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Introducciéon

Comunicacion para el desarrollo: una palanca para el cambio

El manual que presentamos estd dirigido tanto a especialistas en comunicaciéon, como a las personas encargadas de
programasy proyectos de la cooperacion al desarrollo. La comunicacién para el desarrollo es méas que una simple disci-
plina a cargo de comunicadores y comunicadoras, se trata mas bien de una tarea transversal en un ambicioso proceso
de cambio. Mantener un didlogo horizontal, fomentar la participacién local y empoderar a la gente, es tarea de todas
y todos. La comunicacién para el desarrollo proporciona herramientas y procedimientos para lograr estos objetivos.

La experiencia nos ensefia que la comunicacidon apropiada es un valor adicional en los procesos de desarrollo. Para
defender los derechos humanos, difundir innovaciones, mejorar la salubridad o promover medidas de adaptacion al
cambio climatico, es clave un trabajo de informacion y un didlogo constante con las autoridades y la ciudadania. Es
a través de las herramientas de la comunicacién para el desarrollo que lanzamos debates, proponemos soluciones e
incidimos en cambios sociales y politicos.

Los ciudadanos han dejado de ser solo receptores de ayuda para convertirse en protagonistas de su propio desarrollo.
Para poder participar e influir en la construccion de su entorno se sirven de herramientas de comunicacién. En la me-
dida en que la cooperacién al desarrollo facilita el acceso a estas herramientas y promueve el didlogo de igual a igual,
también contribuye al empoderamiento de mujeres y hombres. De esta manera la comunicacién para el desarrollo se
transforma en una poderosa palanca para el cambio social.

El 4rea de la comunicacién ha vivido grandes cambios desde que la cooperacién al desarrollo dio sus primeros pasos
hace mas de medio siglo. Hoy en dia, los comunicadores tienen a la mano un abanico cada vez méas amplio de instru-
mentos. El auge de los medios sociales ha abierto nuevas posibilidades de interaccién, debate y participacién ciuda-
dana. Al mismo tiempo, medios tradicionales como la radio y la televisién comunitaria, exposiciones y ferias, teatros
callejeros y festivales, viven un renacer global.

El manual Comunicacion para el desarrollo quiere servir de guia prdactica para inspirar y motivar el trabajo diario de
comunicadores y encargados de proyectos, tanto en las oficinas de cooperaciéon como en el campo. Pone a disposicion
un marco conceptual, orientaciones para la planificacién sistematica y una serie de herramientas y ejemplos concretos
para una comunicacién efectiva.

Esta guia es el resultado de afios de trabajo practico de comunicacion para el desarrollo, que han acumulado proyec-
tos de la Division América Latina y el Caribe de la Cooperacién Suiza (COSUDE). La guia practica complementa el Ma-
nual de la comunicacion externa del Departamento Federal de Asuntos Exteriores de Suiza acerca de la comunicacion
institucional y cierra de esta manera una laguna en cuanto a guias metodoldgicas.

El documento ha sido revisado y enriquecido por los integrantes de la Red de Comunicadores en Latinoamérica (Red-
colatina) en el marco del Taller regional bianual (La Habana, diciembre de 2013). Agradezco a todos los participantes
por sus aportes, fruto de esfuerzos constantes para mejorar el nivel de comunicacién de nuestros proyectos y asi con-
tribuir al desarrollo en América Latina.

Berna, julio de 2014

Sybille Suter
Division América Latina y el Caribe
Cooperacion Suiza (COSUDE)




“Es fundamental que entendamos la diferencia entre
comunicacion institucional, que es muy legitima
para dar a conocer lo que hacemos e informar sobre
nuestras acciones, y la comunicacion para

el desarrollo, que es un proceso que sucede con los
programas en el nivel donde esta la gente y permite

que exprese su voz, participe y se apropie
de los proyectos; este tipo de comunicacion es lo que
fortalece las capacidades nacionales".

Alfonso Gumucio, comunicador boliviano
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Comunicacion para el desarrollo:

poniendo las bases

Dos ambitos: comunicacion para el desarrollo
y comunicacion institucional

En la cooperacion al desarrollo distinguimos dos variantes de comunicaciéon: la comunicacién institucional y la comu-
nicacion para el desarrollo. ;Cémo las diferenciamos?

La comunicacion institucional da a conocer las actividades, objetivos y resultados de la cooperacion al desarrollo. Por
un lado sirve al objetivo de rendicién de cuentas ante los contribuyentes del pais donante, la poblacién y las autorida-
des del pais socio. La tarea de informar sobre los resultados esté inscrita en la estrategia de cooperacién internacional
adoptada por el Parlamento suizo. Por otro lado, la comunicacion institucional es parte de una politica de imagen y de
visibilidad: una institucién cuyos logros son conocidos y reconocidos por el publico estd mejor posicionada para incidir

en los procesos de desarrollo en el pais socio.

La comunicacion para el desarrollo —conocida como C4D por su traduccién del inglés Communication for Develop-
ment— es una herramienta para la incidencia social y politica. Promueve la participacién y el cambio social con los mé-
todos e instrumentos de la comunicacion interpersonal, medios comunitarios y tecnologias modernas de informacién.
La C4D no es un afiadido sino una actividad transversal en la gestion de proyectos para fortalecer el didlogo con socios
y personas beneficiarias con el fin de aumentar la participacién ciudadana y fomentar la apropiacién y sostenibilidad.

* Informar - Facilitar acceso a la informacion
* Rendir cuentas “ Involucar y participar
* Crear visibilidad _ - Empoderar
- Establecer Relaciones Publicas - Compartir y aprender
Imagen institucional Incidencia social y politica

La comunicacion institucional se diferencia de la comunicacién para el desarrollo no sélo en cuanto a sus objetivos. Las
exigencias a las cuales debe responder el comunicador o la comunicadora son diferentes y se utilizan otros métodos
y modelos de orientacién.

1 Ver Anexo 1 con cuadro de diferencias entre formas de comunicar.
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Tres caracteristicas de la C4D

Comunicacién interpersonal, medios tradicionales y medios nuevos. Bajo el titulo de C4D sumamos una amplia gama

de instrumentos, métodos y canales que son muy distintos entre si. El denominador comun es la manera como los

aplicamos: comunicar para el desarrollo significa establecer un diadlogo, apoyar el cambio social y comunicar con sen-

sibilidad para el entorno cultural. La C4D, por ende, no la podemos comprender Unicamente como una actividad sino

mas bien como una actitud. Importa menos qué herramienta utilizamos y mas como y con qué fin lo hacemos.

Didlogo es la palabra mas apropiada para resumir el concepto de comunicacién para el
desarrollo. Esta se opone a la comunicacién institucional, cuya principal preocupaciéon
es transmitir informaciéon de manera unidireccional a un publico amplio sobre activida-
des o resultados logrados por la institucion. Mientras, la comunicacion para el desarro-
llo busca fomentar el proceso de compartir y aprender conjuntamente. Se dirige a un
interlocutor que opina, pregunta y comunica sus necesidades.

La experiencia nos ensefia que la comunicacién participativa contribuye mas al cambio
de actitudes y mentalidades, que simples pautas e informaciones de caracter unidi-
reccional. Para lograr un didlogo de igual a igual entre diversos grupos de actores, se
requieren espacios fisicos o virtuales donde hombres y mujeres puedan encontrarse sin
obstaculos e intercambiar libremente sus opiniones. Una de las tareas basicas de la C4D
es crear estas oportunidades, para que las personas se transformen en protagonistas
de su propio desarrollo.

No se trata de elevar la visibilidad de un proyecto o de una institucién, sino que siempre
persigue un objetivo de desarrollo. El desafio central consiste en usar herramientas de
comunicacién que consolidan el impacto de un proyecto o de un programa de desarro-
llo. Por ejemplo, cuando en sitios con mejor acceso al agua potable se mantienen las
enfermedades infecciosas, la causa ya no es la infraestructura deficiente sino la falta
de higiene de la poblacién. Por eso son necesarias las campafas y el didlogo con la
poblaciéon para promover mejores practicas de higiene. He aqui un caso clasico para la
aplicaciéon de los métodos de la C4D.

La C4D no es una disciplina especial de comunicacién, mas bien constituye una bisagra
entre la comunicaciéon y el manejo de proyectos. Utiliza la comunicacién como palanca
para fortalecer la incidencia social y politica de un proyecto. Por ello se requiere de una
estrecha cooperacion entre el personal técnico y los especialistas en comunicacién. Las
personas responsables del programa determinan los contenidos y temas, mientras que
los especialistas en comunicacién identifican los instrumentos y canales idéneos para
su implementacion.




No se puede planificar la comunicacién para el desarrollo desconectado del contexto
local —por ejemplo desde una sede en Berna, Ginebra o Nueva York. Siempre hay
que construir la C4D desde el contexto local para que encuentre el canal, la formay el
lenguaje mas adecuados para crear el impacto deseado.

Tomemos el ejemplo de una campafa contra la violencia doméstica. Para crear un im-
pacto sostenible en Nicaragua, sus medios y formas de expresién seran diferentes de
las que se utilizaran en Bolivia o Colombia. Las culturas de didlogo y maneras de trans-
mitir la informacién son distintas entre los contextos. Pueden variar hasta dentro de
un mismo pais, entre la ciudad y el campo, entre habitantes de la costa y del altiplano,
entre distintos estratos sociales, etnias y religiones, entre otros aspectos.

Cada contexto tiene sus mitos, héroes y figuras de identificacién que ofrecen buenas
entradas para actividades de C4D. Al referirnos a ellos mostramos respeto frente a la
cultura local y asi nuestro mensaje se sitia en un entorno de emociones positivas. Si
logramos construir un puente entre los valores tradicionales y los modernos, creamos
procesos de cambio mas sélidos e inclusivos.

Una comunicacién con sensibilidad cultural se basa en el uso de recursos locales: vi-
deos, folletos u obras de teatro callejero elaboradas y producidas con recursos locales,
pueden reflejar mejor el sentir local que las campafas mas sofisticadas disefiadas por
expertos internacionales a distancia.

Para comunicadores y comunicadoras es valido el lema: Pensar globalmente y actuar
localmente.
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Cuatro funciones de la C4D

Cada aplicacién practica de la C4D debe partir de la pregunta {qué queremos lograr?

Persuadir
Concientizar

Difundir

/QUE QUEREMOS

LOGRAR?

Debatir

Reconocer Recrear

Empoderar

Motivar

Movilizar

Educar
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Facilitar el acceso a la informacion y al conocimiento

A menudo las personas pobres no lo son porque les falta talento. Son pobres porque no tienen acceso a la informacion
y al conocimiento, porque desconocen sus derechos y modos para vivir mas sano y producir mas eficazmente. El ac-
ceso a la informacién y al conocimiento es por ende un paso basico para impulsar el desarrollo. Esto es valido para los
mas diversos ambitos: la proteccién del medio ambiente, la higiene personal o el ejercicio de los derechos humanos. La
gente informada estd mejor preparada para tomar parte activa en procesos de cambio social. La C4D puede contribuir
a facilitar el acceso a la informacién y al conocimiento cuando trabaja con medios nacionales o comunitarios, boletines
locales o apoya la educacién via Internet, entre otros aspectos.

Promover la participacion

Participar en las decisiones (politicas) que afectan nuestras vidas es un derecho basico y es de suma importancia
también en la cooperacion para el desarrollo. Los proyectos planificados e implementados con la participacion de la
poblacién, tienen mayor grado de apropiacién y en consecuencia son mas duraderos y sostenibles. La participacion se
logra principalmente con las herramientas de la C4D: hay que crear espacios de comunicacién que sean socialmente in-
clusivos y que permitan un verdadero didlogo entre la ciudadania, las instituciones comunales o nacionales y los socios
de cooperacion. La C4D puede contribuir a que ese didlogo se realice en condiciones de transparencia e igualdad, por
ejemplo a través de la organizacion de debates publicos, foros radiofonicos o plataformas de intercambio en la Web.
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Empoderar: dar voz a las personas excluidas

Los medios de comunicacién en paises en desarrollo suelen reflejar la 6ptica de las élites econdmicas o sociales. Las
perspectivas de otros grupos sociales —pobres, mujeres, jovenes—quedan excluidas del debate nacional aun siendo
mayoria. Una funcién primordial de la C4D es permitir que las voces de las personas excluidas sean escuchadas y par-
ticipen en el didlogo nacional. ;Cémo lograrlo? La C4D debe contribuir a que aprenden a usar los medios de comuni-
cacién para expresar sus opiniones y necesidades y convertirse en portavoces de su propia causa. También se deben
crear nuevos canales si los tradicionales estan cerrados para este tipo de informacion. Asi la C4D se transforma en una
herramienta poderosa para romper el aislamiento, aumentar la incidencia politica y fomentar la inclusién social de
grupos menos privilegiados.
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Compartir y aprender

La cooperacién al desarrollo no es una hazafa solitaria, casi siempre abarca una variedad de actores: ministerios
estatales, autoridades municipales, Organizaciones No Gubernamentales (ONG), sector privado, donantes internacio-
nales, entre otros aspectos. La calidad de la comunicacién entre los socios es clave para el impacto de los programas.
La C4D debe contribuir a una cultura de intercambio y transparencia que permita limar asperezas, crear consenso e
impulsar el aprendizaje entre los socios. Compartir el conocimiento y gestionarlo de manera transparente y de facil
acceso para todas las personas, es otra funcién importante de la comunicacién para el desarrollo.
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Las variadas herramientas de la C4D

La C4D pone a disposiciéon una caja con herramientas muy variadas. El instrumento apropiado para nuestro pro-
posito depende del publico meta y del entorno social y cultural en que nos movemos. La difusién de métodos de
adaptaciéon al cambio climatico para pequenos agricultores, requiere otros canales y herramientas de comunica-
cién que las de una campafa para la prevencién de la violencia entre jévenes de un entorno urbano, por ejemplo.

