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Antecedentes

n México cada vez son mas frecuentes

las amenazas a los territorios, a causa

de la implementacion, o del intento de
implementacion, de megaproyectos extracti-
vistas, de hidrocarburos, edlicos, hidroeléctri-
cos, mineros, etc. Lo que ha llevado a comu-
nidades campesinas e indigenas, asi como a
personas que habitan en las ciudades, a or-
ganizarse para luchar en su defensa. Luchas
que han recibido como respuesta, violencia y
represion hacia las mujeres y los hombres que
se asumen como guardianes de los territorios,
y que estan haciendo propuestas alternativas,
a nivel local o regional, para crear horizontes
de esperanza ante la adversidad.

En este marco, en 2017, dos organizaciones
decidimos unirnos y caminar juntas, poniendo
nuestra experiencia al servicio de las personas
que luchan en la defensa de sus territorios. La
Sandia Digital https://lasandiadigital.org.mx,
colectiva feminista conformada por mujeres
profesionales de la produccion audiovisual y
del cine, del periodismo, las artes plasticas, las
ciencias sociales y la comunicacion comuni-
taria, interesadas en contribuir a fortalecer el
ejercicio del derecho a la comunicacion y la
autodeterminacion de las personas, grupos y
comunidades que acttan a favor de la justicia
socioambiental y de género, y a la defensa de
los derechos humanos en México y Ameérica
Latina; y WITNESS https://es.witness.org/, or-
ganizacion global sin fines de lucro que capaci-
ta y apoya a activistas, movimientos, organiza-
ciones y ciudadania para dar a conocer abusos
y utilizar videos de manera segura y efectiva en
su lucha por los derechos.

Reconociendo que se trata de una lucha
de gran complejidad y con manifestacio-
nes diversas, en 2018, nos dimos a la ta-
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rea de realizar el "Diagnostico: El papel de
la comunicacion en la defensa del territorio
en Mexico". https://lasandiadigital.org.mx/
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-
defender-la-vida/, que nos permitio recabar
informacion a través de entrevistas con es-
pecialistas en el tema, y de reuniones con
comunidades de aprendizaje formadas por
integrantes de movimientos, organizacio-
nes sociales, periodistas y comunicadorxs
que luchan por la defensa del territorio en
diversos estados del pais: Chiapas, Oaxaca,
CDMYX, Puebla, Morelos, Michoacan, Tabas-
co, Veracruz, Jalisco, Sonora y Baja Califor-
nia.

Con los resultados obtenidos a través del
diagnostico, pudimos hacer un analisis sobre
Ixs diferentes actorxs involucradxs en estas
luchas, asi como conocer en detalle las in-
justicias y atropellos que se cometen en los
distintos territorios. Destacando los riesgos
que enfrentan quienes luchan por defender-
los a través de distintas vias, desde la legal, la
incidencia, la organizacion, la investigacion o
la movilizacion. Lo que nos llevo a reflexionar
colectivamente para identificar cual podria
ser nuestro aporte en estos procesos. Que-
dando en evidencia, la importancia tanto de
visibilizar las luchas, para que no se pierdan
en el mar informativo actual; asi como de re-
forzar las medidas de seguridad y proteccion
que disminuyan los riesgos que enfrentan Ixs
guardianes del territorio. De tal modo, que
puedan segquir realizando su labor de defen-
sa, y mostrando que hay otros caminos hacia
modelos de desarrollo a menor escala, ges-
tionados colectivamente y surgidos desde las
necesidades y apuestas de quienes habitan
los territorios.




Asi fue como, en 2019, asumimos el de-
safio de disenar la Escuela de Comunicacion
Estratégica Tierra y Territorio (ECTyT), bajo
una estructura modular, con el siguiente ob-
jetivo general: Que los movimientos en defen-
sa del territorio amplifiquen su capacidad de
incidencia, y posicionen sus proyectos de de-
sarrollo alternativo en el debate social, a tra-
vés de la comunicacion estratégica, mediante
la elaboracion de un plan de comunicacion.

