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Contexto

Escuela para la Conservacion y el
Desarrollo Sostenible del Piedemonte
Andino-Amazoénico*

a region del piedemonte Andino-Amazoénico de Colombia comprende

un drea de 1.468.000 ha y forma parte de la Cordillera Real Oriental

que se extiende hasta el norte de Pert a lo largo del borde occidental
de la cuenca del Amazonas. Limita por el norte con la divisoria de aguas de los
rios Magdalena y Caquetd, por el occidente con la cresta del macizo colom-
biano, por el sur con la frontera con Ecuador y en el oriente estd definido de
manera arbitraria por la cota de 300 m de elevacién.

El piedemonte Andino-Amazoénico abarca 29 ecosistemas naturales dife-
rentes y alberga una diversidad bioldgica excepcional, dentro de la cual se
destaca el numero de especies de plantas medicinales y aves, un alto grado de
endemismo y poblaciones de mamiferos emblematicos y amenazados como
el oso andino (Tremarctos ornatus) y danta de paramo (Tapirus pinchaque). El
85% de esta zona estratégica estd cubierto por vegetacion natural.

Desde hace aproximadamente 3.000 afios, esta region ha sido el punto de
encuentro de civilizaciones indigenas amazdnicas y andinas con un patrén de
desarrollo que les permitid vivir en la selva con formas de ocupacion dispersas.
Doce pueblos indigenas, como los Kaméntsd, Inga y Cofan, consolidaron en
estas montafas sistemas de organizacion muy elaborados y complejos lingis-
ticos de alta eficacia social, econdmica y ambiental.
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Pero esta significativa riqueza bioldgica y cultural enfrenta numerosos retos
y amenazas. La degradacion cultural y ecoldgica de la region ha sido severa
durante las ultimas tres décadas, ya que ha sido uno de los frentes de co-
lonizacion de mayor actividad en todo el pais. Por otro lado, los planes de
desarrollo de infraestructura lineal y de extraccion de recursos no renovables,
son amenazas potenciales a la biodiversidad y al bienestar de los pobladores
ancestrales de la region.

Responder ante estas amenazas, obliga a la busqueda y adopcién de dife-
rentes estrategias para la conservacién y el manejo de los recursos naturales y
esta es una responsabilidad de diferentes actores, instituciones gubernamen-
tales, no gubernamentales, empresarios y la sociedad civil en general, quienes
requieren capacidades y habilidades fortalecidas, para el manejo de herramien-
tas conceptuales, técnicas, metodoldgicas y politicas que les permitan liderar
una efectiva gestiéon ambiental™ para enfrentar, mitigar y prevenir los retos de
la conservacién en el marco del desarrollo sostenible.

Una sociedad fortalecida debe contar con actores informados y colectivos
sensibilizados, capaces de usar herramientas técnicas, politicas y operativas y
habilitados para ejercer sus derechos, para participar activa y efectivamente a
distintos niveles, de manera colectiva, en la construccidon y adopcién de estra-
tegias de manejo sostenible de recursos naturales en procura de garantizar la
conservacion de la biodiversidad y la calidad de vida humana.

En marco del trabajo realizado en el Piedemonte Andino-Amazoénico en los
Ultimos anos se generd informacion técnica y social que proporciona el punto
de partida para una mirada regional desde las comunidades y organizaciones
locales. En Agosto de 2007 WWEF, Parques Nacionales de Colombia, las au-
toridades ambientales regionales —Corpoamazonia, Corponarifio, CAM, CRC-
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y el instituto Alexander von Humboldt, convocaron el Taller “Busqueda de
una Construccién conjunta de Escenarios de conservacion en el Piedemonte
Andino-Amazoénico”. En este evento participaron 14 organizaciones sociales,
I'1 cabildos o asociaciones Indigenas, cinco autoridades ambientales y dos
medios regionales de comunicacién, quienes durante tres dias consiguieron
el establecimiento de dos mesas regionales de gestidn participativa, una para
la cuenca alta del rio Putumayo y otra para la cuenca alta del rio Caquetd y la
elaboracién participativa del concepto de regién y visién para cada una de las
dos déreas.

Estos dos espacios buscan construir acuerdos sociales y regionales en torno
a las estrategias para el ordenamiento territorial, que generen sentido de per-
tenencia en las comunidades, mejoren la gobernanza del sistema de areas de
conservacion con acuerdos de gestion entre los diferentes actores presentes en
el territorio y que integren visiones regionales, nacionales y/o locales para el
manejo sostenible de ecosistemas de la Cordillera Real Oriental. Esto exige la
apropiacion, por parte de las comunidades, de una diversidad de conocimien-
tos y de un conjunto de habilidades de distinto grado de complejidad que les
permitan un papel més activo y eficiente en las actividades de conservacién y
desarrollo sostenible y ejerzan influencia sobre los tomadores de decisiones y
los formuladores de politicas que afectan sus territorios y los recursos naturales
que estos albergan.

En aras del fortalecimiento de las mesas regionales se desarrollaron dos
encuentros en el mes de octubre de 2007 en el Valle del Sibundoy y el mu-
nicipio de Pitalito, los cuales contaron con la participacion de 8 | personas re-
presentando 48 instituciones o comunidades indigenas y campesinas, a partir
de los cuales se generaron los siguientes resultados:

* |dentificacion de actores necesarios para el desarrollo de la vision conjunta
de cada una de las mesas,

* |dentificacién y andlisis de relacionamiento entre los actores que ayude a
tejer los suefios conjuntos identificados para el fortalecimiento de la re-
giéon

* Formulacion de los planes de accidon de cada organizaciéon presente en la
mesa de la cuenca alta del rio Caquetd, identificando los compromisos vy la
necesidad de relacionamiento con las otras instituciones.

Como respuesta a las necesidades de capacitacién generadas en los es-
pacios anteriormente nombrados se disefid participativamente un plan de es-
tudios con una estructura operacional denominado la Escuela para la Con-
servacion del Piedemonte Andino-Amazénico compuesto de cinco mdédulos
que buscan responder a las necesidades de capacitacion evidenciadas por los
lideres en las mesas regionales (Figura 1).
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Ficura 1. Estructura de la Escuela para la Conservacion
del Piedemonte Andino-Amazoénico

Formacion
ciudadana
Amenazas
Ordenamiento >< y presiones
Territorial
Sistemas
sostenibles

< Comunicaciones >

A partir de este esquema se inicié el desarrollo de la Escuela para la Con-
servacion del Piedemonte Andino-Amazénico, como herramienta fundamental
para la construccion de regidn. Se establecieron encuentros presenciales cada 3
6 4 meses, seguidos de los encuentros de las mesas regionales. El desarrollo de
este proceso dio origen a la conformacién de espacios subregionales alrede-
dor de una iniciativa local, los cuales fueron definidos en forma conjunta con
los participantes de acuerdo a sus intereses y cercanias geograficas (Tabla 1).
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TaBLa 1. Iniciativas subregionales en
el piedemonte Andino-Amazénico

Mesa de trabajo cuenca alta rio Caqueta

Asojuntas Santa R.

Area Protegida = Municipio Organizacion Iniciativa
Fundiama
Asojuntas
Belén de los Ingami Consolidacién de los corredores
Andaquies Resguardo bioldgicos entre el resguardo San
La Esperanza Miguel-Parque, La Cerina-Parque y
Resguardo La Cerinda | €l resguardo el Portal-Parque y la
PNN Alto Radio Andaquf qu.ebrada La Danta, Eco parque Las
Fracua Indi NN Alto F . Lajas, Parque Bosque Microcuenca
g. U L lel La Resaca, Ecoparque Las Cavernas,
Wasi Wasi ;
ecosistemas de cananguchales y
Vicarfa del Sur el PNN Alto Fragua Indi Wasi en
San José del | Fundacion Tierra Viva | los municipios de Belén de los
Fragua IE San José del Andaquies y San José del Fragua,
Fragua Caqueta.
Resguardo El Portal
Aso. Tanda
Serankwa
Asopcb
San Agustin Mashi
Pitalito ashiramo
CAM Parque
PNN Serrania Regional
de los Rl T Fortal‘ec:lmlento.de las capaCIdf‘ades
Churumbelos y Marta organizativas, sistemas sostenibles
PRN Gudcharos Comité de Caf de produccion en el marco del
Puracé omite de afeteros ordenamiento ambiental territorial.
Amuboc
Santa Rosa
Resguardo
Mandiyaco
Asmuincade
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Mesa de trabajo cuenca alta rio Caqueta

Area Protegida Municipio Organizacion Iniciativa
Fundipaz
: Fortalecimiento de capacidades a
PNN Serrania Empronepi ) o P 5
. . . lideres e iniciativas de conservacion
de los Piamonte Asojuntas Piamonte -
Churumbelos _ y de produccién para el desarrollo
IEA Piamonte auto sostenible.
Nucanchipa
Umata

El Tablon Resguardo de Aponte

PNN Complejo Teatro Mama Juana Fortalecimiento de los Procesos
Volcéanico Dofia Alcaldia Santa Rosa Socio-ambientales del Complejo
Juana-Cascabel Resguardo Yanacona | Volcdnico Dofia Juana.