Una golondrina no hace verano, si transferimos el proverbio al campo de la comunicacion, cabe sefialar que una activi-
dad aislada de C4D no suele tener mucho impacto. Una campafia de C4D exitosa requiere de la combinacién adecuada
de instrumentos y de esfuerzos continuos de comunicacion.

Distinguimos tres grupos de herramientas: a) la comunicacién directa entre personas, b) la comunicacion a través de
medios tradicionales (impresos, radio, television, etc.), ¢) y por ultimo el amplio espectro de los nuevos medios de
comunicacion (Facebook, YouTube, paginas web, SMS, etc.). El capitulo Il resume experiencias exitosas con esos ins-
trumentos aplicados por la Cooperacion Suiza en América Latina.

Comunicacioén interpersonal Medios tradicionales Medios nuevos
Cabildo abierto

Reunién con grupos beneficiarios

Productos impresos Pégina web
Afiches/banderolas Historia digital
Boletin electrénico

Visita de igual a igual o de grupo a Radios comunitarias

grupo/ campesinos a campesinos Television/Video Facebook

Campaiia de sensibilizacién escolar Twitter

Feria de productos YouTube

Concurso publico SMS/Mensaijes de texto

Evento cultural

Creacion colectiva de un mural
Teatro callejero

Muestra fotografica

Correo electrénico
Podcast (archivo sonoro)
[Redifusion multimedia
Blog
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'

Calendario Narraciones
didactico digitales

Visitas de
campo

Planificacion

Facebook

Cabildo Campana
abierto escolar

Concurso Radio
publico comunitaria

Television
educativa

Exposiciones
en espacios

participativa TODO ESTO publicos
ES C4D

Videos y
cunas radiales
educativas

Periodismo Circo/teatro
ciudadano callejero
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COMUNICACION INTERPERSONAL

Asambleas y cabildos

o La comunicacion oral cara a cara es la forma de comunicacién mas antigua, directa y emocional.

02g
A N A Sirve para:

N ’ 9 N Primeros contactos con grupos y comunidades para iniciar un proceso de creacidn de confianza

(0]
N

O ¢ Definicion de necesidades
n o Verificacion de resultados
¢ Mediacion en conflictos

D0

A TOMAR EN CUENTA
¢ Temas altamente polémicos o delicados tocando tabues (religion, sexualidad, violencia

doméstica) no son adecuados para su discusion en el pleno.

Visitas de campo

Las visitas de igual a igual/de grupo a grupo —muchas veces en el marco de programas campesino
a campesino— fomentan el intercambio y aprendizaje informal a través de nexos personales entre

‘°‘° comunidades o grupos de productores, facilitan la gestion del conocimiento y promueven la adopcion
Rn espontanea de nuevas practicas. Visitas de campo con autoridades, representantes de comunidades,
r\o periodistas o socios de proyectos, son Utiles también para comprobar la realidad y fortalecer el didlogo

N con las personas que se deben beneficiar de los proyectos.

A TOMAR EN CUENTA

e Visitas en compaiia de medios de comunicacion (radios y television) o autoridades
tienden a frenar la libre expresion de las personas visitadas.
Hay que reservar suficiente tiempo para intercambios bilaterales (no solo discusiones
en grupo).

Actividades culturales en calles y plazas

Las actividades culturales traducen mensajes en escenas, metaforas y emociones vivas que son
recordados con mayor facilidad. Las formas mas frecuentes son:

@ e Teatro en calles y plazas
e Funciones de titeres
e Acciones publicas de pintura

*  Fiestas comunitarias

e Festivales y conciertos
Sirven para movilizar a hombres y mujeres, nifios y nifias cuando se trata del lanzamiento de
programas o como parte de campafias, por ejemplo en el drea de la salud o del medio ambiente.

A TOMAR EN CUENTA
e Deben utilizarse los recursos creativos disponibles en la comunidad.

* Los medios de comunicacion masivos y las redes sociales pueden dinamizar los eventos
y atraer al publico.
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Exposiciones y ferias

Dan la oportunidad de:

e Dar valor a productos y creaciones locales

e Diseminar métodos innovadores

e Aproximar a productores y publico consumidor

e Crear espacios para atraer la atencion de los medios

A TOMAR EN CUENTA
e Deben coordinarse con gremios y grupos locales para movilizar al publico.

Seminarios y talleres

Sirven para introducir métodos nuevos, acercar opiniones o facilitar el intercambio de ideas entre
expertos o colegas/pares en un espacio protegido. Las personas participantes son multiplicadoras del

O conocimiento. Por ejemplo: un seminario con periodistas sobre efectos del cambio climatico o sobre
6 6 derechos humanos, contribuye a mejorar el nivel de la cobertura informativa y aumenta el grado de

conciencia de la ciudadania.

A TOMAR EN CUENTA
e Para permitir un buen nivel de discusion hay que preseleccionar a las personas

participantes. En general nos interesa mas la calidad (de las discusiones) que la
cantidad (de participantes).
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MEDIOS TRADICIONALES

Productos impresos

Es la herramienta mas utilizada para difundir informacién, documentar experiencias, promover nuevos mé-
todos o sensibilizar sobre temas de actualidad. Las cartillas didacticas que acompafan actividades grupales
o individuales tienen un alto grado de aceptacion y sirven para fijar conceptos o ilustrar los pasos a seguir en
un proceso determinado. El contenido del producto impreso se ofrece para usos mltiples por otros canales:
paginas web, boletines electronicos, Facebook, Twitter. Hay que adaptar el lenguaje y el formato al medio.

A TOMAR EN CUENTA

e El uso de buenas fotos, de informacion grafica y de un disefio profesional, es crucial
para que un producto sea atractivo.
No hay que sobrecargar los productos con mucho texto sino decir lo esencial de
manera resumida. jMenos (texto) es mas!
Antes de imprimir hay que hacer un plan de distribucion y un calculo realista del tiraje.

Radios comunitarias

Deben su gran popularidad a su proximidad y a los espacios de interaccién con la comunidad. Generalmente
estan abiertas a promover temas de desarrollo y sirven para:

*  Movilizar a la comunidad local e impulsar debates

e Divulgar programas educativos

e Lanzar campanas de sensibilizacion

En zonas rurales y regiones remotas la radio es el tnico medio disponible, y en muchos casos, el medio

de referencia.

A TOMAR EN CUENTA
e Para que los mensajes peguen hay que repetirlos. Para programas de educacion/

sensibilizacion ciudadana se recomienda negociar espacios diarios o semanales en
radios comunitarias.
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Videos y audiovisuales

Los videos encargados de tipo didactico tienen un amplio uso en el ambito de la Cooperacion: informan,
sensibilizan, capacitan, movilizan. El género de la telenovela con contenido social y educativo gana vigor en
varios paises de América latina: combina entretenimiento y sensibilizacion para un piblico amplio.

A TOMAR EN CUENTA

e El proceso de produccion tiene muchos pasos y requiere de suficiente tiempo y
recursos: desarrollo del guion, filmacion, montaje, subtitulacion, distribucion, etc.
Las elevadas exigencias de calidad técnica aumentan los costos de produccion de los

videos. Es imperativo de definir los canales de difusion y evaluar la relacién costo/
beneficio: ja cuantas personas llegara el video? ;Dénde lo mostraremos?

Campanas en centros educativos

El trabajo de sensibilizacion en colegios y universidades es mas que una buena inversion a futuro: el estu-

diantado es un multiplicador eficaz y difunde lo aprendido en la familia. Hay que entrelazar la informacion
R R con el entretenimiento: campanias que hacen uso del teatro, de concursos u otros elementos lidicos que son
ﬁ ll especialmente populares con nifias, nifios y jovenes.

A TOMAR EN CUENTA

e Las campaiias en escuelas deben referirse al curriculo escolar y requieren coordinacion
con el Ministerio de Educacion.
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NUEVOS MEDIOS

Los medios sociales

Cada vez mayor cantidad de personas pasan mas tiempo en las redes sociales y plataformas de intercambio
en la Internet. Quien quiera difundir informaciones rapidamente, movilizar gente e influir en opiniones, no
puede ignorar las redes sociales.

y N Tube Muchas agencias de desarrollo han invertido en sus paginas de Facebook, canales YouTube o blogs, para
sentar su presencia en el mercado global de la informacion y sensibilizar a las generaciones jovenes para
sus propdsitos.

Una herramienta con gran potencial es el blog, donde cooperantes reportan sobre desafios y logros del
desarrollo desde un angulo personal. Esta comprobado que la gente confia mas en testimonios personales
de cooperantes, que en la informacion “oficial” producida por los servicios de informacion.

Narraciones digitales

Las narraciones digitales (traduccion del inglés digital storytelling) son videos hechos por personas no
profesionales que cuentan historias o transmiten opiniones personales. Son intencionadamente subjetivas y se
caracterizan por su autenticidad y originalidad. El facil acceso a insumos técnicos (teléfonos inteligentes con
camara) y las amplias posibilidades de difusion por Internet (YouTube y redes sociales) han impulsado el auge
de los videos y producciones audiovisuales caseras. Pueden ser una herramienta poderosa para:

e Comentar hechos del dmbito publico desde la perspectiva de la gente (periodismo ciudadano).

*  Movilizar apoyo para causas sociales (medio ambiente, derechos humanos, etc.).

e Denunciar abuso o negligencia de las autoridades.

*  Recoger testimonios de personas beneficiarias y organizaciones socias en el marco de evaluaciones cua-
litativas.

*  Rendir cuentas o documentar resultados de la Cooperacion.

e Documentar dindmicas de grupo, impulsar procesos de aprendizaje.
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Boletines electronicos

Son la herramienta predilecta utilizada por muchos proyectos para darse a conocer y marcar su presencia
D periddica en grupos meta determinados. Su envio es masivo via Internet y se basa en listas permanentemen-
te actualizadas. Una de sus ventajas es que estan basados en hyperfinks que permiten controlar el interés
L]
— que despierta un tema o articulo especifico a través de la estadistica de hits.
L] .
—_— Sirven para:
e Difundir informaciones breves y oportunas sobre un area especifica.

e Fortalecer el liderazgo de la institucion en un tema especial.

A TOMAR EN CUENTA

e Para despertar continuamente el interés de lectoras y lectores debe enfocarse en
noticias frescas y contenidos verdaderamente nuevos y no refritos.
Hay exceso de boletines electrdnicos, por eso antes de lanzar uno hay que preguntarse
cual es el valor agregado del nuestro.

“No necesitamos programas de comunicacion,
sino comunicacion para avanzar los programas”.

Antanas Mockus, ex-alcalde de Bogota
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Breve historia de la comunicacion al servicio del desarrollo

A lo largo de las ultimas décadas, el rol de la comunicacién en la cooperacién para el desarrollo ha vivido cambios
importantes. La comunicacién vertical de arriba hacia abajo ha sido desplazada por el intercambio horizontal y la

comunicacion interactiva en redes.