Bajo esta perspecti-
va, llevamos a cabo la
primera edicion de la
ECTYT entre junio y di-
ciembre de 2019, con
28 participantes de 12
estados de México, per-
tenecientes a distintos
movimientos, organiza-
ciones y colectivas de-
fensoras de latierray los
territorios: Radio Comu-
nitaria Amiltzingo 100.7
FM; Frente de Pueblos
en Defensa de la Tierra
y el Agua Morelos, Pue-
bla, Tlaxcala; Nueva Constituyente Mexicali;
Centro de Derechos Humanos Zeferino La-
drillero; Maderas del Pueblo del Sureste A. C.;
Asamblea de los Pueblos Indigenas del Istmo
en Defensade la Tierray el Territorio; Platafor-
ma vecinal 06600 y Observatorio de la colo-
nia Juarez; Coordinacion de Pueblos, Barrios
Originarios y Colonias de Xochimilco; Red en
defensa de territorios indigenas de la Sierra
Tarahumara; Movimiento Morelense en con-
tra de las concesiones mineras por metales;
REMA y Observatorio de conflictos mineros de
Zacatecas; Colectivo Tioko; LAVIDA - Espora
Producciones; Movimiento por la defensa de
los Bosques Tancitaro; Otros mundos; Coope-
rativa Tosepan.

1 Para conocer de cerca como fue la experiencia de la
primera edicion de la ECTyT, puedes ver este video https:/
lasandiadigital.org.mx/escuela-de-comunicacion-tierra-y-
territorio/
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Destacando que cada participante cola-
bora activamente en movimientos que tie-
nen claridad en sus objetivos politicos y en
sus estrategias de incidencia en cualquiera
de los ambitos que confluyen para la defen-
sa de los territorios, como el juridico, psico-
social y organizativo. Y, de manera particu-
lar, que incorporan la comunicacion como
una practica de la que derivan necesidades
concretas.

Para ser parte de
la ECTyT, se tomo en
cuenta que Ixs partici-
pantes tuvieran inte-
rés en compartir con
el resto del grupo sus
experiencias de lu-
cha, y mostraran de-
seos de ser parte de
un proceso formativo
que requiere actitudes
de trabajo cooperati-
vo, motivacion, crea-
tividad y autonomia.
Ademas de contar
con el conocimiento,
la disposicion y el compromiso de la direc-
cién politica de su movimiento para respal-
dar su participacion. Estableciendo como
un requisito prioritario, que hubiera mujeres
involucradas activamente en la lucha por la
tierra, el territorio y los bienes comunes; y
que confluyeran diversidad de edades y gru-
pos culturales.

Para alcanzar el objetivo de que cada
movimiento hiciera su plan de comunica-
cion y produjera materiales de distinto tipo,
de acuerdo a las problematicas de sus te-
rritorios, asi como de sus resistencias or-
ganizadas, contamos con la colaboracion
de personas y organizaciones que compar-
tieron sus experiencias y proyectos a traves
de la facilitacion de sesiones en los distin-
tos modulos, como: Articulo 19, Aluna, Dra.
Mina Navarro, SocialTIC, El dia después,
Centro de Derechos Humanos de la Mon-
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tana Tlachinollan, Centro de Estudios para el
Desarrollo Rural (CESDER), Hackeo Cultural,
Redes A.C., la comunidad de Juba Wajiin, Co-
lectivo de Practicas Narrativas, Boca de Po-
len y Maizal.

Debiendo considerarse que el diseno de
esta Escuela fue hecho desde una mirada
compleja y multidimensional, que incluyo:

® Apostar por estrategias de comunica-
cion definidas de manera participativa y
siempre en articulacion con los demas
componentes de la movilizacion: de lo
legal, del proceso de investigacion, etc.

@ Repensar el como contamos y narramos
los procesos en los que somos protago-
nistas, asi como re-pensar la comunica-
cion de forma estratégica, para tener una
mirada de largo alcance que nos guie y
que, ademas, permita evaluar nuestro
caminar.

e Fortalecer la capacidad de generar alian-
zas para revertir la balanza en el mapa
del poder, de tal modo que se incline en
favor de los movimientos en defensa
de los bienes comunes, y contribuya a
avanzar también en el terreno del ima-
ginario simbdlico.

e Reconocer que, construir desde la
resistencia implica construir ha-
cia afuera y, muchas veces, de-
construir hacia adentro. Lo que
requiere destinar el tiempo
necesario para analizar cons-
tantemente nuestras prac-
ticas, evaluarlas y nutrirlas,
desprendiéndonos del “siempre
lo hemos hecho asi", y abriéndo-
nos a replantear la forma en que
hacemos las cosas.