Santa Rosa

JAC La Ciristalina
JAC La Marquesa

Mesa de trabajo cuenca alta rio Putumayo

Subregion Municipio Organizacion Iniciativa

Fund. Productos
Amazonia

PNN Serrana Resguardo Nasa La Production de Servicios

de los Mocoa -
Florida i )
Churumbelos Ambientales:

Fundacién Ecotono
Cabildo Inga
Resguardo Yarinal

SF Orito Ingi

San Miguel i
Ande g Resguardo Afilador Chagras cofanes para las

Campoalegre familias de los tres resguardos

La Hormiga Resguardo Santa Rosa
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Mesa de trabajo cuenca alta rio Putumayo

Subregion Municipio Organizacion Iniciativa
) Cabildo Kaméntsa
Sibundoy ) o
Cabildo Quillacinga
Colén Cabildo Inga-Comité
permanente
S. Francisco | Cabildo Kaméntsa
Cabildo Inga
San Pedro
Resguardo San Pedro
Bordoncillo- Santiago Cabilc/io Inga-San
Patascoy Andrés
Cruz Roja Valle del Sibund i
Valle de . Fundacion Opcidn ale del >Ibundoy Un espacp para
: Sibundoy sembrar cosechar y consumir en
Sibundoy Putumayo
forma permanente
Fundacién Cultural
Coldn ANUC
Fundacion Ampora
San Francisco
Aptagro
ANUC
Asociacion de
Mineros
San Pedro »
Junta Accion
Comunal
Santiago Alcaldia Municipal
Sitio Ramsar
y correer UAESPNN-Isla La Acer‘ca?rplento con' actores ‘ para
Bordoncillo- El Encano sensibilizar sobre la importancia del
Corota . . -
Patascoy-El piedemonte Andino-Amazdnico.
Encano

La Escuela para la Conservacion del Piedemonte Andino-Amazoénico ha
sido un ejercicio colectivo que busca generar herramientas y conocimiento del
territorio a los lideres de organizaciones sociales, resguardos y comunidades,
en la toma de decisiones en el contexto de la regién.
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“Un lugar se vuelve comunidad cuando la gente utiliza el pronombre
NOSOTROS. Hablar asi requiere un apego personal, no geogrdtfico;
una nacion puede constituir una comunidad cuando la gente traduce las
creencias compartidas y los valores en prdcticas concretas y cotidianas”.

R. SENNETT

Presentacion
y objetivos

tendiendo al caricter de este proceso, el mddulo de comunicaciones

que se presenta a continuacion estd concebido como una herramienta

tedrico-practica, que retoma desarrollos conceptuales de la comunica-
cidén asociados a la participacion politica, la educacion popular y al disefio de
estrategias comunicativas. A su vez, propone al lector una relacion activa con
sus contenidos a través de ejercicios que buscan la aplicaciéon de los concep-
tos Y métodos para usar la comunicacién como una accién complementaria a
los procesos sociales y organizativos que buscan incidir en la construccion de
escenarios democraticos para la toma de decisiones que determinan la vida de
personas y lo atributos de un territorio.

Médulo 3: Comunicaciones I 13



Objetivos

» Abordar conceptos y herramientas para la comprension y uso de la comu-
nicacion dentro del proceso de conservacion y desarrollo sostenible del
Piedemonte Amazénico.

» Fortalecer la capacidad de las organizaciones para la difusién publica de
temas relacionados con planificacién territorial, manejo de recursos y con-
servacion de paisajes.

e Oirientar la formulacién de acciones comunicativas que permitan a las or-
ganizaciones incidir en la toma de decisiones sobre la conservacion y desa-
rrollo sostenible del Piedemonte Amazdnico.
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Enfoque
metodolégico

| enfoque metodoldgico de este mdédulo parte de considerar la comuni-
cacién desde tres puntos de vista:
* Como una accién educativa capaz de transformar actitudes a través del
acceso a nueva informacion.
* Como una accién que genera visibilidad y relacionamiento politico a los
actores comunitarios e institucionales.
» Como una accién estratégica que se planifica en beneficio de los procesos
sociales y ambientales que la Escuela busca potenciar.

El enfoque pedagodgico se fundamenta en el didlogo de saberes, en la va-
loracion de las experiencias previas de los participantes, en el diagndstico
participativo de necesidades y potencialidades de comunicacién de las organi-
zaciones y sus contextos y, en el disefio de acciones de comunicacién acordes
a las experiencias de trabajo de cada organizacion.

Con la intencidon de motivar el autoaprendizaje y la aplicacién de los con-
tenidos de este mddulo, su estructura estd divida en tres componentes:

* La fundamentacién conceptual, a través de la cual se presenta un mapa de
conceptos y teorfas sobre la comunicacién en sus diferentes modalidades y
enfoques.

* Las lecturas complementarias, que son textos y experiencias que profundi-
zan la fundamentacién conceptual, bien sea desarrollando otros conceptos
o mostrando una experiencia de uso de la comunicacion.
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* Los ejercicios; cada capitulo contiene una propuesta de ejercicios con los
cuales se busca que las personas que usen este modulo apropien concep-
tos y desarrollen practicas de comunicacién en sus comunidades y organi-
zaciones.

Este moédulo va dirigido inicialmente a lideres de organizaciones sociales
con capacidad de promocidn de procesos en comunidades y al interior de sus
organizaciones y, en general, estd dirigido a organizaciones, entidades publicas
o privadas cuya mision esté orientada a la conservacion y el desarrollo soste-
nible y a la promocién de la participacién de las comunidades en los asuntos
que determinan su entorno y sus proyectos de vida.
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Resultados
esperados

eniendo en cuenta que los participantes en este proceso formativo son

personas portadoras de experiencias, conocimientos y con intereses por

promover cambios sociales en sus comunidades y en sus territorios, los
resultados esperados estan relacionados con aquellas capacidades a fortalecer
para la comprensién y uso de la comunicacién dentro del proceso de conser-
vacién y desarrollo sostenible del Piedemonte Amazodnico.

En este sentido, se espera que al finalizar el proceso de apropiacién, lectura
critica y aplicacion del médulo de comunicaciones, los participantes estén en
capacidad de:

* Disefiar y poner en marcha un plan comunicaciones que fortalezca el traba-
jo de su organizacion.

» Utilizar y aplicar diferentes estrategias, medios y acciones de comunicacion
para facilitar la comprensién de la informacién relacionada con la conser-
vacion y el desarrollo sostenible del Piedemonte Amazdnico.

* Hacer seguimiento y monitorear un plan de comunicaciones coherente con
el contexto socioeconémico y cultural del drea de influencia de su organi-
zacion

* Identificar y gestionat espacios: comunitarios, institucionales, favorables
para la divulgacién de informacién en torno al trabajo que realiza su orga-
nizacion.
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Articulacion
con otros modulos

| concepto de articulacidon remite a que existe una relacion entre dos o

mas elementos, que es casi siempre una relacion de complementariedad,

de apoyo. Este médulo se plantea como un complemento de los otros
modulos y viceversa. A su vez busca aportar a los objetivos sociales y ambien-
tales trazados para el proceso de Consolidacién y Proteccidn de escenarios de
conservacion en el Piedemonte Andino-Amazénico de Colombia, en tanto las
comunicaciones sean un instrumento para difundir y posicionar el conjunto de
conocimientos locales y propuestas de las organizaciones en torno al ordena-
miento territorial de esta regién.
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Fundamentos
de la comunicacion

a comunicacién es el resultado del contacto humano, del hecho de vivir

en grupo, pues sélo en esa condicién el ser humano desarrolla vinculos,

construye relaciones, enfrenta conflictos y toma decisiones; sin la vida
grupal, seria impensable la construccién y evolucidn de la comunicacion.