Vertical desde arriba

Al compas de la
modernizaciéon

En los aflos 50 y 60 —apoyado
por la teoria de la moderniza-
cién — la tarea del desarrollo
se ha circunscrito a la trans-
ferencia de conocimientos vy
la exportacion de modelos y
métodos del Norte hacia el
Sur. La comunicacion se pone
al servicio de una concepciéon
del desarrollo que promueva
la adaptacion de modelos nor-
teamericanos y europeos que
postulan el crecimiento eco-
némico a través del progreso
tecnoldégico. La comunicacién
es vertical y de una sola via. Se
parece a un altavoz que sélo
emite sefiales pero no las pue-
de recibir.

Vertical desde abajo

La teoria de la
dependencia

El esperado salto hacia el de-
sarrollo no se produce en el
Sur. Los seguidores de la teo-
ria de la dependencia critican
el modelo de desarrollo "im-
portado” de los paises indus-
trializados y la comunicacion
vertical de organismos inter-
nacionales (Banco Mundial,
Naciones Unidas) que lo pro-
mueven. Se acusa a la comuni-
cacioén vertical de “imperialis-
mo cultural”. Los teéricos de la
dependencia en América Lati-
na postulan una comunicacién
critica que tome en cuenta las
condiciones sociales y econé-
micas del Sur.

1980

Horizontal y multipolar

Paulo Freire y la Pedagogia
del oprimido

En los afios 80 la comunicacion
estuvo marcada por las ideas de
Paulo Freire. Este pedagogo bra-
silefo postula en su obra Peda-
gogia del oprimido, una comu-
nicacién que interactue de igual
a igual con los pobres. Su credo:
“La comunicacidon no debe repro-
ducir el poder sino ser un instru-
mento de transformacién social:
horizontal, participativo, popu-
lar”.

Comunicacioén al servicio del cam-
bio social: inspirado por Freire se
forma la Escuela Latinoamerica-
na de Comunicaciéon. La Escuela
(promovida por académicos como
Luis Ramiro Beltran, Antonio Pas-
cuali, Rosa Maria Alfaro y Alfonso
Gumucio) impulsa un periodismo
social arraigado en la realidad de
los pueblos y genera el auge de
los medios comunitarios. Hoy, La-
tinoamérica es el continente con
mayor niumero de medios comu-
nitarios (radio, TV) por habitante.
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La Revolucion digital

Los teléfonos moviles y la
Internet revolucionan la co-
municacién. A escala global,
abren el acceso a fuentes de
informaciéon y conocimientos
de manera rapida y a costos
accesibles. A través de equipos
moviles, regiones pobres y pe-
riféricas logran conectarse con
el mundo de la informacion.
Hoy, tres de cuatro personas
latinoamericanas  disponen
de un teléfono celular. Para
la cooperaciéon al desarrollo
se abren nuevas posibilidades
para la transmision de conoci-
mientos y la interacciéon. Hoy,
hasta los microcréditos po-
dran gestionarse a través de
equipos moéviles.

Cumbre Mundial sobre
la Sociedad de la
Informacion

¢Coémo pueden las Tecnolo-
gias de la Informacién y la Co-
municacién (TIC) aportar a los
procesos de desarrollo y cerrar
la brecha digital que divide al
Norte del Sur? Este desafio se
planteé en la Cumbre Mundial
sobre la Sociedad de la infor-
macion en Ginebra (2003) y
Tunez (2005). El objetivo: has-
ta 2015, la mitad de la huma-
nidad debe tener acceso a la
Internet. La euforia inicial ha
dado lugar a una visién mas
sobria del potencial de las TIC
en procesos de desarrollo. Hay
limitantes técnicas, econémi-
cas, politicas y culturales para
cerrar la brecha digital. En de-
finitiva, las TIC son una herra-
mienta, mas no una solucién,
para los multiples desafios del
desarrollo.

El apogeo de los medios
sociales

Facebook — lanzado en 2004
por estudiantes de Harvard —
abre nuevas dimensiones para
la comunicacién interactiva.
Facebook es hoy la red global
mas extendida con mas de un
billén de seguidores activos.
Surgen otros sistemas de inte-
raccion como Linkedin, Twit-
ter, YouTube, que multiplican
la oferta disponible de infor-
maciones, dificultan la censu-
ra del Estado y movilizan a la
gente en un dos por tres en fa-
vor de una causa comun. Tam-
bién para ONG y agencias de
desarrollo, los medios sociales
se perfilan como plataformas
multimedia para compartir e
interactuar con sociosy bene-
ficiarios.




¢{Qué aportan los medios sociales?

Pensadores como el brasilefio Paulo Freire y el aleman Jirgen Habermas esbozaron en
los afios 70 la visién de la comunicacién social como un didlogo horizontal exento de
estrategias de poder, de control y dominacién. Con el lanzamiento de la Internet en los
afios 90 esta visidn se convirtié en una realidad tangible. Facebook y Twitter crearon
redes abiertas a todas las personas donde la comunicacién circula libremente sin filtros
impuestos por jerarquias politicas o econémicas.

Cada vez mayor cantidad de personas pasan mas tiempo en las redes sociales y en las
plataformas de intercambio en la Internet. Quien quiera difundir informaciones rapi-
damente, movilizar gente e influir en opiniones, no puede ignorar las redes sociales.
También las instituciones privadas o estatales del mundo de la Cooperacién han inver-
tido en sus pdaginas de Facebook, canales YouTube o blogs, para marcar su presencia
en el mercado global de la informaciéon y sensibilizar a las generaciones jévenes para
sus propositos.

Cada vez mas se reconoce y aprovecha el potencial de las redes sociales para la C4D,
pues los medios sociales aumentan no sélo la diversidad de los canales de comunica-
Cién, sino que también aportan una nueva dimensién al ampliar las posibilidades de
intercambio con la ciudadania. Desde una perspectiva de C4D podemos distinguir tres
funciones u oportunidades que nos brindan los medios sociales:

Hasta hace poco, lo
que es o no noticia, lo decidia un pequefo circulo de periodistas y editores de grandes
periédicos y estaciones de television. Con la Internet se quebré el monopolio real de
informacion de los medios tradicionales. Hoy se necesita Unicamente una conexién a
Internet para difundir informaciones, advertir sobre injusticias sociales y lanzar debates
que traspasan las fronteras nacionales. El periodismo ciudadano enriquece la oferta de
la informacién y contribuye a la formacion de la opinién publica.

Minorias étnicas, sociales o
culturales geograficamente dispersas o socialmente excluidas, pueden integrarse
y empoderarse a través de la Red. Los medios sociales brindan plataformas donde
pueden desarrollar una vision comun de sus objetivos, organizar autoayuday fortalecer
su identidad.

A través de los medios sociales individuos aislados que comparten un objetivo comun,
pueden convertirse a la velocidad de un rayo en fuerzas sociales capaz de influir en
las politicas de instituciones y empresas. Las campafias de informaciéon y movilizacion
que antes Unicamente asociaciones financieramente fuertes podian costearse, hoy en
dia cualquiera puede lanzarlas desde su casa y practicamente sin costo alguno. Con
su fuerza de movilizacién, los medios sociales fortalecen el poder de la ciudadania y
consumidores frente al Estado y a los grupos econémicos.




COMUNICACION PARA EL DESARROLLO: PONIENDO LAS BASES

Oportunidades y desafios para los actores de la cooperacion

Con nuevas oportunidades surgen también nuevos desafios para las agencias de cooperacién y las ONG.

Medios sociales en la comunicacion

institucional

Medios sociales en la comunicacion
para el desarrollo

Oportunidades:

La transmision de informacion es mas personal y cercana.
Se llega mas facil a gente joven.

Cualquier colaborador/a puede comunicar a nombre de la
institucion.

Desafios:

Las informaciones deben ser preparadas para la Web: bre-
ves, concisas y visualmente atractivas.

La dindmica de las discusiones en la Red es dificil de contro-
lar. Se elude el principio de comunicar sobre asuntos institu-
cionales con “una sola voz".

Oportunidades:

Las personas se comunican rapidamente en cualquier lugar
y a costos accesibles.

Grupos sin acceso a los medios tradicionales pueden hacer
visibles sus necesidades, compartir sus opiniones y contri-
buir a la formacion de la opinion publica.

La cultura de la retroalimentacion se extiende: las personas
tienen una herramienta para sefialar los logros y las fallas
de un proyecto.

Desafios:

Las habilidades de comunicacién y el manejo de medios
sociales se torna en el componente necesario de cada pro-
yecto que trabaja en el empoderamiento de la poblacion.
Asegurar en los medios sociales una participacion continua
con buenos contenidos, requiere mucho tiempo y la aten-
cién constante de comunicadoras y comunicadores.




“La comunicacion para el desarrollo es un
proceso social basado en el dialogo, persigue
un cambio en distintas areas, como escuchar,
generar confianza, intercambiar conocimientos
y capacidades, construir procesos politicos,
debatir y aprender para lograr un cambio
sostenido y significativo".

Congreso Mundial sobre Comunicacién para el Desarrollo,
Roma, 2006
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La C4D en el ciclo del proyecto

¢Como integrar la C4D en el ciclo del proyecto?

3. implementacion y 4. monitoreo y evaluacion.

IDENTIFICAR OBJETIVOS Y
NECESIDADES

Objetivos

Necesidades/ estudio del
entorno

Mapeo de actores

EL cicLo
DE LA C4D

MONITOREAR Y
EVALUAR

Indicadores
de éxito

Sistema de medicion

Hay cuatro pasosenel ciclode comunicaciényvanalaparconlasfasesquedistinguimosenlagestion de proyectos (Project
Cycle Management): 1. andlisis de las necesidades y definicion de los objetivos, 2. disefio del proyecto y planificacién,

DISENAR ESTRATEGIA

Publico meta
Mensajes

Actividades / canales

Recursos

IMPLEMENTAR

Cronograma
de actividades

Realizar productos

Seguimiento




LA C4D EN EL CICLO DEL PROYECTO

La CAD es mas que la suma de diversas actividades de comunicacion en el transcurso de un proyecto. Es el hilo conduc-
tor que acompafia a las actividades operacionales desde la planificacién hasta la evaluacion y contribuye a su éxito con
una gama de actividades comunicacionales.

La comunicacion es un instrumento al servicio de la incidencia politica y social de un proyecto. Estos son procesos de
largo plazo que requieren de mucho tiempo y esfuerzos continuos. En general, no es un evento en particular el que
va a hacer la diferencia. Es el conjunto de actividades de comunicacion a varios niveles, por distintos canales y durante
un tiempo prolongado que promete resultados duraderos.

Todos los proyectos de desarrollo, grandes o pequeiios, necesitan un plan estratégico de comunicacion adecuado a sus
propias caracteristicas, objetivos y su publico meta. Lo importante es que las oportunidades para reforzar el proyecto
desde el 4ngulo de la comunicacién, son consideradas de antemano e incorporadas en el disefio del proyecto.

Las medidas de la C4D también pueden ser introducidas en el transcurso del proyecto, pero generalmente la comu-
nicacion se desarrolla con mas efectividad si forma parte del disefio mismo desde el inicio. Esto permite que las acti-
vidades de comunicacién no sean vistas como un afadido, sino que cobren fuerza como parte integral del proyecto.
Pensar la comunicacién desde el disefio del proyecto permite ademas una planificacion de recursos humanos y finan-
cieros a largo plazo.

"El compromiso del periodista esta
esencialmente con la noticia. El del comunicador
para el desarrollo, con el cambio de conducta".

Luis Ramiro Beltran, periodista boliviano




1 ) Identificar objetivos y conocer el entorno

{Qué es lo que queremos lograr? es la pregunta de partida.
i{Queremos ampliar la participacién?, isensibilizar para cambios de comportamiento?,
iempoderar a grupos vulnerables o contribuir a una mejor gestién del conocimiento?
Es posible perseguir varios objetivos al mismo tiempo. Sin embargo, es recomendable
enfocarse en uno o dos objetivos centrales para crear mas impacto. Aqui también vale
el dicho Quien mucho abarca, poco aprieta.

Las medidas de comunicacién tienen que responder a las
necesidades del contexto. Hay que estudiar el entorno social, politico y mediatico
en el que opera nuestro proyecto y hacerlo de forma participativa para integrar las
perspectivas de la poblacion.

Si tomamos el ejemplo de la adaptacion al cambio climatico, ;qué sabe la poblacion
meta de la tematica que queremos trabajar?, ;cudles son sus practicas al respecto?, ;hay
prejuicios, opiniones dominantes o tabues ligados al tema? Otras preguntas son: ;cua-
les son las capacidades institucionales, riesgos u oportunidades para tomar en cuenta?,
ies el entorno positivo al cambio o mas bien critico?, ;como y dénde se informa la
gente?, ;quiénes son los lideres de opinién? y jcuales son los medios de comunicacién
de mayor alcance?

