.
También se establecen diferencias importantes en torno a las implicaciones de los térmi-
nos estrategia, campafia y producto. Asi mismo. en torno a los modelos de comunicacion,
ademds. de los modelos psicolégico, constructivista y pragmdtico, se incorpora el mode-
lo culturalista de la comunicacién como una perspectiva gue permite visualizar la comu-
nicacién como un proceso permanente de resignificacion y construccién de sentidos.

Tercero. el manual busca ampliar la mirada hacia ejercicios de participacién ciudadana,
movilizacién social y de construccidn de ta agenda publica, a través de la incorporacidn
de elementos conceptuales y prdcticos. Estos son aspectos cada vez mas cruciales en las
sociedades latinoamernicanas de este nuevo siglo.

Cuarto, se ha reforzado ¢l compenente relacionado con la importancia de la investiga-
cidn, tanto en el disefio de campafias como en la evaluacién de las mismas. En cste sen-
tido se destaca la inclusidn del modelo de indicadores de comunicacidn para el cambio
social propuesto por algunas instituciones que lideran el debate en este campo a nivel in-
ternacional, modelo que ahora requiere de gjercicios de aplicaciin y validacidn. En ese
sentido, este manual se convierte en un mecanismo ideal para que diversas organizacio-
nes que trabajan en el campo de la comunicacidn y el cambio social puedan aplicarto y
validarlo.

Las transformaciones a nivel social no resultan tarea ficil. Sin embargo, el disefio siste-
mdlico y bien elaborado de estrategias ¥ camparias de comunicacién son una herramien-
ta fundamental en ci éxito de cualquier organizacidn que trabaja en el dmbito social.

Clemencia Rodriguez
Rafael Obregon
M. Jair Yega
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La Comunicacion

CON RESPECTO A LA COMUNICACION PODEMOS PARTIR DE TRES PRINCIPIOS:
l. LA COMUNICACION ES EL PROCESO SOCIAL FUNDAMENTAL

Cualquier actividad o elemento de la sociedad se puede ver como
resultado de un proceso de comunicacidn entre seres humanos:; el
mismo hecho de que este material haya sido pro-ducido se puede
ver como producto comunicacional. Cual-quier fendmeno gue se
exantine en la sociedad - por ejemplo que un hombre le pegue a
una mujer; o que una persona o comunidad se considere sin dere-
cho a participar en la toma de decisiones sobre asuntos piblicos
que le competen a su vida - puede verse como el producto de una
serie de procesos comunicativos. En el primer caso, a ese hom-bre
le mostraron, cuando era nifio, que pegarle a Ta mujer es normal.
Luego, otros hombres le han hecho saber que él es realmente muy
macho porque le pega a su mujer. Mds ade-lante, ese hombre le va
a ensefar a su hijo que pegarle a la mujer es no solamente normal.
sino también deseable, etc. En el segundo caso, a estas personas o
comunidades se les ha marginado histdricamente de la toma de de-
cisiones, se les ha hecho creer que no son competentes para ello y
se les ha hecho pensar que tienen que ser representados por otros,
llegando inclusive a casos extremos en los cuales no se conside-
ran parte de la sociedad. Esto se refleja en expresiones como la
gente de “la sociedad”, cuando se refieren a los sectores sociales
dominantes. No participar, para ellos, se considera un estado natu-
ral.

2. LA COMUNICACION IMPLICA PROCESOS Y ESTRUCTURAS DE
CONSTRUCCION DE SENTIDO

Para que haya comunicacién tiene que haber sentidos, signi-fica-
dos que se transmiten de un ser humano a otro. Siguien-do el
ejemplo del maltrato hay una serie de sentidos que cir-culan, sig-
nificados que estdn ligados al ser masculino y al ser femenino. El
hecho, por ejemplo, de que la virilidad se aso-cie con brutalidad,
accién y dominacidn y que ser mujer sig-nifique, en muchas cul-
turas, ser sumisa, pasiva y humilde tiene mucho que ver con las
estadisticas de violencia contra la mujer. Cuando un hombre le pe-
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ga a una mujer todos estos significados se activan, es decir, todos estos significados le-
gi-timan la accién brutal del hombre contra la mujer. En el caso de la participacién hay
una serie de sentidos relacionados con el poder, la capacidad de decisién, etc., relaciona-
dos con el caudillismo, €l mesianismo, que asocian por ejemplo la actividad politica co-
mo algo propio de los politicos y no de los/as cindadanos/as individuales o colectivos,
que asocian al clientelismo y la corrupcidn como algo inherente y natural de la actividad
politica y que generan exclusién, autoexclusion y pasividad por parte de sujetos y comu-
nidades.

Para que cambien los comporta-mientos hay gue cambiar los significados. Esto es lo que
ocurre cuando las personas pasan por procesos de transforma-cidén muy intensos durante
talleres de concientizacidn: estan transformando los cédigos culturales que moldean su
visi6n del mundo, de las relaciones de género, de los roles de género. De la misma ma-
nera, procesos de concientizacion y empoderamiento que estimulen la participacion tan-
to individual como colectiva, pasan por la transformacion de cédigos culturales. Los cé-
digos culturales funcio-nan como una telaraiia de significados, y es en medio de esta te-
larafia donde surge la comunicacién. Es importante tomar en cuenta esto en los procesos
de co-municacidn: hay que lograr que el mensaje se inserte en medio de esa te-laraiia,
que haga alianzas con algunos significados que estdn ahi y entre en choque con ofros y
que, en todo caso. empiece a hacer parte del universo cultural de las audiencias. Es de
esta manera como se puede generar un cambio cultural.

3. LACOMUNICACION ES SIEMPRE UNA DINAMICA LOCALIZADA EN UN ESPACIO Y EN
UN TIEMPO DETERMINADOS, SE DA EN FORMAS ESPECIFICAS Y TIENE SIEMPRE
MULTIPLES RESULTADQS

L.a comunicacidn no ocurre en abstracto. Los procesos de comunicacién siempre estdn
anclados en un tiempo y un espacio. Debemos tener claro que el modelo abs-tracto de la
comunicacién nunca ocurre en la realidad. Lo que se da en la vida co-tidiana son proce-
$08 comunicativos entre personas de carne y hueso, en un tiem-po y en un espacio deter-
minados. Esto tiene vanas implicaciones:

* La comunicacién ocurre en un espacio determinado. Entonces podemos apren-der de
otros proyectos comunicativos. Pero hay que tener en cuenta que lo que se logra en un
pais no se puede aplicar de manera idéntica en otro, porque entran en juego otros elemen-
tos de cardcter cultural, histdrico, politico, etc.

* La comunicacién ocurre a través de medios especificos: siempre tiene un vehico-lo de-
terminado. En el caso de un taller, por ejemplo, el vehiculo es la comunica-cién interper-
sonal. En el caso de los papelégrafos es la comunicacion escrita.

Para pensar un mensaje hay que tomar en cuenta el contexto social y cultu-ral en el que
se trabaja. Por ejemplo, en una campaiia contra la violencia contra las mujeres dingida a
hombres en Nicaragua ("Violencia contra las mujeres: un desas-tre que los hombres Sf
podemos evitar”), se incluye un mensaje de empoderamiento porque plantea que los
hombres tienen la posibilidad de cambiar la sitvacion. Esta nocidn de empoderamiento
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hace parte del universo cultural nicaragiiense, ya que desde la Revolucion Sandinista los
y las nicaragiienses han sido bombardea-dos con ideas y mensajes. sobre la necesidad de
empoderarse, sobre las virtu-des del empoderamiento, etc. Es mds, la misma palabra em-
poderamiento es una contribucién de Nicaragua al espafiol. Asi, la idea de empodera-
miento hace parte del universo cultural nicaragiiense, de la "telarafia” cultural nicara-
giliense. Si se tuviera que pensar la misma campana para Honduras, se tendria que pen-
sar en otro mensaje para llegarle al hombre hondurefio, un mensaje que haga par-te de su
universo cultural. Es decir, no se puede dar por sentado que la idea de empoderamiento
funcionara en Honduras porque funciond en Nicaragua.

Estrategins de Comunicacién para el Camhio Social 11



La Cultura

1. La cultura es, entre otras cosas, un sistema de sfmbolos, de for-
mas simbdlicas y de significados.

2. La cultura se experimenta como un "piso" comin, inteligible
para todos/as; accesible a todos/as y de gran fuerza emotiva
para todos/as.

3. Los sistemas culturales son histdricos, es decir, un simbolo, un
cddigo. o un significado estdn profundamente anclades en el
pasado de la comunidad.

4. Un sistema cultural no es un sistema cerrado. Est4 abierto a pro-
cesos de integracion de nuevos significados, asicomo a la
transformacion de significados existentes.

¢, Qué tiene que ver la cultura con la comunicacidn?

Todo ser humano vive en una colectividad y esta colectividad ha-
bita lo que se llama un universo cultural. Esto quiere decir que to-
dos los significados que rodean a esa colectividad, los valores, ac-
titudes e ideas pertenecen a este universo cultural. ;De dénde vie-
nen todos esos valores, significados, etc.? Vienen de la histona.
Estdn ahi porque las generaciones anteriores los construyeron.
Aqui hay dos aspectos importantes. Por un la-do la cultura es una
construccidn histdrica, tiene tradiciones ancestrales y por otro no
hay nada natural en ellas, cada uno de esos significados es cons-
truido por los seres humanos, to-do es una trama artificial; el que
de pronto los v las jovenes sélo se pongan jeans rotos, el que el
aborto sea entendido co-mo una practica inmoral, el que se espe-
re que Jas mujeres sean sumisas, etc, todas estas practicas cultura-
les son cons-trucciones de los seres humanos. Construcciones va-
lidas en un tiempo ¥ en un espacio determinado, pero construccio-
nes que se pueden caer tan rdpido como empezaron.

Otro aspecto importante es que ese universo cultural es dind-mi-
co. De todas esas prdcticas culturales algunas seran olvidadas, re-
chazadas, abandonadas, modificadas y otras permanecerdn. | De
donde vienen las nue-vas prdcticas, los nuevos codigos culturales?
De muchos frentes diferentes: por ejemplo del contacto con otros
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grupos o comunidades a través de la migracion, o del comercio entre unas culturas y otras
o, incluso, de las guerras o de las expe-riencias de colonizacién, o del mismo consumo
de productos medidticos generados por culturas locales o fordneas.

La cultura es como un circulo hermenéutico en el cual se nace y del cual no se puede sa-
lir. Es necesario verlo por dentro. No hay manera de salir de la cul-tura. Pero, al mismo
tiempo, son los hombres y mujeres quienes preducen la cultura. No se vive en la cultura
como ¢l pez en el agua porque el pez no produce el agua. Se habita la cultura como una
arana que. al mismo tiempo que habita su telarafia, la teje.

Por supuesto los medios de comunicacidén juegan un rol importantisimo al bom-bardear
a su audiencia con mensajes que provienen de otras culturas. De todos estos mensajes
mass-medidticos, algunos van a entrar o a calar en la colectividad receptora y otros no.
Es a ese universo cultural donde diversos grupos sociales, politicos, étnicos. culturales,
etc., quieren en-trar, intentan penetrar allf para que su mensaje se convierta en parte de
ese universo cultural.

Los mensajes de estos grupos compiten alli con una gran cantidad de mensajes prove-
nientes de otros grupos, organizacio-nes, de la iglesia, mensajes comerciales, etc. Y se
trata de abrir paso para que ese mensaje penetre ¢se universo cultural. Afortunadamente
los mensajes que lo-gran impactar y transformar la cultura pueden ser miiltiples, y es ahi
donde est4 €] reto de las personas que trabajan desde el dmbito de la comunicacidn.

Un ejemplo:

Hustraciones 1y 2: El ideal del cuerpo femenino en los afios 50 comparado con
el ideal del cuerpo femenino en los aiios 90.
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Esto tiene que ver con la estética, no con la ética. Este es el ideal del cuerpo femenino en
la publicidad de las culturas de occidente en los afios 50 y en los 90. Ese ideal ha cam-
biado completamente. En los 60 era una mujer hermosa a la que hoy se le considerarfa
fea' y 'obesa’ y la de hoy se hu-biera considerado en ese tiempo como enferma. Eso de-
muestra ia transformacidn de los modelos culturales en solamente 30 afios. Lo mismo se
puede pensar en funcidn de la transformacicn de valores sobre salud reproductiva. la vio-
lencia y la sexuali-dad. Es decir, que si los ideales de belleza femenina sufren cambios
tan drdsticos en tan sélo 30 afios, las ideas sobre la salud sexual reproductiva, sobre la
violencia, sobre la participacién politica y sobre el ejercicio de la ciudadania también
pueden cambiar radicalmente.

Por otro lado, hay que pensar a largo plazo. Si el ideal del cuerpo femenino se ha trans-
formado en 30 afios con todos los recursos con que cuenta la industria de medios de co-
municacidn, se debe entonces reducir Jas expectativas respecto al tiempo que se requeri-
ria para impulsar un cambio cultural a través de estrategias y campafias de comunicacién.

UN NUDO SUELTC:  ETICA VERSUS EFICACIA?

Ser comunicadores/as implica, necesariamente, asumir el dilema de la ética versus la efi-
cacia. [ Por qué? Porque si se quiere comunicar desde el universo cultural del re-ceptor/a
se encontrard muchas veces que los mensajes mis eficaces son mensajes "anclados” en
valores cuestionables desde los distintos movimientos sociales. Es un dilema sin solucio-
nes simples. Mientras la pu-blicidad y los medios comerciales tienen muy claro que
construyen mensajes cxclusi-vamente para vender, los mensajes generados por organiza-
ciones y movimientos sociales tienen un objetivo muy diferente: el cambio so-cial. la
transformacion de valores culturales, de creencias, de relaciones de poder. Tradicional-
mente todas las teorfas de la comunicacidn de masas se han desarrollado con el supues-
to de que la eficacia es lo importante. de tal forma que la gran mayoria de teorfas, for-
mulas y modelos de cémo disefiar campafias y mensajes usando los medios masivos de
comunicacion se basan en la eficacia. El formato mismo de los medios ma-sivos estd fun-
dado en la eficacia: son tecnologias disefiadas para llegarle al mayor ni-mero de gente
posible en el menor tiempo y con el menor esfuerzo. Desde esta perspec-tiva las organi-
zaciones y movimientos sociales deben tener conciencia de las limitaciones de los me-
dios masivos en términos de ética. Es decir, hay que ser consciente de que usar los me-
dios masivos implica "montar” determinados mensajes en valores culturales, simbolos,
imdgenes, etc. que por ser muy familiares para la poblacidn meta, son eficaces. Aho-ra,
esta misma familiaridad significa que tales valores culturales, simbolos, imdgenes, etc.
constituyen la misma realidad cultural que los movimientos sociales quieren transformar.

A continuacion citamos algunos de los apuntes de comunicadoras/es, que participaron en
un taller coordinado por €]l Proyecto MUSAVIA en Guatemala. Ellas/os discutieron acer-
ca del dilema de la ética vs la eficacia de los mensajes masivos:

* Tenemos que diferenciar entre lo que significa ubicarnos en lo culturalmente admi-ti
do, para instalamos bien y lograr que todo el mundo nos escuche, y lo que signi-fica
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plantear lo que pensamos nosotros/as, que es uno de nuestros objetivos; porque la idea
es subvertir ese orden.

* La comunicacion es de dos. Somos nosotras/os y las/os receptores/as; estos lltimos son
nuestra con-traparte. Hemos de tener en cuenta con quién estamos hablando. Si quere-
mos hacer una campafia tenemos que considerar el universo cultural de las personas a
quienes queremos llegar. Y si en ese universo cultural ocurre, por ejemplo, que la vio-
lencia o la exclusidn es naturalizada, entonces tenemos que asurmir esa naturalizacion;
no podemos mandar mersajes que sugieran o ex-presen que la violencia o la exclusidn
ha sido rechazada, porque en el universo cultural del/la re-ceptor/a no lo es.

* La cosa es mucho mas complicada porque, aun en un universo culturat en ¢l que la vio-
lencia o exclusion se naturalizan, fas personas afectadas saben lo que les estd pasando
aunque no le sepan po-ner ¢l nombre.,

* Lo que pasa es que 'sentirse mal' también es aceptado como normal dentro de ese mis-
mo universo cultural. Las personas afectadas pueden sentirse mal y al mismo tiempo
decir que eso estd bien. Es decir, hay culturas donde eso es "normal”™.

* No tenemos una sistematizacion del proceso de comunicacion y sin eso no sabemos a
donde queremos llegar. Hemos de tener claro que el mensaje que vamos a emitir pue-
da ser recibido y admitido por la gente. Pero al mismo tiempo nuestro objetivo es ha-
cer una critica cultural. El ancla que usamos en nuestro mensaje no necesariamente tie
ne que partir de lo negativo, podemos investigar valores de la gente y rescatar lo po-si
tivo de ellos y encontrar un ancla en lo positivo.

+ Por otro lado cometemos el error de fijamos mucho en los elementos escritos del men-
saje y no en los elementos grificos. Yo sigo pensando que debe haber un cruce entre
educacion y comunicacidn y entre ética y efectividad.

* También hay que ver los medios que utilizamos en las campanias. Creo que las campa
fias de medios masivos son el peor vehiculo para hacer contracultura. La contracultu-
ra es de drama y escdndalo, de presentar un ejemplo de tu propia vida, etc.. y que los
medios lo cubran. Los medios de comunicacién son para manipular, para persuadir, se-
ducir y empujar. Y si no queremos manipular pues, tal vez, hay que cuestionar hasta
donde debemos usar los medios.

« Yo, como subversiva natural, no puedo atenerme a esa norma de que los medios son
manipulativos, de que no existe la posibilidad de darles otro uso en funcién de trans-
formar la cultura.

» Comparemos la comunicacidn masiva con la comunicacidn interpersonal: todos los
gestos, palabras, signos corporales de la comunicacién interpersonal, cuando estamos
cara 4 card emisor/a y receptor/a, representan mil mensajes a través de los cuales in
tercambiamos ideas, opiniones, etc. El proceso de comunicacién en los medios masi-
vOs no se compara: cuando me comunico con una persona de carne y hueso, cara a ca
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ra, tengo la posibilidad de moldear mi compeortamiento, en los medios no tenemos esa
posibilidad. Sélo tenemos segundos para mandar un mensaje y no tenemos la menor
idea de ¢émo estd siendo interpretado este mensaje.

* Se trata de ver hasta dénde mi objetivo politico va en la campaiia y hasta dénde es-toy
dispuesta/o a negociar para adaptarlo al medio.

* Yo pienso que cuando se tienen cufias en la TV, se esta negociando con el diablo. hay
que eslar claros/as de esto.

* En 30 segundos no se puede desarrollar un discurso. Es el formato mismo del medio lo
que nos obliga a tener que negociar el tipo de mensaje que transmitimos. Si nos mete-
mos en los medios no nos podemos abstraer de las téenicas publicitarias, entonces nos
tenemos que relacionar con las mismas agencias que hacen los spots de la Coca Cola,
¥ (como hacer que éstas entiendan nuestro mensaje? Nos encontramos con una reali-
dad que nos impone la necesidad de negociar y de anclar nuestro mensaje en valores
existentes en la cultura.

* Estamos concentrando muchos esfuerzos en esto, y estd bien, pero muchas veces no es
tamos haciendo lo otro. la parte mds cuestionadora de la cultura. Nos sentimos desmo-
vilizadas/os. Pero estoy de acuerdo en que comunicacién se puede hacer de muchas
maneras y que tenemos que encontrar también nuestra propia manera de expresamos.
Y aunque en 30 segundos no se puede decir mucho. pienso que nuestros mensajes de-
ben ser educativos. Por ejemplo, creo que las campaiias de Benetton son eficaces y al
mismo tiempo son educativas, cuestionadoras de lo establecido, transformadoras de la
cultura.

* Meterse en los medios significa hablarles en su lenguaje: si queremos que los medios
cubran el evento, tenemos que utilizar ciertas estrategias para atraerlos: el escdndalo,
el drama. el sensacionalismo, etc.

* Podemos hacer cosas propositivas y no solo adaptarnos a las condiciones existentes. No
hay un momento politico yue termina ¥ un momento técnico que se abre, sino que o
do es lo mismo.

* En la comunicacién interpersonal también, a menudo, perseguimos determinados obje-
tivos y actuamos en funcicn de conseguirlos. ; Por qué satanizar la manipulacion?
i Por qué hablar de manipulacion ¥ no mejor de ‘persuasidn? ;Cudl es el limite?

* Podemos transmitir un mensaje que sea cuestionador de la cultura. Pero primero te-ne
mos que lograr que €l mensaje llegue a la audiencia y le parezea interesante. Y para eso
tenemos que anclamos en la cultura de la gente.

* Hay diferentes formas de anclarse en la cultura y podemos seleccionar en qué nos que-
remos anclar y ahi debe estar esa bisqueda. Los movimientos sociales debemos inves-
tigar la cultura y tomar decisiones sobre qué valores estamos dispuestos/as a utilizar en
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nuestros mensajes para que estén anclados en la cultura de la gente y cudles valores no
estamos dispuestas/os a utilizar, aunque hagan nuestros mensajes mds eficaces.

* Lo que hay que evitar es anclarse en la cultura, valores, cédigos de comunicacidn de
los propios movimientos, porque ahi no se va a lograr nada. Hay que valorar cudles
son los valores en que nos podemos anclar, que no sean totalmente contradictorios con
lo que busca el movimiento.

* Hay que centrarse en el entretenimiento. porque ahi puede estar la trampa: lo educati-
vo es aburrido para la gente y todas las propuestas de contracultura se han dado tradi-
cionalmente en ese marco.

Estas opiniones reflejan las diversas posiciones y lecturas frente al tema y que, ademds,
pueden vanar de acuerdo con el contexto en que se desarrolle la discusidn. Sin embargo,
la clave en este caso es darle [a oportunidad a las personas gue participan en un taller o
en un ejercicio de reflexién de expresar la manera como construyen el sentido de la co-
municacion y tratar de establecer unos referentes locales que permitan trabajar sobre
unos supuestos culturales relevantes. Asf mismo, Jas expresiones permiten identificar la
diversidad de posturas y dimensiones que surgen en este tipo de discusion, que van des-
de la visidn de la comunicacidén como un proceso fuertemente asociado a las dindmicas
culturales a la identificacidn, como cruciales, de distintas formas de comunicacion en el
quehacer de todo ser humano.
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Comunicacién, Democracia y Civdedania

Los términos democracia y ciudadanfa estdn profundamente co-
nectados. Para que exista democracia deben existir cindadanos/as
¥ los/as ciudadanos/as requieren de la democracia para hacerse
ciudadanos/as. Ademds, ambos términos nos remiten al ideal de
que es posible construir una sociedad mejor de la que tenemos y
nos exigen pensar en relaciones de cooperacién y de bienestar co-
miin. Exijste un vinculo irrompible entre ciudadania y bien comun,
que se plantea porque mds alld de cualquier diferencia existe un
nicleo de intereses comunes que debe guiar la libertad de cada
Erupo o sujelo social, de manera que el interés colectivo prime so-
bre el individual. Esto nos lleva a plantear la necesidad de forta-
lecer el tejido social y asf brindar la oportunidad de la concerta-
cidn y la consolidacidn de un modelo de participacién democriti-
ca como condiciones para crear ciudadania.

Podemos considerar a la democracia el espacio politico més apto
para luchar por los derechos sociales y expandir la ciudadania. To-
da democracia debe partir del reconocimiento para todos/as de los
derechos fundamentales y sociales, y asegurar la representatividad
de todas las minorias existentes en la sociedad, garantizdndoles,
ademds de un espacio pidblico que las incluya, un ambiente en el
que se debatan argumentos con igualdad, se genere el didlogo y el
acuerdo racional y pacifico de intereses. Segiin Josep Rota, una
medida del desarrolio democrdtico de un pafs serfa el punto que
esle ocupa en una posible escala de centralizacidn de los medios
de comunicacidn y seria tanto mds democratico en cuanto tuviera
un alto grado de descentralizacidn, heterogeneizacion, pluralismo
¥ participacién.

José Bernardo Toro afirma que la democracia no es una ciencia,
noe es un dogma, no es un partido, no es una politica. La democra-
cia es una forma de ver el mundo, es un modo de ser, una forma
de vivir y de estar en el mundo. En una palabra, la Democracia es
una cosmovision. La democracia no es natural al ser humano y co-
mo toda creacién humana puede prosperar, perecer y volver a apa-
recer. Los griegos crearon las ideas democrdticas, occidente las
heredd y con ¢l correr de los tiempos estos ideales fueron asumi-
dos por otras culturas!.
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La practica y ejercicio democrdticos demandan una coherencia entre el discurso y la apli-
cacion. Como lo plantea Herrera:

"La democracia no s6lo es una verdad en construccién. Es ante todo un "ethos”, un modo
de ser, también en construccidn, con base en vivencias valorativas. No se puede pensar en
ser demdcrata cuando no se ha experimentado el valor de la solidaridad, del altruismo, de
la responsabilidad social, del espinitu civico, del respeto por los bienes comunes y, ante to-

M

do, el respeto por la persona humana":.

Para Toro la democracia al ser una cosmovisidn no se construye sobre leyes, sino sobre
principios de orden ético, que nos orientan en la construccion del proyecto democratico.
Toro propone 6 principios: Ei Principio de Secularidad, scgiin el cual todo orden social
es construido, 1o es natural, por eso son posibles las transformaciones en la sociedad, es
decir, la democracia es un invento del ser humano. El Principio de Autofundacion, segun
el cual la democracia es un orden que se caracteriza porque las leyes y las normas son cons-
truidas o transformadas por las mismas personas que las van a vivir, cumplir y proteger, es-
to implica que la democracia es una decisién de la sociedad. El Principio de Incertidum-
bre, en tanto no existe un modelo ideal de democracia que podamos copiar o imitar, por
ello a cada socicdad le toca crear su propio orden democrdtico, es decir, la democracia es
una construccion cotidiana. E1 Principio Etico, que propone que aunque no existe un mo-
delo ideal de democracia, todo orden democrdtico estd orientado a hacer posibles los De-
rechos Humanos y a cuidar y proteger la vida. esto es, la democracia es el proyecto de la
dignidad humana. El Principio de la Complejidad, en tanto el conflicto, la diversidad y
la diferencia son constitutivos de la convivencia democritica, esto implica que la democra-
cia es incluyente de todos los intereses. El Principio de lo Piblico, en tanto en la demo-
cracia lo piblico se construye desde la sociedad civil, lo cual a lo vez se expresa en que la
demoxracia es para todos/as.

La ciudadania podemos definirla desde dos enfoques diferentes. Segin el enfoque Estado-
Nacion, la ciudadania es un aspecto fundamental de los derechos politicos y consiste en et
conjunto de derechos, obligaciones v garantias piblicas y privadas de que goza un grupo de
la poblacién que tiene la categoria de cindadana, la cual le otorga oportunidades y prerroga-
tivas en relacidn con el cjercicio del poder politico y el control de las funciones pidblicas.

Segiin ¢l enfoque Proceso Social. ““damos a la idea de cindadania un sentido mas secular,
alejado de todo culto de la colectividad politica, de toda culto de nacidn, pueblo o repibli-
ca. Ser ciudadano significa sentirse responsable del buen funcionamiento de las institucio-
nes que respetan los derechos de [las personas| y permite una representacion de las ideas y
los intereses. La ciudadania implica preocupacidn por la cosa puiblica y por la mayor con-
tinuidad entre las demandas sociales y las decisiones de largo plazo tomadas por el estado™
{Touraine, 1998).

V Hereera, Daniel. La Democracia: una verdad y un valor éticos en construccidn. En Soberania Poapular v Democracia
en Colombiu. Ediciones Foro Nacional por Colombra y Viva la Ciudadanfa. Bogotd. 1992, p. 14,
2 bidem.
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El concepto de ciudadania lo podemos entonces entender como la capacidad del sujeto.
individual o colectivo, de participar activa y responsablemente de su sociedad. Los de-
rechos sociales y la igualdad son componentes fundamentales de la ciudadanfa y esta a
su vez tiene mds oportunidades de desarrollarse en un sistema democrdtico. Asi mismo,
la democracia la podemos definir como el proceso de auto-fundacidn de un sistema en
donde los diferentes actores e instituciones pueden hacer competir sus intereses en igual-
dad de condiciones.

Queé tiene que ver la democracia y la ciudadania con la comunicacién?

Si partimos de la definicién anterior, el enfoque general de la comunicacidn para la par-
ticipacion democritica debe orientarse a garantizar que los diferentes sectores puedan ha-
cer competir sus intereses, sus mensajes y sus simbolos, en igualdad de oportunidades,
dentro del universo de intereses. de mensajes y de simbolos que tramita la sociedad.