Por esto mucha de la teoria de la comunicacion ha sido desarrollada por
disciplinas como la filosofia, la sicologia e incluso la biologia ha hecho aportes
significativos a la comunicacién al estudiar los procesos e intercambios comu-
nicativos entre especies animales.

El surgimiento de la comunicacién social como un campo de disciplina se
relaciona en parte con el desarrollo y posicionamiento de la publicidad como
elemento fundamental del mercado y de la politica, el surgimiento y masifica-
cién de los medios audiovisuales como un fenédmeno de masas, y el papel de
los medios de comunicacion en la construccién de la opinidn publica, fend-
menos que se configuran en el siglo XXy que suscitaron el interés por analizar
sus maneras de funcionar y sus formas de construir el orden social y politico
de la humanidad.



El proceso comunicativo

La palabra comunicacién proviene del latin communis, que significa comun
y la comunicacioén se concibe como la accién de comunicar, que es poner en
comun una idea, un argumento, una emocioén. La accion de comunicarse se
entiende como un proceso en el que intervienen los siguientes elementos:

Comunicacion
Es el intercambio de informacidn entre dos o mas seres vivos.

Intercambio

Nos remite a una forma especifica de comportamiento entre los seres vivos.
No es cualquier forma de comportamiento, sino que es una interaccion, es
decir una accién compartida. Por esto la comunicacién requiere al menos la
presencia de dos sujetos. Un ser no puede llegar a la comunicacién de una
forma auténoma, de forma individual.

Seres vivos

Son los actores de la comunicacion, actor es aquel que realiza una accion.
En el proceso de la comunicacién existen dos roles que se intercambian: el
emisor quien es aquel que envia una informacion, un mensaje y el receptor,
que es aquel que recibe ese mensaje para interpretarlos. Los dos tipos de acto-
res se diferencian, a nivel de la funcién que cumplen, y a nivel de la posicion
que ocupan en el proceso de comunicacion. Es por esto que se habla del
emisor-receptor cuando ejercemos el didlogo, una de las modalidades de la
comunicacion.
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Requisitos para ser actores

Deben estar dotados de, al menos, alglin érgano bioldgico que les permita
expresar y percibir algo. Deben ser capaces de procesar cognitivamente la in-
formacion. Comunicar no es simplemente transmitir informacion, sino que es
necesario que se dé un proceso cognitivo.

Emisor
Puede ser un individuo que habla, escribe o dibuja; 0 una organizacion de co-
municacién, por ejemplo un periddico, un canal de televisién, una cadena radial.

El mensaje

Remite al término datos, en la comunicacién se intercambian datos (con-
juntos de simbolos) a propdsito de algo. Este conjunto de simbolos nos per-
mite expresar algo. Expresamos algo sirviéndonos de un conjunto de signos
que nos remiten a un cédigo determinado, y nos permiten expresar algo. Es
el producto del comunicador que se expresa en forma de codigos en forma
escrita, verbal, gestual o con imdgenes. Asi el mensaje puede presentarse en
forma de impresos en papel, ondas de sonido en el aire, gestos o todo tipo de
sefales capaces de ser interpretadas significativamente.

El medio o canal

Es el vehiculo, soporte o instrumento de la comunicacion a través del cual
se envia o viaja el mensaje. Hay canales que permiten dirigirse a grandes masas:
radio, television, prensa.

El receptor

Puede ser un individuo o un grupo de personas. Asi, la persona que es-
cucha una grabacion de audio, lee un libro, o ve un noticiero, constituye el
destinatario de un mensaje. Igualmente lo son los televidentes, los navegantes
de la Internet, los lectores de una revista o periddico, el publico que asiste a
una conferencia.

La retroalimentacion

Es el componente que busca asegurar la eficacia del proceso comunicativo
de forma bidireccional, es decir verificar la forma en que el destinatario recibe
el mensaje y su apropiacion. Juega un papel muy importante en la comunica-
cién porque permite al emisor conocer como se estan interpretando sus men-
sajes verbales, escritos, gestuales, graficos, musicales. Hacen parte del proceso
de retroalimentacion los aplausos, sonrisas, bostezos, inclinaciones de cabeza;
igualmente cartas, llamadas, mensajes a través de fax o correo electrénico.
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Objeto de referencia

Es aquello a propdsito de lo cual comunicamos. En la comunicacion siem-
pre nos referimos a algo, y ese algo es el objeto de referencia. Todo puede ser
objeto de referencia, para este no existen limites, pueden ser objetos, personas,
fendmenos naturales, ideas, imagenes, experiencias; no es necesario que tenga
consistencia fisica. Todo lo que pueda ser pensado puede ser expresado y co-
municado. El objeto de referencia no tiene porqué ser real, ya que lo que hace
que algo sea objeto de referencia no es su naturaleza, sino su condicion de ser
nombrado en un proceso de comunicacién. Es aquello que resulta evocado
en la comunicacién, pero que no es afectado materialmente. El plano de la
comunicacién no es el plano de la realidad.

Representacion mental

Alude a la capacidad del ser humano de
reflexionar sobre su experiencia, sobre si mis-
mo, sobre su entorno y sobre los conceptos
para generar conocimiento. De ahi que todo
encuentro comunicativo actualiza, confronta
o reafirma la informacién con la cual cons-
truimos nuestro conocimiento y nuestro ha-
bitar en un territorio.

Campo compartido
de experiencia

Este componente alude a la existencia de
intereses comunes, de afinidades y de senti-
dos compartidos, bien sea de dos personas,
de una comunidad o de una organizacion.
Por ejemplo: La comunidad médica comparte un interés por la informacion
cientifica que hable de nuevos avances de la ciencia para el tratamiento y
prevencion de enfermedades, o las organizaciones ambientales interesadas en
nuevos conceptos y experiencias de conservacion o de manejo territorial. Con-
siderar este componente al momento de construir un mensaje es importante
pues orienta la manera de ser més eficaces en la comunicacion.
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GrAFIcA 1: El proceso de comunicacion

Campo de experiencia compartido

Primer Elab Segundo
actor: 4 avora - Mensaje b Canal  » Recepcion » actor:
: expresion
Emisor Receptor
_}
Emisor-Receptor-Emisor
‘—

Los modelos de comunicaciéon y sus escuelas

La escuela clasica de la comunicacion

Dentro del campo de estudios de la comunicacion una de las teorias se
centrd en los efectos que tienen los mensajes sobre las personas. En 1933
se crea la primera escuela de comunicacion, pero ya en 1930 se empieza a
esquematizar su estudio en el drea de comunicacion, junto a dos pensadores:
Harold Laswell y Marshall Mac Luhan. A partir de la crisis econdmica de 1930,
luego de la caida de la bolsa de valores en Estados Unidos, el Estado adquie-
re el poder fiscalizador con una visién paternalista, pero para que la opinidn
publica acepte esta posicion la mejor forma de Ilegar a ellos era interviniendo
a través de los mensajes que se lanzaban en los grandes medios de comuni-
cacion masiva; es asi como se empieza a investigar en esta drea. Al Estado le
interesaba conocer los efectos que los medios tenian cuando lanzaban mensa-
jes que debian influir en todos los grupos sociales. Aqui surge el concepto de
ciencias de la comunicacién social, donde la comunicacién es vertical y solo
importan los efectos que causa midiendo los mismos a través de un proceso
de cuantificacion.

Los trabajos de Lasswell desembocarian en la famosa férmula de quién dice
qué, por qué canal, a quién y con qué efecto. Para esta escuela las funciones
que debe cumplir la comunicacién son:
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Informar
Entendido como la difusién de noticias ttiles para el modelo social vigente.

Educar

Para transmitir las normas de comportamiento a través de la socializacion
que implica la adaptacion de un individuo a las pautas de la sociedad y la
transmision cultural que es intergeneracional y posibilita la reproduccién del
sistema.

Entretener
Entre mayor o menor distraccidon de acuerdo a la coyuntura, su objetivo es
la distraccién comercial.

La comunicacién que se da mediante los medios masivos de comunicacién
no es cara a cara como en la comunicacion interpersonal, se hace para las ma-
sas, es indirecta, transmitida a través del espacio y del tiempo. Aqui el emisor y
el receptor estan unidos por un medio tecnoldgico: television, radio, imprenta,
periddico, cine.