Un estudio de campo que responde a estas preguntas consiste en una serie de entre-
vistas con personas clave y potenciales beneficiarias seleccionadas al azar. A menudo
se utiliza también el método de los grupos focales, que es una discusiéon en grupos de
cinco a ocho personas, donde se analiza un tema desde varios angulos conducido por
un moderador o moderadora profesional.

El estudio de campo nos proporciona informacién acerca del grado de conocimientos
de la poblacién, las particularidades culturales del contexto, factores propicios e inhi-
bidores, influencias y alcance de medidas locales, entre otros aspectos. Son datos que
necesitamos para construir la linea de base o bien las condiciones de partida, a las que
luego podremos referirnos cuando midamos los resultados.

Un andlisis de las necesidades —por ejemplo una estrategia de comunicaciéon en el area
de la adaptacion al cambio climatico o de desarrollo de cadenas de valor— puede exigir
consultas costosas de varias semanas o meses, dependiendo de la complejidad del tema
y del territorio a cubrir. Si contamos con poco tiempo y escasos recursos, podemos limi-
tarnos a entrevistas individuales o grupos focales con personas clave.

En cada comunidad existen personas, gremios, instituciones, que
ejercen una gran influencia en la formacién de opinion. A través del mapeo de actores
logramos adquirir una vision sobre los grupos influyentes y sus posiciones respecto al
tema de nuestro interés. El mapeo indica quiénes son las personas lideres de opinién,
nuestros potenciales aliados y potenciales opositores. Esto nos permite identificar a
los grupos meta con mas certeza e invertir nuestros recursos de manera mas selectiva
y estratégica. El mapeo de actores incluye también a otros donantes: es mejor unir
fuerzas que impulsar actividades paralelas.
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2 ) Disenar la estrategia

El analisis del contexto es nuestro punto de partida para formular la estrategia de co-
municacion que debe responder a cinco preguntas basicas:

¢A qué cambios queremos contribuir? (objetivos).
¢A quién nos dirigimos? (publico meta).

¢{Con qué mensajes?

{Qué canales y herramientas son los mas efectivos?
¢Como medimos el éxito?

Una estrategia bien construida y detallada? se recomienda especialmente para pro-
gramas que aspiran a influir actitudes y cambiar comportamientos —por ejem-
plo en salud, derechos humanos o medio ambiente. Estos programas no tienen im-
pacto sostenible sin importantes componentes de sensibilizacién y comunicacién.

La estrategia de C4D debe desarrollarse en estrecha coordinacién con los otros compo-
nentes del proyecto y puede ser anexada al documento principal. Lo importante es que
haya un nexo estrecho entre ambos documentos: la gestion del proyecto y los aspectos
de C4D. Son elementos complementarios que no deben estar separados, ni en la teoria
ni en la practica.

Generalmente los objetivos principales son predefinidos en el disefio de
la estrategia. El analisis del entorno nos informa sobre los desafios que hay que vencer
para llegar a un determinado objetivo: ¢cuales son las conductas que necesitan ser
alentadas o desalentadas? Si el objetivo es muy ambicioso podemos desglosarlo en
una serie de sub-objetivos para enfocarnos mejor y ser mas concretos en nuestras
intervenciones de comunicacion.

Hay que definir y conocer a las personas a las que se quiere llegar.
¢Cudles son las personas/los grupos determinantes para impulsar /frenar
un cambio social?
¢Como perciben el problemal/la situacion?
{Qué tipo de medios escuchan, miran o leen?
¢{Como deberian involucrarse? Tipos de participacién: ;directa o indirecta?
inivel de compromiso (informacién, consulta, toma de decisiones)?

Es recomendable no dirigirse a una audiencia muy amplia sin caracteristi-
cas especificas. Querer cubrir todas las audiencias genera el riesgo de que na-
die nos escuche. Por eso hay que orientar la comunicacién hacia grupos es-
pecificos tomando en cuenta sus distintos intereses y necesidades: alcaldes,
integrantes del parlamento, oficiales, representantes del campesinado, lideres de
opinion, jovenes de la ciudad, mujeres, periodistas, empresa privada, entre otros.

2 Ver Anexo 3 Preguntas clave para elaborar estrategias de C4D.
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Los mensajes efectivos son cortos, simples y sorprenden. Se recomienda
hacer validacion previa antes de usar los mensajes a través de grupos focales, cuestio-
narios, entrevistas individuales, entre otras herramientas metodolégicas. A menudo
las estrategias de comunicacién se exceden en una cantidad de mensajes que no pode-
mos memorizar. Hay que concentrarse en dos o tres mensajes clave y usarlos insisten-
temente por diferentes canales.

Seleccione un canal de comunicaciéon popular entre el
publico al cual se quiere llegar:
Adecuado al tamaiio de la audiencia
Adecuado a la complejidad del mensaje
Rentable

A una poblacion rural y geograficamente dispersa se llega a través de la radio y la
televisiéon. Un publico urbano y joven responde mas a medios sociales. Si buscamos
interaccion y debate, las reuniones, cabildos publicos y/o los medios sociales son mas
adecuados.

Hay que recordar que no es una accién aislada la que hace la diferencia, sino un con-
junto de medidas paralelas o secuenciadas que prometen un impacto duradero. Una
estrategia que apoya un programa de descentralizacién posiblemente requiere:

fortalecer la comunicacién interna de instituciones claves, 2. mejorar la percepcion
del proyecto o de la institucién y =. movilizar a la ciudadania para que apoye los
cambios. En este caso la estrategia tiene que ser multifacéticay responder a necesidades
de comunicacion interna, de comunicacion institucional y de comunicacion para el
desarrollo.
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HILO CONDUCTOR DE PREGUNTAS CLAVE PARA ELABORAR UNA ESTRATEGIA DE C4D

Proyecto_________lInstitucion _____________[Fecha

Hipotesis de cambio: ;qué cambios queremos inducir/a qué cambios queremos contribuir?:

3.

Aspecto Informacion general de analisis

{Qué temas y mensajes principales queremos
comunicar?

¢{Por qué estos mensajes?

¢A quién se dirigen principalmente?

¢{Cudles canales y métodos son los mas
efectivos?

{Coémo medimos y evaluamos el éxito?

¢Existen personas/actores que se resisten o
dificultan estos cambios?

{Qué y quiénes facilitan y apoyan los
cambios?

Presupuesto: ;qué recursos tenemos a
nuestra disposicion?

Fuente: Helvetas Swiss Intercooperation, Guatemala.




3 ) Implementar la estrategia

Basandose en la estrategia de intervencién, hay que desarrollar un plan de accion que
nos ofrezca una vision global de las actividades planeadas en apoyo de los distintos
objetivos. El plan de accion también define la secuencia temporal y las responsabilida-
des especificas de las personas e instituciones implicadas. Es una hoja de ruta que nos
indica el rumbo. La comunicacion es por definicion un proceso interactivo abierto y no
podemos prever siempre hacia dénde nos lleva. Por eso recomendamos una actitud
flexible para poder adaptar lo planeado a situaciones que surgen durante la gestién del
proyecto, aprovechar oportunidades y evitar riesgos.

La C4D es una tarea transversal, lo que no significa que tengamos que comunicar
constantemente con la misma intensidad. Se trata mas bien de definir los momentos
fuertes en el ciclo del proyecto que exigen una comunicacién mas intensa: por ejemplo
en la definicién conjunta de los objetivos o durante el lanzamiento de campafas de
informacion.

La buena mezcla de medios es lo que puede hacer la diferencia
durante las campafnias. Videos, radio, medios sociales, teatro callejero, periédicos, afi-
ches, ferias, cabildos abiertos: muchas herramientas estan a la disposiciéon para hacer la
C4D. Pero, ¢cudl es la combinacion de herramientas mas adecuada para nuestros fines?
La seleccion de la herramienta, o de la combinacion de herramientas, estd condicionada
por una variedad de factores:

Nuestros objetivos de comunicacién: sensibilizacion, defensa, movilizacién.
Las caracteristicas de la audiencia: grado de alfabetizaciéon, medios preferidos.
El entorno social: medios a disposicién, contexto cultural.

Recursos disponibles: presupuesto, recursos culturales locales.

Las y los comunicadores no tienen que ser expertos en todas las herramientas, pero
deben conocer las ventajas y desventajas de cada una.

Antes de producir un folleto hay que preguntarse para
qué publico especifico lo producimos, como lo distribuiremos o si no existen otras
herramientas mas efectivas para comunicar nuestro mensaje.

Las instituciones responden a los desafios de comunicacion casi mecanicamente con la
producciéon de folletos, manuales y otros productos impresos. Quieren tener a la mano
un producto apto para la distribucion. Pero es justamente ese aspecto de la distribucion
el que muchas veces falla porque no hay un plan y no hay recursos para este fin. Ade-
mas, el producto impreso a menudo no responde a las expectativas del publico que
prefiere los medios interactivos o audiovisuales.
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4 ) Monitoreary evaluar

{Tienen resonancia nuestras actividades de C4D? Monitorear y evaluar la calidad y el
alcance de nuestra comunicacién con el fin de conducir y aprender es una tarea cons-
tante. No se evalla solo al final sino también durante el proyecto para poder realizar
ajustes a tiempo. En cuanto a instrumentos contamos con métodos cuantitativos (es-
tadisticas, indicadores medibles) y/o cualitativos (encuestas y sondeos) de evaluacién.

Se recomienda prestar atencién al tema de género. Si posible hay que desagregar el
alcance de nuestras intervenciones, productos y actividades: jcuantas mujeres/ cuantos
hombres participaron?

La linea de base nos proporciona el instrumento para medir los cambios. Se construye
a través de sondeos, entrevistas o grupos focales que indican el nivel de conocimiento
antes de la intervencién. Estos datos se levantan en el estudio de campo (analisis de ne-
cesidades) que se anticipa al disefo de la estrategia de comunicacién. Otra fuente son
las estadisticas de instituciones estatales o internacionales.

Una herramienta clasica para la planificacién y monitoreo
de proyectos es el marco légico, que considera que la ejecucién de un proyecto es
consecuencia de un conjunto de acontecimientos con una relaciéon causal interna. El
marco légico nos permite presentar la C4D como una actividad integrada: un conjunto
de actividades y productos que se centran en los objetivos generales del proyecto.

Acé distinguimos las siguientes categorias:

recursos econémicos y humanos estimados para una
actividad especifica.

calidad y cantidad de las actividades y de los productos
de la C4D.

numero de grupos interesados que participaron en o
fueron expuestos a las actividades de comunicacién.
cambio en el conocimiento y cambio real de conducta.

En el marco légico definimos actividades y productos pero no los efectos de la C4D.
La légica es que la C4D es una actividad de apoyo que no persigue efectos u objetivos
propios a la comunicacién, sino que contribuye a los efectos definidos por el proyecto.




(Objetivo general)

Al menos el 25% de los productores en zonas  Visitas de campo, sondeos, encuestas a
vulnerables han aplicado medidas de adapta-  productores.
cion al cambio climatico.

La poblacién vulnerable de la region X
esta mas resistente al cambio climatico

(Objetivos especificos/outcomes)

La comunidad de la region X conoce  La poblacion que conoce los efectos y
los impactos del cambio climético y las opcio-  medidas de adaptacién al cambio climatico
nes de adaptacion. aumenta un 40% sobre el valor de base.

Sondeos y encuestas

(Resultados esperados/output)

Tres foros con al menos 200
participantes
Treinta periodistas y comunicadoras/es
Estrategia de comunicacion formados

para el desarrollo disefiada e implementada. 12 cufias radiales emitidas para distintos
publicos
Cuatro programas de 30 min. emitidos
por TV local

Evidencias de lista de participantes, publi-
caciones, noticias, multimedias, programas
radiales y televisivos.

Plan de comunicacion con lista de actividades.

Foro publico con pequefios productores para conocer el grado de sensibilizacion.
Seminario para periodistas sobre cambio climatico.

Cuiias radiales con mensajes de sensibilizacion en radios comunitarias.

Programas didacticos en la television local.

Este es un marco légico simplificado para visualizar cdmo integrar la C4D. Este proyecto comprende no sélo uno,
sino varios efectos con sus respectivos productos y actividades que contribuyen al impacto deseado.
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EVALUACION RAPIDA: EL METODO FODA

El método FODA se presta para hacer una evaluacién rapida de la comunicacién en un proyecto en marcha o ya
terminado. Deben analizarse las fortalezas y debilidades de las fases anteriores del programa/proyecto para sacar

conclusiones en las proximas fases.