La comunicacién es una finalidad de la democracia, cuando sabemos escuchar y comu-
nicamnos, estamos construyendo sociedad, socialidad, estamos construyendo democracia
y ciudadania porque estamos reconociendo a un otro que tiene patabra y al cual nosotros
escuchamos. De esta manera se puede lograr una menor centralidad en el yo y se pro-
mueve la interaccion, la colaboracion y la preocupacion por el bienestar comdn, al mis-
mo ticmpo que las relaciones se vuelven mas horizontales y se da una comunicacion de
iguales.

Por otro lade, los medios de comunicacidn hacen parte importante del proceso de cons-
truccion de democracia y ciudadania, ya que ellos son considerados una agencia de so-
cializacidn que como tal gencra formas de relacionarnos en nuestro entorno. La comuni-
cacion también es fundamento de la democracia en la medida en que permita fortalecer
los procesos de participacion de los distintos actores sociales, para lo cual es necesario
que incorpore procesos de informacidn piblica —hacer piblica la informacidn que com-
pete al bien comuin, al bien piblico-. formacién de una opinidn publica cualificada y mo-
vilizacion social hacia la construccién de lo puiblico,

Un ejemple de los argumentos esbozados previamente sobre Ia relacién comunicacidn,
democracia. ciudadania, lo constituye la expericncia denominada Candidatos Visibles en
Colombia. Este proyecto se originé con anterioridad a las clecciones al Congreso y a la
Presidencia de la Repiblica de Colombia en el afic 1998, con el propdsito de que fuera
posible contar con un banco de datos, que permitiera, a su vez, suministrar informacién
oportuna, veraz ¢ independiente sobre los/as aspirantes, su trayectoria y propuestas. Es-
to, de manera que los ciudadanas/os pudieran conocer a sus candidatos/as y que por con-
signiente la democracia se fortaleciera. El proyecto nacid por iniciativa del Departamen-
to de Ciencia Politica de la Universidad de los Andes y contd con el apoyo de entidades
gremiales, medios de comunicacidn organizaciones no gubernamentales, entre otras.

El proyecto buscaba suplir 1a ausencia de informacidn imparcial sobre los candidatos y
candidatas en los procesos electorales v falta de credibilidad en las instituciones colom-
bianas. Se trataba de fortalecer los procesos de reforma en los que se han visto inmersas
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las instituciones colombianas en los dltimos afios, los cuales han surgido del imperativo
de ampliar la democracia y han hecho evidente la necesidad de establecer nuevas rela-
ciones entre la sociedad civil y el estado, y entre éste y el secior privado. Este proceso ha
exigido un esfuerzo por aumentar los niveles de responsabilidad a partir de un control
efectivo de los/as ciudadanos/as sobre sus representantes. Una manera de ejercer este
control es a través del voto como premio o castigo a la labor de los/as candidatos/as a
cargos de eleccién popular. Para que esto sea posible, la cindadania necesita informacion
que le permita tomar decisiones razonadas.

La informacidn sobre los/as candidatos/as se recopild a través de un formulario, diligen-
ciado personalmente por los congresistas. En el caso de los congresistas aspirantes a ree-
leccion, el formulario incluyé informacidn referente a la identificacion politica, trayec-
toria laboral, financiacién de la campafia pasada y de la actual, parientes préximos que
trabajen con alguna rama del Estado, votacion de los proyectos mds importantes, proyec-
tos relevantes debatidos en la anterior legislatura y propuestas que iban a impulsar en ca-
so de ser electos.

Esta informacion se puso a disposicion de la ciudadania para que conacieran lo que ha-
cian y proponian los candidatos/as. la cual circuld masivamente antes de las elecciones
en separatas en la prensa nacional y regional, en [nternet, en parroguias ¥y almacenes de
cadena, entre otros. Proyectos similares a este se han desarroliado con éxito en México
con " Alianza Civica" y en Argentina con "Poder Ciudadano” —quienes fueron los crea-
dores de la herramienta-, en donde la sociedad civil ha logrado acercarse y participar en
asuntos piiblicos de gran trascendencia. Esta iniciativa dio origen a un proyecto similar
denominado Congreso Visible, que hace un seguimiento de la actuacién legislativa de los
miembros del Congreso.
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Diferentes Acercamientos a la Comunicacion

4.1 COMUNICACION COMO TRANSMISION DE INFORMACION

Si se entiende comunicacién como transmisién de informa-cidn se
parte de ia existencia de una fuente de informacidén que envia un
mensaje a un receptor que no tiene ninguna in-formacién. La fun-
cidn de la fuente es reunir toda la informacién y mandarla al re-
ceptor. Es decir, se estd asumiendo:

* que a fuente tiene la informacidn y el/la receptor/a no tiene in
formacidn. Se establece inmediatamente una relacién jerdrqui
ca entre fuente y receptor/a. La fuente sabe, el/la receptot/a es
totalmente ignorante (como un receptdculo vacio que debe ser
llenado);

* que no hay para qué ofr a el/la receptor/a. Se da por hecho que
la fuente ya tiene todos los conocimientos que necesita y, por lo
tanto, el objetivo es la transmisién de tales conocimientos
(mensajes);

* consecuentemente, toda la energia se pone en funcidn de planear,
disefiar e implementar mensajes. No se tiene en cuenta la im-
portancia de escuchar a el/la receptor/a. Sélo se le habla.

42 COMUNICACION COMO DIALOGD

Por el contrario, si se entiende la comunicacién coma didlogo, se
asume que hay una fuente que envia mensajes a un/a re-ceptor/a
que, a su vez, se convierte en fuente. Ambos se con-ciben como
fuentes y receptores/as. Implica conocer las ver-dades que los re-
ceptores/as manejan sobre los temas tratados. En este caso se de-
be abrir un espacio comunicacional para que los/las receptores/as
expliquen cdmo se sienten, por qué actian de determinada mane-
ra, etc.

La pregunta que surge es: ;como la organizacién que activa a los-
/las emisores/as de una estrategia ¢ de una campaiia, puede abrir
espacios comunicacionales para escuchar a sus receptores/as? Es-
to muestra la importancia de la investigacidn. Es decir, una orga-
nizacién que esté dispuesta a asumir la comunicacién como didlo-
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go debe escuchar a su po-blacidn meta. Para poder oir a esta poblacién, que consiste en
miles (y hasta mi-llones) de personas, hay que poner en marcha la investigacion (enten-
dida como proceso sistemdtico para averiguar/comprender ¢dmo se sienten, qué piensan,
qué creen, qué necesitan esas miles de personas). En este caso, entonces, las suposicio-
nes de base sobre el proceso de comunicacién deben ser de otra indole:

» Se asume que €s necesario un intercambio de opiniones 0 acercamiento al objeto en
cucstidn. Por ejemplo, s¢ asume que si hay violencia dentro de la familia, es porque
los involucrados tienen alguna razén de fondo para actuar asi {tales razones pueden
ser de fndole cultural, socioldgica, psicoldgica, etc.) v, por lo tanto, se asume que pa-
ra lograr 1a meta habrd que darle un espacio a el/la receptor/a para que hable. Para que
diga por qué actia como actua; para que diga (o, al menos, lo sugiera) qué estd dis-
puesto/a a cam-biar ¥ qué no; para que diga si es cierto que seria mds feliz si imple-
mentara los cambios que la organizacidon quiere que implemente.

» Habrd que escuchar a el/la receptor/a constantemnente; no sélo en cuanto a las metas de
la campaiia o estrategia en si misma, sino ademds en cuanto a otras fases de la misma.
Por ejemplo, cuando se estd tratando de decidir cudl es la poblacion meta ( quién es
tarfa mas dispuesto a cambiar? ;quién saldria ganando mas con los cambios? etc.). o
también durante el disefio de los mensajes (;qué signos y simbolos hacen parte del
universo cultural de la poblacidn meta?). Esta es 1a base principal de la investigacién
formativa: abrir espacios para escu-char a el/la receptor/a; abrir espacios para que el/la
receptor/a se pueda conver-tir en fuente de mensajes. Esto es lo que no hay que olvi-
dar y tratar de hacer en todo momento, en cada fase del disefio de la campana v ha-
ciendo uso de dife-rentes técnicas y estrategias investigativas, tanto las que recomien-
da la metodologia de investigacion de la comunicacidn como las que pueden crearse a
punta de sentido comun, de las sensibilidades que las organizaciones han desarrolla
do a wavés de los afios de trabajo con diferentes grupos.

L.a comunicacidn como didlogo no solo se da como un componente del proceso investi-
gativo que genera una interaccion entre el/la emisor/a y receptor/a. Este tipo de comuni-
cacién también puede ser el norte que orienta la estrategia o campafia. Por ejemplo, en
lugar de limitarse a promocionar determinados comportamientos, una campafia puede
apuntar a propiciar espacios de didlogo y debate. El Programa Nacional de VIH/SIDA de
Brasil ha sido exitoso en su esfuerzo por crear espacios de deliberacidn en torno a la epi-
demia, fenémeno que a su vez genera escenarios de reflexién individual y colectiva y
eventualmente conduce a la adopcion de comportamientos preventivos.

4.3 LA COMUNICACION PARA EL CAMBIO SOCIAL

Una tercera aproximacion a la comunicacién que ha tomado mayor fuerza en los
lltimos afos es la denominada Comunicacién para el Cambio Social. A diferencia
de las anteriores, esta aproximacicon enfatiza la necesidad de propiciar mayores es-
pacios de empoderamiento, toma de decisién por parte de los grupos o comunida-
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des con las que se trabaja y sostenibilidad de los procesos. La Fundacién Rockefe-
Her ha impulsado esta iniciativa, que de alguna manera marca un retorno a diver-
sos elementos trabajados con gran intensidad en América Latina. Esto se sustentd
en los postulados de Paulo Freire, en el campo educativo, y, posteriormente, de
Mario Kaphin y otros en el plano de la comunicacidn participativa. Aungue, en su
momento fueron percibidos como demasiado radicales debido al contexto de la
guerra fria que marcd las décadas de los 60s y 70s.

La comunicacion para el cambio social ve en la comunicacion un vehiculo para catalizar proce-
sos de cambio, empoderar individuos, fortalecer comunidades y liberar voces que no han sido
escuchadas previamente. La comunicacidn para el cambio social se define como “un procesc
de didlogo publico ¥ privado a través del cual las personas definen quiénes son. qué es lo que
quieren y comao lo pueden obtener™ (1999),

Varios principios rigen la aproximacion a la comunicacién como cambio social:

» Evitar que las personas sean simplemente objetos del cambio, convirtiendo mas bien a las
personas y comunidades en agentes de su propio cambio,

» Evitar solo disefiar, probar y emitir mensajes y apoyar el didlogo v el debate alrededor

de los puntos clave.

* Evitar [a simple transmisicn de informacidn por parte de expertos técnicos y colocar esa

informacion en un contexto de didlogo y debate.

* Evitar el énfasis en comportamientos individuales y colocarlo en las nommas sociales, las po-

liticas, la cultura v el ambiente propicio para el cambio.

* Evitar solo persuadir a las personas para que hagan algo e impulsarlas a negociar e]

avance a través de procesos asociaciones y alianzas.

+ Evitar que expertos técnicos de agencias “externas” dominen y guien el proceso v lo

grar que las personas afectadas por los problemas desempefien un papel mids importante.

Por ser una aproximacidn, relativamente, nueva al menos en esta nueva etapa centrada en pro-
cesos didlogicos, la Comunicacicn Para el Cambio Social s¢ encuentra en un proceso de desa-
mrollo que le permita no solo llevar a la prictica los principios sefialados. sino también documen-
tar experiencias y lecciones aprendidas a lo largo de muchos afios.

Como elemento central de la comunicacidn para el cambio social se encuentra la comunicacién
participativa, desde la cual s¢ han generado procesos de cambio muy interesantes, especialmen-
te en América Latina. Alfonso Gumucio. en su texto Haciendo Olas: Historias de Comunicacién
Participativa Para el Cambio Social, documenta cincuenta experiencias con fuertes cimientos
comunitarios, que se acercan desde diferentes dngulos a algunos de los postulados de la comu-
nicacion para el cambio social. Gumucio apunta varias dicotomias en la inalcanzable definicion
de un perfil de la comunicacidn participativa, entre las que se destacan la verticalidad y la hori-
zontalidad de la comunicacion; los procesos de corto plazo frente a los de largo plazo: lo indi-
vidual y lo colectivo; lo masivo y lo especifico; la persuasidn y la conscientizacion y las cam-
pailas frente a los procesos. En cada caso, el primer componente se acerca a una vision mas li-
mitada de la comunicacion, mientras que el segundo elemento commesponde a una aproximacion
de la comunicacion orientada hacia el didlogo y el debate y hacia el cambio social.
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4.4 LA COMUNICACION COMO ESTRATEGIA, CAMPANA Y PRODUCTO

Una de las caracteristicas comunes del discurso que a menudo se escucha en el dmbito
de la comunicacion es el uso indiscriminado y alternado de diferentes conceptos que, con
frecuencia, generan confusién. Es muy comun escuchar referencias a la estrategia de co-
municacién y, seguidamente, a la campafia de comunicacién, como términos iguales.
Mi4s aiin, a menudo se puede encontrar una comparacion de productos comunicativos a
los conceptos de estrategias 0 campanas de comunicacion, lo que al final afecta de ma-
nera significativa la calidad y el impacto de cualguier iniciativa de comunicacién. En la
préctica, muchas organizaciones e instituciones atin perciben la comunicacién como un
asunto de productos comunicativos, muy alejado de la nocién de estrategia de comuni-
cacién.

En este sentido existen diferentes niveles, cuya distincion es muy importante para alcan-
zar una mayor claridad y precisién en el trabajo en comunicacion. Si bien estos niveles
no son exhaustivos y, seguramente, se podrian incluir otros, o se podria plantear una es-
tructura distinta, esta clasificacion solo busca contribuir a una mayor claridad en los con-
ceplos.

Un primer nivel es 1o que en este texto se ha llamado “acercamientos™ a ka comunicacion,
expresién que tiene una connotacién paradigmdtica. Un paradigma es un conjunto de
ideas, conceptos. aproximaciones que permea la manera como intentamos comprender
un fenémeno social. Por elio, las aproximaciones que se han sefialado arriba plantean una
forma especifica de mirar los procesos de comunicacién. La manera como nos “aproxi-
mamos’ a la comunicacion es crucial en el disefio de estrategias y campafias de comuni-
cacién. De ello depende si el proceso que se va a iniciar estard orientado, simplemente,
a diseminar informacién, intentard generar algun tipo de didlogo y debate piiblico, bus-
card promover cambio social, o resultard en una combinacion efectiva de ellas.

El siguiente nivel se refiere al concepto de estrategia de comunicacién. La palabra estra-
tegia proviene del griego "strategos”, expresion que significa "general”, palabra que his-
téricamente ha estado asociada a ejercicios de cardcter militar. En esencia, la estrategia
se define como un determinado curso de accidn que busca alcanzar una meta especifica.
La estrategia se ocupa de la manera mds efectiva de alcanzar una meta a partir de las he-
rramientas disponibles y del contexto en que se desarrolla. Una estrategia apunta a gene-
rar la capacidad necesaria para responder a un entorno que cambia de manera muy ripi-
da y a alcanzar objetivos especificos. Tambi€n exige un adecuado manejo de los recur-
sos existentes y por ello describe la manera como es0s recursos se organizardn y los me-
canismos que se aplicardn para su administracién y utilizacién. En el marco de la comu-
nicacidn en salud, Beltrdn ha dicho que “la estrategia de comunicacion para la salud pue-
de cubrir un territorio amplio o pequefio, implicar diversos comportamientos. aplicarse
por un tiempo relativamente largo, comprometer a mucha gente y requerir considerables
recursos” (p.63).

En consecuencia, una estrategia de comunicacidén es un proceso estructurado de activi-
dades cormunicativas que se desarrolla con el proposito de alcanzar determinados obje-
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tivos. Por ejemplo, la estrategia de eduentretenimiento es definida como el proceso in-
tencionado de disefio e implementacion de mensajes, que buscan entretener y educar pa-
ra incrementar el conocimiento de la audiencia acerca de un tema, promover actitudes fa-
vorables y estimular cambios de comportamiento (ver Singhal & Rogers, 1999). Igual-
mente, la estrategia conocida como media advocacy® o activismo informativo es defini-
da como el uso estratégico de los medios masivos con el objeto de promover una inicia-
tiva social o piiblica (Pertschuck, 1988). Mientras el eduentretenimiento intenta generar
cambios, primariamente, a nivel individual y, eventualmente, a nivel colectivo {por ejem-
plo, promocién de practicas sexuales saludables), media advocacy busca generar cam-
bios a nivel social, generalmente, a través de la promocion de legislacién o politicas pi-
blicas que afecten a segmentos mds amplios de la poblacisn (por ejemplo, mayores res-
tricciones en el consume de cigarrillos o alcohol). En ambos casos, hay un nivel de es-
pecificidad en torno a lo que se quiere alcanzar y cémo alcanzarlo.

Cada una de estas estrategias puede convertirse en el eje central de una intervencién en
comunicacion y estimular un proceso que apunte al logro de objetivos especificos. Por
ejemplo. en los Estados Unidos media advocacy ha sido central en los esfuerzos de gru-
pos de activistas por introducir nueva legislacidn que endurezca la ley contra las perso-
nas que conducen en estado de embriaguez (por ejemplo, el grupo “Madres Contra la
Conduccidn en Estado de Embriaguez -MADD por sus siglas en ingles- ha utilizado es-
ta estrategia con gran eficacia en los Estados Unidos y ha logrado que la ley sea cada vez
mads cstricta con aquellas personas que conducen bajo los efectos del alcohol).

Una estrategia de comunicacién puede estar conformada, a su vez, por diversas estrate-
gias. Por ejemplo, la experiencia de Soul City en Surdfrica (discutida en detalle mds ade-
lante} demuestra que a la estrategia de eduentretenimiento, que se constituye en el vehi-
culo central de Soul City, le acompaiian otras estrategias entre las que se cuentan media
advocacy, movilizacidn social y educacion de adultos, entre otras, combinacidn que le
convierte en una estrategia macro de gran envergadura. Al mismo tiempo, en la medida
en que se combinan estas estrategias también se genera una mezcla adecuada de diferen-
tes formas de comunicacidn (masiva, grupal, interpersonal).

En el siguiente nivel se encuentran las campaiias de comunicacidn. Existen diversas de-
finiciones en tomo a este concepto. Flay y Burton (1990) definen campaiia de comuni-
cacion como “una serie integrada de actividades de comunicacion, en las que se usan
operaciones y canales muiltiples, dirigidos a audiencias especificas, generalmente de lar-
g£a duracion, con un objetivo muy claro™ (130). Una campaiia de comunicacidén a menu-
do encontrard dificultades si algunos de los elementos que se sugieren en la definicion
no se cumplen a cabalidad. Por ejemplo. una campafia de comunicacién puede ser poco
efectiva si carece de una planeacién sélida, si solo apela a productos aislados de comu-
nicacién, si no define con claridad su audiencia, si sus objetivos no son claros y si es de
muy corta duracidn.

*El termino media advocacy ha recibido diversas traducciones al espafiol: activismo formativo; abogacia de medios;
cabildea de medios. entre otros. Hecha esta aclaracidn, a o largo del texto utilizaremos el termino original.
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Como se evidencia en las definiciones anteriores, muchos elementos de una estrategia y
una campaiia de comunicacion tienden a ser muy similares o comunes a ambos procesos.
Sin embargo, también se pueden sefialar algunas diferencias importantes. Una campania
de comunicacion se diseiia para responder a una situacién especifica (por ejemplo, pro-
mover una ley para que grupos comunitarios tengan mayor acceso a los medios de co-
municacién), mientras que una estrategia de comunicacion puede ser utilizada de mane-
ra especifica en el marco de dicha campaia, pero sus referentes conceptuales también po-
drén utilizarse en campafas subsiguientes. Una estrategia de comunicacién ofrece un
marco conceptual y practico para responder a una situacion determinada aplicable en di-
ferentes momentos, mientras que una campafia ofrece un paquete de procesos y acciones
puntuales que responden a un problema especifico. incluso con la aplicacién de elemen-
tos provenientes de una estrategia.

A menudo, se puede hablar de estrategia de comunicacién en un sentido muy amplio y
realizar al interior de ella determinadas campaiias utilizando una variedad de estrategias
de comunicacién. Por ejemplo, la estrategia de comunicacion del programa nacional de
VIH/SIDA en Brasil realiza diversas campafias a lo largo del afio (carnaval, dia mundial
del sida, y campafias especificas dirigidas a grupos vulnerables como camioneros y ma-
dres embarazadas) y apela a diversas estrategias de comunicacion, tales como: media ad-
vocacy. comunicacién de pares, insercién de mensajes en programas de entretenimiento
como las telenovelas, movilizacién social, etc., siempre desde una aproximacidn a la co-
municacién basada en la generacion de didlogo y debate publico.

En un tercer nivel encontramos los productos de comunicacion. Un producto de comuni-
cacién es el resultado més concteto y visible de una campafia o estrategia de comunica-
¢ién. En términos generales, un producto de comunicacidn corresponde a los productos
medidticos gue acompaiian una estrategia o campafia ¢ incluye, pero no se limita: videos,
cd-roms, spots, afiches, folletos. etc. Los productos de comunicacion son importantes en
la medida en que hacen parte de un proceso y de una estructura y visién mucho mds am-
plia de la comunicacion, pero no pueden convertirse en el soporte de una estrategia o
campaiia.

Por ejemplo, un video para promover la reduccién del maltrato infantil puede ser de gran
utilidad. Pero, en la mayoria de los casos, no serd suficiente para generar cambios pro-
fundos. Incluso, una campaiia o estrategia de comunicacién pucde disponer de diversos
productos comunicativos de gran calidad. Sin embargo, si estos productos no estdn arti-
culados a una visién de la comunicacion como proceso su impacto se verd, considerable-
mente, disminuido. En este sentido, lo fundamental es entender la comunicacién como
un proceso en oposicion a la tradicional vision de la comunicacién como producto.

28 Estrategias d¢ Comunitecién para el Cambio Sodal




Cuatro Modelos de la Comunicacion

5.1 EL MODELO PSICOLOGICO

De acuerdo con este modelo, la comunicacion se entiende como
un proceso psicolégico en el cual dos o mds individuos intercam-
bian significados, a través de la transmisién y recepcicn de esti-
mulos comunicativos. (Ver Grafico 1).

Un ejempio:
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Aplicando este modelo al afiche de Puntos de Encuentro, vemos
que el modelo especifica una fuente (la organizacién Puntos de
Encuentro}, un mensaje (el hombre si puede controlar la violen-
cia) que viaja a través de un canal (afiche) y llega a un/a recepto-
r/a A o B que lo decodifica desde su mentalidad (no se puede in-
dicar cédmo va a decodificarlo) y que lanza un mensaje. En ese mo-
mento €l receptor se convierte en fuente, es cuando el receptor o
la receptora salen del taller y van a comentar el mensaje (el afiche)
con su comunidad, con su familia, etc.
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El modelo psicolégico es un modelo muy individualista, es decir concibe a el/la recepto-
r/a como una persona aislada de su colectividad. La comunicacidn no es un procese ais-
lado, no es un proceso que s6lo implica a las personas que en ese momento se estan co-
municando. Tanto receptor/a como emisor/a estan ligados a una colectividad y son per-
sonas que pertenecen a universos culturales propios y distintos.

Al disefiar un mensaje es importante considerar las diferentes maneras en que el mensa-
je podré ser decodificado por los/as receptores/as. Hay que pensar tambié€n en quién se
quiere que sea identificado como el emisor. Por ejemplo, si se busca que una organiza-
ci6n sea identificada como la emisora del mensaje hay que colocar el logo bien claro y
explicito. En algunos casos no es deseable que el/la receptor/a identifique a la organiza-
cién como emisota del mensaje. En tal caso se deben excluir elementos como el logo,
que lo harian ficilmente identificable. Lo importante es estar conscientes de que quien
se identifique como emisor/a del mensaje esta bajo el control de la organizacion y cuan-
do se disefian campafias sc debe tomar la decision de identificar o no al emisor/a.

Grdfice N.I1: Modelo Psicologico

Fuente A Mensaje Receptor/a
Codifico el ™ viaja a lravés *  Decodifica el
mensaje del canal mensaje

I 3

A

Mentalidad B
Mentalidad A > RUIDO » Decodifica el
Mensaie
r 3
¥
Receptorfa A Mensaje Fuente B
Decodgifica el + viaja a través |+ Ceodifica el
mensaje del canal Mensaje

5.2 EL MODELO CONSTRUCTIVISTA

Este modelo, tal vez mds interesante pero menos aceptado por su mayor complejidad. en-
tiende el proceso de comunicacién como una forma de construccion del mundo. Refleja
mejor la relacidn entre las personas, pero ha tenido menos popularidad. De acuerdo
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con este modelo, la comunicacién no es un proceso que "ocurre” entre las personas,
sino, mds bien, la comunicacién ¢s algo que estd alrededor de la gente y que le pro-
porciona sentido al mundo de la gente. Es decir: las personas habitan la comunica-
cién, no la producen. Es a través de la comunicacién que las personas desarrollan
ideas comunes de lo que es ser un "grupo”, ideas comunes (o colectivas) del mundo,
de la vida y de [a muerte. La comunicacidn se define como un proceso a través del
cual las personas, en grupos y utilizando los instrumentos comunicativos que su cul-
tura provee, crean representaciones colectivas de la realidad {Ver Grifico 2).

El contexto cultural no es mds que el resultado de procesos de comunicacidn. A tra-
vés de ellos se construye una representacién colectiva de la realidad para una colec-
tividad. Alrededor aparecen cuatro elementos diferentes que forman la comunica-
cién:

1. Codigos simbélicos: como el lenguaje. Por ejemplo cuando se utilizan pronombres
masculinos y se asume que tal forma lingiifstica representa a hombres y mujeres. En
este caso, el uso normalizado del lenguaje estd construyendo un universo cultural sexista,

2. Habitos cognitivos: son formas dentro de tas cuales hombres y mujeres han sido so
cializados/as. Por ejemplo la puntualidad: en EEUU se considera un irrespeto llegar
tarde a una reunién. En la cultura estadounidense, si una persona se encuentra con un
amigo evita quedarse conversando con el fin de poder llegar a tiempo. En América
Latina la prioridad es distinta. Se considera mds importante restable cer el contacto
con aquella persona que llegar a tiempo a la reunidn. Y como todos/as estdn en el mis-
mo universo cultural no hay ningin problema. El problema ocurre cuando se encuen-
tran los dos hdbitos cognitivos de estas dos culturas y chocan. Es decir, cuando una
persona de América Latina que vive y trabaja en los EEUU llega tarde a una reunién
y se disculpa diciendo que se encontrd con una vieja amiga y se qued$ conversando.
Sus colegas van a percibir esto como falta de profesionalismo.

3. Tradiciones culturales: por ejemplo, en culturas en las que se venera a los y las an-
cianas, los y las jévenes deben ceflirse a ciertas formas comunicativas y a ciertos usos
del lenguaje, para comunicarse con las personas de mayor edad de esa comunidad.
Aqui estas tradiciones culturales estin determinando las formas comunicativas.

4. Reglas y roles: gue también aprendemos desde que se nace en un universo cultural,
acerca de cdmo comunicarse con los/las otros/as y que también construyen y expre-
san valores culturales. Por ejemplo el hombre que en la calle lleva del brazo a la mu-
jer y ella gue se deja llevar. Eso no ocurre al revés. Detrds de ese comportamiento hay
una serie de reglas de comunicacidn. Lo que construye ese valor cultural hombre =
superior, mujer = inferior, es un conjunto de cosas pequenas de la vida cotidiana: el
hombre abriendo la puerta, el mesero llevindole la cuenta al hombre en el restau-
rante, etc.
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Grifico 2. El Modelo Consiructivista de fa Comunicacicn

5.3 EL MODELO PRAGMATICO

Este modelo no se centra ni en el individuo (modelo psicoldgico) ni en el contexto so-
cio-cultural (modelo constructivista), sino en patrones de comportamiento. El modelo
trata de comprender los patrones que las personas producen cuando estdn juntas y se co-
munican. La comunicacién es definida en este modelo como un sistema de comporta-
mientos interdependientes que, con el tiempo, se van convirttendo en patrones. Con este
modelo se estd dando un salto, porque se piensa la comunicacién come interaccion. (Gra-
fico 3). El proceso de comunicacién se comprende como un juego entre individuos. don-
de cada jugador/a se comporta de una forma u otra dependiendo de las "jugadas” de el/la
otro/a jugador/a. A medida que el juego avanza, estos comportamientos se van convir-
tiendo en patrones de interaccidn. (Ver Gréfico 3). Es como un juego de ajedrez, pero
mds complejo porque es menos previsible. La comunicacién no es la jugada. sino el jue-
go entero y su duracidn va desde que se nace hasta que se muere (o mas alld). Cada in-
dividuo hace su movida y no sabe cudl serd la siguiente hasta que el otro o la otra no ha-
ga la suya. Este modelo es importante porque enfatiza la interaccidn entre emisor y au-
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diencia. Es un modelo que nos fuerza a estar pendientes de la reaccién de la audiencia a
los mensajes. Es decir, el modelo mismo obliga a preguntarse: ;cémo reaccions la au-
diencia al mensaje X? La idea es que ¢l mensaje Z, sea a su vez, una reaccion a la reac-
cién de la audiencia al mensaje X. Luego se debe averiguar cémo reaccioné la aundiencia
al mensaje Z y entonces el mensaje ZZ es una respuesta a la reaccidn de la audiencia al
mensaje Z.