A este modelo de comunicacidon masiva tradicional, es decir, aquella que
hace énfasis en la difusion y en los efectos de la informacién, se le critica el
hecho de que privilegia una forma de relacion vertical y unidireccional entre el
emisor y el receptor. Ver esquema:

Emisor » Mensaje b Receptor

La escuela de Frankfurt o la
teoria critica de la comunicacion

En 1940 se desarrolla la teoria critica que analiza los roles de los medios
de comunicacion, su influencia y sus funciones. La Escuela de Frankfurt, en
Alemania, con sus principales tedricos, como Hortheimer M,, quien plantea la
autonomia del individuo, es decir que el receptor debe ser capaz de decodificar
el mensaje. Teodoro Adorno y Marcuse dicen: los medios de comunicacién
son agentes de control social que tienden a homogeneizar la opinién publica.
Esta escuela es opuesta a la clasica porque busca la retroalimentacion, los
receptores deben ser capaces de razonar, de insertar un concepto nuevo de
cultura, el medio de comunicaciéon debe ser integrador, generador de relacio-
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namiento social entre los actores de una sociedad y donde la interaccion se
demuestre en la practica.

Tanto el emisor como el receptor tienen la capacidad de discernir y actuar
criticamente, entonces existe una interaccion, una practica que lleva a un desa-
rrollo social, politico y cultural de la sociedad, el receptor deja de ser avasalla-
do por los mensajes que se emiten, convirtiéndose en un emisor activo.

En esta concepcidn, queda revaluada la diferenciacion entre emisor y recep-
tores, para dar paso a una nueva definicion: emirec, esto es, un emisor/receptor
dotado y facultado para ambas funciones, la de emitir y recibir un mensaje.

Segtin Mario Kapltn, tedrico chileno, desde esta nueva perspectiva todos
los seres, grupos, comunidades y sectores de la sociedad tienen derecho a
participar en el proceso de la comunicacién actuando alternadamente como
emisores y receptores. EI modelo comunicacional sustentado podria, pues, ser
expresado por dos “emirecs” (ER) intercambiando mensajes. Ver esquema:

{-—

Emisor/ Receptor 4P Mensaje 4) Receptor/ Emisor

—

La comunicacion y la educacion,
una relacién participativa

Es Mario Kaplun en su texto “Una pedagogia de la comunicacién”, quien
propone una reflexién sobre los enfoques de la comunicacién en la educacion
detallando tres modelos educativos que se aplican a los procesos de comuni-
cacion:

El que pone énfasis en los contenidos; el que pone énfasis en los efectos y
el que pone énfasis en los procesos. Los primeros dos modelos se denominan
exdgenos, porque estan planteados fuera del destinatario, externos a él; y el ul-
timo modelo lo denominamos enddgeno, porque parte del destinatario. Estos
modelos pueden presentarse entremezclados; el punto es que cada uno pone
énfasis en un objetivo distinto.

El modelo con énfasis en los contenidos se caracteriza por el manejo vertical
de la autoridad, es decir hay alguien quien ejerce autoridad y alguien que obe-
dece, la relacion pedagdgica estd basada en la transmisidon de conocimientos.
Su esquema en la comunicacion es unidireccional: Emisor-NVensaje-Receptor.

El modelo con énfasis en los efectos se desarrolld para el entrenamiento
militar principalmente para condicionar y persuadir. Una comunicacién persua-
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siva no trata sélo de informar e impartir conocimientos, sino de convencer, ma-
nejar, de condicionar al individuo, para que adopte una conducta propuesta.
Su esquema en la comunicacion es unidireccional: Emisor-NVensaje-Receptor.

El modelo basado en el proceso concibe la comunicacion como un desa-
rrollo dindmico y permanente, donde hay participacién activa y critica de las
personas. Su objetivo es el de que las personas piensen y realicen acciones co-
lectivas para transformar su realidad. Su principal herramienta es el didlogo, el
intercambio de saberes, pero no desecha el uso de la informacién. Su esquema
en la comunicacion es: Emisor/Receptor-Vensaje-Emisor/Receptor.

La comunicacion para el desarrollo

Establecer un vinculo entre la comunicacion con los modelos de desarrollo
ha dado lugar a un replanteamiento de los retos tedricos y practicos de la co-
municacion como campo de accidén y como instrumento para la promocién y
profundizacion de la democracia. Para algunos tedricos, “analizar las relaciones
entre comunicacién y desarrollo supone combinar tres puntos de partida: la
realidad presente, el futuro posible y la memoria acumulada. Combinacién
compleja cuya aplicacion practica nos muestra que el desarrollo estd en deuda
con la sociedad; la comunicacién estd en deuda con el desarrollo; y la teoria
estd en deuda con las experiencias”.

De ahi que se afirme que toda comunicacidon debe estar intencionalmente
dirigida y sistemdaticamente planificada a la consecucidon de cambios concretos,
tanto en la sociedad como en las instituciones y los individuos, con vocacién
por el cambio, el bienestar, la calidad de vida, la organizacion, la esperanza, el
servicio publico y la democracia. La comunicacién relacionada al desarrollo es
medio vy fin, aspecto y estrategia global, y estd comprometida con modelos y
proyectos, macro o micro sociales, y con los procedimientos que se implemen-
tan para plasmarlos.

Tipologias de comunicaciéon y desarrollo

Luis Ramiro Beltran clasifica las experiencias de comunicacién y desarrollo
en tres tipos:

Comunicacién de desarrollo

Nocién de que los medios masivos de comunicacion tienen la capacidad
de crear una atmosfera publica favorable al cambio, la que se considera indis-
pensable para la modernizacién de sociedades tradicionales por medio del
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progreso tecnoldgico y el crecimiento econdmico (Beltran, 1995: 1), en el
contexto de la modernizacién o conjunto de transformaciones que produce el
desarrollo industrial, y a los cuales los paises subdesarrollados tendrian que ac-
ceder superando linealmente sucesivas fases para salir de su estado tradicional
0 arcaico, mediante su asimilacion o adaptacién a un orden de crecimiento
econdmico e integracion nacional, moderno.

Comunicacion de apoyo al desarrollo

Nocién de que la comunicacion planificada y organizada sea o no masiva,
es un instrumento clave para el logro de las metas practicas de instituciones y
proyectos especificos que buscan el desarrollo en campos tan diversos como
la salud, la educacion, el medio ambiente, la produccion, la organizacién social,
las situaciones de desastre.

Comunicacion alternativa para el desarrollo democratico

Nocién de que, al expandir y equilibrar el acceso y la participacion de
la gente en el proceso de comunicacion, tanto a niveles de medios masivos
como a los interpersonales de base, el desarrollo debe asegurar, ademdas de
beneficios materiales, la justicia social, la libertad para todos, y el gobierno
de la mayoria. Se acuna en una explicacion de las causas del subdesarrollo
en relaciones estructurales de dependencia por la polarizacion entre paises y
sujetos ricos y pobres.

La comunicacién alternativa serfa el nuevo modo en que se traduciria la
comunicacién para el desarrollo (Benavides et al, 1998: 131). Enfoque criti-
co, de concepcidn impugnadora y movilizadora, con sentido concientizador y
basado en rupturas con toda expresién oficial.
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I Ejercicio 1

Teniendo como referencia el capitulo 1 del Médulo de Comunicaciones y la
lectura complementaria “Comunicacion para el desarrollo sostenible de América
Latina” de Teresa Flores Bedregal (ver CD anexo de lecturas complementarias),
reflexione en grupo (maximo 4 personas) sobre los siguientes planteamientos e
interrogantes:

1. “La comunicacion ambiental, como todo proceso comunicacional, parte de una inves-
tigacion y estudio de los conocimientos, valores, actitudes, pricticas y estilos de vida
prevalentes en los grupos meta. En Latinoamérica es importante distinguir claramente
la composicion, origen y ubicacion de las poblaciones meta, ya que los problemas
ambientales no estdn desligados de las culturas y los ecosistemas en los que se gene-
ran.”
llustre con ejemplos dos casos de problemas ambientales que correspondan
a grupos meta o poblacion objetivo en diferentes contextos y analicen la rela-
cion cultura- conservacion ambiental

2. Seleccione uno de los ocho principales problemas ambientales globales plan-
teados por la profesora Teresa Flores Bedregal (ver CD anexo de lecturas com-
plementarias). Elabore un mensaje para dar a conocer, difundir y promocionar
el conocimiento del problema seleccionado
entre su comunidad, utilizando uno de los si-
guientes medios:

Mensaje radial

Comercial de TV

Cartelera

Periddico mural

Boletin informativo

Plegable

Volante

Afiche, etc.