Positivo Negativo

FORTALEZAS DEBILIDADES

Interno

Externo

OPORTUNIDADES

Con estos instrumentos de planificacién y evaluacién cerramos el capitulo sobre la C4D en el ciclo del proyecto. En el
préximo capitulo presentaremos algunas buenas practicas en C4D de proyectos apoyados por la Cooperacién Suiza

en América Latina y el Caribe.
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Buenas practicas en C4D

Esta guia es el resultado de afios de trabajo practico de comunicacién para el desarrollo que han acumulado proyectos
de la Division América Latina y el Caribe de la Cooperacién Suiza (COSUDE). En las siguientes paginas presentamos
algunas experiencias recientes para inspirar y motivar el trabajo de comunicadores y encargados de programas y pro-
yectos. Estas experiencias puedan servir de modelo para resolver nuevos desafios comunicacionales y fueron reunidas
por miembros de la Red de Comunicadores en América Latina de la Cooperacion Suiza en Bolivia, Colombia, Cuba,
Haiti, Honduras, Nicaraguay Peru.

Herramienta Nombre/ Contexto tematico Pais

Comunicacion directa o interpersonal

Muestra fotografica El valor de los glaciares Perti
Seminarios de capacitacion y foros de divulgacion Huella hidrica Colombia
Actividades ludicas Circo del Agua Nicaragua
n Calendario didactico ¢Como construir sélido y antisismico? Haiti
Consulta publica Desarrollo integral de La Habana Vieja Cuba
Caraacara Quema demostrativa Pera
Concurso Produciendo calidad con responsabilidad ~ Pert
Campainia local Mi municipio es buena noticia Bolivia

Reduccion del riesgo de desastres

Campaiias Bolivia

Medios tradicionales

Video documental Tierralismo Cuba
Programa televisivo y radial El Resumen Honduras
Cuiias radiofonicas Dra. Ediilicia Barrios Campos Bolivia

Nuevos medios

Redes sociales Pagina de Facebook Nicaragua/
Honduras
Videojuego Machémetro Bolivia

Correo electrénico masivo Publicaciones en Pymerural Honduras
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Muestra
fotografica

El valor de los
glaciares

Peru

Contexto. El calentamiento global motiva un retro-
ceso acelerado de glaciares en los Andes tropicales. En
los ultimos 30 afos la superficie glaciar de Peru ha retro-
cedido un 40% y se estima que en el decenio 2020-2030
los glaciares por debajo de los 5 mil metros sobre el nivel
del mar, habran desaparecido. Este contexto incrementa
las condiciones de posibles deslizamientos, avalanchas y
aluviones, y consigo el riesgo de desastres, provocando
alteraciones en las condiciones sociales y, por ende, en la
vulnerabilidad de la poblacion.

Ante este panorama, el Proyecto Glaciares —enmar-
cado en el Programa Global de Cambio Climatico de la
Cooperacion Suiza (COSUDE)— busca contribuir a mejo-
rar el monitoreo técnico, la investigacion y el conocimien-
to internacional sobre el retroceso glaciar, fortalecer a las
poblaciones e instituciones con herramientas practicas e
innovadoras para su adaptacion al cambio climatico y la
gestion de riesgos.

Objetivo. Con la muestra fotografica se busco sen-
sibilizar y concientizar a la poblaciéon aledafa, a las au-
toridades, a la comunidad académica y a quienes toman
decisiones, sobre el acelerado retroceso de los glaciares y
las medidas de adaptacion a desarrollar, asi como la nece-
sidad de articular acciones para paliar los riesgos.

Publico meta. Poblacién aledafia a los glaciares,
tomadores de decisiones a nivel local, regional y
nacional, comunidad académica, cientifica, medios de
comunicacion.

Descripcion. Una serie de imagenes (mostrando
fotos historicas e infografia de los procesos) mostraron
mediante un formato didactico, de qué forma impactan

los procesos de desglaciacién y el cambio climatico en
la disponibilidad de agua. Una cartilla acompaié la
exposicion.

Resultados. Las exposiciones fotograficas presen-
tadas en espacios publicos de Lima y Huaraz alcanzaron
una audiencia estimada cercana a 100 mil transeuntes,
quienes ahora conocen la existencia de la problematica y
las acciones que se implementan con la adecuada articu-
lacién de actores. Adicionalmente, la exposicion ha sido
trasladada de ciudad en ciudad.

Puntos clave a observar. Antes de elaborar la car-
tilla didactica se deben identificar claramente —en pro-
cesos participativos— las necesidades de cambio en los
grupos beneficiarios y las actitudes esperadas. Los bo-
rradores de la cartilla deben ser validados previamente
en grupos focales para examinar el lenguaje graficoy la
comprensién de los textos.

Contacto:
Jocelyn Ostolaza, Oficial Nacional de Programa.
4 jocelyn.ostolaza@eda.admin.ch

Sitio web: www.cooperacionsuizaenperu.org.pe/

Fotos:

Exposicion en el centro de Lima: www.flickr.com/
photos/cosude_en_peru/13000553423/

Exposicion en Huaraz: www.flickr.com/phoos/cosu-
de_en_peru/13000905853/
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Seminarios de
capacitacion y foros

de divulgacién
sobre Huella hidrica

Colombia

Contexto. SuizAgua Colombia es una iniciativa piloto
del Programa Global Iniciativas Agua de la Cooperacién
Suiza (COSUDE). Para la puesta en practica del concepto
de huella hidrica, participan dentro de una alianza publi-
co-privada un grupo de empresas tanto suizas como co-
lombianas, centros de investigacion e instituciones publi-
cas. La huella hidrica es un indicador que permite estimar
los impactos por el uso de agua dulce en la produccién de
un bien o servicio, depende de donde y como se produce.

Objetivos. Dar a conocer el concepto de huella hi-
drica y compartir referencias y experiencias sobre su im-
plementacién en distintos lugares del mundo. Divulgar
los resultados, ensefianzas y materiales (guias metodol6-
gicas, reportes técnicos, videos, fotografias) del proyecto
piloto SuizAgua para contribuir al desarrollo del concep-
to a nivel nacional e internacional.

Publico meta. Empresas socias de la iniciativa, toma-
dores de decisiéon, representantes de autoridades am-
bientales y territoriales a nivel regional y nacional, sector
académico, empresas con interés en temas ambientales,
organizaciones que trabajan en el tema a nivel nacional
e internacional.

Descripcion. Se realizaron dos seminarios internaciona-
les de huella hidrica en Colombia (2011 y 2012) para profun-
dizar en el concepto, metodologia, limitaciones, sus diversos
ambitos de aplicacién, desarrollos recientes y tendencias.
También se implementaron programas de sensibilizacion
para escolares alrededor de una nueva cultura del agua, se
disefid una exposicion fotografica sobre los proyectos de
responsabilidad social implementados por las empresas so-
cias, y a través de los foros, se divulgé ante un publico mas
amplio el interés de mejorar la gestién del agua.

BUENAS PRACTICAS EN C4D

Resultados. Tanto los seminarios como el foro han

permitido:

e Generar espacios para el intercambio de expe-
riencias e incidencia con actores claves (por ejem-
plo, entidades del Gobierno responsables del
tema del agua y el medio ambiente).

e Avanzar en el desarrollo del concepto y la meto-
dologia.

e Identificar lecciones aprendidas, buenas practi-
cas, retos.

e Mejorar procesos de gestién del conocimiento.

e Generar interés en los medios de comunicacién y
centros de investigacion.

Contacto:
Diana Rojas, Oficial Nacional de Programa.
M4 diana.rojas@eda.admin.ch




BUENAS PRACTICAS EN C4D

Actividades ludicas:

el Circo del Agua

Nicaragua

Contexto. Desde hace mas de una década, la Coo-
peracion Suiza en América Central trabaja con el fin de
aumentar el acceso al agua potable y mejorar las condi-
ciones de salud en municipios rurales de Nicaragua. Para
avanzar en temas de salud no basta solo el acceso fisico
al agua potable, también se deben inculcar normas de
higiene como el lavado de manos y el aseo personal. Para
el Circo del Agua—un espectaculo ludico-didactico para
nifas y ninos— se seleccionaron pequenas escuelas ubi-
cadas en los cuatro municipios mas pobres del departa-
mento de Matagalpa, al norte del pais (El Tuma-La Dalia,
Matiguas, San Ramoén y Rio Blanco). En estas localidades
se concentra el trabajo del programa Agua en pequefas
ciudades y escuelas, que brinda acceso a servicios sosteni-
bles de agua potable, saneamiento e higiene.

Objetivo. Sensibilizar sobre los beneficios del agua 'y
la importancia de cuidar este recurso natural.

Publico meta. Nifas, nifios, adolescentes; personas
beneficiarias indirectas (profesorado, padres y madres de
familia).

Descripcion. a) Montaje de una obra de teatro, utili-
zando elementos del circo como payasos y malabaristas.
Con apoyo de artistas profesionales se desarrollé6 una
obra teatral basada en los mensajes clave del programa
de aguay saneamiento. Se consideraron elementos claves
como el nivel educativo, costumbres y lenguaje cotidia-
no; b) disefo y publicacion del libro La escuela azul, que
cuenta la obra teatral de manera ampliada (material di-
dactico para escuelas).

Resultados. Se realizaron 32 presentaciones y la ac-
tividad fue muy bien recibida en los municipios, no sola-

mente por la nifiez, sino por toda la poblacién. Tres mil
ejemplares del libro La escuela azul fueron entregados al
Ministerio de Educacién para su distribucién en las escue-
las de los municipios.

Puntos clave a observar:

e Claridad en los mensajes a transmitir sin hacer re-
ferencias politicas o religiosas.

e Realizar presentaciones en lugares céntricos y en
horarios acordados con las escuelas.

e Al finalizar cada presentacion se recomienda una
discusién abierta con el publico para comprobar si
el mensaje fue bien recibido.

*  Se deben realizar talleres paralelos con los profe-
sores, madres y padres de familia para reforzar los
mensajes. En el caso de esta actividad, los talleres
se enfocaron en la necesidad de organizarse para
dar mantenimiento a los sistemas de agua pota-
ble (servicios higiénicos) que se instalarian en las
escuelas.

e Distribuir el libro en las escuelas y asegurar que
sea discutido con el estudiantado.

Contacto:
Yaoska Canton, responsable de Comunicaciéon de la Coo-
peracion Suiza en Centroamérica.
34 yaoska.canton@eda.admin.ch

Alfonso Flores, comunicador del programa AGUASAN.
k4 alfonso.flores@cosudeni.org

Video: www.youtube.com/watch?v=jsqPVvuKc6s
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Calendario

didactico ;Como

construir solido y

antisismico?

Haiti

Contexto. El terremoto de Haiti en enero de 2010 re-
sulté en la muerte de mas de 200 mil personas. La cifra
de victimas fue tan alta también por la mala calidad de la
construccién de muchos edificios y casas que colapsaron
como castillos de naipe. Para promover y difundir la maxi-
ma calidad posible en la reconstruccién, la Cooperacion
Suiza (COSUDE) fundo el Centro de Competencias para la
Reconstruccion (CRR) en asociacién con el Ministerio de
Trabajos Publicos, Transportes y Comunicacién y el Insti-
tuto Nacional de Formacion Profesional. El CRR se dedica
a formar ingenieros/as y constructores haitianos en técni-
cas de mamposteria confinada, construccion antisismica y
anticiclénica. Para asegurar la durabilidad, se elaboraron
10 médulos de formacion de un dia y fueron entregados
a las dos instituciones publicas en forma de un manual y
materiales didacticos.

Objetivo. Convertir los 10 moédulos de formacion en
materiales didacticos aptos para la difusién y utilizacion
por un publico amplio.

Publico meta. Albadiles, ingenieros/as, inspectores
de obra de las alcaldias, civiles con deseos de construir,
ONG que trabajan en el area de la construccion o
reconstruccion.

Descripcion. Para difundir los médulos entre un
publico amplio, la Cooperacién Suiza (COSUDE) produjo
calendarios en francés y en creole que describen en ima-
genes y con un lenguaje simple, los mejores métodos de
construccién antisismica y anticiclénica. Entre el 2011 y el
2014 se imprimieron y distribuyeron 44 mil 500 calenda-
rios a ministerios, instituciones locales y ONG.

Resultados:

e El calendario causé gran interés y sensibilizé a la
poblaciéon haitiana sobre los métodos de cons-
truccién antisismica y anticiclonica.

e Ha fortalecido los nexos institucionales con en-
tidades estatales y ONG activas en el area de la
reconstruccion.

e La Cooperacién Suiza (COSUDE) gané visibilidad
y se posicion6 como donante competente en el
area de la reconstruccién.