Grdfico 3. Modelo Pragmdtico de la Comunicacion

Jugadas Jugadas de A Jugadas de B
21 B ofende a A
22 AlignoraaB B repite la ofensa
23 AretaaB B ignora a A
24 A vuelve aretara B B se disculpa
25 A acepta la disculpa Ble agradece a A
26 Acambiadetema ...

5.4 EL MODELO CULTURALISTA

Este modelo concibe la comunicacidén en relacién con la cultura. Se formula a partir de
contribuciones importantes de disciplinas tales como la antropologfa, Ia semiologia, la
sociologia y la historia, cuyas discusiones han permitido que el concepto de comunica-
cién gane en profundidad y proyeccidn. Al interior de este modelo se han desarrollado
investigaciones sobre industrias culturales, procesos y prdcticas de comunicacién popu-
lar. El objeto de andlisis de esta concepcidn es ahora el sujeto de la recepcién como ac-
tor social, agente activo y dindmico quien ya no es el recepticulo vacio a ser llenado por
el mensaje del emisor, ni como victima indefensa de la manipulacién de los medios ma-
stvos de comunicacidn.

El modelo culturalista hace una ruptura con la relacién cldsica en la cual un emisor enviz

Estrotegios de Comunicacidn pera el Lambio Secial 33



un mensaje a un receptor, a través de un canal y esperando que sea recibido, comprendi-
do e incorporado en alguna accién esperada. Estec modelo entiende al sujeto (receptor -~
emisor) como alguien que hace parte de un universo cultural de significaciones que se va
conformando a partir de su proceso de socializacion, a partir de las cuales media, reelabo-
ra y resignifica el sentido de su vida y de los mensajes y estimulos que recibe.

Este modelo, tal como lo ha planteado Mauro Wolf, conlleva un desplazamiento de la
preocupacion por los medios masivos y sus efectos, a la preocupacidn por la cultura, por
la cultura de masas en sus origenes y posteriormente, como lo sefiala Jesds Martin-Bar-
bero. por la cultura popular y los sentidos. pricticas y significaciones sociales. Lucgo, es-
te modelo parte de una aproximacion a la cultura de masas. Tal concepto [cultura de ma-
sas] forma un sistema de cultura. constituido por un conjunto de simbolos, valores, mi-
tos e imédgenes referidos. tanto a la vida prictica como al imaginario colectivo. Pero, se
reivindica que no es el dnico sistema de la cultura, ya que en estas realidades policultu-
rales la cultura de masas se hace “contener. controlar, censurar (...} y al mismo tiempo.
tiende a corroer y disgregar a las demds culturas”. La cultura de masas no es auténoma
en sentido absoluto, puede impregnarse de la cultura nacional, religiosa o humanista y, a
la vez. puede penetrar esta cultura. como ya lo ha senalado Edgar Morin.

Con el advenimiento de los estudios culturales la preocupacion se centra en los procesos
sociates de atribucidn de sentido a la realidad, de desarrollo de una cultura, de practicas
sociales compartidas. de un drea comun de significados. La cultura no es entonces una
prictica o la simple descripcién de la suma de los hdbitos y costumbres de una sociedad.
Mis bien, la cultura pasa a través de todas las practicas sociales y condensa las diferen-
tes interrefaciones. Desde esta perspectiva el papel de la cultura no es meramente refle-
xivo ni residual respecto a Jas determinaciones de la vida ccondmica. sino que establece
una relacion dialéctica en Ja continuidad, las transformaciones del sistema cultural y el
control social en el sisterna social.

El ideal ¢s la superposicion de los cuatro modelos: el individualista, que obliga a pensar
en como llega el mensaje a el/la receptor/a; el colectivo y el cultural, que obligan a pen-
sar en los codigos culturales y en otros factores de tipo social y contextual y el interacti-
vo, que obliga a pensar en la interaccion entre emisor/a y receptor/a.

ALGO MAS SOBRE LA RELACION EMISOR/A-RECEPTOR/A

La comunicacidn consiste en miltiples procesos. Como emisores, las organizaciones y
movimientos sociales deben tener claro que controlar todos estos procesos es algo que va
mas alid de sus posibilidades. Sin embargo, un mensaje o una serie de mensajes sobre un
determinado tema activa una serie de procesos sociales.

Cuando se desarrolla una campana utilizando los medios masivos se puede especular s0-
bre los resultados hasta cierto punto, pero no se pueden controlar las formas en que los
receplores/as van a interpretar los mensajes. Es s6lo a través de la experiencia como una
organizacidn puede aprender de cada campafia. Ahora, esto es cierto unicamente si la
campafia se evaltia, y si se desarrolla un proceso de investigacion y sistematizacion de

34 Estrotegias de Comunicoaién para el {embio Social




los resultados de las campaiias y mensajes.

Un emisot/a que lanza sus mensajes con ciertas metas en mente, implica la existencia de
un receptor/a que interpreta el mensaje unas veces de acuerdo con las metas del emiso-
1/a y otras ve-ces con interpretaciones totalmente diferentes de las que el emisor/a tenfa
en mente.

Asi, el modelo ideal es que la organizacion desarrolle su primera campaiia. que la orga-
nizacién evalde los resultados de esta campaiia y que, con base en los resultados de esta
evaluacion (;como interpretd el receptor mi mensaje?) disefie la siguiente campaiia. Es-
ta segunda campania se evalda y con base en esta evaluacion se disefia la tercera campa-
fia y asi sucesivamente.

Modelo ideal:

Campafia No.]:  Se disefia el mensaje No.1.

Afio siguiente: Se evaldan los procesos que se activaron con ¢l mensaje No. 1.

Campafia No.2:  Mensaje No.2: ya estd basado en lo que la organizacidn aprendié
con el mensaje anterior. La organizacién ya conoce un poco mejor a

su audiencia.

Campana No.3:  Mensaje No. 3: disefiado sobre 1o que se aprendic de la camparia 1
mds lo aprendido de la campaiia 2.
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Estrategias de Comunicacion

Lo que sigue a continuacion son diversas opciones para desar-
rollar e implementar estrategias y campafas de comunicacidn.
Estos modelos o estrategias son marcos referenciales a utilizar
como herramientas de las cuales el/la comunicador/a puede
scleccionar la herramienta o herramientas que mads se ajusten al
entorno en que trabaja. Sin embargo, estas estrategias o her-
ramientas de comunicacién no son ni pueden scr pensadas
como verdades dltimas. Mis adn, como se ha indicado previa-
mente, a menudo un proceso efectivo de comunicacidn para el
cambio social demanda la utilizacion de diversas estrategias de
comunicacién y la implementacién de una o varias campaias.
Cada una de estas estrategias podria alinearse con uni o mas de
las aproximaciones y modelos de comunicacién que se han
descrito arriba. Sin embargo. independientemente de las lim-
itaciones y fortalczas en cada caso, seria arriesgado afirmar
que una cstrategia es superior a otra. Mds bien, las estrategias
pueden cumplir una funcién especifica. servir a un propésito
determinado y ser complementarias en el marco de un proceso
de comunicacion para el cambio social. Cada estrategia cuenta
con unos referentes concepluales y tedricos v se acompaiia de
una experiencia que facilite al lector la comprensién de la apli-
cacion de la misma.

6.1 LA MATRIZ DE PERSUASION DE WILLIAM MCGUIRE®

Sobre la base de sus investigaciones. William McGuire pro-
pone el modelo de inputs/outputs como un producto de la teoria
bdsica de la persuasidn. Esta teoria se basa en la siguiente
matriz (Grdfico 4) que parte de dos tipos de variables: las inde-
pendientes y las dependientes. Las variables independientes
{las que estdn bajo el control de la organizacidn) son bdsica-
mente los elementos constitutivos del proceso de comuni-
cacién: FUENTE-MENSAJE-CANAL-RECEPTOR/A (Grupo meta)-DES-
TINATARIO:A o DESTINO {(qué es lo que se quiere cambiar en el
receptor).
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Las variables dependientes (sobre las cuales no se tiene control alguno) son basicamente
las respuestas de el/la receptor/a al mensaje, es decir lo que tiene que ocurrir para que el
receptor o la receptora cambie en la direccidn que se quiere que cambie. Las variables
dependientes son: que reciban el mensaje, que presten atencién al mensaje, etc. (ver
Grifico 4). Lo que ha conctuido McGuire de sus investigaciones es que cuando una per-
sona cambia, esta persona sigue un proceso lineal de paso tras paso. Es decir, la persona
recibe un mensaje (de los medios masivos o de otra persona, ¢1¢.), le presta atencion al
mensaje, luego le gusta el mensaje. luego debe comprender el mensaje, debe aprender del
mensaje, debe darle la razon al mensaje, debe memorizar el mensaje, debe querer encon-
trar mds informacion al respecto. Luego la persona toma una primera decision basada en
las recomendaciones del mensaje. S1 le va bien, la persona sigue comportdndose tal como
le recomendo el mensaje, se felicita por tal comportamiento y, finalmente, la persona
empieza a tratar de convencer a otros de que se comporten de igual forma (pasos lai 12
en la columna de variables dependientes).

. Fuente Mensaje Canal Receptor/a Destino
va"ables, - Niimero - Estio - Modalidac - Caracteristicas - Prevencion
Independlentes - Unanimidad - Tipo de informacion - Directionandad demograficas fAransformacian

- Caraclerisicas - Inclusiones - Cortexto - Opciones - cortokarge
demograficas romisiones - Personalidas plazo
- Qrganizacion - Estiip de vida
- Redundancia

Variables dependientes

1. Receptor/a percibe el mensaje

2, Le pone atencion al mensage

3. Le gusta el mensaje. muestra interés en &l mensaje

4, Comprende el mensaje

5. Aprende el mensag

E. Le da la razon al mensaje

7. Se acuerda del mensaje

8. Busca mas informacién sobre el tema

9. Toma decisiones con base en |a nueva informacién

10. Se comporta de acuerdo a decisidn tomada

11, Se kelicita por las nuevas decisiones y comportamientos

12. Empieza a iratar de convencar a otras, dice que antes estaba errada, elc.

Grdfice 4. La Matriz de McGuire
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En el disefio de campaias esta matriz puede convertirse en un elemento muy itil.
Primero, cuando se estd tratando de formular las metas de la campaiia, se pueden utilizar
las variables dependientes para establecer hasta dénde se quiere que llegue el/la recep-
tor/a. Por ejemplo, si se quiere que el/la receptor/a sdlo llegue hasta la fase #4 (com-
prensién del mensaje) entonces se formula la meta de la campafia en términos de
"Informar a la poblacién meta de ....". Por otro lado. si se quierc que el/la receptora llegue
hasta los pasos #10.11 y 12. cuyo contenido es:

10. 8¢ comporta de acuerdo a la decisidn tomada,
11. Se felicita por las nuevas decisiones y comportamientos.
12, Empieza a tratar de convencer a oiras, dice que antes estaba errada. elc.

Entonces, la meta de la campafia va a ser formulada en términos mucho mds ambiciosos.
tales como "Aumentar el uso del conddn entre los hombres panameios ...". La idea detrés
de la matriz es que para que una persona cambic un com-portamiento, una actitud. una
creencia, ha de pasar por un proceso. Este proceso se construye a partir de las 12 fases
incluidas como variables dependientes. La otra idea basica de la matriz ex que si se tiene
en cuenta estas 12 fases por las que el/la receptor/a debe pasar antes de cambiar. se puede
pensar cada una de las vanables independientes {(fuente, mensaje. emisor, canal, etc.) en
términos de maximizar el paso de el/la receptor/a de un paso al otro. Es decir ; qué tipo
de canal va a ser mds eficaz para "empujar” 4 los receptores de la fase #1 a la fase #2, y
de ahi a la fase #3, etc.? ;Qué tipo de mensaje va a ser mds eficaz para "empujar” a los
recepto-res de la fase #1 a la fase #2. y de ahi a la fase #3, hasta llegar a la fase #127

En el ejemplo del Afiche N.2 sobre "Conoscamos nuestros derechos humanos” se
incluyen al menos dos mensajes:

a. El primer mensaje que el/la receptor/a va a percibir es: "Conozcamos nuestros dere
chos humanos”. Este mensaje estd asumiendo que el/la receptor/a va a pasar por las
siguientes fases:

de la fase 1 de la matriz (que el/la receptor/a perciba el mensaje)
a la fase 2 (que le ponga atencidn al mensaje)

a la fase 3 (que le guste el mensaje)

a la fase 4 (que comprenda el mensaje)

a la fase § (que aprenda de! mensaje)

a la fase 6 (que le d¢ la razén al mensaje)

y. finalmente, que llegue hasta la fase 7 (que el/la receptor/a se acuerde del mensaje). El
mensaje no contempla el paso a las otras fases de la matriz:

fase 8 (que el/la receptor/a busque mads informacién)

fase 9 (que el/la receptor/a tome decisiones segiin recomienda el mensaje)

fase 10 (que el/la receptor/a se comporte de acuerdo con la decisién tomada)

fase 11 (que el/la receptor/a se felicite por tal comportamiento}

y: finalmente, fase 12 (que el/la receptora empiece a tratar de convencer a otros/as de comportarse igual).
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b. El segundo mensaje que el/la receptor/a va a percibir es: "Rechacemos todo tipo de
violencia". Este mensaje es mucho mas ambicioso que el anterior. No sélo asume que
el/la receptor/a aprenda del mensaje (fase 5), que le dé la razon (fa.se 6) vy que lo
recuerde (fase 7), sino que tambi€n espera que ¢l/la receptor/a ACTUE. Es decir, este
mensaje estd asumniendo que el/la receptor/a va a pasar por las si-guientes fases:

fase 8 ( bisqueda de mds informacion sobre el tema). /Esto puede ser que el/la re-cep-
tora indague cémo exactamente se puede rechazar la violencia?. Esta es una de las debil-
idades del mensaje: se le dice a la mujer que rechace la violencia, pero no se le dice como
puede lograrlo.

fase 9 (toma de decisiones con base en el mensaje)

fase 10 (asumir el comportamiento que recomienda el mensaje, es decir rechazar todo
tipo de violencia)

fase 11 (en la que ¢l/la receptor/a se felicita por haber rechazado la violencia) y, final-
mente, fase 12 de la matriz (en la que el/la receptora empieza a tratar de con-vencer a
otras personas de que deben rechazar todo tipo de violencia).

Como vemos en este ejemplo, la trayectoria es muy larga y espinosa y, a cada pa-so, se
van perdiendo receptoras/es. gente que llega a la fase 4 pero de ahi no pasa. O recep-
toras/es que llegan a la fase 8, conocen el mensaje, estdn de acuerdo con €1 pe-ro de ahi
a actuar en consecuencia es otra cosa. No llegan alli. En estos casos, si se sabe que la
campafia logré motivar a los/as receptoras/es a llegar a la fase 4 pero de ahi no pasaron,
en la segunda campafia se puede asumir que ya estdn en la fase 4 y que todo el esfuerzo
se va a orientar a motivar a las personas pa-ra que pasen de la fase 4 a la fase 12.

Afiche No. 2 : "Derechos"
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En el caso de la campara de Puntos de Encuentro "Violencia contra las mujeres: un
desastre que los hombres SI podemos evitar” se estd asumiendo que el receptor (hombre
nicaragiiense) va a pasar por las 12 fases de la matriz: que no sélo va percibir el mensaje,
que le va a poner atencién al mensaje. que le va a gustar el mensaje, que va a entender
el mensaje, que le va a dar la razon al mensaje. que se le va a gquedar grabado el mensaje
en la memoria, que va a buscar mas informa-cidn sobre el mensaje (por ejemplo que,
después de ver el afiche. cuando el receptor se encuentra con los panfletos de la misma
campafia va a tomar uno de ¢stos y lo va a leer). sino que también va a tomar decisiones
de acuerdo con lo que reco-mienda el mensaje. En este sentido el mensaje de Puntos de
Encuentro es mucho mas eficaz que el ejemplo anterior porque le dice al hombre vio-
lento cémo puede controlar la viclencia, le da estrategias muy concretas y ficiles de com-
prender, aspecto que corresponde al componente denomtnado autoeficacia de la teoria
del aprendizaje social de Albert Bandura, y se va a comportar tal como habia decidido
gue se iba a comportar. a felicitarse luego por tal comportamiento y, finalmente, a sug-
erirles a otros hombres que ha-gan lo mismo.

En realidad, el proceso no es tan lineal como aparece en la matriz; a veces una persona
toma una decisidn y se comporta de acuerdo a ella ¥ después retrocede. Esto ocurre a
menudo el caso de los programas orientados a la prevencién de enfermedades de trans-
misidn sexual. a través de la promocicn de condones (una persona puede tomar la
decisidn de usar conddn en una situacién determinada. pero a la siguiente oportunidad
decide no usarlo: también se presenta en el caso de los programas orientados desestimu-
lar e] consumo de cigarrillo). El esquema estd basado en la 1dea de que cambiar no es
facil. No sc puede hacer nada que obli-gue a la gente a recorrer este camino.

Hay muchas otras variables que intervienen. Cuando el/la destinatario busca in-forma-
cion puede encontrar informacion contradictoria con el mensaje. Se puede comportar de
acuerdo con las decisiones tomadas. pero también darse cuenta de que los costos de la
decision son demasiado altos.

Los comunicadores/as pueden utilizar el esquema de distintas formas. Por ejemplo, cuan-
do se trabaja en el proceso de disefie de una campafia se puede utilizar el esquema de
McGuire como una guia de preguntas que se debe responder. La respuesta a cada pre-
funta va a indicar una seric de decisiones que se debe tomar en funcidn de cada elemento
comunicacional de la camparna.

a. Preguntas concernientes a la fuente:

* Niimero de fuentes: ; Cudntas fuentes se quiere utilizar? ; Cudntas conviene utilizar de
acuerdo al mensaje que se desea transmitir? Si se utiliza una fuen-te (por ejemplo, que
en todos los mensajes, afiches. radio, TV, impresos, etc. aparezca la misma persona)
;c6mo va esta fuente 1inica a contribuir a que la audiencia vaya del paso | al 2, del 2
al 3, efc. hasta llegar al paso 127

* Unanimidad de las fuentes: por ejemplo ; Qué es mejor para que la au-diencia vaya del
paso 1 al 12?7 ;Que todos los personajes de los mensajes sean hombres ydvenes? ; Que
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algunos sean hombres y otras mujeres?

« Caracteristicas demograficas de la fuente (edad. género, clase social, raza, etc.):;,Qué
es mejor para impulsar a la audiencia del paso 1 al 12? ;Que los per-sonajes de los
mensajes scan negros/as? ;Mestizos/as? ;Indigenas? ;Altos? ; Bajos? ;De clase
media? ; De clase alta? ;Jévenes? ; Maduros/as”

« Atractivo (bonito/a, feo/a, neutral, sexy)

* Credibilidad (;Le cree la gente a las fuentes?): hay que preguntarse cudl es el medio
mds adecuado para transmitit el mensaje, cudl tiene mds credibilidad (escrito, audio-
visual, etc.). Por ejemplo, aunque vean menos TV, puede ser que le den mds credibili-
dad que a la radio. En la decisién sobre el canal y sobre el programa en que se va a situ-
ar el mensaje hay que considerar el rating pero tambicn el tipo de programa (diverudo,
informativo, dramético) para que el/la receptor/a tome en serio el mensaje.

Todas estas preguntas se aplican a la fuente percibida por la audiencia, que puede ser
diferente de la fuente real. En algunos casos la organizacion produce el mensaje pero la
fuente es (son) la(s) persona(s) que literalmente le habla(n} a la audiencia, no la organi-
zacién en si.

b. Preguntas concernientes al mensaje:
« Tono de la expresidn (orden, consejo, sugerencia, hechos, experiencia personal)
» Lenguaje (figurativo, literario, dramdltico, abstracto, concreto)

» Atractivo {; Por qué es atractivo el mensaje para la audiencia? ;Por qué es inte-resante?
(;provee nueva informacién?) ;jPor qué es entretenido? ;Por qué es llamativo? (co-
lores, formas, sonidos intensos) ; Por qué es relevante? (hablan exactamente de mi pro-
blema) ; Porque es humoristico?

s Inclusiones y omisiones: la inclusidn de los posibles contra-argumentos a los mensajes
aumenta la fuerza de éste ante el/la receptor/a: es un mensaje mds persuasivo. Si se le
pide al/a receptor/a que pague un precio {e]. uso de con-dén, pérdida de virilidad) ;se
le dice 0 no que tiene que asumir ese costo? Si se da cuenta hasta después puede gene-
rarse un efecto boomerang, si se dice en el mensaje lo puede rechazar de entrada.

« Organizacién del material: cada componente del mensaje se debe pensar en funcién de
tos pasos que debe recorrer la audiencia. En cada caso, al respecto del tipo de letra. del
tamano de la letra, del tipo de lenguaje, se debe preguntarnos: ;Le va a poner atencidn?
;Le va a gustar? ;Lo va a recordar? ;Le va a creer? etc.

» Duracidn: {;Qué es mejor para esta audiencia? ;Mensaje corto? ;Mensaje largo?)

» Redundancia: (; Qué tanta redundancia necesita esta audiencia? ;Basta con UN men-
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saje? ;Se les debe bombardear con mensajes en cada esquina? ;Un término medio?).
Los programas que se apoyan en teorfas de orden sicol6gico, como la Teoria del
Aprendizaje Social de Bandura, enfatizan la importancia del refuerzo de mensajes
como una estrategia clave en el disefio de mensajes. Este principio se utiliza con fre-
cuencia en los programas apoyados en la estrategia del eduentretenimiento, en la que
un formato como el de la radio y la telenovela facilita el reforzamiento de los mensajes.

¢. Concernientes al canal:

* Sefial: {Qué tipo de sefal es mejor para ESTA audiencia? ;Sedal auditiva? ; Visual?
;Impresa?

* Lenguaje: ;Qué tipo de lenguaje? ; Hablado? ;Escrito? ; Mensajes verbales? ; No ver-
bales?

* ;Alcance inmediato? ; Mediatizado? (por el tiempo, por ejemplo) No se debe tener en
cuenta solamente la cobertura del canal (es decir, qué tan grande es la audiencia). Se
recomienda combinar este elemento con otros tales co-mo la credibilidad del canal (;es
un canal que la gente estd acostumbrada a tomar en serio o no?), el atractivo del canal
(¢le gusta a la gente ese canal? ;Lo ven porque no hay mds? La relacidn emocional
entre el/la receptor/a y el canal es importante), 1a comprension del canal.

d. Concernientes al receptor/a:

* Caracteristicas demogréficas (edad. sexo. raza, clase social). Caracteristicas sociogra-
ficas (estilo de vida, profesion, filiacién religiosa, politica). Caracteristicas sicograticas
{actitudes, percepciones, posiciones frente a determinados hechos).

e. Concernientes al destinatario:

El destinatario es aquello que queremos que cambie en el/la receptor/a. Y entonces nos
tenemos que preguntar por la paturaleza del cambio que esperamos.

* ; Cambio a largo o a corto plazo?
*+ ;Cambio de un valor aislado o de toda una ideologia?
¢ ;Refuerzo de un cambio ya obtenido?

La clave es utilizar la matriz entera y preguntarse por cada uno de estos elemen-tos de
las variables independientes y su interaccidn con cada fase de las variables dependientes.
(; Cémo esta afectando cada uno de estos elementos la reaccidn del receptor/a de la cam-
pana?)

6.2 £l MERCADEO SOCIAL®

Este es un modelo atin mds manipulador que el anterior, pero que da herramientas impor-
tantes. Se desarrollé alrededor de la pregunta sobre cémo aplicar las técnicas de mer-
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cadeo y publicidad que hacen de las grandes empresas publicitarias comunicadoras tan
eficaces. La idea es pensar en cémo utilizar los elementos del mercadeo comercial en
campaiias educativas. De ahi el nombre que se le ha dado a este acercamiento: mercadeo
social.

Delinicién de Mercadeo Social: es el disefio, la implementacion y el control de proyec-
tos con el fin de incrementar la aceptacidn de ideas y/o prdcticas sociales entre una
poblacién meta pre-definida. A pesar de que muchos de los conceptos de mercadeo com-
ercial pueden ser utilizados cn el disefio de campanas sociales, hay que tener en cuenta
que el traslado de éstos al ambito social implica algunas diferencias determinantes.
Algunas de estas diferencias son:

a) El precio que se le estd pidiendo pagar a la audiencia no siempre es un precio en dinero,
como es el caso con las campafias comerciales. Algunas veces es un precio mucho mas
dificil de pagar (por ejemplo pedirles a los hombres latinoamericanos que cambien su
ideal de macho para adoptar otro ideal que puede no ser reconocido por la gran mayoria
de la comunidad: o pedirles a los/as jévenes que piensen en el maiana y no en el presente;
o pedirle a una madre que se acerque a un puesto de salud distante para vacunar a su bebe).

b) Generalmente las campafias sociales interpelan relaciones de poder. Por ejemplo, en el
caso de la violencia contra la mujer la relacién jerdrquica hombre-mujer se estd cuestio-
nando. No se trata inicamente de comprar o no un producto. Se trata de aceptar una nueva
relacién de poder en la que, generalmente, el que era "poderoso” tiene mucho que perder.
En el caso de las campaiias orientadas a generar una mayor participacidn ciudadana en los
procesos politicos se busca que el/a ciudadano/a comiin empiece a ejercer sus derechos y
a establecer una relacién mucho mds directa y equilibrada con los/as lideres y liderezas
politicos/as y gubernamentales.

¢) Mientras que las campaiias de publicidad de productos se insertan en necesidades y
deseos ya existentes, es decir no ofrecen cosas o servicios que ya se desean, las campafias
sociales generalmente tratan de "vender" algo que no sdlo no se desea. sino que muchas
veces se rechaza. Por ejemplo: participar en las reuniones de vecinos, usar condén o usar
el cinturén de seguridad.

d) Se dan algunos casos en que un efecto "demasiado positivo" de la campafia puede ser
negativo porque no hay capacidad de responder a la demanda. Por ejemplo, si se imple-
menta una campaiia en pro del uso de anticonceptivos temiendo en cuenta que Ja
infraestructura de salud piiblica sélo puede abastecer al 20% de la poblacion, seria muy
negativo que el 50% de la misma empezara a demandar anticonceptivos porque el 30%
quedarfa insatisfecho y Ia fuente perderia totalmente su credibilidad. Un ejemplo pareci-
do es el de 1a campaiia hondurena "Conozca la Ley del Consumidor”. Si la campana es
exitosa, los y las consumidores/as deberfan tener acceso a la ley. (Existen copias sufi-
cientes para satisfacer tales demandas? 8i la organizacidn no puede satisfacer la demanda

* Basado en Salomon. Douglas S. 1989 A Social Marketing perspective on Communication Campaigns”, en Public
Communication Campaigns. (eds.) Rice E. Ronald & Atkin. Charles K., pgs. 87-104. Newbury Park, CA: Sage
Publications, INC.
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creada se corre el riesgo de perder la credibilidad y reputacién. Finalmente, en campaiias
en las que se interpela a la mujer diciéndole que debe denunciar la violencia del hombre,
st la mujer, en efec-to, le hace caso a la campaiia y pone la denuncia, pero le va peor (por
ejemplo el hombre denunciado la echa de la casa o la violenta atin mds por haberlo denun-
ciado, o le quita a los/las hijos/as) esta mujer va a sentirse "traicionada” por la camparia y
por la organizacidn. Va a ser muy dificil que est€ dispuesta a escuchar a la organizacién
después de un incidente asi. En otras palabras, la organizacidn estd en riesgo de perder la
credibilidad frente a su audiencia.