e Desarrollar producciones multime-
dia con perspectiva de género, que
pongan en el centro las voces de las mu-
jeres y de las juventudes, que son un fac-
tor clave en las luchas y resistencias de
los movimientos sociales y no siempre
son reconocidas, ni sus voces son escu-
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chadas al momento de tomar decisiones.

e Tener claro que las mujeres no sélo se
enfrentan al mismo sistema de injusticia
que sus companeros, sino también a la
subordinacion derivada de relaciones de
género discriminatorias dentro de sus
movimientos y comunidades. Lo que im-
plica abrazar la discusion al interior de
los mismos, sobre el poder y la toma de
decisiones, valorando los aportes de las
mujeres en todos los ambitos, incluida
la construccion de practicas, narrativas
y propuestas en el marco de sus luchas,
como forma de impulsar la transforma-
cion en las relaciones de genero.

e Reflexionar sobre las relaciones de poder
en el proceso de comunicacion, en dos
sentidos; hacia afuera, ;frente a quién
y como posicionan sus narrativas los
movimientos sociales?; y hacia aden-




tro, ;como se realiza la comunicacion
para fortalecer el proceso organizativo?
Considerando ambos analisis al tomar
acuerdos por sobre lo que se quiere ha-
cer visible a través de las acciones co-
municativas y de qué manera.

e Clarificar el posicionamiento de quienes
integran el grupo o movimiento, en cuan-
to a los aspectos economicos, sociales,
politicos, e, incluso, espirituales de su
lucha. No dar por hecho que todxs com-
parten los mismos valores, sino abrirse
a la reflexion critica sobre las propias
practicas para disenar planes de comu-
nicacion que respondan a los valores del
colectivo.

e Amar y habitar un territorio es lo que ani-
ma a defenderlo. Por lo que fortalecer la
identidad y el sentido de pertenencia, vi-
goriza los lazos comunitarios que el mo-
delo hegemonico trata de romper brutal-
mente con violenciay represion, o disolver
sutilmente para imponer el despojo.

e En suma, identificar que tenemos pen-
diente la tarea de historiar nuestras vic-
torias, que han sido muchas: narrarlas,
compartirlas y vincularlas, como forma de
contrarrestar lo que nos han contado, que
va desde la negacion de lo que somos,
hasta que nos borren de sus relatos.

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

Esta primera edicion de la ECTyT, fue un
espacio privilegiado en el que pudimos poner
en juego nuevas formas de aprender, que in-
tegran la practica social con reflexiones teo-
ricas y estrategias politicas planteadas desde
los distintos enfoques que inspiran nuestro
trabajo y el de todas las personas que parti-
cipamos. Lo que permitio que la diversidad de
conocimientos, experiencias y expectativas
de cada participante, abriera nuevas mira-
das, cuestionamientos y reflexiones grupales.
Dando lugar a un auténtico dialogo de saberes
y a un aprendizaje colaborativo entre pares.

Experiencia que nos motivo a hacer esta
Guia de Comunicacion Estratégica para la De-
fensa de la Tierra y el Territorio, que esperamos
sea una herramienta util para Ixs integrantes
de los movimientos en defensa de los territo-
rios, y contribuya a fortalecer sus capacidades
de planeacion, desarrollo de mensajes y es-
trategias para generar didlogos con distintas
audiencias, que permitan construir narrativas
contrahegemonicas desde la esperanza, y a
hacer valer el derecho a la autodeterminacion
de los pueblos y comunidades que luchan por
una vida digna.

Construir los mundos que sofilamos:
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Introduccion

Modelo de Comunicacién Estratégica para
la Defensa de la Tierra y el Territorio

omo marco de referencia para la lectura

de esta Guia, es importante ubicar la co-

municacion estratégica como nuestra
propuesta politica gestada durante la puesta
en marcha de la ECTyT. Experiencia que nos
ha guiado para desarrollar un modelo basado
en los fundamentos tedricos y metodoldgicos
que sustentan nuestro trabajo: la Educacion
popular; las Practicas narrativas y la Comu-
nicacion estratégica; y que tiene como ejes
transversales: el enfoque de género; el enfo-
que de derechos; las medidas de seguridad y
proteccion; y una postura ética de respeto a
los valores compartidos por los grupos y mo-
vimientos en defensa del territorio.