Contacto:
Claudine André, encargada de Comunicacién de COSUDE
en Haiti.
4 claudine.andre@eda.admin.ch

Pagina de Facebook:
facebook.com/CooperationSuisseenHaiti
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Consulta publica
para el desarrollo

integral de La
Habana Vieja

Cuba

Contexto. La estatal Oficina del Historiador de la
Ciudad de la Habana (OHCH) dinamiza la revitalizacion
del conjunto arquitecténico de La Habana Vieja,
declarado en 1982 como patrimonio cultural de Ia
humanidad por la Organizaciéon de las Naciones Unidas
parala Educacion, al Cienciay la Cultura (Unesco). Su tarea
apuesta por el desarrollo local integral y va mas alla de la
reparacién de casas, iglesias y plazas o la construccion de
hoteles y restaurantes. La Cooperacion Suiza (COSUDE),
apoya la promocién de instrumentos participativos de
planificacion urbana, en el marco del Plan Especial de
Desarrollo Integral (PEDI).

Objetivo. Elaborar de forma participativa la version
final del plan que pone las bases para el trabajo de la
Oficina del Historiador.

Publico meta. 60 mil personas residentes en el Centro
histérico de La Habana.

Descripcion. Una version preliminar del PEDI fue
sometida a un amplio proceso de consulta publica, en
el que estuvieron implicadas la Oficina del Historiador
y otras entidades del gobierno municipal, asi como la
ciudadania que reside o trabaja en el Centro histérico.

Cuatro mil ejemplares impresos del PEDI fueron
repartidos y ciudadania.
anterioridad a una serie de talleres, se invitd a responder

entre instituciones Con
una encuesta para recoger opiniones de la poblacién.
Los talleres con la poblacién fueron dinamizados por
el documental Hablemos de La Habana Vieja, que motivé
a sus residentes a tomar parte activa en las consultas
y expresar sus inquietudes para mejorar el plan. Las
reuniones de consulta publica fueron realizadas en todos

los consejos populares de La Habana Vieja, instalaciones

culturales, escuelas y otros espacios de caracter
comunitario en horarios nocturnos para garantizar la
participacion ciudadana. Participaron 637 personas, 201
provenientes de las instituciones y 436 de la comunidad.

Resultados. La consulta publica fortalecio la cultura

participativa de personas e instituciones. Al mismo tiempo
sirvié para la elaboracion de la version definitiva del plan
que fue presentado en el 2012 en el X Encuentro sobre
manejo y gestion de centros histéricos y esta en vigor.

Puntos clave a observar. Es vital la planificacion de

todo el proceso que incluye:

* Segmentar a los grupos de trabajo no sélo por
zonas de residencia, sino por profesiones o gru-
pos de edad.

* Acompadar el proceso de consulta con personas
facilitadoras experimentadas.

e Buscar elementos dinamizadores, tales como el
documental audiovisual.

* Contar con un buen documento base, en este
caso el PEDI, y divulgarlo previo a la consulta.

e Divulgar la convocatoria por medios de comuni-
cacion locales, redes sociales, lideres comunita-
rios, sindicatos y grupos sociales.

e Compartir los resultados con la poblacién.

Contacto:
Maybel Chavez Canizares, coordinadora del proyecto.
4 maybel.chavez@coopera.ohc.cu

Sitio web: www.planmaestro.ohc.cu

Formularios utilizados con la poblacion:
www.planmaestro.ohc.cu/recursos/papel/formularios/
cppliego.pdf
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Quema

demostrativa

Contexto. En San Jerénimo/Cusco el programa Ladri-
lleras Artesanales en América Latina EELA, trabaja muy
de cerca con un grupo de ladrilleras en manos de peque-
fos productores. Por el peso de la tradicion utilizan hor-
nos abiertos, practica que ademas de ser poco eficiente,
es contaminante. Muchos ladrilleros se mostraron reacios
al cambio de tecnologia propuesto por EELA (horno de
tiro invertido con ventiladores), por eso fue necesario dar
a conocer en la practica como funciona el horno propues-
to por el programa.

Objetivo. Los ladrilleros aprecian las ventajas de la
nueva tecnologia mas eficiente e invierten en ella. Los ar-
tesanos asumen las nuevas practicas propuestas.

Publico meta. Ladrilleros artesanales, autoridades
locales, medios de comunicacion.

Descripcion. La quema de ladrillos en un horno de
tiro invertido tiene una duraciéon de 14 horas. Durante
este tiempo se invitd a diversos grupos de ladrilleros para
gue pudieran apreciar el funcionamiento del horno. Al
mismo tiempo se invité a las autoridades y medios de
comunicacion a quienes se les explico el funcionamiento
de los hornos y las ventajas para disminuir la emisién de
gases.

Resultados. Se logré mostrar a un grupo de intere-
sados directos el uso de la nueva tecnologia. A través de
los medios de comunicacién, las autoridades y un publico
mas amplio se enteraron de las bondades del sistema.

Puntos clave a observar. El efecto demostrativo
resulta muy eficaz para la trasmision de conocimientos.
Para los ladrilleros no es muy facil asimilar la informacion
a través de explicaciones técnicas en manuales, es mucho
mas sencillo ver cdmo funcionan las cosas.

Contacto:
Rocio Pérez Torres, encargada de Comunicaciones,
Swisscontact Peru.
4 rociop@swisscontact.org.pe
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Concurso
Produciendo
calidad con

responsabilidad

Peru

Contexto. La Cooperacion Suiza (COSUDE) promueve
junto a Swisscontact el programa Ladrilleras Artesanales
en América Latina EELA. Gracias a las nuevas tecnologias
— adaptadas a la realidad econémica de los artesanos—
los hornos emiten menos gases de efecto invernadero,
reducen la polucién del aire y mejoran la calidad de los
productos. En San Jerénimo/Cusco el programa trabaja
muy de cerca con un grupo de ladrilleras en manos de
pequefios productores.

Objetivo. Los ladrilleros artesanales conocen las ven-
tajas de utilizar nuevas tecnologias que les permite obte-
ner un mejor producto de acuerdo a los estandares técni-
cos nacionales (ladrillos de calidad).

Publico meta. Ladrilleros artesanales.

Descripcion. Bajo el lema Produciendo calidad con
responsabilidad, se convocd a un concurso técnico-am-
biental. A través de pancartas, breves anuncios radiales y
perifoneo se lanzo la invitacién a los productores de ladri-
llos y zonas aledafias. Las bases del concurso y los premios
se dieron a conocer a través de afiches y comunicados.

El concurso se realizé en dos etapas. Primero se cali-
ficé la produccién con responsabilidad ambiental, en la
que las personas participantes debian demostrar satis-
factoriamente el uso del ventilador —una tecnologia
propuesta por el proyecto— para desarrollar una quema
con reduccion de emisiones. Seguidamente se valoré la
calidad del producto. La ceramica fue sometida a ensayos
para medir su resistencia a la compresién en el laborato-

rio de un instituto técnico de la zona, especializado en
construccién. Las pruebas se realizaron en presencia del
jurado del concurso y con la participacién de todos los
concursantes.

Resultados. En el concurso se inscribieron 54 partici-
pantes, un numero significativo de ladrilleros de la zona.
Se pudo demostrar en la practica, que utilizando la nueva
tecnologia se logra un mejor producto.

Puntos clave a observar:

¢ Fue muy importante que una entidad reconocida
estuviera a cargo de los ensayos para medir la re-
sistencia a la compresién en el laboratorio.

e Para la ceremonia de premiacion se invité a los
medios de comunicacién y autoridades.

e Los premios fueron atractivos y directamente li-
gados a la actividad productiva. Se otorgaron
equipos dosificador-ventilador, carretillas e imple-
mentos de seguridad personal (lentes, guantes).

Contacto:
Rocio Pérez Torres, encargada de Comunicaciones,
Swisscontact Peru.
B4 rociop@swisscontact.org.pe
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Campana local

Mi municipio es
buena noticia

Bolivia

Contexto. La mayoria de los medios y profesiona-
les de la comunicacién en Bolivia, se mueve ajena a los
problemas que aquejan a la poblacién. Aunque tienen
capacidad de movilizaciéon ciudadana, no la utilizan en
la busqueda de respuestas que permitan construir una
sociedad mas justa, que conviva en el marco del respeto a
los derechos y obligaciones de las personas. El Programa
de Apoyo a la Democracia Municipal (PADEM), impulsa-
do por la Cooperacion Suiza (COSUDE), lanza anualmente
un concurso entre comunicadoras y comunicadores loca-
les para que presenten propuestas de campanas a nivel
municipal.

Objetivo. Lograr que comunicadoras y comunicado-
res tengan un rol mas proactivo en sus municipios, por
ejemplo, que elaboren iniciativas que movilicen a la po-
blaciéon en busca de acciones ciudadanas y politicas pu-
blicas que den respuestas a necesidades y deficiencias a
través de campanas desde sus emisoras.

Publico meta. Los grupos sociales que se movilizan 'y
difieren segun el municipio y el tema de campafa (jove-
nes, mujeres, poblacion en general).

Descripcion. Desde el 2009, decenas de medios lo-
cales de comunicacién han desarrollado campafias (en
municipios rurales y en algunos municipios urbanos como
La Paz y Cochabamba), abarcando temas de salud, edu-
cacion, derecho a vivir sin violencia, medio ambiente
(residuos solidos, basura), participacion de los jovenes,
gestion y transparencia, entre otros aspectos. Todas ellas
contemplan dos ambitos:

Acciones de comunicaciéon: Desarrollan un plan co-
municacional que contempla la produccién y difusién de
cuias radiales y/o anuncios breves en la TV o programas,

ademas de seguimiento periodistico y actividades alter-
nas, como concursos por radio.

Acciones de movilizacién: Se hacen talleres, jornadas
de limpieza, ferias, jornadas de atencién médica, concur-
sos, entre otros aspectos.

Las campafias duran en promedio de dos a cuatro
meses y para ejecutarlas los comunicadores locales o sus
medios de comunicacién, buscan aliarse con el gobierno
municipal, concejales, organizaciones sociales, empresas
privadas, etc. El PADEM brinda un apoyo econémico y ca-
pacitaciéon técnica en la elaboracién de distintos produc-
tos comunicacionales.

Resultados. Muchas de las campafas han logrado
incidir en politicas publicas. Solo en el 2012, se llegaron
a implementar 30 campafias en 26 municipios de Bolivia,
de éstas, el 50% logré resultados significativos para su
municipio. Las campafas han generado un espacio de
encuentro entre comunicadores, gestores publicos y diri-
gentes sociales, convencidos de que juntos pueden reali-
zar muchas acciones en favor de la poblacién. Sin dejar su
labor de fiscalizacion y critica, muchos medios y comuni-
cadores locales ahora también proponen acciones en sus
municipios.

Puntos clave a observar. Para tener un impacto
en profesionales de la comunicacion se deben articular
alianzas en su municipio, involucrando y comprometien-
do a instituciones publicas y privadas, diversas organiza-
ciones, grupos sociales y otros.

Contacto: Guimer Zambrana, coordinador de Comu-
nicaciéon PADEM. B4 gzambrana@padem.org.bo
Video: www.youtube.com/watch?v=USK16ZhV770
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Campana de
reduccion

del riesgo de
desastres

Bolivia

Contexto. El Programa de Reduccién del Riesgo de
Desastres (PRRD) de la Cooperacién Suiza ejecutado por
la Fundacion Helvetas Swiss Intercooperation, trabaja
en nueve mancomunidades de municipios rurales en los
departamentos de La Paz, Cochabamba, Potosi, Oruro,
Chuquisaca y Tarija. A finales del 2011, se observé que
los esfuerzos de los socios locales (mancomunidades de
municipios) en la sensibilizaciéon de autoridades y técnicos
para adoptar medidas de reduccién del riesgo de desas-
tres (RRD) eran insuficientes. Se propuso a los socios reali-
zar una campafa conjunta y masiva con acciones innova-
doras, incluyendo a la poblacion en general.

Objetivo. Sensibilizar a los actores locales en los efec-
tos negativos del cambio climatico, los riesgos de desas-
tres que conllevan y cémo reducirlos.

Publico meta. Poblaciéon en general de los munici-
pios donde trabaja el programa.

Descripcion. Se difundieron 20 cufias radiofénicas
y se organizaron seis didlogos departamentales sobre la
RRD, que se transmitieron en vivo por radioemisoras re-
gionales. Se convocé a las mancomunidades a un concur-
so para que realizaran actividades de comunicacién y de
gestion de conocimiento con enfoque de género.