LAS CINCO “P” DEL MERCADEQ SOCIAL:

El modelo de mercadeo social se construye en torno a cinco "Ps" o elementos centrales
a pensar cuando se disefian campanas (aunque la mayoria de los textos se refieren solo a
las cuatro ps iniciales). Es decir, cuando se estd pensando en cémo disefiar mensajes para
los medios masivos, se debe pensar en: ;Cual es el producto del mensaje? ;Cudl es el
precio que se le esta pidiendo a el/la receptor/a que pague? ;Cudl va a ser la posicidn del
mensaje? ;Como se va a promocionar el mensaje? ;Cudl es la posicién psicoldgica del
mensaje en {a mente de elfla receptor/a”

1. PRODUCTO: se entiende como el elemento atrededor del cual se da la transaccidn
entre cliente y organizacién. En el caso de la campaiia "Conozca la Ley del Consumi
dor”, el producto es la Ley del Consumidor. El producto puede entenderse como una
cosa en si, una idea (p.j. el voto consciente), un servicio (p.j. clinicas de ayuda judicial)
0 una practica (p.j. el uso del condon). Es importante diferenciar las ideas de la prdcti
ca: por ejemplo, la 1dea de una vida mejor al tener educacién del lla mado a denun
ciar los lugares y razones por las cuales nifios/as no van a la escuela. No siempre el pro
ducto tiene presencia material, aunque en ciertos casos se ha encontrado que es mejor
"inventarse” un producto tangible. Por ejemplo, una campaiia para dejar de fumar que
lanza un parche de nicotina. Es decir, hay casos en los que las audiencias se sienten mis
“conectadas” a la campaiia si hay un producto material de por medio. El producto ma
terial hace el mensaje menos abstracto.

Una camparia debe definir tanto el producto central como el producto material. El pro-
ducto central siempre se define en términos del cliente. Por ejemplo:

* mejor calidad de la vida familiar = producto central. La idea es preguntarse: ;Por qué
ha de escucharme la audiencia? ;Qué le estoy ofreciendo? La respuesta es el producto
central.

* uso de anticonceptivos = producto material. Este es el producto concreto que se le pide
a la audiencia que adopte. Es decir, se le estd sugiriendo a la audiencia que si adopta el
producto material va a conseguir ¢l producto central.

La definicién del producto central conlleva el no perder de vista al cliente, tener en cuenta
aquello que va a satisfacer una necesidad que ya estd en el cliente. Es importante tener claro
lo que se le estd ofreciendo a la poblacién meta, porque es lo que la va a impulsar a escuchar
el mensaje. Esto obliga a que la fuente se ponga en el sitio del 'otro', de la audiencia.
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2. PRECIO: la clave es calcular el precio que se le estd pidiendo a la audiencia. No siem-
pre serd un precio en términos monetarios. Puede ser un precio en tiempo (reciclar), en
esfuerzo (hacer ejercicio diariamente), puede ser también un precio cultural (dejar la
imagen de uniformidad y aceptar la diversidad cultural) o psicolégico (el alcohdlico
que pierde la timidez con el consumo del alcohol). En el caso de la Ley del Consu-
midor el precio seria por ejemplo:

a) un precio monetario, si a 1a persona que quiera conocer la ley le toca desembolsar
dinero para la adquisicién de la ley misma

b) que consiga informacién sobre la ley

c) que participe en los talteres que se programen para promocionar la ley

El precio obliga a pensar en el costo que asume la poblacién meta al seguir el llamado
de la campaiia y a ver cémo se reduce es¢ costo. Una de las claves de las campafias es
que si se le complica la vida a el/la ciudadano/a es necesario ofrecerle una alternativa en
el mismo mensaje. Por ejemplo, el precio que paga una persona que denuncia haber sido
discriminada por razones étnicas, econémico-sociales o por su opcidn sexual. La persona
tiene que enfrentar a quienes la han discriminado y sufrir las consecuencias de tal
enfrentamiento. Si se es consciente de que ese va a ser el precio, se le puede ofrecer a esa
persona que no va a estar sola en ese enfrentamiento, que se le va a facilitar un/a aboga-
do/a para que la acompafie en el proceso.

Es importante ademds, validar cada una de las estrategias desplegadas con las personas
que representen la poblacién meta. La idea es preguntarles si la estrategia es concebible,
si estd a su alcance, si tienen los recursos para llevarla a cabo (recursos cuiturales, recur-
sos financieros, recursos geograficos, etc.).

3. POSICION: este elemento se refiere a los sistemas de distribucidn. La pregunta clave
aqui es dénde ;en qué lugar se va a localizar el mensaje y el producto que se estd ofre-
ciendo” En casos en los cuales la campafia incluye un producto en concreto/fisico (por
ej. el uso de anticonceptivos), este elemento es clave. Hay que tener la certeza de que
para el momento en que la audiencia empicce a buscar el producto (los anticoncepiivos}
estos estén localizados estratégicamente, que los canales de distribucion ya estén esta-
blecidos. Esto es clave en el caso de la pildora por gjemplo, ya que ta promesa que
la campaiia le ha hecho a la mujer, de que puede controlar su fertilidad con el uso de Ia
pildora, depende de que esta mujer tenga acceso fdcil a ¢sta mes tras mes. Para garan
tizar esto la organizacién debe estar segura de que los canales de distribucidn de la pil
dora van a funcionar mes tras mes. afio tras afio. La meta de este tipo de campaias debe
ser la planeacicn a largo plazo de los canales de distribucidn; que todo el esfuerzo no se
caiga porque en cuanto se acaba la campafia los anticonceptivos no vuelven a llegar a
las dreas rurales. En la planeacion y el disefio deben incluirse estrategias de autosostenimiento,
por ejernplo que los canales de distribucion lleguen a auto-financiarse en ciero momento.

Las organizaciones tienen dos responsabilidades:

« Conocer las necesidades de la poblacién con la que estdn trabajando, es decir, la orga-
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nizacidn debe conocer muy bien a sus audiencias meta.

* Buscar/encontrar o crear las alternativas que va a necesitar esa poblacién meta si es que
decide alinearse con el mensaje que la organizacion le estd mandando a través de sus
camparnas.

4. PROMOCION: se trata, basicamente, de llegarle a la audiencia indicada con el men
saje indicado en el momento indicado, es decir, saber dénde y cudndo se va a ubicar el
mensaje para llegarle a la audiencia. Por ejemplo, si se decide que el mensaje debe ser
diseminado por los grandes medios (radio, TV, prensa, eic.) ;cudl medio se va a uti
lizar? Para poder responder a esta pregunta se debe, una vez mads, conocer a la
poblacion meta. La respuesta a la pregunta del medio mds indicado depende de Ia
poblacién meta. ;Cudl es el medio que la poblacién meta mds usa? De nuevo, para
saber qué medios usa la poblacién meta, se deben conocer sus gustos, sus habitos, su
uso del tiempo libre, sus cédigos culturales, los géneros narrativos que prefiere, etc.
Por ejemplo, muchas organizaciones apelan al uso de radio o telenovelas para llegar a
diversos publices, dado que este formate melodramitico para radio o television tiene
mucha aceptacién y se ha hecho cada vez mds popular a nivel global.

Tomada la decision acerca del medio vienen otras preguntas: ;En qué programa se va a
pautar el mensaje? ;En la mafiana? ;En la tarde? ;En la noche? ;Cudndo estd la
poblacién meta en contacto con el medio? ; Qué programas prefiere?

Existe una quinta P que ofrece elementos interesantes:

5. POSICION PSICOLOGICA: se refiere al lugar que ocupa producto en la mente de
la poblacidn meta, en referencia a otros productos. Por ejemplo, en un pais ;en qué
lugar estarian, en referencia mutua, las respuestas a las siguientes preguntas sobre dis
criminacién étnica?

« . Evitar e] comportamiento discriminatorio?

¢ ; Confrontar el comportamiento discriminatorio?

* . Entrar en contacto con organizaciones de derechos humanos?

» ;Dejar y continuar naturalizando la discriminacion étnica?

* ; Denunciar el comportamiento discriminatorio?

* ; Aceptar el comportamiento discriminatorio por parte de los discriminados/as?

Habrnia que tratar de construir un mapa "perceptual” de las personas (grupos) discriminadas, en referencia
€On estos comportarmientos y las variables de beneficio y dificultad (Ver Grifico 5). En este ejemplo, la
clave es la interaccidn entre la gente que trabaja el drea de derechos y la que trabaja en las camparias. Es
decir, muchas organizaciones se han especializado en la defensa de los derechos de los pueblos originar-
¥ v que sufren todavia situaciones de discriminacion. Fl conocirrienio que estas personas han acumr-
lado acerca de estos pueblos puede ser de gran utilidad para quienes, dentro de ia misma organizacion,
estdn a cargo de disefiar las camparias. Es muy comiin que dentro de La organizacion estos dos equipos
{atencidn directa versus cormunicacion) trabajen cada uno por su lado, pero es claro que necesitamos ten-
der puentes entre estos dos tipos de trabajo, ya que el co-nocimiento de la poblacion meta, que tiene el
equipo de atencion directa es de un va-lor incalculable para el equipo que disefia mensajes masivos,
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Muchas veces las organizaciones no gubernamentales tienen un equipo que trabaja en el
drea de comunicacidn interpersonal (la gente encargada de los grupos de autoayuda, de
los talleres, de las clinicas para la mujer, etc.) y otro equipo que trabaja en cf drea de la
comunicacién masiva (gente encargada de disefiar los afiches, las cufias de radio, los
volantes, etc.). Es importante que estos dos equipos trabajen en colaboracién. Por ejem-
plo, el equipo de comunicacidn interpersonal conoce muy bien a las personas a quienes
la organizacién quiere llegar con sus campaiias. Es decir, este equipo, a través de su expe-
riencia diaria con estas personas, ha venido acumulando informacién muy rica sobre esta
poblacién meta.

Toda esta informacidn debe convertirse en insumo para ¢l equipo de comunicacion masi-
va. Esto requiere que haya un equipo que integre sistemiticamente los dos niveles. Tal
integracidn se puede iniciar con una capacitacion a ambos cquipos; que los que trabajan
a nivel interpersonal aprendan cémo se disefian las campadas y que los que estdn encar-
gados de las campaifias conozean el trabajo y la experiencia de los que estdn en contacto
directo con las personas que hacen parte del piiblico objetivo. Los programas nacionales
de VIH/SIDA en Pent y Brasil, por ejemplo. han apelado al uso de la comunicacién inter-
personal, de manera intensa, para llegar a poblaciones vuinerables como hombres, que
tienen sexo con hombres (hsh) y trabajadoras sexuales. En estos casos, a menudo resul-
ta mucho mds efectivo comunicarse con estas audiencias a través de lideres de opinidn
que hace parte de la misma comunidad.

SEGMENTACION (DEL MERCADO) DE LA AUDIENCIA

Una de las preguntas claves en el disefio de campafias es como delimitar la audiencia o
cémo definir lo que se ha venido llamando la poblacién meta. Hay muchos criterios que
se pueden utilizar. La meta siempre es Ja misma: producir un conjunto de grupos
homogéneos. Lo que hay que determinar es el criterio para lograr tal homogeneizacion.
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Por ejemplo, si el criterio seleccionado es edad, la segmentacién de la audiencia va a
resultar en un conjunto de grupos homogéneos en términos de edad: grupo A= 10 - 15
anos; grupo B= 15 - {8 aitos; grupo C= 18 - 22 afios, etc. En este caso se tendria que pre-
guntar si el uso de un solo criterio, edad, es suficiente. Es decir, si tiene sentido asumir,
por ejemplo, que el grupo B (15-18 afios) es suficientemente homogéneo para dirigirse a
€l con el mismo mensaje. ;Las diferencias de género, clase, localizacién (rural/urbano)
no son lo suficientemente importantes como para tener que re-pensar la segmentacién?
¢O 512 En este caso se tendria que volver a segmentar, utilizando algunas otras variables.
Por ejemplo, si se combina edad. género, clase y localizacién resultarian los siguientes

Zrupos:

Grupo A = mujeres, 10-15 afios. clase baja, urbanas.
Grupo B = hombres, 10-15 afios, clase baja. urbanos.
Grupo C= mujeres, 10-15 afios, clase media, urbanas.
Grupe D= hombres, 10-15 afos. clase media, urbanos.
Grupo E = mujeres, 10-15 afios, clase alta, urbanas.
Grupo E = hombres, 10-15 afios, clase alta, urbanos.
Grupo G = mujeres, 10-15 afios, clase baja, rurales.
Grupo H = hombres, 10-15 afios, clase baja. rurales,
Grupa | = mujeres, 10-15 afios, clase media. rurales.
Grupa ] = hombres, 10-15 afios, clase media. rurales.
Grupo K = mujeres, 10-15 afios, clase alta, rurales.
Grupo L. = hombres, 10-15 afios, clase alta. rurales.

Como se ve, claramente. en el gjemplo anterior, mientras mds criterios (variables) se util-
icen en la segmentacion de la audiencia, mds grupos resultardn y mds complicado es todo
el proceso. Por otro lado, mientras mas homogénea es la poblacién meta mucho mds fcil
es pensar en el disefio de mensajes que realmente tengan impacto en tal grupo. Por ejem-
plo, es mucho mds fdcil disefiar una campania dirigida a mujeres de 10-15 afios, de clase
baja, urbana (Grupo A) que una dirigida a mujeres de 10-15 afios. ;jPor qué?
Simplemente porque es una poblacion mucho mds especifica y resulta mds facil
avenguar cudles son los medios preferidos por esta audiencia, sus formatos y géneros
narrativos favoritos, sus cddigos culturales, sus necesidades y sus opciones.

Algunos de los criterios mds utilizados en la segmentacion de audiencias son:

a) Variables demograificas: edad, género, étnia, clase, etc.

b) Variables socioldgicas (estilos de vida): profesionales, campesinos/as, adolescentes, etc.
) Variables de cobertura de medios: audiencias que consumen telenovelas; audiencias
que leen prensa; etc.

d) Variables de necesidad de la audiencia: mujeres golpeadas por sus maridos;
nifios/nifas forzadas al incesto; adolescentes sexualmente activos/as con comportamien-
tos de riesgo, elc.

€} Inclusién de todas las audiencias: muchas campafias fracasan porque no se ha tenido
en cuenta a todas las poblaciones potencialmente afectadas.
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Asf por ejemplo, campaiias contra la violencia a a mujer, en Estados Unidos y otros pais-
es del mundo, se plantean atacar el problema por todos lados, interpelando a poblaciones
muy diferentes y con objetivos diferentes. En algunos casos, se establece la existencia de
audiencias primarias y audiencias secundarias:

* a la mujer golpeada para que busque ayuda, no se sienta culpable y fortalezca su autoes-
tima y su independencia;

+ al hombre que golpea para que se someta a terapia,

» a representantes gubernamentales para que implementen leyes que castiguen al hombre
que golpea y lo hagan responsable de sus actos;

« a la policia para que intervenga en situaciones de violencia familiar e imponga las leyes
existentes;

« a la comunidad en general para que llamen a la policia e intervengan en situaciones de
violencia (tratando de cambiar la idea de que lo que pasa dentro del hogar no concierne
a nadie, excepto a la familia misma, "trapo sucio se lava en casa").

Un aspecto importante del mercadeo social, y en general de las campafias de comuni-
cacién, es que las campaiias que combinan estrategias de comunicacion de masas con
estrategias de comunicacién interpersonal son las mds eficaces. Por ejemplo, mensajes
en la televisién (comunicacién masiva) combinados con grupos de discusion o grupos de
apoyo {comunicacién interpersonal); la distribucidn de materiales impresos (comuni-
cacién masiva) que inicien conversaciones o discusiones (comunicacién interpersonal),
por ejemplo el caso de un almanaque, distribuido gratuitamente, que hace ciertas pre-
guntas y, una vez colgado en la pared de la cocina, puede incitar conversaciones o dis-
cusiones entre miembros de la familia; o el caso de un mensaje radial que invite a cada
oyente a iniciar una conversacion sobre el tema con un amigo o una amiga.

Es importante tomar en cuenta gue se estin combinando distintas formas de comuni-
cacién (interpersonal, grupal, masiva) y que esos modelos se deben adaptar a la practica.
Las organizaciones nunca deben olvidarse de la comunicacién interpersonal porque ésta
tiene el poder de mover a la persona de un lugar a otro, poder que los medios masivos
tienen en menor medida. Por ejemplo, si se considera como se mueve una persona del
paso 1 al paso 12 de la matriz de McGuire se encontrard que. en la medida en que se
avanza, se va perdiendo poblacidn. Si la poblacidn meta es de 1,000,000 de personas y
500,000 percibieron el mensaje (paso #1). de éstos sélo a 250,000 les va a gustar (paso
#2), de los que gustaron del mensaje s6lo 125,000 van a comprenderlo (paso #4). etc.
Segiin resultados de estudios que se realizaron se pierde un 50% del grupo meta en cada
paso, en los casos en que se utiliza la comunicacién de masas. Por otro lado los resulta-
dos de la comunicacién interpersonal son impresionantes. Hay que analizar si vale la
pena dedicar una gran parte de los recursos a cam-parias en los medios cuando se sabe
que las instancias de comunicacidn interpersonal desarrolladas por la organizacion
pueden ser mucho mds eficientes en transformar la vida de la gente. Estas instancias de
comunicacién interpersonal incluyen talleres, grupos de autoayuda, grupos de discusion,
grupos de estudio, etc. Sin embargo, no se puede perder de vista el valor de la comuii-
cacién masiva en términos del posicionamiento de un tema en la agenda publica, en tér-
minos de propiciar escenarios para la comunicacién interpersonal, etc. Lo ideal es poder
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levar a cabo una mezcla adecuada de las distintas formas de comunicacién.
Los cuatro frentes de la comunicacidn que cualquier organizacién debe desarrollar son:

* Comunicacidn interpersonal: talleres. grupos de autoayuda. intervencicn, gru-pos de
estudio, comunicacidn entre iguales. etc.

* Comunicacidn masiva: campafias (televisidn, radio, impresos).

* Movilizacion social: propiciar actividades de participacion comunitaria y social que
generen un respaldo popular a las iniciativas y que permitan el involucramiento de los
grupos interesados en la iniciativa que se promueve.

* Advocacy: relacion de la organizacidn con los medios de comunicacidn para que éstos
cubran los eventos de la organizacidn, para que le den visibilidad a la organizacion a
través de los medios y convicrtan el tema en parte de la agenda piblica.

6.3 COMBINAR EDUCACION CON ENTRETENIMIENTO

En EEUU y Europa se han hecho muchos andlisis de impacto de las campaiias educati-
vas y se ha concluido que, para el nivel de eficacia, estas camparias son muy costosas.
Menos costoso y efectivo es dirigirse a aquellas personas que producen los programas de
entretenimiento en la television y la radio, persuadirlos para que se alien con nuestra
organizacidn y con nuesiros objetivos. Nuestra meta €S, entonces, que €stos y estas pro-
ductores/as creen personajes ¢ historias alrededor de los temas que interesan al publico.
Una tarea obligada es capacitar a estos productores/as para que conozcan cudl es el per-
fil de un personaje que enfrenta algin reto a nivel social (por ejemplo, una mujer victi-
ma de violencia, una persona discapacitada que lucha contra la discriminacion, una per-
sona que vive con VIH/SIDA victima de la estigmatizacicn, un dirigente comunitario que
lucha por sacar adelante determinados proyectos que benefician a la comunidad que lid-
era), cudles son sus historias. cudles son los costos, cudles son sus opciones etc., para que
estos productores/as transformen toda esta informacidn en telenovelas, en series y en
dramatizaciones para radio. television. etc.

Mientras sensibilizar a productores/as y directores/as de programas de entretenimiento es
una opciodn viable y ha sido aplicada ampliamente en el campo de la salud, especialmente
en Brasil y en Estados Unidos donde las telenovelas a menudo incorporan temdticas
como VIH/SIDA, cancer. etc.. la combinacion sistematica del entretenimiento y la edu-
cacion ha dado lugar a la estratcgia denominada eduentretenimiento. Si bien la idea de
entretener ¥ educar en forma simultanea no es nueva, eduentretenimiento como estrate-
gia ha tenido un fuerte impulso en las tltimas tres décadas. Asf, en una fase incial, se ve
el trabajo realizado por el productor de television mexicafio Miguel Sabido, quien para
Televisa produjo durante los afios 70s y 80s varias telenovelas apoyadas en los princip-
ios de eduentretenimiento. que buscaban promover determinadas causas y compor-
tamientos prosociales. El Centro de Programas de Comunicacién de la Universidad
Johns Hopkins, posteriormente. introdujo el uso sistemdtico de eduentretenimiento a
través de su aplicacion con otros formatos como muisica, radio, teatro, etc. La estrategia
del eduentretenimiento cuenta con varios componentes que le diferencian de la incopo-
racion de contenidos en programas comerciales. Entre esos componentes se encuentran:
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« Soporte tedrico: especialmente de los conceptos de la Teoria de Aprendizaje Social de
Albert Bandura, particularmente autoeficacia y eficacia colectiva. En esencia, se trata
de la confianza que tiene un individuo o un colectivo en cuanto a ser capaz de asumir
o generar un cambio.

« Un fuerte componente de investigacion: a nivel formativo, que permite identificar las
caracteristicas, conocimientos, actitudes, pricticas, intereses, cédigos culturales, etc.,
de las audiencias: como a nivel sumativo con el fin de determinar el impacto de las
acciones que se desarrollan como parte de la estrategia.

s Participacién de la audiencia: con cl fin de garantizar que los receptores tengan la
oportunidad de incidir en la estructura, disefio y contenidos de los programas. Por
ejemplo, a través de la creacion de grupos de audiencia, que comentan regularmente
sobre la historia y hacen sugerencias con relacidn a temas, contenidos, lenguaje, etc.

En los dltimos cinco afios Soul City, un proyecto de comunicacién apoyado en la estrate-
gia de eduentretenimicnto. ha tenido particular éxito en Surdfrica. Soul City, cuyo
vehiculo central es un dramatizado televisivo, se ha convertido en una estrategia contin-
ua que afo tras afio incorpora nuevos temas y elementos a su esquema y que empieza a
ser replicada en el Africa Subsahariana y en América Latina (Nicaragua y Surinamy).

La clave del éxito de Soul City radica en una adecuada combinacidn de los elementos
provenientes de la investigacién y de la calidad y creatividad del equipo de produccidn.
Uno de los aportes recientes mds interesantes de Soul City es el denominado “‘dose
effect”o efecto dosis. En esencia, mientras mds alta sea la “dosis"de exposicién a Jos
diferentes componentes de Soul City mayores posibilidades hay de que la persona
reporte la adopcion de comportamientos saludables. Por ejemplo, en la evaluacién de la
cuarta serie de Soul City (1999), 32% de los encuestados con alta exposicién a la serie
televisiva dijeron que siempre usaban condones, comparados con el 28% entre aquellos
con baja exposicién a los diferentes componentes de la estrategia. Sin embargo, a medi-
da que los encuestados reportaban exposicion a mas componentes de la estrategia, may-
ores eran las posibilidades de que reponaran la adopcidn de conductas preventivas.

Soul City: Una Experiencia de Eduentretenimiento

Sou! City es un interesante ejemplo de lo que representa una serie integrada de estrate-
gias y actividades de comunicacion continua, afio, tras afio. Cada aiio una sene de inter-
venciones de comunicacién masiva, grupal, e interpersonal son implementadas,
incluyendo el denominade vehiculo central Soul City (Ciudad del Alma), un dramatiza-
do de television de 13 episodios que se transmite durante tres meses en tiempo prime
(triple A) promoviendo mensajes educativos sobre determinados temas de salud.
Simultdneamente, un dramatizado radial se transmite diariamente (lunes a viernes) en
tiemnpo prime {triple A) en ocho lenguajes Surafricafios. Mientras la historia en el drama-
tizado radial es diferente a la historia del dramatizado televisivo, los temas de salud que
hacen parte de la historia son los mismos. Al tiempo que se transmiten los seriados de
+ Adaptado de Singhal, A, & Rogers, E. 1999. Entertainment-Education: A Communication Strategy for Social Change.

Lawrence Earlbaum Associates: Mahwah, KJ.: Tufie. T. 2001 *Entertainment-education and participation: Assessing
the communication strategy of Soul City”. The JTournal of Imemnational Communication, v 7 (2). pp. 25-50.
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radio y TV, 2.25 millones de manuales educativos, disefiados con base en la popularidad
de los personajes del seriado de TV, son distribuidos en forma gratuita a grupos de audi-
encia previamente seleccionados. Los manuales también se serializan en los 10 diarios
con mayor circulacién en el pais con el fin de ampliar su cobertura.

La primera serie de Soul City se transmitié en 1994 y gir en torno a temas de salud
maternoinfantil y VIH/SIDA. La segunda, en 1996, se ocupé de la prevencidn y control
del VIH/SIDA y tuberculosis, vivienda y reforma urbana, abuso del consumo de alcohol,
y violencia doméstica. La tercera, en 1997/1998, mantuvo el tema del VIH/SIDA, un
problema de serias proporciones en Surdfrica, el consumo de alcohol y tabaco y violen-
cia doméstica. La cuarta serie, 1999, manej6 temas como violencia contra la mujer, ado-
lescencia, sexualidad y VIH/SIDA, e hipertensidn. Otros temas sociales y de salud tam-
bién son incorporados en la historia. Las series de los afios 2001 y 2002 han mantenido
algunos de los temas anteriores y han incorporado otras tematicas como discapacidad.
iniciativas microempresariales, distribucidn de la tierra y reconciliacidn racial.

En los ltimos afios Soul City ha emergido como la serie dramatica de televisién niimero
I de Surdfrica y cuenta con altos ratings. Se estima que, anualmente, las acciones que
hacen parte de Soul City llegan a casi Ja mitad de la poblacién del pafs (mds de 20 mil-
lones de personas), incluyendo 8 millones de adultos. Al utilizar un esquema multime-
dios integrado y diversas estrategias, Soul City mantiene la atmdsfera de una campaiia a
lo largo del afio. Cada medio y estrategia refuerza la popularidad de la serie televisiva
llegando a diversas audiencias. La TV llega a audiencias urbanas mientras el drama radi-
&l llega a grupos rurales. Mds aiin cada, medio refuerza los mensajes del otro medio Ile-
vando diferentes componentes del mismo. Los manuales y los diarios proveen informa-
cidn mds detallada de cada uno de los temas.

Soul City reconoce que la posibilidad de cambio de comportamiento crece cuando miem-
bros de la audiencia entran en contacto y establecen didlogo airededor de los temas trata-
dos. Por ello, a lo largo del afio se manejan distintas estrategias que contribuyan a que el
didlogo sea permanente, tales como comics. audio casetes, posters, y un manual de salud.
Los paguetes disefiados para la audiencia conformada por jévenes apuntan a desarrollar
habilidades para la vida y se apoyan en historietas y libros de trabajo que pueden ser usa-
dos en las escuelas. Soul City promueve el reconocimiento y posicionamiento de la
estrategia a través de distintos eventos como la bisqueda de la estrella Soul City (una
persona de la audiencia es escogida para participar en la siguiente serie), el Trabajador
de la Salud Soul City del Afio, y el Ciudadano Soul City. Las dos tltimas buscan hacer
un reconccimiento a aquellas personas que se involucran y prestan servicios invaluables
a la comunidad. Igualmente, Soul City trabaja con doce influyentes periodistas que rep-
resentan a los diarios mds importantes del pais, quienes, regularmente, publican infor-
macion, reportajes, etc., sobre los aspectos educativos y los temas que hacen parte de
Soul City.

La clave del éxito de Soul City, como estrategia de comunicacion, reposa en la produc-
cién de materiales medidticos de gran calidad. Los mejores guionistas, actores, dibu-
jantes y productores hacen parte del equipo con costos iguales a los del mercado comet-
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cial. La investigacién formativa y sumativa es esencial para ¢l disefio y evaluacidn de las
intervenciones de comunicacién. La investigacion formativa busca identificar los temas
de salud que hacen parte de la agenda piblica nacional y para asegurar que las interven-
ciones de comunicacién masiva pueden encontrar el respaldo y soporte necesarios a nivel
local y de servicios. Algunas de las técnicas de investigacidn utilizadas incluyen grupos
focales, entrevista a profundidad, diagndstico rdpido participativo, investigacion
archivistica y pretesteo de materiales y mensajes. La investigacion sumativa incluye
seguimiento de ratings y exposicién al programa, encuestas nacionales y regionales pre
y post intervencién para cada uno de los medios utilizados. Los resultados de la investi-
gacién sumativa demuestran que Soul City ha incrementado el conocimiento acerca de
los temas de salud, ha promovido actitudes positivas hacia ellos, ha contribuido a la pro-
mocién y adopcion de cambios de comportamiento en algunos segmentos de la audien-
cia y, quizd mds importante atn, ha contribuido a que miembros de la audiencia hablen
de manera mds abierta acerca de ciertos temas (por ejemplo, 43% de las personas que
vieron Soul City hablaron mas abiertamente sobre el VIH/SIDA, frente a solo un 28% de
personas que no vieron Soul City}. As{ mismo, Soul City ha contribuido de manera sig-
nificativa a colocar y mantener muchos de estos temas en la agenda piiblica y a propiciar
procesos de movilizacion ciudadana y politica que han desembocado en la adopcidn e
implementacidn de nuevas politicas.