Modelo en el que la escucha nutre cada una
de sus etapas, como condicion para conocer
la pluralidad de discursos y puntos de vista,
identificar de donde vienen y establecer un
auténtico dialogo. Honrando, de esta manera,
la historia y la teoria de la comunicacion co-
munitaria y de la comunicacion popular, que
se guian por la practica de la toma de deci-
siones por consenso, tras un debate en el que
son expuestos los distintos argumentos sobre
el tema en discusion.’

1 Tal como es sefialado en los escritos de Anibal Quijano,
en casos como el que nos ocupa, “no se trata de relaciones
armoniosas, sino de tension y eventualmente de conflicto.
Sobre todo, a partir del momento en que las organizacio-
nes empiezan a debatir, decidir y planificar... por lo que se
trata de procesos de revitalizacion de la comunidad y de

la reciprocidad; pero al mismo tiempo de una profunda
innovacion en la estructura de organizacion, de gestion y
de autoridad”. A lo que podriamos agregar que, a pesar de
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Respecto al uso de la palabra “estratégica”,
que ocupa un lugar central en nuestros fun-
damentos, es conveniente precisar que este
término, si bien surge en el ambito militar y es
utilizado, generalmente, para expresar la je-
rarquia social establecida por quienes deten-
tan el poder, nosotras lo hemos resignificado.
Por lo que, cuando decimos comunicacion es-
tratégica, nos estamos refiriendo a una accion
comunicativa, entendida como un proceso di-
namico sustentado en una vision politica, que
se refleja en una agenda propia, organizada y
coordinada a partir de objetivos precisos.

Tratandose de un plan que contribuye a
tomar, cada momento, las mejores decisio-
nes para comunicar nuestros mensajes. No
solo como respuesta inmediata ante hechos
coyunturales, sino teniendo en perspectiva
el mundo que sonamos, el horizonte que nos
hemos fijado, la concepcion que construimos
sobre el futuro deseado, y que es la que nos
mueve a actuar, dia a dia, para construirlo.

Vision que adquiere gran importancia para
expresar nuestro entendimiento del mundo,
en un contexto de quiebre de la vida cotidiana,
en el que las comunidades se ven confronta-

ser organizaciones y movimientos innovadores de muchas
maneras, con frecuencia, siguen manteniendo prejuicios de
caracter racista, sexista e impregnados de fobias. (Quijano,
Anibal (2014). Cuestiones y horizontes. De la dependen-

cia histérico-estructural a la colonialidad/descolonialidad
del poder. Antologia esencial. Buenos Aires: Universidad
Nacional Mayor de San Marcos y Consejo Latinoamericano
de Ciencias Sociales).



das ante la amenaza de despojo y ocupacion
de los bienes comunes, generando una con-
dicion de incertidumbre que, tras una primera
reaccion de rechazo, puede dar paso a que,
mediante la organizacion politica, se consti-
tuya un auténtico movimiento de resistencia y
defensa del territorio.

Destacando que en este transito, que va de
la respuesta espontanea de rechazo a la ac-
cion organizada, es en el que se hace urgente
encontrar los conceptos y lenguajes
que hagan posible la comuni-
cacion con un sentido estra-
tégico, para darnos cuenta
de las relaciones de poder
existentes (quiénes lo tie-
nen y quiénes no), para vi-
sibilizar con claridad cual
es la disputa que se esta
dando, contar con un mapa
de los actorxs involucradxs y
reconocer tanto a Ixs adversa-
rixs, como a Ixs posibles aliadxs.
Aspectos que, como se ha dicho, se ubican
en un contexto social marcado por el conflicto
no solo externo, sino, en ocasiones, también al
interior de los movimientos.

Procesos de defensa del territorio que son
de muy largo plazoy no se dan en el vacio, sino
que tienen como punto de partida la identidad,
los saberes y valores de la colectividad, por-
tadora de una cultura que no es estatica, sino
dinamica. En los cuales, si bien la colectividad
mantiene valores esenciales de su cosmovi-
sion, las personas que la integran, van confi-
gurando nuevas comprensiones del mundo a
través del debate y la reflexion colectiva, asu-
miendo un papel de agentes de transforma-
cion social. Procesos en los que las acciones
comunicativas son centrales para incidir en
un cambio de mentalidades, como parte del
plan general de los movimientos, que incluye
las acciones presenciales en el territorio, la
gestion y la incidencia.