S@ 0o o0 oo

3. ;Cuéles son los diez principios filoséficos y éticos ambientales que la autora
plantea para que el comunicador ambiental oriente su accionar? ;Estd usted
de acuerdo con estos principios? ¢ Cree que hay otros principios para el comu-
nicador ambiental?
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Comunicacion
y participacion

a comunicacién participativa se ha definido como un proceso social para

lograr el entendimiento comun entre todos los participantes de una inicia-

tiva de desarrollo que crea las bases para una accién concertada. También
se considera la comunicacién participativa como una herramienta para apoyar
el empoderamiento a nivel personal y comunitario, lo que implica intercambiar
y compartir conocimientos y experiencias sin pretender saber qué es lo mejor
para los otros. Para lograr la participacion se desarrollan una serie de técnicas,
instrumentos, metodologias que incluyen el diagndstico de la investigacion,
la planificacion y la evaluacién participativa. Desde esta perspectiva la parti-
cipacion de la gente se considera como un elemento central del proceso de
desarrollo.

La comunicacion participativa no es simplemente un modelo pensado para
que de manera colectiva se puedan definir y transmitir mensajes. Es un enfoque
integral que quiere lograr un flujo de informacién en doble via entre todos
los actores sociales. De otra parte, la comunicacion participativa proporciona
las herramientas para priorizar las necesidades, oportunidades, problemas y
soluciones para que la planificacién sea més eficaz, tomando en cuenta los
recursos disponibles y los insumos de todos los que estan involucrados.

En esta perspectiva, “hay plena participacion en la comunicacién cuando
ambos interlocutores tienen la misma oportunidad de generar sus propios
mensajes. Un sistema de comunicacién puede ser considerado participativo si
provee mecanismos y canales que permitan a los grupos de base determinar



con independencia los contenidos temdticos del programa y emitir mensajes

autdénomos, surgidos de ellos mismos y no escogidos por los promotores; es

participativa si hace posible que los sectores populares hablen de lo que ellos
mismos quieren hablar.

En proyectos y programas ambientales, la comunicacién participativa busca
facilitar el didlogo entre todos los actores, estimular la exploracion conjunta de
estrategias efectivas y fortalecer medidas que contribuyan a la conservacién vy al
manejo de los recursos naturales, asi mismo elevar los niveles de participacion
en la toma de decisiones.

En la medida en que los procesos y las practicas de comunicacidn se alejan
del mero hecho informativo, para convertirse en proceso y practicas que permi-
ten el intercambio de experiencias y saberes de una comunidad, es decir una
comunicacién de doble via que contribuye al conocimiento y deliberacién de
los asuntos publicos, las dindmicas de participacidén no sélo se cualifican sino
que también aumentan.

El nivel basico de una sociedad es que esté informada; una sociedad que
estd informada de alguna manera es una sociedad que participa, por el mero
hecho de tener informacion; pero si ademds de estar informada esa sociedad
es consultada, esa participacidon aumenta; después de ser consultada es posible
en un nivel mucho mds intenso de participacién que tenga la posibilidad de
deliberar, de discutir, de poner en cuestion las decisiones que le afectan y sera
una sociedad mads participativa.

La participacion se puede definir como un proceso de implicaciéon directa
de las personas en el conocimiento, valoracién y gestion de soluciones a pro-
blemas y necesidades sociales, econdmicas, ambientales y culturales de una
comunidad. Es el proceso mediante el cual los individuos toman decisiones
sobre las instituciones, proyectos, leyes, politicas que los afectan. Elcome y
Baines (1999) definen cinco niveles de participacion en materia de proyectos
de medio ambiente, que se corresponden con distintas formas en las que una
institucion puede implicar a los interesados:

* Informar: Los grupos y los individuos reciben informacidén sobre las accio-
nes propuestas, pero no tienen la posibilidad de cambiarlas. EI propdsito
de la informacién suele persuadir a los demds de que el punto de vista del
gestor es el correcto.

* Consultar: Las comunidades locales y otros sectores interesados reciben
informacién sobre un proyecto o plan y sus puntos de vista son estudiados.
Normalmente son tomados en consideracion cuando el proyecto o plan se
concreta.

* Decidir juntos: Los sectores interesados o afectados por un tema son in-
vitados a estudiarlo, discutirlo y finalmente, a participar en el proceso de
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toma de decisiones. Normalmente los que inician el proceso definen los li-
mites del grado de influencia que los interesados tendran sobre la decision
final.

e Actuar juntos: Ademds de compartir el proceso de toma de decisiones, el
desarrollo de lo decidido también es una responsabilidad compartida.

* Apoyar los intereses comunitarios: Las comunidades se hacen responsa-
bles del proceso de toma de decisiones y su desarrollo. El papel de los ex-
pertos es apoyar a la comunidad con informacién y consejos para asegurar
que se tomen decisiones bien fundadas.

Modalidades de la comunicacion?

Se habla de modalidades o enfoques de comunicacién para identificar
aquellos campos de la comunicacién que se usan para buscar soluciones a un
problema. Y estos se seleccionan de acuerdo a los objetivos y cambios que se
quieran lograr en un proceso social y comunicativo. Entre las modalidades se
contemplan:

* Didlogo: Se adopta en cualquier situacion donde sea posible. Es una comu-
nicaciéon de tipo horizontal y abierta. Requiere que todos los actores tengan
una confianza reciproca y que estén listos a compartir sus conocimientos e
ideas y a escuchar activamente.

* Informacion: Se ocupa de la transmision efectiva de conocimientos y datos
a un gran nimero de personas. Las campafias de informacién normalmente
hacen parte de este enfoque. Las campafias pueden realizarse a través de un
medio o utilizando varios medios. Los mensajes que se disefian y transmiten
en este enfoque son de una sola via. Es decir, que hay un punto desde el
que se origina y transmite el mensaje y hay una multitud de personas que
lo reciben a través de uno o varios canales.

* Educacion/Capacitacion: La comunicacion aqui es de doble via. La edu-
cacion trata temas y asuntos generales que a menudo necesitan una toma
de conciencia antes del aprendizaje y normalmente estd dirigida a un pu-
blico especifico. La capacitacién o extensidn, aunque sigue un modelo si-

- milar, estd més focalizada a asuntos especificos y técnicos, y estd dirigida a

2. Tomado de Intro- . e

duccis personas con cargos o competencias especificas.

uccién a la comu-

nicacion participaiva ~ ®  Mowvilizacidn: Aqui se usa la comunicacién para lograr que la comunidad

para el desarrollo o grupo de personas se organicen y se movilicen para ejecutar acciones que

sostenible, P. Mefalo- . . ., .

pueden solucionar una situacién negativa. La base de este enfoque es el
pulos-B. Barros. Santa

Marta 2002. didlogo como instrumento para organizar y fortalecer los grupos.
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* Promocién-Mercadeo: Este enfoque utiliza las técnicas del mercadeo so-
cial para promover las practicas que conlleven a un cambio. La comunica-
cién aqui es fundamentalmente de una via.

* Fortalecimiento institucional: Es cuando se emplea la comunicacién para
manejar y facilitar los procesos de comunicacién en
las instituciones. Puede ser de dos tipos: la comu-
nicacion interna que organiza y facilita los flujos de
informacién entre las personas y las unidades de
la entidad. La comunicacién externa que fortalece
las relaciones entre las instituciones y optimiza los
recursos de comunicacion disponibles entre todas.

* Hacer lobby - cabildeo: Promueve acciones que
produzcan un cambio, también para dar vuelta al
flujo de informaciéon y hacer que fluya de abajo
hacia arriba. Aqui la comunicacién sirve para em-
poderar a las poblaciones locales y darles la opor-
tunidad de dar a conocer sus demandas.

Informacion, Educacion y Comunicacion (IEC)

La IEC se define como una estrategia que emplea un conjunto de medios
(masivos, tradicionales, institucionales, interpersonales) para alcanzar objetivos
de desarrollo propuestos.

Con el término informacién se entiende no sélo la recoleccién de datos y
su relativa transmision a la audiencia, si no la identificacion y el uso de siste-
mas informativos, dentro de las organizaciones o comunidades, o entre varias
entidades. Cuando se trabaja en el manejo de sistemas informativos el primer
reto es decidir cdmo recolectar y organizar los datos necesarios para que
puedan ser comprendidos y utilizados de manera adecuada: esto involucra la
decision de qué canal usar para garantizar que esos datos sean transmitidos y
recibidos por todos los que los requieren: lograr que la informacién se difunda
ampliamente no es una condicidn suficiente para asegurar que sea util en la
toma de decisiones. Se requiere que esta sea accesible, es decir, procesada en
un lenguaje sencillo y que provenga de una fuente que le inspire credibilidad
a la poblacion.