Los costos de produccién de Soul City durante un afio, a 1999, equivalia a unos 3.5 mil-
lones de délares. Este dinero proviene de un 25% que aporta el gobierno de Surafnica;
25% de las agencias internacionales; 25% de corporaciones y sector comercial y el 25%
restante de los medios. En este caso, la alianza de diversos actores hace posible el desar-
rollo de la estrategia. De acuerdo a Soul City, la investigaci6n es el corazon de la estrate-
gia y, de hecho, la organizacién se define como una institucion de investigacién que
enlaza de manera adecuada la investigacién con la creatividad para llevar a cabo esta
experiencia,

6.4 MEDIA ADYOCALY

Media advocacy es una estrategia desarrollada en los iiltimos afios con el propésito de
maximizar el potencial que los medios de comunicacion tienen para generar procesos de
cambio social. Media advocacy surgié como una alternativa a la tradicional concepcidn
en el uso de los medios como simple mecanismo de difusién de informacién y asume una
postura en la que, esencialmente, se¢ trabaja de manera sistemndtica con los medios para
posicionar un tera especifico en la agenda publica y, eventualmente, generar suficiente
presién publica que conduzca a la toma de decisiones o adopridn de politicas publicas
que favorezcan a la comunidad. Lawrence Wallack, uno de los impulsores de media
advocacy, en circulos académicos, la define como el uso estratégico de los medios
masivos de comunicacion para el avance de iniciativas sociales o publicas.

Media advocacy busca incorporar temas de interés de la comunidad en la agenda social
con el propésito de influir en las agendas publicas. En ese sentido, media advocacy se
acerca a la concepcién de la comunicacién como didlogo, ya que busca promover el
debate publico sobre determinados temas y, de esa manera, propiciar las condiciones
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necesarias para que se presenten cambios a nivel estructural, que beneficien al colectivo
social. Por ejemplo, una actividad enmarcada en el contexto de media advocacy podria
apuntar a que s¢ apruebe una ley que endurezca el castigo contra los agresores en los
casos de violencia doméstica. Si Ia legislacidn se aprueba, el impacto de esta iniciativa
tiene que mirarse, inicialmente, en el plano de lo colectivo y, seguidamente, en el plano
individual.

Como ejemplo, Waisbord (1999) sefiala que: la promocidn de los habitos de salud indi-
viduales en los paises en desarrollo, sin incorporar la promocién de una mejor
fraestructura en la prestacion del servicio de agua potable, esconde un factor impor-
tante en la presencia de enfermedades diarreicass . Por ello, media advocacy pregona el
uso de un esquema de cubrimiento periodistico de cardcter temdtico, contrario a la forma
tradicional de cubrimiento episddico de la mayoria de los medios. El cubrimiento temati-
co de un tema implica un seguimiento del hecho hasta que, finalmente, haya algiin tipo
de resolucidn y plantea interrogantes sobre las causas del problema. El cubrimiento
episddico. por el contrario, se centra en el hecho aislado como noticia y, generalmente,
pasa a ocuparse rdpidamente de otros temas.

Si bien media advocacy depende, en gran medida, del rol de los medios masivos, tam-
bién es clerto que como estrategia incorpora diferentes acciones de comunicacién.
Actividades enmarcadas en el contexto de media advocacy incluye €l hacer lobby ante
los tomadores de decision a través de la rcalizacidn de seminarios, manifestaciones
publicas, el montaje de actividades que generen amplio cubrimiento de prensa, garanti-
zar el cubrimiento rutinario y sostenido por parte de los medios y obtener el respaldo a
la iniciativa que se promueve, por parte de personalidades conocidas.

La mayoria de las experiencias conocidas en el dmbito de media advocacy se encuentran
en el campo de la salud y, generalmente, provienen de organizaciones no gubernamen-
tales que asumen la defensa de una causa. En América Latina existen algunas experien-
cias en las que organizaciones no gubernamentales han trabajado de 1a mano con los
medios para incidir en la agenda piblica y propiciar cambios a nivel estructural, En
Brasil, ANDI, la Agencia de Noticias para los Derechas de la Infancia, ha realizado un
importante trabajo a lo largo de diez afios que le ha permitido alcanzar logros impor-
tantes. ANDI ha incidido de manera significativa en la forma como la prensa brasilefia
cubre los temas de la nifiez y, mds recientemente, en los temas relacionados con adoles-
centes. A través de un andlisis de contenido continuo, ANDI realiza un seguimiento de la
cantidad y calidad del cubrimiento periodistico sobre temas de la nifiez. Posteriormente,
utiliza los resultados como insumo durante la realizacién de talleres de reflexidn. A difer-
encia de las concepciones tradicionales de los talleres de capacitacion a periodistas,
ANDI provee un espacio para que los periodistas discutan, abiertamente, los temas prop-
uestos y planteen alternativas para un mayor y mejor cubrimiento de los temas, siguien-
do los principios educativos de Paulo Freire. Ademds, ANDI desarrolla una serie de
actividades complementarias que se describen a continuacion.

= Ver Waisboerd. Silvio, Family Tree of Theories, Methodologies And Stategies In Development Commumcation:
Convergences And Differences, Prepared For The Rockefeller Foundation, May 2001
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ANDI: Agencia de Noticias de Derechos de la Infancia ¢

ANDI fue creada en 1992 a partir de una experiencia de la periodista Ambar de Barros
como voluntaria en el cargo de Asesora de Prensa (o Portavoz) del Movimiento Nacional
de los Nifios y Nifias de la Calle. ANDI ha sido citada como referencia de liderazgo en
todo ¢l mundo en el informe Estado Mundial de la Infancia 2002, publicado por
UNICEF, ganadora del Premio Crianza & Paz del UNICEF; ganadora del Premio
Crianza, de la Fundacién Abring,

En estos 10 afios de actuacion, ANDI se torné en una de las principales referencias en
todo el pais, en la promocién de los derechos de los nifios, nifias y jévenes. Con gran
capacidad de movilizacién, la agencia se dedica, principalmente, a la capacitacion per-
manente de periodistas y comunicadores con miras a mejorar la calidad de la prensa en
tomo a temnas relacionados con la proteceion de los derechos de los/las nifios/as y los/las
adolescentes.

En Brasil, es fundamental tener a los medios de comunicacién movilizados. Se trata de
un pais con 170 millones de habitantes, enormes disparidades, con gran capacidad
humana y técnica, pero con una enorme deuda social con su poblacién y, principalmente,
con sus nifios (mds de 20 millones de nifos y nifias viven abajo de la linea de pobreza),

Los medios de comunicacién brasilefios, principalmente. después del proceso de democ-
ratizacién, en mediados de los 80, juegan un rol impornante de movilizacién de la
sociedad, de sensibilizacién de los poderes publicos, de denuncia y de fuente importante
de informacion sobre iniciativas sociales con éxito. La television, la radio, la prensa son
instrumentos esenciales de infonmacidn, tanto para la poblacidén en general como para los
responsables por la toma de decisiones.

Si en los ltimos 10 anos, la cobertura periodistica pasé de los reportes policiales y del
enfoque de una situacién irregular para las paginas de politica, temas sociales y editori-
ales de los grandes periédicos brasilefios, el rol de la ANDI es fundamental en toda esa
trayectoria de una cobertura periodistica del tema de la infancia con un enfoque de dere-
chos. En cinco afios con la presencia de ANDI las materias de relevancia social en la
prensa brasileia han aumentado de 14.763 en 1996 a 64.396 en 2000

Para Jograr tantos resultados importantes ANDI cuenta con la capacidad de movilizacién
de los medios de comunicacién y desarrolla distintas actividades para permitir que los
periodistas de todo el Brasil estén atentos y capacitados para abordar temas de relevan-
cia social como: salud, educacién, violencia, desigualdades sociales y pobreza, medio
ambiente, formulacidn de politicas pdblicas y cuestiones relativas a la adolescencia.

Entre las actividades estdn: Proyecto Periodista Amigo del Nifio: 204 periodistas, de més
de 50 vehiculos en todo el pais fueron reconocidos, en los iltimos 4 afios, como

* Adaptado de la Iniciativa de Comunicacion (www.comminit.com), link;:
http://www.comminil.convlalapdsampliados/sld- 586.hunl
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Periodistas Amigos del Nifio. Los Profesionales del periodismo televisivo, radiofénico y
prensa reciben, semanalmente, informaciones acerca de como la prensa aborda los temas
de relevancia social. Son parte de una red y reciben cada mes informaciones detalladas
y bien preparadas de pautas para dar cobertura periodistica a temas relacionados con los
derechos de los nifios. nifias y adolescentes.

Clipping Hoy: resumen diario de las principales materias sobre los temas de relevancia
social publicados por 60 periddicos y revistas en todo el pais. Es distribuido diariamente
para mds de 2.500 personas y organizaciones. El boletin es traducido para al inglés
(Children on Media) y para el espaiiol (Nifios en Linea) y enviado para una lista de direc-
ciones electronicas especificas en paises, principalmente de América Latina.

Anilisis del Clipping: resumen semanal de las mds importantes materias de relevancia
social publicadas por la prensa brasilefia, incluyendo los temas sociales abordados por las
telenovelas brasilefias. Es distribuido para mds de 1.000 personas y organizaciones,
incluyendo periodistas, organizaciones no gubernamentales que trabajan con la defensa
por los derechos de los nifios/as y para instituciones del gobierno.

Investigacién Infancia en los Medios de Comunicacién y Medios de Comunicacién
para Jévenes: revistas semestrales, con andlisis de la prensa en la cobertura de temas
que tratan de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes, con grificos y estadisticas
de los medios de comunicacion gque mds se dedicaron a temas como educacién, mortali-
dad infantil, VIH/SIDA y otros. Estdn incluidos andlisis especiales de determinados
temas, con evaluacidn de la cobertura periodistica del tema y una interpretacién critica
hecha por consultores, especialistas en el tema. Temas como violencia, explotacién sex-
ual de nifios, educacién infantil, el uso de tabaco y alcohol por jévenes, SIDA, etc.
Distribuido a 20 mil personas, periodistas, ONG's, técnicos del gobierno municipal,
provincial ¥ nacional e investigadores/as de las universidades.

Boletin Directo al Tema y Punto J: publicaciones especiales. de edicion mensual, sobre
los derechos de los nifios/as y adolescentes, enviada a periodistas como sugerencia de
pauta. Son tratados temas con poca visibilidad en los medios de comunicacién, como la
homosexualidad en adolescentes o nifios con necesidades especiales. Incluye andlisis de
la situacién, sugerencias de personas que pueden ser ofdas y una encuesta de las investi-
gaciones.

Radio por la Infancia: holetin mensual de radic con temas que tratan de los derechos
de los nifos - discriminacién racial, educacion, consejos tutoriales-. Es distribuido para
mds de 5.000 profesionales de radios comunitarias, principalmente, de ciudades
pequenas y de la zona rural del pafs.

Red ANDI: expansion de la experiencia de ANDI. En dos afios, son seis agencias
regionales que realizan en seis distintas provincias brasilefias las mismas funciones de
monitoreo. andlisis y movilizacidn regional para los temas relacionados con la infancia
¥ la adolescencia. El objetivo es la manutencién de contactos mds cercanos y sistemndlti-
cos con los actores sociales, con empresas y fundaciones empresariales, con profesion-
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ales de comunicacién en las regiones, incluyendo las zonas rurales, ademds de la
ampliacién de la capacidad de investigacion de pautas y datos referentes a la situacidn de
la infancia y de la adolescencia en diferentes partes del pais.

Proyecto Medios de Comunicacién y Educacion: iniciativa de movilizacién perma-
nente de los medios de comunicacidn brasilefios para el tema del Derecho a la Educacion.
Actividades: realizacion de una reunion con 200 periodistas y especialistas para el debate
sobre la cobertura del tema, edicidn v publicacién de una gufa de fuentes sobre edu-
cacion, incluyendo educacidn infantil e inclusion de nifios/as portadores de necesidades
especiales, manutencién de un sitio de consulta para periodistas e investigadores acerca
del tema.

Premio Ayrton Senna de Periodismo: actualmente el mds importante premio de peri-
adismo del pais. Realizado en colaboracion con el Instituto Ayrton Senna. El premio es
otorgado a periodistas que tratan sobre los derechos de los nifios/as y adolescentes, priv-
ilegiando reportajes con enfoque de biisqueda de soluciones. Es decir, que retraten expe-
riencias de garantfas de los derechos. El premio es convocado anualmente y tiene ¢omo
dotacion mds de US$ 45.000.00.

Proyecto Entrenamiento de Estudiantes y Universitarios: promueve la capacitacidn
de jévenes estudiantes dentro de ANDI y de las agencias de la Red ANDI, orientado por
el concepto de formacion practica de estudiantes de comunicacidn y de otras dreas de los
estudios sociales. Los estudiantes reciben una beca de estudios y cumplen jornada diaria
de cuatro horas.

Ademds de UNICEF. apoyan a ANDI, de manera regular, el Instituto Ayrton Senna, la
Fundacién Kellogg, 1a Fundacidon Avina y la Unidn Europea.

6.5 PERIODISMO CivICO

El periodismo civico es una propuesta gue se fundamenta en la concepcidn de que la fun-
cién del periodismo no es solamente informar. El periodismo civico propone una relacién
entre medios y audiencias, en la cual se tiene mds en cuenta ¢l punto de vista de los/as
ciudadanos/as para hacer la agenda informativa. Busca ofrecer elementos para que esos
temas de iniciativa ciudadana encuentren canales hacia la accién a partir de la informa-
cion y la convocatoria de los medios a la deliberacién piblica y no, solamente, se queda
en el registro de los hechos que otros producen.

Esta propuesta parte de la consideracion de los medios como escenarios de debate puibli-
co. en los cuales es necesario potenciar la capacidad deliberativa de los/as ciudadanos/as.
Desde esta perspectiva, lo primero que se propone el periodismo civico es construir al
priblico, formar un ciudadano/a participativo/a, de perfil marcadamente politico, en cuyo
trasfondo subyace un modelo de democracia que se acerca mds a la participacion ciu-
dadana. Por ello no se puede considerar como una estrategia para captar audiencias, sino
por el contrario como una herramienta de formacion ciudadana.
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El periodismo civico parte del presupuesto de que la buena informacisn es vital para la
democracia, pero es insuficiente para reanimar el debate piiblico: al ciudadano hay que
interpelarlo para que participe. Por ello no sélo se ocupa del concepto de interés piiblico
informativo, sino que amplia su d4mbito al de la concepeidn general de la vida en
sociedad.

El periodismo civico se propone:

* Oftecer informacidn con miras a la participacion.

* Potenciar la capacidad de deliberacion de la ciudadanfa.

* Vincular o reconectar a los ciudadanos a la vida puiblica.

* Apoyar los procesos ciudadanos con un buen cubrimiento y un adecuado seguimiento.
* Ubicar a los medios como actores y promotores del didlogo social.

* Fortalecer la democracia participativa.

Si bien es cierto que el periodismo civico promueve la deliberacién publica, a menudo
se cuestiona si debe estimular a sus pablicos a la accién; en ¢l marco de la democracia
participativa. Sin embargo, el compromiso mayor del periodismo civico es con la delib-
eracion piiblica. Si ella lleva a los ciudadanos a la accién, es un resultado importante.

El rol de actuacidn del periodista civico es ¢l de promover el didlogo puiblico con estrate-
gias diferentes a la informacicn, todo ello sin favorecer una solucién o un interés partic-
ular. Los periodistas, por supuesto no van a resolver los problemas, sino a indicar la via,
no son trabajadores sociales ni politicos, pero pueden trabajar con ellos. De esta manera,
los medios de comunicacion se convierten en actores politicos en la medida en que se
constituyen en un espacio para el foro piblico. Esta forma de hacer periodismo se pro-
pone replantear el concepto cldsico de opinién publica, admitiendo procesos argumenta-
tivos dialdgicos mucho mds alld de los programas, columnas o pdginas de opinién y de
los llamados lideres de opinidn, haciendo posible una polifonia de voces.

Aungue se puede reconocer la necesidad de que existan algunas condiciones del con-
texto cultural para poder adelantar procesos argumentativos? , lo que el periodismo
civico deberia explorar con mucha mayor intensidad, al menos para el caso de América
Latina, es el peso que tiene la dimensién cultural en la construccién de la agenda ciu-
dadana. Aunque, también es importante reconocer que para poder adelantar gstos pro-
cesos deliberativos y argumentativos debe darse un ambiente que permita la libertad de
expresion, por tanto, el periodismo civico no puede funcionar en un clima de represién
0 de censura. Todo buen periodismo civico tiene un fuerte componente de lo mejor del
periodismo informativo: investigacion bien hecha, tratamiento del detalle, perspectivas
creativas para el tratamiento de los temas de forma tal que los pracesos deliberativos
no agoten a las audiencias y buena presentacidn desde el punto de vista de los for-
matos.

* Habermas, Juergen. 1987. Tearia de 4 Accisn Comunicativa. Traduccidn de Manuel Jiménez Redondo. Taurus,
Madrnid.
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Se trata de establecer, anticipadamente, los temas de interés piblico con la gente, por la
via de las encuestas o por medio de la configuracién de paneles de ciudadanos que tra-
bajen con editores y periodistas en el establecimiento de prioridades informativas y enfo-
ques para los trabajos periodisticos, ademds de dar elementos para introducir de manera
central el punto de vista ciudadano en esas historias. Esto también se hace a través de la
realizacion de grupos focales.

La otra forma visible del periodismo civico es la de la formulacidn de proyectos que
pueden tener una duraci6n de unos meses o de uno o dos afios (que no deben confundirse
con las “campaiias” paternalistas que a veces se hacen en los medios para resolver algin
asunto puntual), en los cuales hay unos objetivos claros de promocién de la deliberacion
y que giran en torno a la construccién de la visidn ciudadana sobre los temas de interés
colectivo. Para desarrollar proyectos de periodismo civico también es indispensable que
exista una alianza entre diferentes medios, que pueden ser impresos, radiales o televi-
sivos y que se pueden combinar con otras estrategias de deliberacién como audiencias
publicas. Es importante tener en cuenta que lo local es el dmbito por excelencia del peri-
odismo civico, aunque existen experiencias interesantes de periodismo civico a través de
redes de interés.

El periodismo civico surgié en algunas ciudades intermedias de los Estados Unidos y,
posteriormente, ha sido puesta en practica en ciudades mds grandes. Los impulsores de
esta forma de periodismo en los Estados Unidos han encontrado fuerte oposicién por
parte de los diarios mds influyentes como el New York Times y el Washington Post, que
argumentan que el periodismo civico es contrario a los cdnones periodisticos, especial-
mente a la objetividad e imparcialidad. Sin embargo. en varios paises de América Latina
el periodismo civico ha ido ganando popularidad y adn los diarios mds influyentes
reconocen en €l una posibilidad interesante de contribuir a la solucién de problemas
sociales de envergadura, e incluso. de generacién de transformaciones importantes a
través e Ia promocion de politicas piiblicas, En Colombia. el periodismo civico ha encon-
trado eco en algunas ciudades y quizd el ejemplo mds representativo corresponde al
proyecto Voces Ciudadanas, desarrollado en la ciudad de Medellin.

Periodismo Publico: Voces Ciudadanas ;Usted Decide!

Esta constituye una experiencia de periodismo civico desarroliada en la ciudad de
Medellin/Colombia, por parte de Ia Universidad Pontificia Bolivariana, liderada por Ana
Maria Miralles. Ha tenido varias fases, dentro de ellas: Seguridad y Convivencia (1998),
Vive el Centro (1999), Por la Reconstruccién de Armenia (1999), Parquimetros (1999),
Usted Decide! Alcaldia de Medellin (2000).

Este proceso ha buscado transformar el problema de la identificacién de lo piblico.
exclusivamente, con lo estatal y la tradicional exclusi6n del ciudadano de la concepeidn
del interés general, de las politicas piiblicas y de la toma de decisiones que afectan a la
ciudadania. Para esto se ha dado una alianza entre la universidad y los medios de comu-
nicacién y, a su vez, una alianza entre los mismos medios de comunicacion.
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Yoces Ciudadanas: parte de una concepcidn: si bien la informacién es el elemento cen-
tral del periodismo y esta es la base para la participacién ciudadana, también existe una
importante responsabilidad en la construccidn de lo piblico democratico. Se fundamen-
ta en una racionalidad comunicativa, que sea transversal a las funciones y prcticas peri-
odisticas que deben transformar el modelo unidireccional de la informacién en uno de
doble via en el que ¢l ciudadano tiene incidencia en la orientacién de los contenidos de
tos medios, con el objetivo final de conectarse a Ta gestién piiblica.

Para su desarrollo se ha basado en cuatro estrategias:

1. Formacién de opinién publica: a través del debate en piiblico sobre los temas de
mnterés comun, lo cual se logra con la interpelacion directa a la ciudadania para que par-
ticipe en el libre examen y discusién de los temas de interés piiblico. Se trata de la delib-
eracion, de la visibilizacién de las diversas posiciones e intereses sobre los temas y de la
busqueda de consensos bdsicos como resultado del proceso.

2. Construccion de ciudadania mediante la formacién de piblicos deliberantes: se
busca el trdnsito de los cspectadores a los piiblicos, en su calidad de conjuntos de per-
SONAs que comparten intereses y se conectan a la vida puiblica mediante el aporte de sus
criticas e iniciativas a la gestién del gobierno y al manejo de los intereses generales de la
sociedad.

3. Configuracion de la Agenda Piiblica a partir del debate entre los temas y enfo-
ques de Ia agenda de los politicos, de los medios y de los ciudadanos: este diglogo
intersectorial que se hace a la luz piblica permite exponer los intereses y analizar las
diferentes miradas, con la idea de determinar los consensos mediante la deliberacién y
confrontacion de posiciones. Se busca la reconexidn entre los intereses ciudadanos, la
agenda de los medios de comunicacion y los que tienen a su cargo el trazado formal de
las politicas piblicas.

4. Parte de una concepcitn de lo piiblico entendido como lo transparente, lo visible,
lo manifiesto, en suma, lo que ests la vista de todos: en ese sentido sus aportes van en
la linea de visibilizar la gestidn de lo piiblico ante todos, dar a los ciudadanos/as los ele-
mentos informativos necesarios para la formacidn de masa critica, reclama del Estado el
cumplimiento de sus funciones en defensa del interés piiblico y propicia mecanismos de
control social sobre la gestién piiblica.

Esta propuesta se planteé como objetivos crear altos niveles de participacion ciu-
dadana, configurar equipos de trabajo de diversos medios de comunicacién compat-
tiendo proyectos en comtn y dejando a un lado las rivalidades y competencia entre
los medios; establecer vinculos fuertes y confiables entre la Universidad y los
medios de comunicacidn en un trabajo conjunto y liderado por la Universidad,
generar formas creativas para el trabajo informativo con enfoque citdadano y habil-
idad de los periodistas, para buscar otras fuentes de informacidn: construir alianzas
ocasionales con ONG y fundaciones de diverso tipo; fortalecer la capacidad de los
ciudadanos a fin de que realicen acertadamente un seguimiento ciudadano de la
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agenda pdblica y promover a las autoridades para que pongan en marcha las prop-
uestas de la ciudadania en su totalidad.

La metodologia del proyecto se baso en varios dispositivos que se entrecruzan a lo
largo del mismo: lanzamiento del proyecto simultdneamente en todos los medios de
comunicacién participantes (radio, prensa y televisién}; sondeo con cuestionario de
pregunta abierta sobre el tema en cuestién {corrupcion, seguridad y convivencia,
elecciones, etc.); preguntas a la ciudadania; conversaciones ciudadanas, entrevistas
en profundidad, historias periodisticas, panel de ciudadanos y seguimiento ciu-
dadano y periodistico.

6.6 MOVILIZACION SOCIAL

La movilizacién social es un elemento fundamental en los procesos de comunicacién. En
muchos casos se le incorpora como uno de los pilares de la comunicacidn para el desar-
rollo, conjuntamente con la comunicacién masiva, la comunicacion interpersonal y la
abogacia. También se puede abordar como una estrategia desde la cual se puede generar
procesos de cambio y transformacion social. Segin Diaz Bordenave la movilizacién
social, a diferencia del mercadeo social, no tiene como objeto al individuo, sino que
todos los sectores socizles son objeto de influencia para que la comunidad, como un todo,
se movilice y apoye determinados procesos.

Para conseguir legitimacién, apoyo y recursos humanos y financieros, Neil Mckee pro-
pone cinco abordajes:

1. Movilizacién Politica: dirigida a lograr el concurso de autoridades y decisores, para
lo cual se pueden emplear la “advocacy™, el “lobby” y los medios de comunicacidn
social.

2. Movilizacién Gubernamental: con ¢l propdsito de informar y obtener cooperacion
de los entes oficiales y de gobierno, para io cual se incluyen programas de capac
itacién, estudio y cobertura por parte del os medios de comunicacién social.

3. Movilizacion Comunitaria: orientada a lograr el compromiso de los lideres tradi
cionales, ONG, grupos de base, etc., para lo cual se apoya en capacitacidn, partici
pacién en los procesos de planeacién y cobertura de actividades, por parte de los
medios de comunicacidn social.

4. Movilizacién Corporativa: busca el apoyo de empresas para promover los objetivos
apropiados, bien sea con recursos financieros con su propia publicidad.

5. Movilizacién de Beneficiarios: orientada a la informacidn de los beneficiarios del

programa mediante capacitaci6n, conformacién de grupos comunitarios y comuni
cacidn por medios tradicionales y masivos.
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Mckee propone el signiente esquema grafico de una estrategia sistémica de movilizacién
comunitaria:

PROGRAMA OF COMUNICACION DE
MULTIMEDIOS

MOVILIZACION SOCIAL

APOYO
POLITOCO Y
SOCLAL
(AOVOCALCY)

ESTABLECHIENTG DE ALIANZAS CON
- .. ORGANIZACIONES SOCIALES

MENSAJES ¥ MECH)S PARS CAMBI]S DE
COMPORTAMIENTO

Desde una perspectiva culturalista, José Bernardo Toro define la Movilizacién Social
como: la convocacion de voluntades para actuar en la hisqueda de un propasito comin
bajo una interpretacion y un sentido compartidos. Toro afirma que: “'por ser una Convo-
cacion es un acto de libertad, por ser una convocacion de voluntades es un acto de pasion
y por ser una convocacidn de voluntades a un proposito comiin, es un acto piiblico y de
participacion”. Si el propdsito de la movilizacién es pasajero (una manifestacidn. una
fiesta) se convierte en un evento. Si el propdsita requiere dedicacidn continua, se con-
vierte en un proceso que produce resultados cotidianamente. A veces se confunde la
movilizacién con las manifestaciones piblicas, con la convocacidn fisica de las personas
€N Un mismo espacio.

De acuerdo con este planteamiento, una movilizacién social debe dirigirse a “re-edi-
tores™. Los/las “‘re-editores/as™ son personas que tienen un publica, o un conjunto de per-
sonas con credibilidad y legitimidad para proponer y modificar acciones y mensajes.
Puede ser un/a re-editor/a social un politico, en tanto tiene seguidores que le aceptan, en
libertad, ideas y propuestas de accién. También un sacerdote, un Pastor, un/a lider social
0 comunitario/a, un padre de familia, un/a artista. un/a profesor/a, entre otros. Para lograr
una movilizacién exitosa lo mds importante es identificar el conjunte de “re-editores”
que pueden movilizar y comprometer a las personas que se requieren para lograr los
propdsitos establecidos.

Segiin esta propuesta, para que una movilizacion ocurra deben solucionarse tres proble-
mas bdsicos:

* Primero: formular un horizonte atractivo y deseable. Formular un “imaginario™.

Un “imaginario” es una representacion deseable y posible del futuro que queremos
construir. Una movilizacidn requiere, crear deseo, suscitar pasidn, Para movilizar es
necesario definir nortes atractivos. Una de las funciones bdsicas de la comunicacién
social es formular los objetivos y metas de una manera que sea atractiva y deseable
para la poblacién que se debe involucrar. No es suficiente que una reforma, programa
o proyecto tenga objetivos y metas técnicamente formulados. Es necesario reformular
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esos objetivos y metas en formas, lenguaje y simbolos que despierten la pasidn y el
deseo, es decir, convertirios en imaginarios. Un imaginario vadlidamente propuesto es,
al mismo tiempo, una fuente de hipétesis que provee de criterios para la actuacién y la
seleccidn de acciones. Esto lo diferencia de un simple "slogan” o de una campafia pu-
blicitaria, aunque en términos de difusién se requieran dichos elementos comunicativos.

» Segundo: definir adecuadamente el campo de actuacion del re-editor/a.

Cuando se formula o se propone un herizonte de cambio atractivo (un imaginario),
muchas personas estdn dispuestas a participar en ¢l proposito det cambio si se les
resuelve la siguiente pregunta: ;Cémo puedo participar yo, aqui en mi campo de tra-
bajo, en lo que hago todos los dias?, es decir, ;qué tengo que entender (compren-
siones), qué debo hacer (actuaciones), con gqué puedo actuar {(instrumentos) y qué deci-
siones debo tomar?.