En esta misma linea, al hacer referencia en
el titulo de esta Guia, a la construccion de los

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

mundos que sonamos, estamos hablando de
que la comunicacion estratégica es aquélla
que conduce a los grupos y organizaciones
que luchan por la defensa de la tierra y el te-
rritorio, a realizar acciones comunicativas que
les permiten ir mas alla de la protesta, al abrir
espacios para compartir sus anhelos de cam-
bio, en el marco de un proyecto politico que
amplia su horizonte de futuro.

Para lo cual, se propone una serie de pasos
que permiten contar con "Planes de
comunicacion estratégica" que
incorporan elementos claves

como: la escucha atenta
para identificar las opinio-

nes y percepciones de Ixs
demas; una postura ética
sobre la practica del poder;
la valorizacion de los bie-
nes comunes y los derechos
colectivos; y la realizacion de
un analisis integral de riesgos en
cada decision que se tome.
Teniendo siempre presente que los prin-
cipios y procedimientos sugeridos en esta
Guia, han de ser aplicados, adaptandolos en
funcion de los procesos comunicacionales y
culturales de cada uno de los movimientos
sociales que, como hemos dicho, son de largo
aliento y se van tejiendo en los territorios, len-
tos pero seguros, desde la cotidianidad, nu-
triendo los procesos de lucha social, como las
raices que crecen lentamente bajo el suelo.

Fundamentos teodricos

y metodologicos

Presentamos a continuacion los fundamen-
tos teoricos y metodologicos que iluminan
nuestro trabajo, empezando por los plantea-
mientos de la Educacion popular, para brin-
dar un panorama general de sus principios y
procedimientos metodoldgicos, que permita
llevarlos a la practica al momento de realizar
los distintos pasos propuestos en esta Guia.
Asi como una breve introduccion a la Comu-
nicacion estratégica y a las Practicas narra-
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tivas, temas que se desarrollan ampliamente
en los capitulos 1y 3, respectivamente.

l. EDUCACION POPULAR: PRINCIPIOS
Y PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

La Educacion popular es una propuesta pe-
dagogica y politica impulsada, hacia 1962,
por Paulo Freire, educador y activista social
brasileno, que trabajo en varios paises de
Ameérica Latina y de Africa, llevando a cabo
campanas de alfabetizacion de adultos en-
tre obreros y campesinos. Para Freire, era
fundamental que, quienes se alfabetizaran,
pudieran vincular la lectura y escritura de las
palabras, con la "lectura del mundo”. De tal
modo que, al mismo tiempo que aprendian a
leer y escribir, también pudieran analizar el
contexto en que se da el proceso educativo,
para ubicar las situaciones conflictivas que
los afectan e impulsar su transformacion,
mediante la accion colectiva.

Principios, a partir de los cuales, Freire fue
sentando las bases de un movimiento edu-
cativo que pronto se extendio mas alla de la
alfabetizacion, destacando la importancia de
despertar la conciencia critica en todas aque-
llas personas que participan en programas y
acciones sociales.

Con el tiempo, estas propuestas se han en-
riquecido gracias a los aportes de educadoras
y educadores populares de diversas partes
del mundo, y continuan inspirando el traba-
jo de formacion vinculado a distintas luchas
sociales, adoptando el nombre de Educacion
transformadora.2

Entre los principios que sustentan la Educa-
cion popular o transformadora, el dialogo tie-
ne un papel central y va mas alla del intercam-
bio de palabras; extendiéndose a las distintas
dimensiones de la vida y del proceso educa-

2 Carmona, Gloria A. (2009). “Educacion Transformadora:
una propuesta integral para el desarrollo comunitario”, en
Magallén, Carmen Un modelo para compartir. Antologia de
lecturas de apoyo para formadoras. México: Comaletzin,
Indesol.
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tivo. Asi, se plantea una vision dinamica de la
realidad social, que es vista como un proceso
permanente de cambio, caracterizado por la
tension y el conflicto.