Cada mancomunidad organizé sus actividades por
iniciativa propia. Se destaca la Feria a la Inversa, por el
énfasis puesto en la confeccién de textiles como medio
econdémico alternativo, cuyos iconos son representacio-
nes ancestrales y relatos de los desastres naturales en-
frentados por la gente. El Festival de la Cancion, por otra
parte, convocé a la poblacién para que se organizara en
conjuntos musicales, los cuales debian informarse sobre
la RRD para poder participar, lo que mejoroé el proceso de

internalizacion del tema. Los ganadores del festival gra-
baron un DVD que se transmitié en varias radioemisoras
locales. Todas las actividades de la campanfia se realizaron
en un periodo de tres meses. Los didlogos departamenta-
les y la difusion masiva duraron un mes.

Resultados. Las misiones y evaluaciones reportaron
una mayor internalizacion de los temas tratados. Se de-
mostré la capacidad de movilizacién del PRRD y la capa-
cidad de todos para realizar acciones creativas y de gran
impacto. Los debates departamentales permitieron dar
continuidad a ideas comprometidas por parte de autori-
dades y técnicos.

Puntos clave a observar:

e Con coordinadores y técnicos geograficos se de-
ben revisar los materiales a ser distribuidos segun
temas y caracteristicas culturales.

e Para cada diadlogo departamental resulté util pre-
parar un proyecto especifico que identificaba a
las personas participantes, los horarios mas ade-
cuados y un cuestionario base para locutores.

* Es indispensable hacer un seguimiento perma-
nente de las actividades a realizar.

Contacto: Claudia Rivadeneira Canedo, responsable
de Gestién de Conocimiento y Comunicacion del PRRD.
M claudia.rivadeneira@helvetas.org

Sitio web: www.prrd.com.bo
Ver productos bajo categoria Campafia de comunicacion.




Documental

Tierralismo

Contexto. En el municipio Habana del Este se ubica
la unidad basica de desarrollo cooperativo Vivero de Ala-
mar, un centro de referencia nacional en jardineria que
forma parte del Programa de Innovacién Agricola Local
(PIAL), apoyado por la Cooperacién Suiza (COSUDE). Des-
de su creacién, en medio del llamado “periodo especial”,
ha tenido como prioridad la producciéon de alimentos or-
ganicos. Son principios de este proyecto: hacer a la colec-
tividad participe de la toma de decisiones, poner énfasis
en grupos sensibles de la poblacién como personas jubi-
ladas y mujeres y realizar un manejo responsable de la
tierra y otros recursos del medio ambiente.

Objetivo. El documental cuenta brevemente la histo-
ria del Vivero de Alamar en la voz de sus protagonistas,
sus métodos organizativos y el impacto social del proyec-
to. También muestra el éxito de una iniciativa disefiada
en funcién a satisfacer las necesidades de la comunidad
en su conjunto.

Publico meta. Productores agropecuarios, especialistas,
tomadores de decisiones politicas y publico en general.

Descripcion. El documental Tierralismo fue disefiado
de manera participativa. Es un material institucional que
se origina en la demanda de los mismos cooperativistas
para hacer visible sus logros.

BUENAS PRACTICAS EN C4D

Resultados. El documental ha tenido alta demanda
entre publicos de diversa indole. Productores, personas
expertas, tomadores de decisiones politicas y publico
general se han interesado en el material. En Cuba sirve
como elemento dinamizador de debates sobre el tema
del cooperativismo. Ha sido utilizado en los lugares don-
de trabaja PIAL, en centros de reflexién y universidades.

También fue transmitido por la televisién nacional en
el espacio Mesa Redonda, con alta teleaudiencia e impor-
tante legitimidad politica. Fue presentado en el marco
del Festival Internacional del Nuevo Cine Latinoamerica-
no en La Habana.

Contacto:
Sandra Miranda, coordinadora PIAL.
4 sandra@inca.edu.cu
Geraldine Orta Ramirez, productora Tierralismo.
4 geraldine.orta@gmail.com

Sitio web: www.inca.edu.cu/pial
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Programa
televisivo

y radial
El Resumen

Honduras

Contexto. Television Nacional de Honduras (TNH) es
un canal estatal con gran cobertura nacional, especial-
mente en las areas rurales. Desde el 2011, Pymerural —un
proyecto de la Cooperacion Suiza (COSUDE) implemen-
tado por Swisscontact, que brinda apoyo para mejorar
la productividad e ingresos de pequeias y medianas em-
presas rurales— tiene una participacion casi semanal de
una hora para la presentacion de las buenas practicas en
apoyo a la pequeia y mediana empresa rural. Algunos
temas también se presentaron en el programa E/ Resu-
men que se transmite por Radio Nacional de Honduras.

Objetivo. Contribuir a la masificacion de las buenas
practicas, modelos empresariales e innovaciones tecno-
|6gicas para la mejora competitiva. Visibilizar a la Coo-
peracién Suiza (COSUDE), Swisscontact y al Gobierno de
Honduras como aliados comprometidos con el desarrollo
empresarial rural.

Publico meta. Técnicos, cooperantes, pequefios y
medianos agricultores, procesadores, estudiantado uni-
versitario y empleados/as del Gobierno, ademas de publi-
co en general.

Descripcion. La directora del programa guia la con-
versacion y se presentan problemas y retos claves del
sector agricola y actividades del proyecto. En las giras de
campo se entrevista a técnicos y protagonistas que dan
su punto de vista sobre la mejora en su competitividad y
medios de vida. En los foros, la directora hace preguntas
a los invitados: productores, técnicos, representantes gu-
bernamentales y voceros de Pymerural.

Resultados. Se reciben consultas a través de la pagi-
na web y llamadas a la oficina para solicitar informacion
adicional. El programa contribuye a aumentar la descar-
ga de documentos desde la pagina web. Los mejores te-
mas se llevan a otros canales de television, especialmente
cuando se dispone de video documental y testimonios.

Puntos clave a observar:

e Dar crédito a socios locales, y eventualmente, a
otros donantes.

e Incluir testimonios de éxito de los propios actores.

e Mencionar los enlaces de Internet para la descar-
ga de material de difusién.

e Colocar en el set de TV productos frescos o pro-
cesados.

e Preparar una lista de preguntas guias y darlas con
anticipacion a las personas participantes.

e La figura de un vocero de la Pymerural es impor-
tante para presentar las cifras, mencionar a coo-
perantes, enfatizar sobre los impactos positivos y
redirigir el tema cuando sea necesario.

e El programa televisivo es gratuito, pero se cubren
los gastos de viaje de periodistas cuando hay sali-
das al campo.

Contacto:
Marco Vasquez, Gestion de Conocimiento y
Comunicacién Pymerural.
B4 mv@swisscontact.org.hn

Sitio web: www.pymerural.org/
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Cunas
radiofonicas
Dra. Edilicia

Barrios Campos

Bolivia

Contexto. El Programa de Apoyo a la Democracia
Municipal (PADEM) es un proyecto de la Cooperacion
Suiza (COSUDE) en Bolivia. Tiene una amplia produccién
radiofénica que aborda temas que tienen que ver con la
construccién de una mayor gobernabilidad en el pais y la
edificacién de una cultura ciudadana que incluya a toda
la poblacion boliviana. Estos programas se difunden en
medios nacionales, regionales y locales.

Objetivo. Que la ciudadania asuma un rol protagé-
nico y corresponsable en la gestion municipal y que los
gestores publicos consoliden los espacios de participaciéon
de la gente —un pilar de la buena gobernabilidad y una
medida para mejorar los servicios publicos.

Publico meta. Ciudadanas y ciudadanos de los muni-
cipios, gestores publicos, dirigentes sociales.

Descripcion. La Dra. Edilicia es la protagonista imagi-
naria de un producto radiofénico y ademas tiene su pro-
pia pagina web. En el microprograma Dra. Edilicia Barrios
Campos, se responden toda clase de preguntas sobre te-
mas municipales. Cada cuia de alrededor 45 segundos
es realizada en el formato del consultorio radiofénico. La
doctora recibe llamadas telefénicas de gestores publicos
o de la ciudadania. Se le plantean problemas o le cuen-
tan sobre las experiencias en sus municipios. Sus respues-
tas siempre parten del sentido de la corresponsabilidad
con la que deben actuar la ciudadania y las autoridades,
a quienes muchas veces llama la atencién, aconseja o
aplaude.

El producto radiofénico se difunde a través de dos
vias: 1) pauta pagada, donde el PADEM contrata espacios
de difusién en cadenas nacionales y emisoras regionales a

precios preferenciales, 2) alrededor de 200 emisoras loca-
les reciben el producto a través del denominado Tapeque
informativo, que se les envia mensualmente y difunden
de forma gratuita.

Resultados. La Dra. Edilicia se ha convertido en un
referente de informacion municipal y en uno de los per-
sonajes mas conocidos del pais. Por correo electrénico
recibe a diario un promedio de cinco solicitudes de infor-
macion sobre diversos temas de gestion municipal. Cada
afo el PADEM apoya mas de 200 iniciativas y campafas
de buena participacion ciudadana en los municipios. Se
escogen entre alrededor de 600 propuestas presentadas
por ciudadanos, ciudadanas y gestores publicos deseosos
de aportar con soluciones a los problemas que afligen a
sus municipios.

Puntos claves a observar. La Dra. Edilicia innova
continuamente, en la actualidad recoge, comparte y va-
lora con prioridad las experiencias positivas de la gente y
dinamiza el debate sobre la corresponsabilidad de la ciu-
dadania y la buena gestiéon municipal.

Contacto:
Guimer Zambrana, coordinador de Comunicacion PADEM.

B4 gzambrana@padem.org.bo

Sitio web: www.doctoraedilicia.com
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Redes sociales:

pagina de
Facebook de la
Cooperacion Suiza

i o pustios

Cooperacion Suiza América - Likid =
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América Central

Contexto. Considerando el gran potencial informa-
tivo que tienen las redes sociales, principalmente Face-
book, Twitter y YouTube, el Ministerio de Asuntos Ex-
teriores de Suiza, aprobo a las embajadas y oficinas de
cooperacién crear sus cuentas en cualquiera de estas re-
des. En octubre de 2013, la Oficina de Cooperacion Suiza
en América Central decidié abrir su cuenta en Facebook,
que es el canal frecuentado por la mayoria de los medios
de comunicacion y periodistas de la regién. Paralelo a la
creacion de esta cuenta, se abridé un canal en YouTube,
para la publicacién de videos producidos o financiados
por la oficina.

Objetivo. Visibilizar las actividades, logros y buenas
practicas de los proyectos financiados por Suiza, transmi-
tir mensajes clave sobre temas de desarrollo en los que
Suiza tiene experiencia y esta apoyando y divulgar las ac-
tividades culturales apoyadas por el Fondo Cultura de la
Cooperacion Suiza.

Publico meta. En un primer momento, periodistas,
lideres de opinién y organizaciones de la sociedad civil.
En un segundo momento a poblacion beneficiaria de los
proyectos en las zonas semiurbanas. Con la publicacion
de actividades culturales se atraen publicos diversos.

Resultados:

e Hasta la fecha se cuentan con 650 fans o segui-
dores. Cada imagen, video o noticia publicada es
vista hasta por 1200 personas.

e Através de la pagina se ha promovido/visibilizado
a la pagina web oficial.

°  Facebook brinda estadisticas confiables y detalla-
das. Esto sirve mucho para tener idea del interés
sobre determinados temas.
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Puntos clave a observar. Para la creacion de una
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pagina en cualquier red social se debe considerar:

e Asignar a una persona responsable de dinamizar
la pagina (publicar la informacién y responder a
preguntas/comentarios).

e Cada semana se deben definir las noticias/image-
nes/videos.

e La pagina debe ser revisada de ser posible, dos
veces al dia.

e Lacreacion de una pagina en Facebook es gratis,
al igual que en otras redes sociales.

Contacto:
Yaoska Cantén, responsable de Comunicacién de la Coo-
peracion Suiza en Centroamérica.
4 yaoska.canton@eda.admin.ch

Pagina de Facebook:
www.facebook.com/SDC.AmericaCentral

kFollow Hesasge & ~
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BUENAS PRACTICAS EN C4D

Videojuego el

Machometro

Bolivia

Contexto. El Machdmetro es un videojuego que
busca medir el machismo en la poblacién. Creado por el
Programa de Apoyo a la Democracia Municipal (PADEM)
de la Cooperaciéon Suiza (COSUDE) en Bolivia, tiene el
objetivo de concientizar sobre la igualdad entre varones
y mujeres. El juego fue aplicado en la Feria del Libro de la
ciudad de La Paz y en otros espacios del interior del pais.