Muchas propuestas de cambio fracasan porque le proponen a los actores acciones y
decisiones que estdn fuera de sus campos especificos de actuacidn y decision. Por esto,
una movilizacién debe proveer de comprensiones (conceptos y definiciones) ade-
cuadas para que el re-editor sepa cémo se deben entender los fendmenos que se
quieren transformar. Debe indicar las decisiones y actuaciones que estdn al alcance de
los re-editores/as en su campo de trabajo y las explicaciones de cémo y por qué con-
tribuyen al prop6sito buscado.

Fl cambio sistemdtico y orientado se construye sobre la cotidianidad de los/sd involu
crados/sd en el proceso.

» Tercero: colectivizar la accion.

La colectivizacion significa poder tener certeza colectiva, saber que lo que yo hago y
decido, en mi campo de accién y trabajo, estd siendo hecho y decidido por muchos
otros, por las mismas razones y sentidos. Esto es lo que le da estabilidad a la movi
lizacién y puede

convertirla en un proceso de cambio.

La movilizacidn participada, a nivel macro, no requiere que las personas estén fisica
mente juntas o se conozcan. Lo que se requiere es conocer y compartir el significado
y la interpretacién, es decir, poder tener certeza colectiva. 8i cada uno de los actores
involucrados en un propdsito tiene la certeza de que muchas otras personas estan
haciendo lo mismo que €l y buscando los mismos propdsitos, el proceso se ha colec
tivizado. La comunicacién masiva es fundamental en los procesos de colectivizacion.
La colectivizacién requiere convocatoria.

La convocacidn a un imaginario social es el primer paso hacia la creacidn de un interés
colectivo; hacia la creacién de certezas compartidas. Por ser toda movilizacién una
convocacion de voluntades, la comunicacion que le es propia debe ser de la misma
naturaleza. Este es un aspecto fundamental. La convocatoria debe surgir de la natu
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raleza y forma del imaginario y de los propésitos que propone la comunicacién,
Una experiencia de Movilizacion Social

El proyecto "Primero mi primaria... para triunfar!" fue desarrollado por la Fundacién
Social en Colombia y orientado a que los/as directores/as de educacion primaria tomaran
algunas decisiones basicas, que la investigacién y la experiencia habian demostrado con-
tribuian a mejorar la calidad de la escuela, En la siguiente sistematizacion de la experi-
encia, se muestran las caracteristicas del proyecto. En un primer momento se pueden
identificar los propdsitos, instrumentos y caracteristicas del proceso. En un segundo, las
comprensiones y decisiones que se quieren lograr por cada uno de los/as re-editores/as.

"PRIMERO MI PRIMARIA... PARA TRIUNFAR!"
Descripcion de una movilizacién en el sector educativo

El proyecto "Primero mi Primaria, del Programa de Comunicacién Social, de la
Fundacidn Social (1989) estaba orientado a que los/as directoresias de educacién pri-
maria tomaran siete decisiones que, la investigacin y la experiencia han demostrado,
contribuyen a mejorar la calidad de la escuela.

Losllas re-editores!as:

20.000 Directores/as de escuela primaria del sector urbano (cobertura nacional) y del
sector rural (eje cafetero).

El Imaginario Propuesto:
*Primero mi primaria... para triunfar”
Los Propdsitos de la Movilizacion:

* Probar una estrategia de comunicacién macro, combinando correo y medios masivos,
para la movilizacion del sector educativo, a nivel nacional, alrededor de un propdsito
especifico: hacer posible el éxito escolar para todos los nifios/as de primaria.

* Promover entre los educadores nuevos imaginarios respecto al éxito escolar de los
nifios/as.

* Contribuir a la modificacidn de factores de éxito escolar, a través de la promocion de
ciertas comprensiones, decisiones y actuaciones a nivel del aula y de la escuela.

* Mejorar, a nivel de la sociedad, la percepcidn de la educacién primaria y del maestro,

Las Decisiones Sugeridas:

1. Nombrar los/as mejores profesores/as de la escuela en 1° y 2° grados de primaria.
2. Aprovechar la longitud e intensidad del afio escolar. Colombia tiene un afio escolar de
170 dias con 4.2 horas diartas de clase.
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3. Cuidar y desarrollar el autoconcepto en los nifios/as (no culpar al nifto/a del fracaso
gscolar).

4. Usar y aprovechar el cuaderno escolar para desarrollar la expresion y 1a tradicidn escri-
ta en los nifios/as.

5. Poner adecuadas tareas escolares para mejorar el aprendizaje y vincular la familia a la
escuela.

6. Poner atencidn al grupo de compaiieros y amigos del nifio/a porque alli se forman y se
transforman los valores.

7. Cuidar y usar los textos escolares para mejorar el aprendizaje, ampliar las aspiraciones
educativas y crear una tradicidn de lectura.

Los Instrumenios:

* Un afiche; "Primero mi primaria... Para triunfar!”

» Un folleto: "Decisiones para el éxito escolar: 1o que ensefia la experiencia y la mvesti-
gacién en educacion™.

* 2 spois.

» Una seccién en el espacio semanat de Television Educativa "Educadores de Hombres
Nuevos".

* Una carta remisoria.

» Un cuestionario que exploraba aceptacion y uso de los materiales.

Descripcion del Proceso de Colectivizacidn:

1. Después de construida la red de re-editores/as, hecha la investigacion del campo de
actuacidn de los directores revisando la mejor Jiteratura acerca de los factores de
rendimiento y de calidad (Estado del Arte), se diseiid el imaginario “*Primero mi
Primaria... para triunfar” con un grupo de creativos.

2. Se produjo un spot de television de 30 segundos que se emitié 100 veces por television
comercial durante un mes. En el spot de TV, un nifio y una nina se escapan de la
escuela para hacer un graffiti en un muro de la ciudad. En medio de la tensi6n y los
nervios, ellos escriben “Primero mi Primaria” y después miran a la pantalla para agre-
gar “Para Triunfar!”. Este spot tuvo un alto indice de recordacién. También se emitio
durante el mismo periodo otro spot de TV realzando la importancia

. del educador, pero este iltimo tuvo baja  recordacidn.

4. Una vez se tuvo evidencia de que el spot del graffiti tenia recordacion nacional entre
los educadores, el Programa envid por correo nacional, directamente a cada director/a
de escuela, un sobre que contenfa: una carta invitando al director a trabajar como re-
editor/a y explicando la importancia del imaginario: dos ejemplares del afiche, dos
gjemplares del folleto y el cuestionario. En el afiche y el folleto aparecen Jas imdgenes
de los/as nifios/as del spot de TV, esto les permitia relacionar el spot de colectivizacion
con los prop6sitos y los materiales enviados.

5. Después del envio del material, se comenzd a transmitir, a través del canal educativo
y cultural, en el espacio “Educadores de Hombres Nuevos™, una serie semanal de pro-
gramas que a través de noticias, entrevistas y casos documentales profundizaban y
ampliaban los contenidos de la movilizacidn.

Lt
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6. De esta primera fase se realizaron dos evaluaciones (interna en 1989 y externa en
1990). El informe de los dos estudios fue publicado y distribuido a todas las escuelas

participantes.

Las siguientes fases del programa fueron instrumentadas con elementos similares y
ademds con guias de trabajo y miisica. Se apoyaron con la produccicn y emisién por tele-
visién de cinco series dramatizadas {de 28 capitulos cada una) y cinco series documen-

tales (de 30 capitulos cada una).

COMPRENSIONES Y DECISIONES QUE DEBEN ACTUARSE
CONJUNTAMENTE PARA EL MEJORAMIENTCO CUALITATIVO DE LA
EDUCACION BASICA PRIMARIA, SEGUN CATEGORIAS DE RE-EDITORES
QUE DECIDEN Y ACTUAN EN EL PROCESO EDUCATIVO
CATEGORIAS DE RE- COMPRENSIONES Y DECISIONES
EDITORES
w 8} Nombrar a los mejores profesares en primaro y segundc grados, para lograr
g el éxila Bscolar temprafic en todos los nibos/as
w b} Aprovechar al maximo la longitud del afo escolar para m& crar et hkempo v |a
g apoartumided de aprendizaje de las mios/as
5 <) Colocar taress escolares adecuadas y atrachivas que se puedan resclver
1. Adultos que actuan % con los aprendizajes e informaciones de la clase y posibles segun el nivel
como agentes educativas 8 soricecondmico de los ninas/as
inmediatos dal nifio en %8 ) Amu?r sIaMmpre con Bxpeclahvaf-. positivas sobre los nifos/as, para que alas
) a adquieran un autoconceplo positivo,
primaria; ﬂ § e) Porer atencion a los cuadernos como primera obra escrita de 10s nifos/as
Diracioras de sscusia. % E Especral cuidado en la saleccion da texios Promover |a lectura Iibre an la
Profasores, -G 8 casa,
Supervisores, E f) Disenar una ensenanza rica y atracliva en contemdos y actividades
Diractores de MNuclaa. g ‘ 9) Distribuir los mAcs/as de rand miento diferente en los cursos paralalos. No
fa] cologar los nifcs/as de bajo rendimiento en un solo curso
g h) Dusefiar actividades escolanes y extraescolares terando &n cuanta los
: E ) Grupos de amigos: concursas, campecnatos., fiestas.
=] i} Entender la evaluacidn como la ohservacitn continua de los nifos/as para
g var silodos astan aprendiendo bien y a bampe ko que deben aprander.
1) Raspelar las diferemas etnias y las tradiciones culturales
a) Adecuacidn de |a infraestruciura fisica de Jas escuselas.
2. AduMos que achian a § b) Garantizar servicios publices de agua. luz, alcantanliado, sanilanos; panos
{ravas det Estado: & de recraa an las ascuelas
e | <] Dotacidn de textos y materales, respetande etnias, kenguas y tradiciones
Legisladores. E 2' culurales
Dacisores, E‘Q d) Biblinotacas escolaras.
Administradores. H E e) Capacnacion docents
Secratarios da Educacion, ‘% ; f) Mobiliaric ascolar. tablero, tiza. elc.
Autoricades localas. g —‘ g}t Pago a los profesores en su sitin de trabajo para no parder hampo escolar
Dirsctores da Distrito, 6ic 2 m Transporte escolar o ubicacion de las escuelas.
= i) Uso de lainvesiigacion para 1a toma de decisiones
g i)  Adgecusdo sisterna estadislico para prevenir o coregir fallas
k) Sisiema de Comunicacdn interna ak Sistama Educativo
o a) Valoracidn del trabajo docenta en primarna.
3. Aduitos de la Sociadad & b) Mo atribuir al nifc/a el racaso, sine al sistema de ensafanza y a las
Givil i} condiclonas creadas por los adultos. )
% ¢) Desamollar una percepcikin colectiva ded niic/a No basta que nueatros hijos
Padms de Familia, ’g =z astén bien, Se requiere LNa praccupacion colactiva por el axito ascolar da
Profesionales. ] todos fos nifas/a
Empresarios, =] % d) Valoramon y preocupacidn por el prestigio da la educacian publica. En ella
Intaleciunias, E c estudia la mayor parte de los nifdcsfa
Pariodistas, g 8) Creacian de otros espacios sociales para la vida infantil y juvenil (clubag
Opinién piblica sn s esm:-gs daportivos, rawslés. ollrnplada:?. bibliotecas. etc.)
=] f} Valoracidn de todes las etnias y diferancias culturales
fenaral. :g g) Actuar y vigilar sobre [as decisiones curricularas
Fuanie: Toro A., José Bernardo. La Caldad de la Educacidn Primaria Medios de Comunicaciin Masiva y
camunidad Civil: El Proyecio "Primero mi primaria para Triunfar™. En Boletin Unesco-Oreaic. No. 28, Santiago de
Chile, 1892 p. 98.
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6.7 MECANISMOS PARA LA CONSTRUCCION DE LA PLURALIDAD, EL CONSENSO Y LA DECISION

La necesidad de generar mecanismos para la construccién de la pluralidad, el consenso
y la decisién parte de la asimetria inherente a todo proceso de negociacidn, es decir que
los actores que lo constituyen no gozan de las mismas condiciones y capacidades para
participar ¢ influir de manera efectiva en las decisiones. Esto es: construir su punto de
vista, hacerlo escuchar, hacerto reconocer y validarlo en las decisiones.

Esta asimetrfa se puede expresar en las siguientes dimensiones de los procesos de nego-
ciacidn:

a. Asimetria en la voluntad de participar (Brett, 1993): esta voluntad tiene que ver con
la decisién consciente de un individuo de vincularse o no a un proceso. Para que la
ingerencia de un sujeto en las decisiones de un proceso sea efectiva es necesario gque
exista una voluntad explicita y consciente de participar por parte del mismo.

b. Asimetria en el conocimiento de las reglas del juego (Brett, 1993): esta asimetria
se da cuando no todos los participantes conocen de la misma manera las reglas de
juego, es decir los alcances y limitaciones de los procedimientos para su participacién,
o cuando a 16gica de las reglas de juego no es asimilable de la misma manera para
todos los actores. Solo en la medida en que los participantes de la decisién conozcan
las reglas de juego y puedan asimilar su 16gica, tendrin las condiciones para moverse
al interior de ellas y sus significaciones, de tal forma que puedan afectar de manera
efectiva el curso de las decisiones.

¢. Asimetria en la Valoracién del Conocimiento: esta se da cuando existen distintos
niveles de conocimiento sobre los tépicos que estan en juego, pero que no son valo-
rados de la misma manera, estos conocimientos no se agotan en la mera informacidn,
sino que tienen que ver con procesos sociales y culturales. Es el caso de la diferente
valoracidn que se le da al conocimiento técnico en relacién con los saberes populares.

d. Asimetria en la Informacion: se da cuando no todos los/as participantes manejan
informacidn sobre los asuntos que estdn en juego, en términos de suficiencia, claridad
y pertinencia.

e. Asimetria en Competencias de Negociacidn: las competencias son un constructo
compuesto de habilidades, atributos y comportamientos que estdn directamente rela-
cionados con un desempefio exitoso en ¢l proceso de elaboracién de los consensos
(Kofi Annan, 1999).

f. Asimetria en el locus de control (McCombs, 1991): se expresa como la habilidad
percibida de afectar cambios en el proceso de negociacién. Cuando une o algunos de
los sujetos que participan en un proceso de negociacion consideran que no son capaces
de afectar decisiones o agenciar cambios, entran en desventaja al juego decisorio. Por
tanto, es importante que todos los sujetos participantes puedan considerarse como
agentes de cambio.
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Es importante tener en cuenta que. en general, el proceso de negociacion ests mediado
por una asimetria de cardcter estructural que se podria definir como una asimetria en las
relaciones de poder. que se dan. previamente, al escenario de negociacion y que perme-
an todo este proceso. Existen condicionamientos histdricos, sociales e ideoldgicos que
inter-determinan las condiciones en las cuales participa cada sujeto en el proceso de
negociacion, independientemente de la especificad de cada una de las dimensiones ano-
tadas anteriormente. Es decir, una asimetria que hace que tanto las reglas de Jjuego, la val-
oracion del conocimiento y la informacidn no puedan ser “neutrales”, sino que son con-
cebidas de acuerdo con los intereses particulares de cada actor participante. de tal forma
que la posicidn dominante en las relaciones de poder es preponderante tanto en el pro-
ceso como en los resultados en Ia toma de decisiones. Esta posicidn preponderante afec-
ta, por supuesto, sobre la voluntad de participar. el locus de control y las capacidades de
negociacion de los otros participantes. Si bien es cierto. frente a esta asimetria no es posi-
ble generar una accidn especifica en el proceso de construccién del consenso. se espera
que en la medida en que se logre construir una dindmica que afecte de manera global las
diferentes dimensiones del proceso de construccion de consenso, como resultante. esta
asimetria pueda ser reducida.

Adicionalmente, en los procesos de construccion de la pluralidad, el consenso y la
decisidn, es necesario plantcarse ¢l problema de la legitimidad de la participacicn de los
actores. en términos de quién representa a quién en el proceso de toma de decisiones.
Para ello. es necesario desarrollar mecanismos previos que garanticen esta legitimidad,
talex como privilegiar los consensos frente a las elecciones por mayorias al momento de
elegir los representantes, establecer procesos de comunicacion que garanticen la retroal-
imentacién entre los representantes y sus representados, entre otros.

A partir de las consideraciones anteriores la estrategia orientada a la construccién de la
pluralidad, el consenso y la decisién debe tener en cuenta las siguientes consideraciones:

a. Seleccionar un tema que (cnga interés y convoque las voluntades para la negociacion.
Este tema debe tener al menos tres caracteristicas para que pueda cumplir con el
propdsito: Un tema que afecte de manera significativa y que sea considerado como
iumportante por las diferentes partes participantes de tal forma que exista simetria en la
voluntad de participar. que sea viable de intervenir y dei cual contemos con suficiente
informacion.

b. Disciar con claridad. o socializar suficientemente en el caso que ya existan, las reglas
de juego del proceso de discusicn y los mecanismos para que estas puedan ser com-
prendidas y apropiadas por todos. Para un buen inicio estas reglas deben haber sido
discutidas y aceptadas por todos los participantes.

¢. Garantizar la posibilidad de argumentacidn y validacion de las diferentes posiciones,
en lo posible establectendo mecanismos que permitan fortalecer los procesos de argu-
mentacidn, tales como asesorias técnicas.

d. Establecer procesos de socializacién de la informacién pertinente. incorporando, en
caso de ser necesario, escenarios que permitan la decodificacion de la misma (en el
caso de la informacion técnica especializada, por ejemplo) de tal forma que pueda ser
asimilada por los participantes.
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e. Desarrollar procesos de capacitacién (habilidades de negociacién, lectura y uso de la
informacidn, efc.) y acompaiamiento {asesoria técnica permanente durante el proceso)
de tal forma que los actores vayan ganando el empoderamiento progresivo durante el
proceso.

Los mecanismos de construccion de consenso se enmarcan en los procesos de comuni-
cacidn interpersonal y grupal y a menudo puede acompafiarse de estrategias y campaiias
de comunicacién, que se apoyen en elementos de cardcter masivo. Teniendo en cuenta
que los procesos y metodologias de construccion de consensos pueden ser diversos se
ilustrardn tres procesos en diferentes ambitos y con diferentes alcances.

Experiencias:

El Consensus Development Conference Program (CDP) es desarrollado por el Instituto
Nacional de Salud (NIH) en los Estados Unidos desde 1977, con el propdsito de construir
acuerdos y consensos sobre los temas mds importantes y polémicos de la medicina. Cada
conferencia se agencia por el NIH y por la Oficina de Investigacion medica OMAR) y
de acuerdo con el tema pueden participar otras agencias federales. En cada caso. la
Agencia para fa investigacion y Calidad de la Atencion en Salud (AHRQ} proporciona
una revision sistemdtica de literatura en el tema de la Conferencia a través de uno de sus
Centros de Practica Basada en Evidencia Cientifica. Este programa complementa otras
actividades del NIH en la valoracién de tecnologia y transferencia. Estos incluyen las
publicaciones cientificas, cdtedras, simposios, talleres, coloquios, grupos de estudio y
folletos que se desarrollan para una variedad de publicos incluso investigadores, provee-
dores y decisores de politicas, educadores de salud y el piblico en general.

El propésito de una CONFERENCIA DE DESARROLLO DE CONSENSOS es evalu-
ar la informacién cientifica disponible sobre una tecnologia biomédica y desarrollar una
declaracion del acuerdo general que se logra entendiendo la tecnologia o problema en
cuestion (la valoracién), lo cual serd \til para los profesionales de salud y el pablico al
momento de su transferencia. Un grupo amplio de personas provenientes de la sociedad
civil, que no pertenecen al Estado, que no abogan por un interés particular, bien sea de
cardcter econdmico o politico, constituyen un panel en el cual escuchan los datos cienti-
ficos presentados por los expertos invitados, sopesan la informacion, y producen una
declaracion del acuerdo general, a partir de un nimero de preguntas previamente prop-
uestas. Esta declaracidén del acuerdo general es un informe independiente del Panel y no
es una declaracién de la politica del NIH o del Gobierno Federal. El Panel no es un
organismo asesor del NIH, aunque este o cualquier otra organizacién gubernamental o
no gubernamental puede adoptar todas o parte de sus recomendaciones.

La declaracién del acuerdo general constituye mds bien el punto de vista de un panel de
personas pensantes, que entienden el problema ante ellos expuesto y que lo han exami-
nado y discutido cuidadosamente. El trabajo creativo del panel es sintetizar esta infor-
macién, incorporando, a veces, las interpretaciones contradictorias de los datos, asi como
las respuestas claras y exactas a las preguntas propuestas. La declaracion puede reflejar
incertidumbres, opciones, o los puntos de vista minoritarios. Posterior a la conferencia,
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a la declaracion del acuerdo general se le da circulacidn amplia a los ciudadanos y a los
medios de comunicacién médicos.

Los principios bdsicos que orientan una CONFERENCIA DE DESARROLLO DE
CONSENSOS son los siguientes:

* Se convoca a un grupo amplio de personas provenientes de la sociedad civil, para dar
emitir un juicio equilibrado y objetivo sobre el tema. Se hace una cuidadosa e inde-
pendiente seleccidn de los miembros del panel para evitar conflictos de intereses cien-
tificos o comerciales.

* Los/as expertos/as invitados/as —quienes son seleccionados de tal forma que se garan-
tice la diversidad de posiciones sobre el tema- presentan los datos al panel en las
sesiones publicas, seguidas por las preguntas y la discusidn. El Panel realiza entonces
una sesién ejecutiva para preparar la declaracién del acuerdo general. En este caso, la
presentacidn de las diversas posiciones de los expertos garantizan que se puedan argu-
mentar los diferentes puntos de vista sobre el tema y gue exista simetria, tanto en la
informacién como en la valoracidn del conocimiento.

* Con anterioridad se formulan varias preguntas especificas para determinar el alcance y
direccién de la conferencia. Estas preguntas se hacen circular ampliamente y son cono-
cidas por parte de todos/as los/as participantes de la conferencia.

* Igualmente, se ha preparado,previamente, una revisidn sistemdtica de la literatura para
que sea usada por €l panel al momento de resolver las preguntas, Esto también con-
tribuye a la simetria en la informacién.

* Hacia el final de la conferencia se elabora una declaracidn del acuerdo general del
proyecto preparada por el panel en la sesidn ejecutiva y se presenta entonces en la
sesion plenaria.

* A partir de la discusion publica, el panel incorpora las revisiones que considere perti-
nentes y, finalmente, la declaracidn se adopta formalmente con el registro de las posi-
ciones generadas ¢n la conferencia.

* Finalmente, la deciaracidn del acuerdo general se difunde para lograr el maximo
impacto en la prdctica de cuidado de salud v la investigacion médica.

Si biemn es cierto, esta metodologia contribuye a construir consensos, estos CONSeNsos no
constituyen decisiones. Ahora, un elemento clave de esta metodologia es que las reglas
de juego, aunque son definidas por los orientadores del proceso, de una manera directi-
va, son claras en todo momento.

En segunda instancia se describe una experiencia en América Latina en la construccion
de la pluralidad, ¢l consense y la decisidn correspondiente Mujeres colombianas para la
construccidn de consenso por la paz v el posconflictos.

Este proceso reunid a 14 mujeres colombianas, a bordo del Peace Boat entre los dias 12
y 21 de noviembre de 2001, mientras el barco navegaba desde los puertos de La Guaira

* Adaptado de: MUJERES COLOMBIANAS POR LA PAZ. Consenso de Mujeres par la Paz ¥ el Post Conflicto en
Caolombia. http://www.peaceboat.org/english/cooperate/colombia/colombia.pd f

Estraragias de Comunitacidn pora ol Cambie Sacicl n



(Venezuela) y Guayaquil (Ecuador), en el marco del viaje 35 de Peace Boat que sali6 de
Japén del dia 9 de septiembre y regresd el dfa 25 de diciembre. En este procesos partic-
iparon entidades como Nueva Sinergias en Desarrollo, con sede en Ginebra; Asociacién
de Mujeres Cabeza de Familia, con sede en Cali, Colombia, Peace Boat, con sede en
Tokio: Feminists for a Gift Society, con sede en Houston; el Instituto de Estudios de
Desarrollo en Ginebra; la Universidad de los Andes, Bogota, Colombia; la Embajada de
Colombia en Venezuela; el Gobierno de Suiza, el Ministerio del Exterior de Noruega.

En este proceso cada una de las mujeres participantes contribuyé con una experiencia y
una visién politica diferentes del conflicto, incluyendo excombatientes, mujeres alzadas
en armas, reservistas del ejército, representantes del gobierno, victimas de secuestros de
los grupos armados, miembros de comunidades indigenas, periodistas y otros movimien-
tos sociales. Junto con ellas también participaron representantes internacionales
incluyendo a tres miembros del Peace Boat. Entre las nacionalidades representadas se
encontraban, ademas de Colombia: Venezuela, Espafia, Japén, Bosnia, Estados Unidos y
Noruega.

Se considerd estratégica la participacién de las mujeres, en tanto la mujer ha desem-
peiiado un rol de construccién y mantenimiento de la red social, siendo responsabilidad
suya tareas tan importantes como la educacidn de los més jGvenes o la higiene del resto
de la comunidad, pese 4 lo cual se les ha concedido poca importancia a la hora de tomar
las decisiones més vitales para el pais. Adicionalmente, se tuvieron en cuenta considera-
ciones como el hecho de que las mujeres representan més de la mitad de la poblacion,
son las principales generadoras y protectoras de vida en el planeta, son las primeras vic-
timas de la guerra y de sus consecuencias nefastas a largo plazo, tienen grandes aportes
que hacer a la construccién del pafs y estdn excluidas de los escenarios en los que se deci-
den las soluciones negociadas del conflicto.

El objetivo principal de este evento fue ¢l de reunir a mujeres de diferentes corrientes
politicas, dentro del proceso de paz colombiano, para generar soluciones concretas al
conflicto armado y para proseguir e¢n la reconstruccion luego del conflicto. La
metodologia utilizada se escogié de manera que facilitase el encuentro y la construccién
de consensos entre posiciones, miradas e intereses divergentes y contradictorios. Se trata-
ba de dar un enfoque con métodos no jerdrquicos de interaccién oral. El proceso se desar-
rollé en cuatro etapas:

a- Presentaci6n de los participantes: la metodologia permitid la integracién paulatina de
las participantes, al mismo tiempo que se respetaba el derecho de cada una de man-
tener el grado necesario de anonimato.

b- Definicidn de las temdticas y de la agenda de trabajo: un aspecto esencial de la
metodologia es que los temas importantes para el grupo fueron identificados y
definidos por el grupo mismo. Para ello se utilizé una combinacién de lluvia de ideas
colectiva y de formulacién de propuestas individuales. Esta parte del proceso dio como
resultado la identificacién de ocho temdticas principales que serfan debatidas en los
grupos de trabajo.

¢- Grupos de trabajo: cada temética identificada fue debatida por grupos de trabajo. Estos
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grupos de trabajo estaban integrados por 8 a 10 miembros que podian asumir diferentes
roles, ya sea “participante”, “critica™ u “cbservadora”.

d- Puesta en comuin y discusién: cada grupo planteaba los resultados al resto de las par-
ticipantes en las reuniones plenarias, facilitando una participacién activa de cada una

en todas las temadticas.

Las reuniones plenarias se realizaron en forma de circulo para que todas las participantes
pudieran intervenir. Durante todo este proceso, las mujeres participaron y se escucharon
atentamente, discutiendo puntos de vista diversos y contradictorios, observando, desde
otras onllas y otros dolores, de madre. hija, abuela y amiga, la tragedia del conflicto. Se
hatlaron asi sentimientos y explicaciones semejantes ante agresiones diversas y se empezé
a generar confianza y la certeza de querer construir en conjunto propuestas que incorporen
y visibilicen las prioridades y los valores de las mujeres en la solucién de los conflictos
que se viven en Colombia. Durante la reunién fueron discutidos 8 topicos, que aunque se
dividieron temdticamente para la discusidn, siempre se tuvo la certeza de que estaban
interrelacionados: La participacidn de todos los actores del conflicto en la mesa de nego-
ciacion: los cultivos ilicttos; los crimenes de guerra; el rol de 1a comunidad internacional
en el proceso de paz; el compromiso de la sociedad civil en el proceso de paz; el post-con-
flicto y la reinsercion social; la integracién de los valores de la mujer en los modelos de
desarrollo ¥ la necesidad de modelos de desarrollo alternativos y sustentables,

Las conclusiones y resultados del encuentro se pueden expresar entre otros en los sigu-
ientes aspectos:

A titulo individual, se consiguié que en solo cinco dias mujeres procedentes de distintas
visiones y posiciones en relacion con el conflicto armado colombiano se identificasen
con una causa comtin. Se creo la “Mesa alterna de mujeres para la paz y el post con-
Sicto en Colombia”. Este grupo con una identidad propia, y naciente, se dio como mis-
i6n ser participe de las negociaciones de paz, en tanto que podrfa convertirse en grupo
mediador aportando una componente de género con propuestas como las siguientes:
realizar experiencias piloto con metodologias que faciliten el encuentro y la construccion
de consensos entre posiciones, miradas e intereses divergentes y contradictorios;
canalizar propuestas respecto a la paz surgidas de las mujeres y hacerlas llegar a los espa-
cios y actores nacionales e internacionales; convertirse en un interlocutor vilido y legi-
timo ante el gobiemo y las partes en contienda; denunciar la ausencia de mujeres de las
mesas de negoctaciones y presionar para la inclusién de mujeres comprometidas con los
valores de las mujeres.