La IEC tiene también una connotacidn participativa, especialmente cuando
se vale de la comunicacién de manera sistemdtica y organizada para compartir
informaciones y conocimientos entre todos los actores. Este enfoque es va-
lioso para el apoyo de actividades de conservacion y de manejo de recursos
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naturales y del medio ambiente, y permite movilizar las partes involucradas con
el fin de apoyar acciones concertadas.

La comunicacion sirve no sélo para identificar los sistemas de informacion,

apoyar la transmision de mensajes y facilitar los procesos de educacién y
capacitacion, sino que es benéfica para detectar necesidades, conocer proble-
mas, encontrar soluciones y planificar estrategias de conservacién y desarrollo
sostenible.

I Ejercicio 2

1.

De acuerdo a las modalidades o enfoques de la comunicacion planteadas en
este mddulo, ¢ Cudles considera usted han sido las més utilizadas en su orga-
nizacion o en su comunidad? ; Aparte de estas modalidades, existen otras que
hayan sido desarrolladas en su trabajo de conservacion y desarrollo sosteni-
ble? Explique.

Realice un inventario de las acciones de comunicacién mas utilizadas por su
organizacion y haga un ejercicio de analisis y evaluacién acerca de los logros
que han alcanzado como organizacién mediante el uso de estas modalidades
de comunicacién, utilice la siguiente tabla:

Modalidad Destinatarios de Objetivos de la Resultados obte-
utilizada la comunicacion comunicacion nidos

Con los resultados de este inventario realice una reflexion evaluando si las
acciones de comunicacion implementadas por su organizacion contribuyen
a los objetivos de la misma; si es necesario implementar nuevas acciones y/o
fortalecer las ya existentes.

En la lectura complementaria “Comunicacion y cultura en el siglo XXl o la era
del acceso” de Fabricio Volpe Prignano (ver CD anexo de lecturas complemen-
tarias), se plantea un concepto de identidad cultural expuesto por Luis Villoro
en su libro: Estado plural, pluralidad de culturas. Segun este autor, los indivi-
duos estan inmersos en una realidad social, su desarrollo personal no puede
disociarse del intercambio con ella, su personalidad se va forjando en su parti-
cipacion, en las creencias, actitudes, comportamientos de los grupos a los que
pertenece. Esa realidad colectiva consiste en un modo de sentir, comprender
y actuar en el mundo y en formas de vida compartidas, que se expresan en
instituciones, comportamientos regulados; en suma, en lo que entendemos
por una cultura. El problema de identidad de los pueblos remite a su cultura.
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En el caso del proceso: Consolidacion y Proteccién de escenarios de conser-
vacion en el Piedemonte Andino-Amazénico de Colombia, ¢cudles considera
usted son las principales caracteristicas, rasgos o particularidades que determi-
nan la identidad cultural de los grupos étnicos que participan en este proceso?
¢ Existe una realidad social en este territorio caracterizada por una pluralidad
de culturas? llustre con ejemplos.

En la lectura complementaria “Invitacién a la ecologia” de Francisco Morosi-
ni, el autor plantea un ejemplo de “ignorancia ecoldgica” (ver CD anexo de
lecturas complementarias). Relate a manera de cuento o narracion corta, un
ejemplo de alteracién del equilibrio natural o amenaza ambiental que usted
conozca en su region. Compartala con sus companeros de grupo y seleccione
uno de los relatos para presentar en plenaria.
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3. La comunicacion y
la movilizaciéon social
en la construccion de
bienes publicos. Co-
lombia, 2003.

La comunicacion
COMo estrategia

esde esta perspectiva la comunicacién no dice tanto cdmo pensatr, sino

sobre qué pensar, es decir convierte ciertos temas en asuntos de interés

publico. La comunicacién permite que la informacién sea un producto
para usar, para tomar decisiones, para movilizar acciones, para motivar, reforzar
o desestimular conductas individuales y sociales.

Dentro de este campo los procesos de comunicacion de una organizacion
requieren del disefio de un plan coordinado sobre las actividades a elaborar y
cuya relacion da coherencia a todas y cada una de las acciones.

Es deseable que las organizaciones sociales incorporen en sus proyectos
un componente de comunicacion, concebido como una accién que se inicia
conjuntamente con las actividades del proyecto y que se puede planificar.

Desde esta perspectiva la comunicacién no es una accién aislada, o inter-
mitente, que se usa esporddicamente o hacia la finalizacién de los proyectos,
sino que es una accién que se planifica, implementa y evalia, y estd orientada
a consolidar logros, aprendizajes, propuestas y posiciones que desarrollan las
organizaciones.

Segtin Bernardo Toro® la comunicacidén en si misma es vacia, es decir, no
tiene un contenido propio. Se parte de dos presupuestos:

* La comunicacién para ser efectiva tiene que ser comunicacién de un pro-
yecto de intervencion.

* La comunicacion no se define por los medios que usa, sino por el sentido
del proyecto que busca comunicar y movilizar.



En este sentido se habla de planificar la comunicacién, proceso en el que
se recomienda tener en cuenta la dindmica interna y externa de los procesos
organizativos, asi como el cuidado de las relaciones que se construyen entre
las organizaciones que participan de una accién colectiva.

Es conveniente tener en cuenta ciertos principios que regulan tanto las
acciones de comunicacién como las relaciones internas de un colectivo; a
continuacion un ejemplo*:

* La comunicacién debe partir del conocimiento del tema que se quiere
abordar; como punto de partida es necesario conocer al otro, sus intereses
y necesidades.

* La comunicacién debe respetar la diversidad étnica y cultural teniendo en
cuenta la identidad, tradiciones y autonomia de las comunidades que estdn
en la zona.

* La comunicacién nos debe servir para generar espacios de produccién,
circulacién e interpretacion de contenidos y construccion de sentidos, es
decir, hace posible que la comunidad organizada se reconozca como inter-
locutora valida dentro de la sociedad.

* La comunicacién debe aportar al empoderamiento y autogestion de las
comunidades, en este sentido adoptar el conocimiento y apropiaciéon de
las nuevas tecnologias para mejorar las condiciones de vida sin renunciar a
la cultura tradicional y saberes propios.

* La comunicacién es fundamento de la cultura democrética; por tanto debe
orientarse a garantizar que la comunidad escuche y sea escuchada para
construir nuevos sentidos dentro de esta cultura de la participacién y la
visibilizacion del otro.

* La estrategia de comunicacion debe propender por socializar la informacién
de una manera equitativa sin distinciéon de credo, raza, cultura o sexo.

* Debe existir claridad y transparencia acerca de cdbmo cada actor social pue-
de participar desde su cotidianidad para contribuir a lograr el objetivo plan-
teado.

Definiciones de un plan de comunicacion

Todo objetivo comunicacional requiere del desarrollo de una estrategia
coordinada sobre todas las actividades a elaborar y cuya relacion da coheren-
cia a todas estas acciones. El plan de comunicacién distingue el beneficio de
incorporar todos los elementos en tanto establece un método con todos los
actores de la organizacion para la cual se elabora el plan.
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Existen diversas concepciones acerca de un plan de comunicacidn, que
generalmente recaen en las siguientes definiciones:

* Esla manera de estructurar la fluidez de la informacién, asi como la planea-
cion de los medios y los canales que se utilizardn para cada efecto.

* Es la mejora de la calidad de las relaciones con el exterior y los miembros
de la propia organizacion.

* Es el intento de esquematizar el futuro a corto y largo plazo de la comuni-
caciéon de la organizacion.

* Es un instrumento de administracion estratégica que permite implicar a las
personas de la organizacién en misién de la misma y dialogar con publicos
externos para conseguir el desarrollo de los objetivos institucionales y para
facilitar su redefinicién futura.