El machismo esta bastante enraizado en los varones,
pero también en las propias mujeres. En consecuencia, las
practicas violentas contra las mujeres se ven como algo
normal en la sociedad, sin que nada ni nadie las cuestione.

Objetivo. Que los varones y las mujeres cuestionen
sus conductas y concepciones machistas.

Publico meta. Adolescentes y persona adultas de
ambos sexos.

Descripcion. El Machdmetro es un juego digital. Un
primer nivel, que se resuelve a través del buen uso del
ratén de la computadora, da paso a una pregunta, afir-
macién o negacién relativa a la tematica. Por ejemplo,
frases como “los hombres no deben llorar”, "mujer que
se dedica a la politica descuida a su familia” o “una mujer
sin hijos no es mujer”, exigen respuestas cerradas con un
“si” o un “no”, luego de la cual la computadora califica
la misma, ya sea felicitando al participante o pidiéndole
que rectifique su conducta. Se puede utilizar en todo tipo
de espacios publicos, mejor aun si es con poblacién, para
que quienes tengan visiones machistas reciban el rechazo
general y quienes no, sean exaltados por los presentes.

Resultados. En la Feria del Libro en La Paz, el Maché-
metro se convirtié en uno de los principales atractivos.
Fue utilizado por cerca de 2 mil personas, pese a que se

ponia a disposicion Unicamente en los horarios pico del
encuentro.

Este juego fue parte de la campaia Ojo con la vio-
lencia, con la que desde hace afios se cuestionan actitu-
des machistas y se propone una distribuciéon de roles mas
equitativa. La campafa se ha propuesto mejorar la asig-
nacién presupuestaria municipal destinada a los servicios
de prevencion y lucha contra la violencia. En el 2013 se
ha hecho seguimiento a 27 gobiernos municipales, de los
cuales 20 han incrementado el presupuesto correspon-
diente para 2014.

Puntos clave a observar. Las preguntas del primer
juego eran faciles, la sequnda versién del juego es mas
compleja para sacar a flor de piel las mas profundas con-
cepciones machistas. El software fue elaborado por un
técnico y el contenido por el equipo del PADEM. Una vez
que se reglamente sera distribuido de forma gratuita a
quienes quieran emplearlo en distintas campafas.

Contacto:
Guimer Zambrana, coordinador de Comunicacion PADEM.
M4 gzambrana@padem.org.bo




BUENAS PRACTICAS EN C4D

Un programa conjunto # f
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Contexto. Son pocos los proyectos de la cooperacion
al desarrollo en Honduras que destinan presupuesto
a procesos de sistematizacion y difusion de buenas
practicas. Eso hace que otros proyectos inviertan nuevos
recursos en la produccién de documentacién similar.
Aunque existen espacios y/o plataformas virtuales para
masificar el aprendizaje, los proyectos casi no los usan
para compartir sus conocimientos.

Objetivo. Aumentar la competitividad del sector
agroalimentario mediante la masificacion de las buenas
practicas. Dar mayor visibilidad a la Cooperaciéon Suiza
(COSUDE), Swisscontact y al Gobierno de Honduras como
aliados comprometidos con el desarrollo empresarial
rural.

Publico meta. Empresarios (agropecuarios y agroin-
dustriales a toda escala), personal técnico, profesionales
de la investigacion, educadores/as, proveedores de servi-
cios financieros y no financieros, cooperantes y represen-
tantes gubernamentales.

Descripcion. Via correo electrénico se enviaron
publicaciones y audiovisuales de Pymerural a una lista
predeterminada de receptores. Dado que hay una
capacidad reducida para el envio de correos electrénicos,
se requiere habilitar nuevas cuentas y enmascararlas
con la cuenta institucional que vera el correo receptor.
En lugar de adjuntar documentos, se envian enlaces de
descarga, lo cual también permite monitorear el nimero
de descargas de un documento. Cada vez que se ingresan
nuevos correos electronicos, se les envian los documentos
mas relevantes o nuevas producciones.

Resultados. En el 2013 se realizaron 148 mil descargas
de documentos (60% mas que el afio anterior). El correo
electrénico masivo posiciona a la Cooperacién Suiza
(COSUDE) y a Swisscontact como referentes en temas de
gestion de cadenas de valor y desarrollo econémico local,
asi como en la articulaciéon de alianzas publico-privadas.
Anualmente se reciben mas de 700 comentarios positivos.

Puntos claves a observar:

* Depurar periédicamente la base de datos, para
bloquear los correos rebotados, asi como a quie-
nes solicitan darse de baja.

* Incluir correos electrénicos de periodistas.

e Mostrar un buen disefio grafico y presentacién de
los documentos.

e Dar seguimiento a todos los correos recibidos.

e Tener una politica para responder de forma ade-
cuada a las multiples demandas de apoyo, espe-
cialmente cuando no se les puede apoyar.

*  Enlas publicaciones colocar notas de exclusion de
responsabilidad de la Cooperacién Suiza
(COSUDE).

Contacto:
Marco Vasquez, Gestion del Conocimiento y
Comunicacién, Pymerural.
4 mv@swisscontact.org.hn

Sitio web: www.pymerural.org/




ANEXOS

Objetivo

Modelo

Orientacion
Canales

Papel del
comunicador

Comunicacion institucional

Difundir informacion, persuadir para cambio de
actitudes

Unidireccional, vertical

Resultado predefinido

Prensa, radio, TV, web, boletines, campaias
publicas

Disefiar métodos y mensajes, seleccionar canales
de difusion

Anexo 1. Diferencias entre formas de comunicar

Comunicacion para el desarrollo

Establecer dialogo, compartir conocimiento y crear
consenso para cambios

Bidireccional, horizontal y circular

Proceso define resultado

Comunicacion verbal y escrita con o sin utilizacion
de medios

Crear espacios de intercambio, facilitar didlogo,
desarrollar estrategias de comunicacion para el
cambio
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Anexo 2. El Consenso de Roma (2006)

El Consenso de Roma es un documento de referencia para el ambito de la comunicacion para el desarrollo. Es produc-
to del Congreso Mundial para el Desarrollo de 2006 en Roma, convocado por el Banco Mundial, la FAO y otras agen-
cias de las Naciones Unidas. El Consenso de Roma recomienda que ejecutores de politicas de desarrollo y donantes
hagan lo siguiente:

1. Incluir componentes especificos de comunicaciéon para el desarrollo en las politicas generales nacionales de
desarrollo.

2. Incorporar la comunicacién para el desarrollo como elemento central al inicio de los programas en organizaciones
que promueven el desarrollo.

3. Fortalecer la capacidad de la comunicacién para el desarrollo dentro de los paises y organizaciones a todos los
niveles. Esto incluye a las personas en sus comunidades, a especialistas de la comunicacién para el desarrollo y
demas personal, a través del desarrollo posterior de cursos de capacitacién y programas académicos.

4. Expandir el nivel de inversion financiera a fin de asegurar un financiamiento adecuado y coordinado de los
elementos claves de la comunicacién para el desarrollo, tal como se delinea en los requerimientos estratégicos
antes mencionados. Esto incluye una linea presupuestal para la comunicacién para el desarrollo.

5.  Adopcion e implementacion de politicas y legislacion que provean un ambiente adecuado para la comunicacion
para el desarrollo —incluyendo medios libres y pluralistas, el derecho a la informacién y a la comunicacién.

6. Identificar e incluir indicadores y metodologias apropiados de monitoreo y evaluaciéon en los programas de
comunicacion para el desarrollo.

7. Fortalecer las asociaciones y redes de trabajo a nivel local, nacional e internacional, a fin de realizar avances en la
comunicacién para el desarrollo y mejorar los resultados de la comunicacion.

8. Avanzar hacia un enfoque basado en los derechos de la comunicacién para el desarrollo.

Conclusion: tal como Nelson Mandela enfatizé, es la gente la que hace la diferencia. La comunicacion trata sobre
la gente. La comunicacién para el desarrollo es esencial para hacer que esa diferencia suceda.
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Anexo 3. Preguntas clave para elaborar estrategias
de C4D

¢{Qué tipo de grupos interesados deberian estar involucrados?
¢{Cudl es el cambio deseado en la conducta?

{Qué mensajes son apropiados?

{Qué canales de comunicacion serian los mas efectivos?

{Coémo sera monitoreado y evaluado el proceso de comunicacion?

Identificar los grupos interesados y evaluar sus percepciones.

Entender y describir a los grupos interesados a los que se quiere llegar (responsables de politicas a
nivel nacional, miembros de parlamento, oficiales publicos de alto rango, alcaldes, representantes
campesinos de alto nivel, indigenas, periodistas, lideres de opinion, lideres religiosos, lideres de
sociedad civil, estudiantes, etc. ).

Apoyarlos para identificar sus necesidades: ;cuan diferentes y cuan similares son?

{Cémo deberian estar involucrados? Tipos de participacion: directa o indirecta, nivel de compromiso
(informacion, consulta, toma de decisiones).

{Qué tipo de medios escuchan, miran o leen?

Hay que evitar dirigirse a una audiencia muy amplia que sea dificil de alcanzar.

{Qué tipo de grupos
interesados deberian estar
involucrados?

Identificar las conductas diferentes (;cuales son las conductas que necesitan ser alentadas o
desalentadas?).
Analizar los factores que motivan la conducta:
Beneficios: el pUblico conseguira algo que valga la pena a corto plazo.
Costos: ;qué tiene que dar el publico para conseguir estos beneficios? ;Es accesible? (costo,
tiempo, esfuerzo, estatus social, costo monetario).
¢Cudl es el cambio deseado Otros: jadoptar esta nueva conducta puede convertirse en algo popular? ;Qué pensara la gente
en la conducta? : al respecto?
Autoeficiencia: ¢el pUblico es capaz de comprometerse con este comportamiento? ;Tiene las
habilidades, oportunidades y medios para hacerlo?
Elegir la conducta deseada.
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{Qué mensajes son
apropiados?

{Qué canales de comunicacion
serian los mas efectivos?

¢Como sera el proceso de
monitoreo y evaluacion?

Desarrolle mensajes efectivos (verbales y no verbales): Seleccione un mensaje especifico para una

: audiencia especifica. El mensaje debe ser:

Divertido: ofrece algtin beneficio que al publico le interesa.
Facil: que sea facil para el publico adoptar la nueva conducta.
Popular: apelar a la gente que el ptblico confia y sigue mas (credibilidad).

: Mensajes efectivos:

Son simples

Cuentan historias de gente real

Son nuevos, frescos y siempre sorprenden
Utilizan presion social

Ofrecen un beneficio claro al publico

Validacion: hay que probar los mensajes antes de usarlos.

Seleccione un canal de comunicacion que es popular con el piblico al cual se quiere llegar:

Relativo al tamafo de la audiencia
Relativo ala complejidad del mensaje
Rentable

Elija el horario de difusion especifico para que su ptblico pueda recibir el mensaje.

Tanto el método cuantitativo como el cualitativo pueden ser usados para monitorear y evaluar:
Actividades (inpud): recursos econémicos y humanos presupuestados para una actividad especifica.

Productos (outpui): calidad y cantidad de los productos de la campafia de comunicacién en términos
de actividades (reuniones, eventos masivos) y medios.

Efecto (outcome): nimero de grupos interesados que fueron expuestos a actividades de comunicacion.
Impacto: cambio en el conocimiento y cambio real de la conducta.
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Anexo 4. Enlaces utiles en la Web

Textos de referencia:

Banco Mundial, Development Communication Sourcebook.
Disponible en: http://siteresources.worldbank.org/EXTDEVCOMMENG/Resources/DevelopmentCommSourcebook.pdf

World Congress on Communication for Development 2006
Ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/010/ai143e/ai143e01.pdf

Paginas web:

La Iniciativa de la Comunicacién, Comunicacion y medios para el desarrollo de América latina y el Caribe.
Disponible en: www.comminit.com/la/category/sites/latin-america

FAO: www.fao.org/oek/communication-for-development/comdev-home/es/
UNICEF: www.unicef.org/cbsc/
Comunication for Develompent Info: www.com4dev.info/

Comunication for Development Network: www.c4dnetwork.ning.com
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La comunicacién para el desarrollo es una

actividad transversal para todos los cooperantes,

mas que una simple disciplina a cargo de
comunicadores.

Schweizerische Eidgenossenschaft
Confédération suisse
Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra

Agencia Suiza para el Desarrollo
y la Cooperacion COSUDE
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