De la misma manera, presentaron otro tipo de recomendaciones dirigidas a los diferentes
actores del conflicto, principalmente al gobierno colombiano y a todos los grupos involu-
crados, incluida la sociedad civil nacional e internacional, en aspectos tales como refor-
ma electoral; erradicacion manual de los cultivos ilicitos; modelos de reinsercidn inte-
grales; prdcticas innovadoras de justicia social y comisiones de verdad y reconciliacion

Finalmente, se presenta la propuesta de Escenarios Civicos con Multiples Participantes 1,
una de las propuestas mds recientes para construir consensos y decisiones. Segiin docu-
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mentacion del Programa de las Naciones Unidas para el Desarroilo, existen experiencias
en este sentido en varios paises de distintos continentes. Segiin esta propuesta, el propdsi-
to de los escenarios civicos es crear el liderazgo para cambiar el curso de la historia de
un pais. El proceso consiste en convocar a un grupo de lideres influyentes que represen-
ten a los principales actores sociales, a manera de un microcosmos de la sociedad, los
cuales trabajan colectivamente para descubrir lo que ha sucedido, lo que puede suceder,
lo que deberia suceder en su pais, y en lo que ellos deberian hacer para promover esa
vision. A través de un proceso sistemdtico de reflexidn y accién entre ellos vy con otros
lideres construyen un entendimiento compartido y el compromiso necesario para lograr
comenzar a construir un futuro mejor.

Quiénes y como participan

Los proyectos de escenarios civicos se desarrollan porque uno o varios promotores se
reinen en un Directorio que, a su vez, invita al Foro de Lideres, que, a su vez, se com-
prometen uno al otro y con el mds amplio sisterna del cual son parte y al que quieren
influenciar. Estas 5-10 eminentes personas proveen la iniciativa, credibilidad, indepen-
dencia, ¥ energia para lanzar y guiar el proyecto e invitar a otros a participar. En el
proyecto Vision Guatemala, por ejemplo, los/as directores/as incluian 6 de los/as mds
prominentes ciudadanos/as del pais: un Ministro de Gabinete, un lider activista de los
derechos humaiios, el rector de una universidad Jesuita, una importante mujer Maya, el
embajador de la ONU y un importante hombre de negocios.

El Directorio selecciona e invita a 25 miembros del Foro de Lideres. El Foro, en 4
talleres de trabajo y encuentros intermedios, realiza el principal trabajo de pensamiento
y accion de del proyecto. Como grupo, esta gente debe poseer la influencia y la capaci-
dad para producir un cambio y deben representar, lo mds ampliamente posible, una gama
de perspectivas relevantes, con ninguna dominante. Ellos han sido invitados a participar
por sus capacidades personales, no como representantes formales de alguna organizacién
o interés. El equipo del Foro debe ser lo suficientemente diversificado (demogréfica,
social, politica y geogrificamente, etc.) para que muchos/as participantes puedan ver
reflejados sus puntos de vista. Por ejemplo, el Foro de Visidn Guatemala incluia
académicos/as, lideres corporativos, lideres comunitarios/as, emprendedores/as, €x guer-
rilieros/as, ex oficiales militares, funcionarios/as del gobierno, activistas de derechos
humaios, indigenas, periodistas., politicos nacionales y locales, lideres religiosos, sindi-
calistas y gente joven. Los participantes deben ser lideres respetados dentro de sus
propias comunidades, lo suficienternente experimentados para ser influyentes, pero no
tan senioTs como para no ser capaces de participar en ejercicios tan informales.

La forma primariz y directa en que el proyecto genera cambios en el futuro del pais es a
través de cambios en la forma de pensar y actuar de los miembros del Foro de Lideres.
E! impacto fuerte e indirecto, es a través de la influencia de estos miembros en los cir-
culos mds grandes de otros lideres sociales formales e informales, con quienes ellos

© Adaptado del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo con base en la experiencia de la empresa consultora
Generon. hap://www.undp.org/rblac/scenariosidocumentsicivic-scenanos_spa-historia. pdf
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hablan y actian. Las contribuciones del proyecto a las ideas, visiones, compromisos y
estrategias del pais, son transmitidas a través del trabajo del Foro de los Lideres entre y
mds alld de los talleres de trabajo.

El Circulo Craclents de Protagonistas del Proyecto

T , Paladin{es}
- T “ can pasén

- .. Direclano de alta
d - credibidad

- [P — Foro de Liderszgo .
ampliarmente influyanta

s TR Otros ideres formales
: : e informales

. LT T~ Secrstaria e Infrasstruciura
T T de aprendizaje Profecionales

El proceso de participacidn y construccién de los escenarios civicos tiene tres momen-
tos, tal como se dio en el caso colombiano del proyecto DESTINO COLOMBIA: El
primero, llamado de divergencia, consistié en escuchar las diferentes posiciones que
los/as asistentes tenfan sobre los retos que enfrentaba el pafs. En el segundo, se amplié
el conocimiento del grupo a través de expertos nacionales e infernacionales en diversos
temas relacionados con el pais y su entorno y finalmente, en el tercero, se hizo un pro-
ceso de convergencia que partiendo de un nimero amplio de alternativas concluyé con
los cuatro escenarios futuros, que fueron juzgados como los mds relevantes, novedosos
¥ sustanciales.

Este proceso se podra esquematizar de la siguiente manera:

Procesc de Escenarics Civicos

actuales y emergentest: (; ol diddogo y la accitn

Deacubrir raaidade /;i‘ Involucrar a otros en:
g

£y
Construir escananias ~4} Identificar puntas de’

Uhles de tutures . apalancamiento para
posibles y deseablas promulgar la intencidn
compartwla

Dascubrir compromisos =
# inarcionas.

En Guatemala, durante los afics 1998 - 2000, se lanzé un proyecto de escenarios civi-
cos, después de haberse firmado el acuerdo de paz, reuniendo a un amplio e influyente
grupo de lideres guatemaltecos con el propésito no solo de provocar el debate y el didl-
0g0, sino también desarrollar una visién compartida del pais y ayudar a impulsarla.
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Conjuntamente elaboraron 3 escenarios posibles para el futuro de Guatemala: El
primero: La Ilusion de las Palomillas (Polillas), segin el cual la polilla vuela hacia
cualquier lugar donde ve luz, generalmente terminando deslumbrada y quemada. En este
escenario las condiciones def pais no mejoran, se da una reconciliacién superficial y los
problemas sociales y econdmicos terminan siendo mds criticos. El segundo: El
Zigzagueo del Ronrén (Escarabajo), cuyos avances y retrocesos son erréticos y sin direc-
cion. En este caso, los avances en la vida social, econdmica y politica tienen permanentes
regresiones, puede haber crecimiento econdmico, pero con aumento de desigualdades,
participacion con falta de representatividad. La reconciliacién y el didlogo coexisten con
profundas heridas y miedo. El tercero: El Vuelo de las Luciémagas, segin el cual cada
luciérnaga ilumina su propio camino y también el de las otras. En este escenario los
guatemaltecos reconocen su historia y reconstruyen un modelo donde la tolerancia y la
transformacion educativa generan una cultura miltiple y eliminan la discriminacién. Se
propaga una reconciliacién real que surge de un crecimiento econdémico, sostenido y
equitativo,

Esta propuesta reconoce cuatro tipos de resultados:

1. Modelos mentales con otro encuadre: todos actuamos a partir de modelos mentales
que tenemos acerca de como funciona €l mundo, los cuales en ocasiones son represen-
taciones acertadas v ttiles de la realidad, pero en otras son incompetentes, inapro-
piadas o erréneas. Pensar en escenarios contribuye a mejorar la calidad de nuestros
modelos, confrontindolos. compartiéndolos, articuldndolos y construyendo colectiva-
mente nuevos modelos, que pueden como en este caso ser escenarios alternativos de
¢6mo han funcio nado las cosas. como deberian funcionar y como podrian funcionar
en ¢l futuro. En el ca so de Guatemala. para entender su historia y su futuro fue nece-
sario reconocer la reali dad de la mayoria indigena, la multiculturalidad. Por ellos los
escenarios tenian que in cluir también la visién sobre esta poblacion.

2. Compromisos compartidos para cambiar el desarrollo a través del didlogo: nin-
gin individuo o institucion aislada puede provocar cambios en la sociedad. Para poder
crear acciones colectivas se deben crear perspectivas, es decir modelos mentales y vi-
sién compartida y una historia comtada en comun. Esto se genera a partir de conversa-
ciones abiertas y constructivas entre participantes para construir confianza y entendi-
miento mutuo. En Guatemala los/as participantes pudieron generar empatia, lo cual
abrid espacios para un didlogo abierto y honesto, ain en aspectos de grandes desacuer-
dos. Este equipo se constituyd de alguna manera en un simbelo y modelo de trabajo
interdisciplinario y de colaboracidn en Guatemala.

3. Energia y optimismo regenerados: para consolidar un movimiento colectivo hacia
el futuro es fundamental la existencia de energia y esperanza. En el caso de Guatema-
la el reto que se propuso fue como convertir el “Vuelo de las Luciérnagas” en un refe
rente para el didlogo ciudadano,

4, Accién renovada y oportunidad: ademds de nuevas formas de pensar, de relacionar-
se y de un impulso renovado, el cambio requiere una nueva forma de actuar. En el ca-
so de Guatemala el proceso se revirtié en una participacién mds amplia y plural en las
elecciones de 1999, en los debates constitucionales, en las reformas educativas, entre
otros.
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Proceso de Disento de una Campaiia
de Comunicacion Masiva

:Como se diseiia una campaia de comunicacién?

Desde una perspectiva metodoldgica. las campafias de comunica-
cién deben incorporar una serie de pasos. que a menudo varian en
su denominacidn y nimero, pero que en el fondo corresponden a
procesos similares. Por ejemplo. el denominado Proceso P utiliza-
do por el centro de programas de comunicacién de Johns Hopkins
University incluye los siguientes pasos: andlisis; disefio estratégi-
co; desarrollo, pretesteo, revisidn y produccion de mensajes; ad-
ministracién, implementacién y monitoreo: evaluacién de impac-
to; y planeacion hacia la continuidad. Por su parte, la guia del pla-
neamiento estratégico de la comunicacién educativa -PECE-, de-
sarrotlada por el Ministerio de Salud del Peni incorpora los si-
guientes pasos: diagnostico, estrategia, intervencién, monitoreo y
evaluacidn. Otras instituciones que trabajan en el campo de la co-
municacion y el desarrollo cuentan con su propia metodologia pa-
ra el disefio de camparias de comunicacién. En términos genera-
les, el diseiio de una campaiia debe pasar por los siguientes pasos
basicos:

Pasos de la investigacion para la campafia:

1. Definicion del tema de la campaiia: hay que delimitar el tema
al mdximo. Por ejemplo, un tema definido como "denuncia de la
violencia contra la mujer” e¢s mucho mds manejable que un tema
definido comeo "violencia contra la mujer”. G, un tema definido
como el uso de 1a informacidn sobre salud por parte de los adoles-
centes es mucho més especifico que un tema definido como el uso
de la informacidn en salud.

2. Investigacién sobre el tema: aunque mds adelante se ampliard
este punto, la idea es que la organizacidén recoja cuanta informa-
cién pueda sobre el tema. ;A cudnta gente afecta el problema?
¢ Existen estadisticas sobre el problema? ;Se da por igual en todas
las regiones, clases sociales, grupos étnicos, o hay diferencias?
¢ Qué piensa, siente, cree la gente sobre esta problemdtica? ;Qué
tanto sabe la gente sobre esta problemdtica? Algunas organizacio-
nes denominan esta fase como diagndstico o evaluacion formati-
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va e implica que una organizacién determine que informacién se encuentra disponible a
través de estudios, reportes, informacién archivistica existente y que informacidn se de-
be generar a través de encuestas o grupos focales u otras formas de recoleccidn de datos.

3. Formular la meta de la campaiia: la meta se debe formular en términos muy espe-
cificos y debe comenzar con un verbo. La definicién de la meta de la campaiia debe re-
sultar como respuesta a la siguiente pregunta: ;Qué espera lograr la organizacién con la
campafa?

Algunos ejemplos de metas de campafia podrian ser:

« Informar a la poblacién meta sobre las enfermedades de transmisién sexual y sus for-
mas de prevencion.

= Convencer a X nimero de mujeres de la importancia de participar en forma activa en
la politica local.

= Proponerle a las mujeres del distrito 5 de Managua que exijan su derecho a una vida sin
violencia sexual.

Como se ve, claramente, en estos ejemplos la definicién de la meta es un paso muy im-
portante porque define qué tan ambiciosa es nuestra campaiia.

Por ejemplo el caso b) "Convencer a X nimero ...." es mucho mds ambicioso que los
casos a) y ¢). En a) la meta es simplemente "informar" y no estamos esperando que al-
guien cambie su comportamiento y en ¢) la meta es "proponer”, que tampoco implica
cambio alguno por parte de la poblacién meta. Por el contrario la meta b) espera no so-
lo informar sobre, sino convencer a la poblacién meta de la necesidad de participat; es
una meta mucho maés dificil de cumplir.

4. Formular o definir 1a poblacién meta: ; A quién va dirigida la campaila? Aqui tam-
bién es importante definir la poblacidn meta en términos tan especificos como sea posi-
ble:

« Adolescentes de 10-19 afios, que viven en zonas de desplazamiento en la Costa Atldn-
tica en Colombia.

* Mujeres en edad reproductiva del drea urbana y urbafio- marginal de Nicaragua (el uni-
verso incluye la Costa Atldntica, respetando y considerando la diversidad cultural y lin-
giiistica)

« Niiias y ninos adolescentes entre 10-18 ajfios que viven en la calle, en la Zona 1 de la
ciudad de Guatemnala.

S. Investigacién formativa: esta fase corresponde a la investigacién que se hace antes
de disefiar y ejecutar la campafia y permite definir el tema, fijar metas y objetivos, hacer
un perfil de la audiencia, identificar actitudes y comportamientos relevantes, hacer un
mapeo de las pricticas comunicativas. Incluye las siguientes fases:

» [nvestigacidn sobre la colectividad a la que le queremos llegar: es recomendable hacer
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una recoleccion de literatura existente y actualizarse permanentemente sobre el univer-
s0 cultural de la poblacion, particularmente los hébitos, creencias, costumbres, etc. de
la poblacién.

* Investigacidn sobre la poblacién meta: quiénes son, cudntos son, gué medios utilizan
mids, cudl es su cultura, sus lenguajes, etc.

= Investigacion sobre cémo afecta la problemdtica de la campaiia a la poblacién meta: en
algunos casos, una problemdtica puede afectar a grandes grupos poblacionales o a gru-
pos especialmente vulnerables. Por ejemplo, en el caso del VIH/SIDA, la epidemia
puede afectar, en términos generales, a toda la poblacion, pero existen grupos que pre-
sentan mayores niveles de vulnerabilidad tales como adolescentes, mujeres, poblacio-
nes rurales, hombres que tienen sexo con hombres (hsh). La identificacidn de estos gru-
pos poblacionales permite caracterizarbos con mayor facilidad.

6. Se disefian los mensajes: no se trata de disefiar la versién final de los mensajes, sino
mds bien un "borrador” de cada uno de ellos. Antes de producir los mensajes en su ver-
si6n final habrd que validar los borradores. Esto permite tener una mayor certeza de la
afinidad entre los mensajes y la audiencia y reduce, considerablemente, la posibilidad del
fracaso que eventualmente generaria pérdida de la inversidn de recursos financieros, téc-
nicos y humafios.

Los mensajes deben ser lo suficientemente sencillos, directos y motivadores de tal ma-
nera que puedan establecer una ficil conexion con la audiencia. Por ello, se recomienda
que miembros de la audiencia participen en el diseno mismo de los mensajes. Si ello no
es posible, el mensaje debe ser relevante para la audiencia y responder a las caracteristi-
cas de la misma. Algunas de las caracteristicas clave en el disefio de mensajes son:

* atraccidn

* comprensién

= involucramiento

* aceptacion

* induccidn a la accién

Un mensaje puede ser disefiado con la mayor creatividad posible. Pero. si no responde a
las caracteristicas y necesidades de la audiencia puede tener muy poca eficacia. Por
ejemple, en una campafia llevada a cabo en Pakistdn, un deportista muy reconocido pro-
mocionaba un suplemento nutricional para ninos y ninas, Sin embargo, las madres recha-
zaron el mensaje porque el deportista era soltero y no tenia hijos y las madres conside-
raron que este deportista no tenfa la experiencia ni la autoridad necesarias en la crianza
de ninos para hacer ese tipo de recomendacion.

7. Se elabora la estrategia de medios: ; A través de qué medios se van a diseminar los
mensajes? ;En qué medios? ;Radio? ; Television? ;Prensa? Si es en television ;en qué
canal? ; Durante cudles programas? Cudl es la mezcla adecuada de canales a la que se de-
be apelar de acuerdo con las caracterfsticas de la audiencia? Cudles son los componen-
tes de comunicacion masiva? Interpersonal? De movilizacién social y participacidn co-
munitaria? Todas estas preguntas tienen que ver con la poblacion meta y, claro estd, con
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la cantidad de recursos econdmicos que la organizacién quiera invertir en la campafia.

Sin embargo, como principio clave, se cuenta la necesidad de identificar la mezcla ade-
cuada de medios y formas de comunicacién que contribuyan al mayor impacto posible.
Por ejemplo, en la experiencia de Soul City se hace uso de medios masivos (radio, tele-
visidn, prensa escrita); comunicacion grupal {educacién de adultos y actividades escola-
res); y comunicacion interpersonal. También se puede apelar a los denominados medios
comunitarios o alternativos que tienen una gran aceptacién a nivel local. En muchos ca-
s0s, es mucho mds conveniente identificar los espacios naturales de comunicacién exis-
tentes y tratar de introducir en ellos los mensajes bdsicos de la camnpaiia, en lugar de crear
espacios de comunicacion que demanden un ajuste por parte de la audiencia. Por ejem-
plo, en Bucaramanga, Colombia, un proyecto de comunicacidn y estilos de vida saluda-
bles introdujo Ja discusidn de temas de interés local (tercera edad; didlogo padres-hijos,
etc.) durante la realizacién de las denominadas ciclovias que se celebran cada domingo
durante las horas de la mafiana. A través de una actividad denominada Chat al Parque
grupos de estudiantes capacitados para tal efecto introducian los temas de discusién en
los espacios de descanso, didlogo y reflexidn en la ciclovia. La ciclovia, como espacio
de comunicacién, ha estado presente durante muchos afios en la sociedad bumanguesa y
el proyecto aprovechd la oportunidad de introducir estos temas en un espacio de comu-
nicacién natural.

8. Validacién de mensajes: también hace parte de la investigacién formativa, o investi-
gacion de post-produccidén. La validacién de los mensajes tiene dos momentos. Primero,
una validacién técnica que apunta 2 verificar la precisidn técnica de los mensajes. Por
ejemplo, si se estd promocionando la importancia de los vegetales como fuente de hierro
para los nifios y nifias, la validacién técnica debe asegurar que se haga referencia a ve-
getales de color oscuro que regularmente contienen mayor cantidad de hierro. Este tipo
de validacion, generalmente, estd a cargo de profesionales del 4rea especffica del proyec-
to. La validacidn con la poblacién apunta a establecer el nivel de comprensién y acepta-
cidn de los mensajes por parte de la audiencia objetivo. La validacién de los borradores
de mensajes debe hacerse con gente que represente a la poblacidn meta con el fin de re-
cibir una retroalimentacion adecuada y hacer los ajustes necesarios a los contenidos de
los mensajes.

Esto permite tener una mayor certeza de la afinidad entre los mensajes y la audiencia y
teduce considerablemente la posibilidad del fracaso o poca eficacia de los mensajes lo
que eventualmente generarfa pérdida de la inversidn de recursos financieros, técnicos y
humafios. Este componente es fundamental debido a que la audiencia puede hacer distin-
tas lecturas del mismo contenido de un mensaje. Mientras es pricticamente imposible
que las lecturas de un mensaje, de los distintos miembros de la audiencia, sean idénticas,
el proceso de validacién de los mensajes permite reducir significativamente las lecturas
oposicionales de la audiencia y posibilita gue haya una mayor lectura coincidente con los
objetivos de la camparia.

Para la validacién de mensajes generalmente se apela a técnicas como grupos focales, en-
trevistas colectivas y entrevistas individuales. Generalmente, la validacién se centra en
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aspectos de forma y contenido de los mensajes.

9. Elaboracién final de los mensajes: las actividades de validacidn de mensajes deben
generar un reporte que incluya recomendaciones técnicas y de contenido a los mensajes
iniciales. Con base en los resultados de la validacién de borradores de los mensajes se
desarrolla la produccién final de los mensajes.

10. Implementacién de la campaifia: se echa a andar la campana. Con base en un plan
de actividades y asignacién de responsabilidades, que se ha definido desde la fase de di-
sefio. La existencia de este plan de implementacidn de la campania facilita el seguimien-
10 de las actividades previstas y el monitoreo de las mismas.

11. Investigacién sumativa: es la evaluacion de la implementacién e impacto de la cam-
paiia. Varios autores sefialan la existencia de tres tipos de evaluacién: evaluacién forma-
tiva (otros autores la denominan de necesidades o diagndstico de base}); de proceso y su-
mativa. La evaluacién formativa, como se indicd previamente, permite caracterizar y ha-
cer un perfil de la poblacién objetivo y sus resultados pueden ser utilizados como refe-
rentes para evaluar el impacto de la camparia. Por ejemplo, una campaiia orientada a pro-
mover la participacion ciudadana en el debate de iniciativas locales puede establecer los
niveles de participacién al inicio de la camparia y luego comparar dichos resultados con
los datos que se recolecten al final del proceso.

La evaluacion de proceso se refiere al cumplimiento de las actividades previstas en la
campafia ¥ en algunos casos también se conoce como monitoreo. Se transmitieron los
mensajes previstos? se cumplieron las acciones de promocién planeadas? se distribuye-
ron los materiales en los espacios y sitios definidos? Este tipo de evaluacién también per-
mite hacer ajustes a las actividades y eventualmente a los mensajes de la campaia. cual
es la percepcidn de los mensajes? de la campafia? deben ampliarse las actividades de la
campafia? cuales estdn dando resultado? cuales han fallado? Algunos de ios elementos
que a menudo se analizan en el monitoreo de la campafia incluyen: logfsticos (distribu-
cion de materiales; difusién; exposicion del publico al mensaje; capacitacion: coordina-
cion interinstitucional; ejecucion presupuestal; actividades no planeadas; solicitudes ge-
neradas a partir de la implementacidn de la campada por parte de otras instituciones. En
algunos casos se hacen mediciones iniciales acerca de las reacciones y percepciones de
la audiencia a los contenidos de los mensajes.

La evaluacidn sumative apunta a determinar el impacto alcanzado por la campaiia. ;A
cudnta gente le llegaron los mensajes? ;Les llamaron la atencion los mensajes? ; Enten-
dieron el mensaje? Qué tipo de cambios a nivel de conocimientos, actitudes, comporta-
mientos, pricticas se presentaron? Son estos cambios sostenibles? (Hasta qué punto se
cumplié la meta de la campaiia? La evaluacién de impacto busca establecer el cumpli-
miento de los objetivos de la campaiia. Por ejemplo, si se plantea: reducir en un 15% la
mortalidad infantil, en una localidad determinada, a través de un mayor uso de los servi-
cios de salud de madres en zonas rurales. La evaluacién de impacto no solo debe identi-
ficar aspectos como exposicion y aceptacidn de los mensajes, sino otros elementos como
busqueda de servicios, retorno a consultas de seguimiento y obviamente un perfil epide-
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miolégico que indique si se regisira un descenso en la mortalidad infantil de la regién. A
menudo, la evaluacién de impacto en las campanas se hace al final del proceso, pero elio
no garantiza que los resultados permanezcan en el tiempo. Lo ideal es que la evaluacién
de impacto incorpore diferentes momentos de andlisis a lo largo de un periodo de tiem-
po. Algunas organizaciones introducen evaluaciones de medio término que permiten es-
tablecer el impacto del proceso en un momento determinado y luego realizan una nueva
evaluacidn al final del proceso.

Sin embargo, hay que enfatizar que si bien la evaluacidn aparece como el paso final del
proceso de ejecucién de una campaiia. la misma debe planearse desde el mismo inicio
del proceso. En otras palabras, la fase de disefio incorpora un componente de evaluacién
que debe pensarse a partir de la formulacién misma de los objetivos de la campafia. De
lo contrarjo, se perderd la oportunidad de poder apelar a determinados disefios de evalua-
cién. Por ejemplo, si no se planea la evaluacién desde el inicio serd muy dificil tener da-
tos que puedan compararse con los resultados finales del proceso y algunas referencia al
posible impacto de la campafia se verdn limitadas. No obstante, en los dltimos aios la
tendencia apunta a la necesidad de establecer combinaciones de adecuadas de informa-
cién de corte cualitativo y cuantitativo que permitan evaluar el impacto de las campanas
y estrategias de comunicacion. En la siguiente seccion se abordan estos aspectos.
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La Investigacion en las Estrategias
y Campaiias de Comunicacidn

Existen diversas técnicas de recolecci6n de informacién que pueden
utilizarse en el proceso de investigacion de una campana o estrategia
de comunicacion. En términos generales estas técnicas se agrupan en
dos enfoques bdsicos: enfoque cuantitativo y enfoque cualitativo. El
primero permite identificar el qué del problema de estudio o terna de
la carnpafia y facilita la recoleccion de grandes voliimenes de infor-
macién. Si bien la recoleccion de los datos puede ser més dispendio-
§a ¥ un lanto costosa, el procesamiento v andlisis de los mismos es
sigmificativamente dgil. El segundo enfoque provee mayores detalles
y particularidades sobre el tema y a menudo responde al qué de las
cosas. A diferencia de los datos cuantitativos, fa recoleccion de estos
datos suele ser mds rdpida y menos costosa, pero su cobertura tiende
a ser mds limitada y el procesamiento y andlisis de la informacién to-
ma mucho mds tiempo. Lo calve en estos casos es determinar cudl es
el tipo de informacidn que se requiere y seleccionar las técnicas que
se adecuen a las necesidades técnicas y financieras del proceso.

No obstante, el ripido desarrollo de diversos softwares hace que el
procesamiento y andlisis de la informacidn sea cada vez un proceso
menos complejo. Por ejemplo, en el plano cuantitative paquetes cormo
Excel permiten hacer una tabulacidn muy sencilla y rdpida de datos de
corte cuantitativo, mientras gue paquetes como SPSS permiten mane-
Jjar mayores volimenes y hacer andlisis mds complejos de la informa-
cién. Por su parte, paquetes como Ethnograph facilitan el andlisis de
datos cualitativos y permiten manejar grandes volimenes de informa-
cién provenientes de entrevistas, grupos focales, diarios de campo. etc.

A continuacion se presentan diferentes alternativas de recoleccién de
informacién en el contexto de los diferentes tipos de investigacidn ex-
puestos previamente.

8.1 INVESTIGACION FORMATIVA
Comprende:
INVESTIGACION DE PRE-FRODUCCION:

Es la investigacion que se hace antes de empezar y durante el de-
sarrollo de la camparia. Tiene varios componentes.
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1. El primero es la investigacion sobre la colectividad a la que queremos llegar. Es reco
mendable hacer una recoleccidn de literatura existente y actualizarse permanentemen-
te sobre el universo cultural de esa poblacién. Resulta muy valioso el conocimiento de
los estudios que otros/as pueden haber desarrollado desde la antropologia, la sociolo-
gia, la historia, etc. sobre la comunidad a la que queremos llegar con nuestro mensaje.
La organizacién debe ir desarrollando un banco de documentos pertinentes, con infor-
mes de investigacion, tesis de grado, etc. sobre dicha comunidad que pueda ser consul-
tado en cualquier momento.

2. El segundo es la investigacién sobre el tema que queremos abordar. Estos dos tipos de
investigacion son muy generales y principalmente de cardcter documental, que crean
una base de conocimientos sobre los que se podrd desarrollar 1a campafia. Sin embar-
g0, existe la posibilidad de desarrollar nuestra propia investigacion sobre el tema. Por
ejemplo, Puntos de Encuentro, en Nicaragua, es una organizacion que siempre realiza
una investigacién a profundidad sobre el tema de la camparia que planea desarrollar. En
este caso, gue es un poco excepcional, la misma organizacién desarrolla la investiga-
cién de base y la campaiia. Puntos de Encuentro desarrollé un proceso de investigacion
sobre la violencia en la familia nicaragiiense de mds de un afio y luego, con base en los
resultados de esta investigacion, empezd a pensar €n cédmo disefiar sus mensajes masi-
vos en contra de la violencia en la familia.