De ahi que, para conocer, comprender e in-
terpretar la realidad se hace necesario realizar
un analisis de las contradicciones, que ayu-
de a ubicar los conflictos fundamentales del
contexto, a identificar el potencial transfor-
mador de los sujetos que protagonizan esas
contradicciones, y a definir las estrategias de
intervencion de los proyectos educativos y de
desarrollo.

En esta linea, la Educacion popular conci-
be al ser humano como una unidad dinami-
ca y contradictoria. Por lo que cada persona
es unica, con sentimientos y pensamientos
propios, con una historia de vida especifica,
transcurrida en contextos particulares. Exis-
tencia que se da en union de otras personas y
de multiples circunstancias, historicas, politi-
cas y sociales, que le permiten ser un agente
potencial de cambio social, capaz de empren-
der acciones que transformen su realidad.

Desde el punto de vista pedagogico, se re-
conoce la accion educativa como un proceso
dinamico de creacion, apropiacion y acumu-
lacion de conocimientos. Proceso que tiene
como punto de partida la propia realidad del
sujeto, su practica, sus necesidades, sus con-
vicciones y subjetividad. Pero, que exige ir
mas alla de este punto de partida, distancian-
dose de la practica y de la realidad inmediata,
para reflexionar sobre ella y estar en condicio-
nes de realizar acciones en vistas a su trans-
formacion. Reconociendo el valor de todos los
saberes, al afirmar que, en cualquier proceso
de ensenanza — aprendizaje, todas las perso-
nas, aprendemos de todas las demas.

Asimismo, la Educacion popular ubica el
dialogo colectivo como via para tomar con-
ciencia del propio ser en relacion con sumedio
natural y social, para tratar de comprenderse a
si mismo y comprender el mundo, identifican-
do aquello que desea transformar y definiendo
acciones especificas que contribuyan a cam-



biar la situacion de acuerdo
a sus intereses y necesidades, y
comprometiéndose con ellas. Siendo a
traves del dialogo y la reflexion, como pueden
descubrirse las relaciones entre los hechos y
situaciones, ubicar sus causas y consecuen-
cias, formular juicios criticos y participar acti-
vamente, tanto en la toma de decisiones que
contribuyan a transformar la realidad, como
en la creacion colectiva de nuevos conoci-
mientos.

De manera especial, Freire insistio en “no
olvidar que hay un movimiento dinamico entre
pensamiento, lenguaje y realidad del cual, si
se asume bien, resulta una creciente capaci-
dad creadora". De tal modo que, cuanto mas
tomamos en cuenta este movimiento y los
distintos lenguajes que podemos utilizar para
comunicar nuestros mensajes, tanto mas nos
constituimos en sujetos criticos del proceso
de conocer, de ensenar y de aprender. Por lo
que nos invita a tener presente que “aprende-
mos, ensenamos y conocemos de cuerpo en-
tero: con los sentimientos, con las emociones,
con los deseos, con los miedos, con las dudas,
con la pasion y también con la razoén critica,
pero jamas solo con ésta". Lo que permite for-
talecer “la disposicion a la lucha justa y lucida,
en defensa de los derechos”, de quienes parti-
cipan en el proceso formativo.

En sus inicios, la Educacion popular no in-
cluia la referencia al “género” o al “analisis de
género". Sin embargo, a lo largo de los anos se
ha ido adoptando ampliamente esta perspec-
tiva y hoy, muchas mujeres organizadas en el
campo Y en la ciudad, al lado de educadorxs
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populares que las acompanan,
estan poniendo en practica una
Educacion popular feminista. Corriente
pedagdgica que busca la creacion de espa-
cios de dialogo, formacion y crecimiento entre
mujeres, que contribuyan a la sensibilizacion
sobre las desigualdades de género.

Partiendo del entendimiento de que no se
trata de un “tema de mujeres”, sino que es
indispensable hacer extensiva esta sensibi-
lizacion a las familias, comunidades, institu-
ciones y organos de gobierno. Para lo cual, se
aplican variados instrumentos que permiten
identificar a través del dialogo y la reflexion
colectiva, los roles, responsabilidades, nece-
sidades practicas e intereses estratégicos
de las mujeres; para estar en condiciones de
reconocer las diferencias y desigualdades de
género, asi como las consiguientes desventa-
jas de las mujeres en la sociedad. *

Analisis que, al ser incorporado mientras se
elaboran los planes de comunicacion, tendria
que proponer estrategias que permitan a las
mujeres un mayor acceso, disfrute y control
de los recursos, bienes, servicios, conoci-
mientos e insumos disponibles en el marco
de los grupos y movimientos en defensa del
territorio. Incluyendo su acceso a la toma de
decisiones y a los cargos de representacion,
en equidad con los varones.