Ruta para el diseno de un plan de comunicacién

La mayor parte de los pasos del plan de comunicacién conllevan una co-
ordinacién de cada una de sus partes; los pasos a seguir se delinean a conti-
nuacion:

a. Descripcion de la situacion

Es la introduccién al plan de comunicacion, por lo que se exponen sumaria-
mente los factores mds relevantes que pueden influir en el proceso de comu-
nicacion, interpretando la situacién de la organizacion, su entorno social que
contempla las variables ambientales, culturales, politicas, y ademds el sentido
de las acciones que busca movilizar.

b. Objetivos de comunicacion

Son los fines que se pretenden lograr con el plan de comunicacién. Puede
haber un objetivo tnico que englobe todo lo propuesto por el plan, pero lo
més frecuente es que exista un objetivo general apoyado por otros objetivos
especificos que cubren distintas dreas del trabajo que realiza la organizacion.

c. Audiencias o publicos objetivo

Son esos grupos de personas a los que nos estaremos dirigiendo con la
comunicacion; tras elaborar los objetivos es mucho mas facil definir a qué
publicos se debe dirigir el plan de comunicacién. Es evidente que uno de los
publicos serdn los medios de comunicacién, aunque estos no son el publico
objetivo final, ya que actiian como publicos intermedios por medio de los
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cuales se llega a los publicos objetivo que
interesan, porque leen, escuchan o ven los
medios.

A veces la definicion de los publicos es
el primer ejercicio que se hace en el plan
de comunicacién, después de la fase de
andlisis de la situacion actual. Sabiendo con
qué publico se quiere comunicar se sabe de
antemano el por qué y asi se puede definir
el objetivo de comunicacién y las acciones
correspondientes.

Si por ejemplo, una organizacion ha
atravesado por una racha de problemas con g%
una comunidad local, se sabe que los veci-
nos de esa localidad o sus lideres, conforman uno de los publicos de la orga-
nizacion. Es importante hacer una lista completa de todos los publicos a los
que se dirigird el plan de comunicacion y con los que se buscard alcanzar sus
objetivos, factor que permite identificar prioridades en funcién de los recursos
y la capacidad existente en la organizacion.

Cada objetivo de comunicacién puede tener uno o varios grupos de publi-
co objetivo.

d. Acciones recomendadas o productos de comunicacién
Son las actividades concretas que se llevaran a cabo segtn el plan de comu-
nicaciones e incluye una descripcidon completa de cada actividad, por orden de
importancia o cronoldgicamente. Un buen ejemplo seria la estrategia de “llevar
a cabo una campanfa informativa”, la cual se puede realizar de varias maneras.
Las actividades concretas para este tipo de estrategia serfan: elaborar una car-
peta de prensa con textos de acuerdo a contenidos concretos; preparar una
lista de periodistas y medios de interés; realizar reportajes fotograficos sobre
personas, lugares; organizar una rueda de prensa para dar a conocer un tema;
redactar notas de prensa; establecer contactos personales con periodistas, y
ofrecer entrevistas a determinados medios de acuerdo al tema de su interés.

e. Cronograma

Es el detalle de cada actividad segun las fechas previstas para llevarse a
cabo. Se debe reflejar esqueméaticamente en una sola hoja que a simple vista
dé un panorama completo del trabajo a realizar.
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f. Presupuesto

Debe reflejar en detalle la estimacién del costo de cada elemento del plan
de comunicacién. Se deben incluir las partidas por pequefias que éstas sean,
por ejemplo: honorarios profesionales, costos de disefio, diagramacién, impre-
sidn de piezas de comunicacién, gastos administrativos, logisticos, etc.

I Ejercicio 3

1. De acuerdo a la lectura del Plan de comunicaciones del Conversatorio de ac-
cion ciudadana para el Manejo integral de la cuenca del rio Coello (ver CD
anexo de lecturas complementarias), analice qué modalidades o enfoques de
la comunicacion se contemplan en este plan. Explique cémo se podria comple-
mentar este plan de comunicaciones.

2. Siguiendo la lectura sobre los pasos para disefar un plan de comunicaciones,
conforme un grupo de trabajo y realice un plan de comunicaciones para di-
fundir las acciones de su organizacion. Una vez realizado, socialice el plan con
todos los miembros de su organizacion.
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Campanas
de comunicacion

as campanfas de comunicacién pueden definirse, de manera inicial, como

momentos de excepcidn en los procesos de comunicacion organizacional

cotidiana. Es decir, generar campanas de comunicacion implica un flujo
intenso de mensajes por una diversidad de medios hacia publicos previamente
identificados con el objetivo de lograr propdsitos muy especificos, por ejem-
plo, informar sobre un aspecto muy particular, vender un producto, socializar
una idea, promover un cambio de actitud, fomentar el respaldo a una iniciativa.
Es un proceso de saturacion de mensajes por las mds diversas vias que quieren
lograr algo concreto y definido. El objetivo central es promover una idea y a
partir de ello lograr la accién ciudadana.

Si bien las campafas se basan en la comunicacién publicitaria, la publicidad
social pretende que los productos-ideas preserven o mejoren los intereses
de la sociedad a largo plazo; no es una mera forma de comunicacién, es una
filosoffa de accion que tiene implicaciones de facto, es un acto de responsa-
bilidad social que persigue objetivos bien definidos en torno a la mejora o
preservacion del orden social.

Una campania debe enmarcarse en procesos de comunicacién planificados
mas generales y amplios. Las campafias deben ser parte de las estrategias y
acciones enmarcadas en un plan de comunicacién. A su vez, las campaias
deben ser planificadas. Partir de procesos planificados quiere decir organizar
los recursos de manera que ayuden a alcanzar metas trazadas para un plazo
futuro. La planificacion de la comunicacion surge de la necesidad de hacer un
uso mas adecuado de ella.



Desarrollando una campana de comunicacion®

Puntos clave

* Entienda la situacién antes de iniciar

* Conduzca una investigaciéon del publico

» Establezca objetivos claros y alcanzables

* Defina el (los) mensaje(s) y el (los) canal(es)

* Planee cémo administrard la campafa segun progrese
* Mida y evalte las comunicaciones

La mejor forma de traducir sus ideas en acciones concretas es delinear una
campafa de comunicaciones. Cada campana seré diferente, obviamente el di-
sefiar un volante informativo es un proceso mucho mds simple que implemen-
tar una campana nacional de promocién y publicidad. Sin embargo, el modelo
a continuacion delinea los pasos bdasicos y practicos para planear cualquier
forma de comunicacion.

Escenario: Entendiendo la situacion

Una fase inicial de investigacion le proporcionard una mayor oportunidad
de éxito. Esta seccidon es particularmente relevante para campafas de gran

escala.

Preguntas
¢Tiene una visidn
clara del contex-
to dentro del cual
operara su campa-
fa?

Sugerencias y ejemplos
Lleve a cabo un analisis Slept. Esto implica observar los
temas Sociales, Legales, Ecolégicos, Politicos y Técnicos
(Slept) que pueden afectar su campana. Preste atencién
especial a la politica nacional y cualquier otra cam-
pana de desarrollo sustentable en el mercado, ya sea
reciente o actual.

Busque tantas investigaciones como le sean posibles, ya sea hablando con
otras personas o consultando el Internet.

Preguntas
¢Ha definido sus
objetivos  genera-
les y sus plazos de
tiempo?

Sugerencias y ejemplos
Puede utilizar los resultados de esta fase del plan para
informar a una agencia de comunicacion.
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Investigacion del Publico objetivo

Investigar a su publico ayuda a asegurar que su mensaje le llegue a la gente
correcta y a que lo absorban y/o actien en base a la informacion.

Preguntas
¢Sabe quién es su
publico objetivo?

¢Qué motiva a su
publico? (Qué es
lo que ven, escu-
chan y leen? ¢A
dénde van?

Sugerencias y ejemplos

Identifique a los diferentes publicos a los que quiere
dirigirse y establezca prioridades. Seleccione un publi-
co especifico, por ejemplo: tomadores de decisidon en
lugar de “el publico en general”.

La mejor manera de saber esto es haciendo una inves-
tigacion (por ejemplo, grupos de enfoque o encuestas
telefonicas). Desarrolle un perfil claro. El caso del es-
tudio canadiense (ver lectura complementaria) es un
buen ejemplo de este punto.

Piense en otras personas quienes puedan influenciar a su publico (por ejem-
plo madres, padres, jefes) - ¢Qué es lo que ellos ven, escuchan y leen?

Estableciendo objetivos especificos
No comience a comunicar antes de establecer sus objetivos clave.

Preguntas

¢Se ha planteado
un objetivo de de-
sarrollo sustentable
realista?

¢Ha definido qué
cambios ayudarian
a cumplir sus obje-
tivos de desarrollo
sustentable?