3. E! tercero es la poblacidn meta, una vez que ¢sta se ha definido. Por ejemplo: si la me-
ta de nuestra campaiia es sensibilizar y capacitar a la policia en cuestiones de violencia
contra la mujer, debemos desarrollar una investigacién que nos permita:

+ Conocer donde estd parada la poblacién meta con relacion al tema. Averiguar qué pien
sa la policfa sobre el problema de la violencia contra la mujer, cémo la define, donde
se ubica, qué creencias, qué conocimientos tiene sobre esta problemdtica. Hay que
abrirles un espacio a estos/as policias para que hablen de lo que creen, lo que piensan,
lo que sa ben acerca de violencia contra la mujer.

» Conocer la relacidn de la poblacién meta con los medios de comunicacién. ;Qué me-
dios usan las/los policias? ;Peniddico? ;jRadio? ; Volantes? Oyen la radio ;Qué emiso-
ra escuchan mds? ;A qué hora? ;Cudl es su programa preferido?

» Conocer los cédigos simbdlicos de nuestra poblacién meta: ;qué imdgenes, colores,
lenguajes, niveles de lectura caracterizan a las/los policias? Se debe, a través de la in-
vestigacion, averiguar qué tipos de lenguaje manejan los/las policias, cudles son los
dichos mds populares entre policias, si algunos colores tienen significados particulares
para los policias (por ejemplo, ;qué connotaciones tiene el verde para las/los policias?),
qué nivel educativo caractenza a nuestra poblacidn meta.

Ciertas metodologias investigativas, tales como la etnografia, el diagnéstico rapido par-
ticipativo, la observacién participante o las entrevistas a profundidad son apropiadas pa-
ra recoger este tipo de informacidn. Por ejemplo, en el caso de una camparia que defina
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a un grupo de jovenes de escasos recursos como poeblacidn meta en el marco de un pro-
grama que busque una mayor participacion de jovenes en procesos politicos locales:

* Etnografia: que un/a investigador/a de la organizacidn pase una semana o dos viviendo
dia a dia con un grupo de jovenes. Que coma con ellos, que los acomparie en sus acti-
vidades diarias, que socialice con ellos. Este investigador/a, al cabo de estas dos sema-
nas, va a tener una serie de datos de gran riqueza para el disefio de la campafia dirigi-
da a este grupo de jévenes. Estos datos provienen del registro diario que el/la investi-
gadot/a haga en un diario de campo.

* Diagndstico rapido participativo: el investigador o un grupo de ellos puede pasar varios
dias con los jévenes en su comunidad y de manera colectiva y participativa analizar la
problemdtica e identificar las posibles soluciones para responder al problema.

» Observacién participante: este tipo de metodologia es muy parecido a la etnografia aun-
que requiere menos tiempo y esfuerzo. En este caso el investigador pasa horas acom-
panando a los jévenes, pero no convive con ellos. En este caso. el investigador también
debe llevar un diario de campo que le permita anotar sus impresiones, lo que encuen
tra durante el proceso y luego analizar dicha informacidn.

* Entrevistas a profundidad: en este caso el investigador/a elabora un protocolo de entre
vista con los temas que le interesan (uso de medios, interpretaciones de las problemd-
ticas que les afectan, niveles de escolaridad, de lectura, etc.). Ela investigadot/a habrd
de entrevistar una muestra de jévenes, grabar las entrevistas, transcribirlas y analizarlas.

INVESTIGACION DE POST-PRODUCCION

Una vez que hemos acumulado suficiente conocimiento sobre el tema de nuestra campafia,
sobre nuestra poblacidn meta y sobre la colectividad afectada por la problematica en cuestion
viene la fase de disefio e implementacidon de los materiales comunicativos (el afiche, la cal-
comania, el anuncio de televisién, el anuncio para radio, el anuacio para prensa, etc.). Y aguf
también la investigacion cumple un papel importante. En este caso se trata de investigacidn
de post-produccion o validacidn de materiales. El objetivo de este tipo de investigacion es
averiguar si nuestra poblacion meta comprende nuestros mensajes, si estd interpretando lo
gue estamos tratando de comunicar, si nuestros mensajes le parecen atractivos. Los siguien-
tes aspectos deben ser validados con todos los materiales comunicativos de la camparia:

+ Comprension: ;Qué entiende nuestra poblacion meta del material?

* Elementos fuertes y elementos débiles: ;Qué les llama mads la atencidn? ; Qué les llama
menos la atencidn?

* Tipo de relevancia personal que le encuentra al mensaje: ;Qué le encuentra al mensaje
que tenga que ver con €l/ella mismo/a? ;Hay puntos de identificacién entre la audien-
cia y el mensaje?

+ Elementos controversiales: es importante saber si nuestro mensaje contiene algiin ele-
mernto (color, imagen, personaje, palabra) que provoque reacciones negativas en la au-
diencia.
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Metodologias apropiadas para desarrollar la validacién de materiales:
a. La entrevista entendida como "construccién de sentido":

El objetivo primordial de este tipo de metodologia es asumir que la audiencia construye
el sentido que le da a su vida cotidiana de una forma tnica, especial y desconocida para
el/a investigador/a. La metodologia de Brenda Dervin estd disefiada para lograr compren-
der como es que la audiencia construye ese significado; este tipo de entrevista estd basa-
do en el siguiente presupuesto: durante la vida cotidiana la persona encuentra "vacios”
que tiene que llenar de alguna manera; el objetivo de la entrevista es dejar que el/la en-
trevistado/a reconstruya:

s los vacios encontrados
« Ia percepcidn de tales vacios
* Jas respuestas o recursos a los que recurric para llenar tales vacios.

Este tipo de metodologia, explicitamente, excluye técnicas de entrevista tales como las
preguntas hipotéticas (que simplemente crean distancia entre la vida real del/la entrevis-
tado/a y la entrevista) o largas listas de posibles respuestas para que el/la entrevistado/a
elija una (esto categoriza de antemano la experiencia de el/la entrevista-do/a. /Y si nin-
guna de las categorias realmente describe su experiencia?)!l.

Algunas conclusiones generales que ha encontrado Dervin a través de sus estudios:

* La gente busca informacién en momentos de necesidad.

* En tales momentos la gente recurre mds a sus propias fuentes (amigo/as. parientes, ve-
cinofas, profesoras/es, doctoras/es).

+ $i estas fuentes no son suficientes, entonces la persona busca otras fuentes de informa-
cién y recursos, pero se limita a aquellas fuentes mds cercanas.

« La gente juzga la informacién como "buena” si ésta los ayuda a "llenar ¢l vacio”; poco
tienen que ver la credibilidad o popularidad de las fuentes.

+ Sélo en aquellos casos en que la gente no encuentra la informacién \itil para su situa-
cién, le echa la culpa a la fuente por falta de experiencia o conocimiento.

» La gente puede lidiar facilmente con opiniones o informaciones contradictorias sobre
el mismo tema.

« Generalmente la gente quiere saber las razones (p. ej. las razones por las cuales no de-
ben fumar, no deben tomar, etc.).

» Nunca hay que olvidar que, para la gente, la informacidn y los mensajes son medios pa-
ra alcanzar otros fines, no son fines en s mismos mientras que si lo son para quienes
disefian la campafia.

1 Ver Dervin, Brenda. 1989, *Audience as Listener and Learner, Teacher and Confidante: The Sense-Making
Approach”. En Public Communication Campaigns, (eds.) Rice, Ronald E. & Atkin, Charles K.. pgs. 67-86. Newbury
Park, CA: Sage Publications, INC.
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b. Grupos focales:

Esta metodologia se basa en el siguiente procedimiento: se retine un grupo de personas
que pertenece a la poblacion meta; este grupo de personas debe ser totalmente ajeno a la
organizacion, es decir, deben ser personas que no la conocen, que no conocen a nadie en
la organizacién y que en ningin momento han tenido algo que ver con el desarrollo de
la campana. Esto implica que si la investigacién sobre el tema que se lleva a cabo se hi-
z0 a través de grupos focales, para la investigacién de post-produccién no se puede re-
currir a las msmas personas. La idea es que las personas de los grupos focales represen-
ten a la poblacién meta y que cuando vean lo que se les va a mostrar, sus respuestas sean
tan espontdneas como han de ser las respuestas de la poblacién meta a quienes se diri-
gern los mensajes de la campafia. Hay que decir. sin embargo, que tos grupos focales
tambien pueden ser utilizados para recoger informacion para el diseio de la camparia y
para evaluar el impacto de la misma.

Muchas veces hay que ofrecerle a las personas algo para que estén dispuestas a partici-
par en un grupo focal: un buen almuerzo, un regalo, boletos para un concierto o un cine,
etc. Cuando ya se tiene a las personas listas para participar en los grupos focales, se sien-
ta a estas personas alrededor de una mesa, se pone a funcionar una grabadora en el cen-
tro de la mesa y se les muestra. uno a uno, los mensajes {el boceto del afiche, una ver-
sidén primera del anuncio de televisidn, el borrador del anuncio de prensa). El o la coor-
dinador/a del grupo focal debe tener una gufa con los temas a tratar:

» Comprension del mensaje (;Qué entiende?)

» Atencion (;,Qué le llama la atencidn?)

» Memoria (;Qué se le va a quedar grabado de este mensaje?)

» Acuerdo {;Esta de acuerdo con el mensaje?)

* Atraccidn (;Le gusta el mensaje? ;Qué le gusta mds? ;Qué no le gusta?)
* Aceptacion (; Le va a hacer caso a las recomendactones del mensaje?)

* Sugerencias (;,Como desean los participantes que sea el mensaje?)

¢. Cuestionarios:

Esta metodologia se basa en la misma légica de los grupos focales con una gran diferen-
cia: en vez de ser un grupo, el que contesta las preguntas es un individuo. Se disefia un
cuestionario ¢on las mismas preguntas arriba especificadas y se reclutan individuos que
tengan las mismas caracterfsticas de la poblacidn meta (es decir, que sean representati-
vos de la poblacién meta). Al igual que en el caso de los grupos focales, generalmente se
les ofrece algo a estos individuos a cambio de su participacién en este ejercicio de vali-
dacidn de mensajes.

d. Elaboraciin de mapas perceptuales:
El mapa perceptual es una forma de averiguar qué lugar ocupa el mensaje en la mente de

la poblacién meta. Al igual que 1a metodologia anterior. con base en cuestionarios, Ia ela-
boracidn de mapas perceptuales requiere que se reclute a un grupo de individuos que re-
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presenten a la poblacidn meta. Cuando ya se cuenta con el grupe de individuos dispues-
tos a participar en este ejercicio se elabora un mapa con dos coordenadas. La coordena-
da horizontal mide el grado de dificultad que el individuo percibe en cuanto a seguir la
recomendacion que hace parte del mensaje. La coordenada vertical mide el grado de be-
neficio que el individuo percibe en cuanto a seguir la recomendacién del mensaje. Por
ejemplo. en €l caso de la campafia de Puntos de Encuentro sobre "Violencia contra las
mujeres: un desastre que los hombres SI podemos evitar” se le mostrS a un individuo el
afiche con las recomendaciones y se le pidié gue marcara en el mapa cémo percibe cada
una de las recomendaciones con referencia a las demds y con referencia a las dos coor-
denadas.

BENEFICIO

Alto

A

= Busca una pérsona con quien hablar

i
|
+ Date cuenta de tu enojo para poder controlarte
sabre oMo te siBntes At cu i

Baa : > A
DIFICULTAD

» No te refugies en el guarc « Sal a caminar y aciara W mente

= Platica con lu paneja y respeta sus opinones

Grdfico 6: Mapa perceptual B
8.2 EVALUACION SUMATIVA

Es el tipo de investigacion que se hace al final de la campania. La pregunta bdsica es: jqué
efecto tuvo la campaiia? Al igual que la investigacion formativa, existen varios modelos
para desarrollar la investigacidn sumativa.

a) El primer modelo de evaluacién sumativa es el Modelo Publicitario: basicamente
se realiza una investigacidn de audiencia. Se disefia una muestra representativa de la po-
biacién meta.

 Cémo disefiar una muestra representativa en una poblacién heterogénea? Tratando de co-
nocer tan bien a la poblacion de tal manera que se conozcan los subgrupos que la compo-
nen para tomar una muestra de ellos. Por ejemplo, si se sabe que la poblacion meta estd
compuesta de hombres, de mujeres, de jévenes, de adultos y de pente rural y gente urba-
na, entonces la muestra representativa debe incluir representantes de cada uno de estos
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grupos, es decir, debe incluir algunos hombres, algunas mujeres, un niimero de jévenes
proporcional al mimero de jévenes en la poblacién general, un niimero de adultos propor-
cional al niimero de adultos en la poblacién general, un nimero de individuos urbanos y
rurales proporcional a la poblacién urbana y a la poblacién rural respectivamente.

Seguidamente se debe disefiar un cuestionario que dé respuestas a tas siguientes pregun-
tas (que cotresponden mds o menos a la matriz de McGuire):

» ;Le llego el mensaje a la poblacién meta?

* ,Con qué frecuencia le llegd el mensaje a la poblacién meta?

» ;Qué tanto recuerda la poblacién meta el mensaje?

* ;Le gustd el mensaje a la poblacién meta? ; Qué tanto? ; Qué le gustd? ;Qué le disgus-
t6? (normalmente recuerdan las cosas que mas les gustaron o disgustaron)

* ;Le dej6 algo el mensaje”?

* ;Le hizo cambiar su forma de pensar?

* En qué proporcién espera la poblacién meta actuar con base en la informacidn recibi
da en la campafia?

Esto se puede continuar hasta el punto 10 de la Matriz de McGuire, dependiendo de la
meta que se habia propuesto la campaiia. Es decir, si la meta de la campaiia se habia for-
mulado en términos de "informar a la poblacién meta sobre tal y tal cosa” pues el cues-
tionario sdlo debe incluir preguntas correspondientes a los primeros cuatro pasos de la
matriz, es decir:

1. Receptor percibe el mensaje.

2. Le pone atencién al mensaje.

3. Le gusta el mensaje, muestra interés en el mensaje.
4. Comprende el mensaje.

Esta informacion se interpreta con el fin de establecer claves acerca de por qué ciertos
mensajes (y medios) fueron mds eficaces que otros en llegarle a la poblacién meta; por
qué ciertos elementos del mensaje son mads recordados que otros; qué elementos del men-
saje causan que la poblacién meta espere o no cambiar su comportamiento. Hay que po-
ner atencion a eso, porque esta forma de evaluacidn no incluye sino los primeros pasos
en la Matriz de McGuire.

Si la meta de la camparia se habia formulade en términos tales como "aumentar el nime-
ro de denuncias de violencia contra la mujer” entonces se asume que la camparia no sd-
lo informé a la poblacidn meta sobre la necesidad de denunciar la violencia contra la mu-
jer, sino que la camparia también convencio a la poblacién meta de la necesidad de de-
nunciar, entonces el cuestionario debe incluir preguntas correspondientes a los pasos 1 al
12 de la Matriz de McGuire:

L. Receptor percibe el mensaje.
2. Le pone atencidn al mensaje.
3. Le gusta el mensaje, muestra interés en el mensaje.
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4, Comprende el mensaje.

5. Aprende del mensaje.

6. Le da la razon al mensaje.

7. Se acuerda del mensaje.

8. Busca mds informacidn sobre el tema.

9. Toma decisiones con base en la nueva informacidn.

10. Se comporta de acuerdo con la decisién tomada.

11. Se felicitd por las nuevas decisiones y comportamientos.

12. Empieza a tratar de convencer o otros, dice que antes estaba errado, etc.

En este caso hay que recordar siempre que lo que se esta midiendo es lo que dice la gen-
te sobre sus cambios de comportamiento y no los cambios de comportamiento directa-
mente.

b} El Modelo de Monitoreo de Impacto: es otro modelo de evaluacidn sumativa. Se tra-
ta bdsicamente de monitorear la recurrencia del problema inicial. Por ejemplo, si la me-
ta de la campaiia se formuld en términos de "reducir el abuso sexual a nifias por parte de
parienies” entonces se monitorea ¢l mimero de casos de abuso sexual a nifias por parte
de parientes antes de la campaiia y después de la campanfa. Este tipo de informacidn se
puede recolectar en hospitales, en la policia, etc. Esta informacion tambien se conoce, es-
pecialmente en el caso de las campafias de salud, como tendencias epidemiologicas. En
otro ejemplo, si Ja meta de la campaifia se formuld en términos de "incrementar la parti-
cipacion de jovenes en las elecciones locales” entonces se monitorea el mimero de jove-
nes que votaba antes de la campafia y €l que voto al realizarse la campaiia.

Como es claro, si es éste uno de los modelos elegidos para evaluar, la organizacién debe
tomar esta decisién antes de echar a andar la campaiia con el fin de recolectar los datos
del "antes". Si la organizacidén no obtiene estos datos ANTES de la campaiia este mode-
lo no tiene ningtn sentido. Otro ejemplo: si la meta de la campaiia es "promocionar un
servicio de apoyo a la mujer maltratada" entonces se puede monitorear el nimere de lla-
madas telefénicas a la organizacidn de apoyo antes y después de la campana. De nuevo,
es importante asegurarse de tener los datos de 'antes’ para poder comparar y sistematizar
los resultados.

La dificultad de este modelo estd en poder comprobar que la diferencia entre el "antes”
y el "después" se debe al impacto de la camparia o a otros factores externos que inciden.
Hay tanta distancia entre causa (los mensajes de la campania) y efecto (nimero de abu-
sos reportados a la policia; numero de jévenes que votaron) que no se puede dar por sen-
tado que tal efecto Sl es el resultado de esa causa. No se puede establecer una relacién
clara de causa-efecto en este sentido. Otro factor a tener en cuenta es que ciertos fend-
menos sociales se dan en ciclos naturales; por ejemplo se dan casos en los que, por algu-
na razén sociolégica que no se comprende del todo, cada cinco afios las violaciones re-
portadas disminuyen; si se hace el monitoreo durante el afio en gue disminuyen, se po-
dria asumir que la campaiia fue la causante, cuando ¢n realidad nada tuvo que ver. Para
evitar esto, habria que hacer mediciones a largo plazo, hacia el pasado tanto como hacia
el futuro o, en otras palabras, antes de la campafia (varios afios) y después de la campa-
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fia, aunque esto puede ser muy dificil de realizar debido la alta exigencia de recursos fi-
nancieros,

<) El Modelo Experimental: este modelo se basa en la comparacién entre un grupo experi-
mental (que recibe la camparia) y un grupo de control (gue no recibe la campaiia); se reali-
zan medidas de pre-test y post-test. Este tipo de modelo es casi imposible de llevar a cabo ya
que tanito el grupo experimental como el de control deben ser parte de la misma comunidad;
entonces ;cOmo hacer para que la mitad de la comunidad no reciba los mensajes? Es por eso
que en estos casos se usa un disefio cuasi-experimental, en el que una comunidad ya existen-
te funciona como grupo experimental y otra comunidad diferente funciona como grupo de
control. Por ejemplo, se utilizan dos pueblos en el mismo pais, uno en la regién donde lle-
gan los medios que incluyen la campaiia y otro en una regién donde tales medios no llegan.

Un ejemplo de este tipo de disefio lo constituye un proyecto de comunicacién y salud repro-
ductiva en Tanzania. El equipo de investigadores de la ONG Population Communications In-
ternational, cuya sede esta en New York, aplicd un disefio cuasi-experimental para analizar
¢l impacto de la estrategia de comunicacién que tenfa como vehiculo central la radio novela
Twende Nawakati (Vamos con los tiempos). La transmisién de la radio novela y las activi-
dades de acompariamiento de la estrategia se llevaron a cabo en una zona especifica de Tan-
zania y sirvi$ de drea o grupo experimental, mientras que un sector del pais no recibié nin-
guna intervencicn y sirvié de drea o grupo de control. La evaluacién de impacto mosird que
las personas que habian estado expuestas a los contenidos de la radio novela y a otras activi-
dades de la estrategia buscaron en mayor proporcidn servicios de planificacion familiar y de
salud sexual y reproductiva, mientras que en la zona de control los indicadores eran signifi-
cativamente mas bajos.

Posteriormente, con el fin de fortalecer los resultados de la evaluacidn, los investigadores re-
plicaron la estrategia en la zona gue previamente habia sido bloqueada y bloquearon. a su
vez, la estrategia en una zona que la habia rectbido inicialmente. En otras palabras. invirtie-
ron los grupos de control y experimental. Los resultados de nuevo indicaron que el grupo ex-
perimental mostraba reportaba una mayor biisqueda y uso de servicios de salud sexual y re-
productiva asociados a su exposicidn a los contenidos de la radio novela y de otras activida-
des de la estrategia, comparados con resultados significativamente mds bajos en la zona de
control.

Otra estrategia que se puede implementar s primero aplicar un cuestionario para ver guién
recibid los mensajes y quién no; una vez que se han establecido estos dos grupos, el grupo
que recibid los mensajes se trata como grpo expernimental y el otro como grupo de control.
La comparacion permite establecer las diferencias entre los grupos y obtener de esta manera
elementos para la evaluacién del impacto de la campaiia.

Sin embargo, una pregunta clave en este proceso es [ Cémo adaptar las camparias a nuestras
posibilidades financieras sin perder de vista las metas que queremos alcanzar? Los coordina-
dores y planificadores de los procesos de comunicacidn deben analizar estos aspectos v to-
mar la decisidn que mds se adecue a las realidades técnicas y financieras de la campana o es-
trategia.
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3. INDICADORES DE CAMBIO SOCIAL

Como se indic§ anterionmente, la comunicacién como cambio social plantea ciertas particulari-
dades de los procesos de comunicacién. En ese marco, los propulsores de este enfoque han mos-
trado una gran preocupacién por la definicidn de indicadores de procesos de comunicacion para
el cambio social. Esta preocupaciin ha lievado a la formulacion de un modelo de evaluacion de
este tipo de procesos que intenta integrar elementos de cardcter cuantitativo y de cardcter cualita-
tivo. Este esfuerzo es producto de la marcada preferencia por indicadores de corte cuantitativo
por parte de un gran mimero de entidades financieras y donantes a nive! internacional, frente a la
cada vez mis evidente necesidad de considerar con igual fuerza indicadores de corte cualitativo.

El modelo propuesto trabaja a partir de cuatro componentes, a saber: catalizador; didlogo comu-
nitario, accion colectiva y cambio social e individual. Estos dos componentes se desagregan pos-
teriormente de la siguiente manera

Cambio a nivel individual:

« habilid
s ideacidn (conocimiento, actitudes, riesgo percibido, normas subjetivas, auto imagen,
emocion, auto-eficacia, influencia social, abogacia personal)

» intencion

* comportamiento

El cambio a nivel social incorpora los siguientes elementos:

* liderazgo

» grado y equidad en la participacidn
« equidad de la informacién

« auto¢ficacia colectiva

« sentido de pertenencia

» cohesién social

* normas sociales

Cada uno de estos indicadores ha sido trabajado de manera independiente o han sido integrados
de una u oira forma en procesos de evaluacion. Sin embargo, este esquema constituye un inten-
to interesante por responder a una discusidn que se ha mantenido durante largo iempo en el pla-
no conceptual por parte de académicos y profesionales de la comunicacion y que hasta ahora ha
tenido muy poco soporte empirico.

En esencia, se trata de integrar visiones de evaluacion muy distintas. Por un lado, se encuentra un
enfoque que apunta a establecer la relacién causal entre las intervenciones en comunicacion y los
cambios que se generan en determinadas dreas sociales, especialmente en el nivel individual; por
¢l otro, aparece una linea que apunta a mirar los procesos de cambio social desde una perspecti-
va de proceso de cambio a largo plazo, muchas veces imperceptible pero que eventualmente ge-
nera procesos de transformacion social, especialmente a nivel colectivo que luego trascienden a
nivel individual. El esquemna propuesto cuenta con un soporte conceptual y operacional que abre
la posibilidad de testearlo en procesos de comunicacin en marcha o en procesos que estdnen la
fase de planeacion.
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A manera de Conclusion

No resulta f4cil redactar unas conclusiones cuando se finaliza la
prelacién de un manual y de hecho la mayoria de los manuales no
tienen conclusiones. Sin embargo, como se ha dicho antes, este
manual tiene ciertas caracteristicas que le diferencian de los de-
mds. En particular, este es un manual que ofrece algunos elemen-
tos conceptuales y tedricos que ayudan a comprender los distintos
abordajes de temas sociales desde la comunicacion, propuestos a
través de las estrategias y componentes de las campaiias de comu-
nicacion delineados a lo largo del texto. Ademds, el texto también
ofrece diversas experiencias de comunicacion y cambio social que
ofrecen algunos elementos adicionales de reflexién. Por ello, ofre-
cemos algunas ideas a manera de conclusidn,

Una primera conclusidn es reiterar la necesidad de entender la co-
municacidn como un proceso cultural y de construccidn de senti-
do. Esta concepcidn es particularmente importante en el contexto
de las estrategias y campaifias de comunicacion, ya que nos permi-
te salir de esquemas preconcebidos que a menudo desembocan en
la creacitn de recetas y modelos que no se ajustan a las caracteris-
ticas del contexto cultural en que se opera. En ese sentido, las nue-
vas tendencias en el debate académico y profesional sobre la comu-
nicacidn para el desarrollo y el cambio social obligan a mirar ta co-
municacién como un proceso cultural, que mantiene una dindmica
constante y nos lleva a repensar de manera permanente o que que-
remos hacer en el dmbito comunicacional. Esto no significa que no
podamos apelar a distintos abordajes comunicativos, desde la
transmision de informacicn hasta la generacidn de didlogo y deba-
te, sino que, por el contrario, mantengamos nuestros sentidos muy
abiertos y sensibles a las sefiales que provienen de las dindmicas
culturales para responder a ellas de manera mds efectiva.

Una segunda conclusidn apunta a las posibilidades que nos ofrece
la comunicacion. Durante muchos afios se ha debatido si €l rol de
la comunicacién es apoyar procesos sociales 0 generar cambio so-
cial a partir de procesos comunicativos propios. Esta discusidn no
parece tener sentido ya. Hay suficiente evidencia que demuestra
como ciertos procesos comunicativos han sido capaces de generar
procesos de cambio. Varios de los ejemplos escogidos para este
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manual asi lo demuestran. Sin embargo, tampoco se debe caer en la imprudencia de atn-
buir poderes mdgicos a la comunicacién y, por el contrario, el aporte que la comunica-
citn hace debe colocarse en perspectiva frente a otros fendmenos y variables sociales que
pueden incidir en procesos de transformacién social. Sin embargo, la contribucion de la
comunicacién en este sentido es incuestionable y abarca diferentes dmbitos sociales.

En linea con lo anterior, una tercera conclusidn apunta a la necesidad de que las estrate-
gias y campaiias de comunicacién tengan un cardcter sistematico que incorpore, especial-
mente, elementos investigativos serios que permitan dar un soporte técnico y cientifico
minimo a los procesos de comunicacion para el cambio social. Como en cualquier pro-
ceso, la comunicacidn no opera milagros y demanda planeacién, trabajo, evaluacion, re-
troalimentacidn y aprendizaje. para luego volver a iniciar el ciclo. Mientras los elemen-
tos metodolSgicos para el disefio de campafas y estrategias de comunicacién presenta-
dos en el texto indican la necesidad de ser sistemnaticos, varios de los ejemplos incorpo-
rados al texto denotan la importancia de la variable tiempo para aspirar a potenciales re-
sultados importantes. Los esfuerzos a corto plazo y sin una intervencién sostenida no
pueden augurar muchos éxitos a las personas que trabajan en ¢t dmbito de la comunica-
¢i6n para el cambio social.

Por tiltimo, este manual también le entrega al lector la posibilidad de conocer experien-
cias provenientes de distintas regiones del mundo. Mientras la mayoria de los ejemplos
provienen de América Latina, también se incorporan ejemplos de Africa, Estados Unidos
y Europa. Esta diversidad de ejeraplos hace ver que el compartir las lecciones aprendi-
das, en el trabajo en comunicacién para el cambio social, debe constituirse en un pilar
importante del enriquecimiento de todas aquellas personas que transitan por este campo
del conocimiento y de la préctica social. En la medida en que este intercambio sea mu-
cho mis intenso y viaje en diferentes direcciones (norte-sur; sur-norte), las experiencias
de comunicacidn para el cambio social, en distintas partes del mundo, podrdn servir de
inspiracion para aquellas personas, con experiencia o no, que luchan por transformar el
mundo en un lugar mucho mids justo y equitativo.
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