Sugerencias y ejemplos
Establezca objetivos realistas, por ejemplo “Reducir el
consumo doméstico de energia en un 5%”, en lugar de
“mitigar el cambio climético”

¢Es la comunicacion el enfoque correcto?

En caso afirmativo, decida si lo que necesita es elevar la
conciencia, cambiar las actitudes, cambiar la conducta
o las tres. Observe el caso del estudio de Vietnam (ver
lecturas complementarias) para ver como definieron el
tema del publico objetivo.
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Eligiendo un enfoque estratégico

Tome el tiempo necesario para escribir detalladamente cémo alcanzara los
objetivos establecidos.

Preguntas Sugerencias y ejemplos
¢Ha decidido qué | Seria importante:
enfoque darle a la | » Revisar el contexto, la investigacién sobre el publi-
campana? co y los objetivos.
* Revisar enfoques alternativos que la campafa po-
dria tomar.
* Revisar el presupuesto.
e Crear el “estudio de negocios” para la campana
(¢Qué provocara? ¢Por qué es el mejor enfoque?)

Realice una version piloto de la campafa para un publico reducido antes del
lanzamiento masivo. Esto puede ofrecer lecciones valiosas para una campara a
gran escala. Observe el caso de estudio irlandés (lecturas complementarias).

Preguntas Sugerencias y ejemplos
¢Estd incluyendo a | El didlogo con los grupos de interés durante la fase de
los grupos de inte- = desarrollo de la campafia puede darles un sentido de
rés relevantes? “propiedad”, lo cual significard que ellos querrdn que
la campafia sea un éxito. Usted también se verd bene-
ficiado por sus comentarios.

Desarrollando el mensaje

Se requiere atencion especial para que el (los) mensaje(s) sea(n) atractivo(s)
para su publico. iNo los sobresature con informacién!

Preguntas Sugerencias y ejemplos

¢Ha establecido un | Mantenga un hilo conductor a lo largo de la campania,

mensaje central? tal vez utilizando un logotipo consistente o un lema.
Observe el caso de estudio brasilefio (lecturas com-
plementarias).

¢Ha pensado en  Puede utilizar investigaciones previas. Si el presupuesto

como adaptar su  lo permite, desarrolle mensajes y visuales prototipo, y

mensaje a los dis- | pdngalos a prueba en una nueva investigacion.

tintos publicos:

hombres, mujeres,

adolescentes, etc.?
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Canales

El impacto de su mensaje dependerd de los canales de comunicacién que
utilice.

Preguntas Sugerencias y ejemplos

¢Ha identificado | El perfil del publico ayuda en estos casos. Identifique
cdmo prefiere reci- | a creadores de opinidn para su publico o las organiza-
bir la informacién @ ciones a las que pertenecen.

su publico, a tra- g
vés de los medios
masivos, Internet
o por informacién
personal?

Sea creativo. Piense como puede activar redes sociales de manera que su
mensaje sea difundido por la gente comun.

Manejo e implementacion

Una campana serd exitosa o fracasard dependiendo de la calidad de su
implementacion.

Preguntas Sugerencias y ejemplos
¢Quién administra- | Identifique a la organizacion lider y defina claramente
rd la campana? los deberes y responsabilidades de cada uno de los

socios y miembros del equipo.

Considere el organizar un grupo directivo conformado por expertos en
comunicaciones, politicas y desarrollo sustentable. El grupo directivo sueco se
asegurd que sus comunicaciones se basaran en la ciencia (ver pagina 54).

Preguntas Sugerencias y ejemplos
¢Cuenta con una Un grupo directivo no puede estar a cargo de los asun-
respuesta  rdpida | tos cotidianos; se necesita designar a un coordinador
para decisiones so- | de campaiia para ello.
bre comunicacién?

Asegurese de tener a alguien como el rostro de la campanfia. El/ella no nece-
sita ser una celebridad, pero debe de ser confiable y amigable con los medios,
asi como experto, legitimo, gratificante, persuasivo y comprensivo.
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Aseglrese de mantener los mensajes de la campafa frescos y actualizados
por medio de revisiones periddicas del contexto.

Preguntas
¢Ha pensado acer-
ca de las etapas de
implementacién?

¢Ha pensado acer-
ca de los recursos?

¢Ha desarrollado
un proceso de ad-
ministracion ~ del
proyecto?

Sugerencias y ejemplos
Desarrolle una cronologia para la campana. Identifique
los hitos de comunicacién asi como qué necesita ser
entregado y cudndo.
Si tiene recursos limitados haga un lanzamiento de
alto perfil vinculado con otros eventos.
Elabore un presupuesto.
Tome en cuenta todos los recursos que necesitara (per-
sonal, conocimientos, materiales, tiempo y dinero).
¢Quién es responsable de monitorear si se han alcan-
zado los objetivos y si se cumplen las fechas de entre-
ga? ¢Cudl es el plan para hacerlo? ¢Qué pasa si alglin
objetivo o alguna fecha de entrega no se cumple?

Elabore un plan para la administracion de crisis. Puede ser que no lo llegue
a necesitar, pero es esencial estar preparado en caso de que algo suceda.

Medicion y evaluaciéon

La medicidn y evaluacion indica si las actividades planeadas ocurrieron, y si
los objetivos previstos se alcanzaron.

Preguntas
¢Ha decidido como
medir el éxito de su
campana?

Sugerencias y ejemplos

Existen tres diferentes estilos de medicion:

e Proceso - ¢Qué mensajes fueron comunicados a
cuanta gente, cudndo y con qué frecuencia?

* Resultado - ¢Cudl fue el cambio en la conciencia,
actitud o conducta del publico? Sugerencia: Esto
normalmente requiere de una encuesta antes y des-
pués de la campana

* Impacto - ¢Qué impacto tuvo la campafia en el
objetivo general de desarrollo sustentable?
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Aseglrese de haber elegido las medidas correctas. Por ejemplo, no mezcle
medidas de cambio de conducta con una campafa de cambio de actitud.

Preguntas Sugerencias y ejemplos

¢Estd  obteniendo | Revise las prioridades de su publico para poder evaluar
opiniones y retroa- | su retroalimentacion.

limentacion de su
publico?

Por lo general la medicidn es costosa, pero siempre se puede medir algo.

Algunas maneras para evaluar las campanas incluyen:

Tréfico de los sitios de Internet (ntimero de visitas) asi como retroalimenta-
cién y opiniones por Internet.

Numero de asistentes a eventos con temas de desarrollo sustentable (y
calidad de los debates publicos).

Cobertura de los medios (a través de busquedas en Internet o servicios de
sintesis de noticias).

Encuestas de opinion publica (por ejemplo acerca de los niveles de con-
ciencia).

Demanda de informacion publicada sobre el desarrollo sustentable (del
publico, medios de comunicacién, empresas, la sociedad civil, grupos co-
munitarios, etc.).

Cambios prioritarios de estrategias /objetivos de otros sectores (Minis-
terios, asociaciones de consumidores, etc) y la evolucion de iniciativas
comunitarias.
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El paso final es considerar cémo presentar la campafa a los miembros de su

equipo y a los grupos clave de interés; éstos pueden ser tanto internos como
externos a su organizacion.

Cinco puntos para asegurar
el mejor uso de la campana

l.
2.

Hagala facilmente accesible a todos los miembros del equipo.
Actualicela cuando ocurran cambios importantes y comunique cada cam-
bio a los miembros del equipo y a los grupos clave de interés.

3. Desarrolle la historia de la campafa. Las siguientes preguntas pueden ser
parte de una lista util de revision:
* (Cudl es el tema que se estd comunicando? ¢Por qué es importante?
 ¢Con quién se estd comunicando? ¢Por qué?
* ¢Cuadles son los mensajes?
* (Como llegardn los mensajes al publico ob-
jetivo?
* (Quién estd administrando la campafna?
* (Qué tanto durard la campafia?
* (COmo saber si la campana ha sido exitosa?
4. Proporcione periddicamente reportes de actuali-
zacion a los miembros del equipo y a los grupos
clave de interés.
5. Pregunte a los grupos de interés si el nivel y
frecuencia de la informacion les ayuda.
I Ejercicio 4

Para posicionar y difundir la importancia de la region del Piedemonte Andino-

Amazdnico como un escenario de conservacion, disefie una campafna de comu-
nicaciones siguiendo las orientaciones de la guia anterior y compartala para su
discusion con otras organizaciones que participan en este proceso.
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