3 Siguiendo a Caroline Moser (1993) que distingue entre las
necesidades prdcticas -referidas a las condiciones mate-
riales de vida de las mujeres-, y los intereses estratégicos
-vinculados a su posicion en la sociedad-, componentes
bésicos en el andlisis de género. Moser, Caroline (1993).
Gender Planning and Development: Theory, Practice and
Training. London: Routidge.
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Acciones que pueden favorecer la construc-
cion colectiva de entornos mas equitativos en
las familias, organizaciones, comunidades y
movimientos, al contribuir a reorganizar la di-
vision sexual del trabajo doméstico y de cui-
dados; a mejorar la autoestima y autonomia
de las mujeres, a descubrir sus talentos y a
fortalecer sus liderazgos.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

Los principios tedricos de la educacion po-
pular, se concretan en diversos procedimien-
tos metodolagicos que hacen posible su apli-
cacion en la practica educativa. Entre ellos,
podemos mencionar los siguientes:

1. Tomar como punto de partida, un diag-
nostico de la practica social de quienes
participan en el proceso formativo y en las
luchas sociales, analizando las contradic-
ciones de la realidad en los ambitos social,
ambiental, economico, politico y cultural.
Identificando la finalidad de sus luchas y
reivindicaciones, para ubicar las areas que
deben ser fortalecidas.

Propiciar el distanciamiento de la realidad
vivida, mostrandola a través de “codigos”
que utilicen distintos medios de comuni-
cacion y distintos lenguajes, para transmi-
tir mensajes que favorezcan la reflexion y
permitan aprender de la practica.

A través del dialogo en pequenos grupos,
motivar a todas las personas para que
den su palabra, mediante “preguntas ge-
neradoras”, que permitan recuperar sus
experiencias y saberes, al hacer el vinculo

»

™
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entre los “codigos presentados” y la pro-
pia vida. Dando tiempo suficiente para la
expresion tanto de sus ideas, como de sus
sentimientos; reconociéndolos como mo-
tores para la accion. A lo que debe seguir
la socializacion de los resultados de este
trabajo en sesiones plenarias, en las que
se abra el debate sobre los temas tratados
por cada grupo, para obtener conclusiones
y destacar los nuevos aprendizajes obte-
nidos.

Fortalecer las capacidades de analizar,
teorizar e interpretar la realidad con una
mirada critica, para conocerla a fondo y
estar en condiciones de nombrarla, com-
pararla y situarla en su contexto. Tratando
de responder siempre, por qué pasa lo que
pasa, para descubrir las causas, relaciones
y efectos de lo que sucede, en el marco de
un proceso colectivo de reflexion y analisis
que incorpore siempre la mirada de género.
Abriendo espacios no solo para estudiar y
apropiarse de conocimientos ya existentes,
sino para producir nuevos conocimientos
de forma colectiva. Pasos que contribuyen
a sustentar las acciones que se emprendan
para superar la problematica

Definir planes especificos de accion colec-
tiva y tomar acuerdos a partir de las ne-
cesidades identificadas en el analisis del
contexto y de los anhelos compartidos.
Planes que permitan trazar la ruta concre-
ta hacia la transformacion social deseada.
Tomando en cuenta la importancia de re-
currir a la expresion creativa en cualquiera
de sus variantes: a través de la musica, la
danza, la poesia, la narracion, el dibujo, el
sociodrama, las canciones, la pintura, los
medios audiovisuales, o cualquier otro re-
curso, para despertar la sensibilidad y para
mostrar tanto la realidad problematica que
se esta viviendo, como propuestas con-
cretas que contribuyan a su solucion.

o

o

Por tratarse de un proceso dinamico, esta
metodologia genera un ciclo de Reflexion —



Accion — Reflexion, en el que siempre hay
que volver al punto de partida, esto es, la
propia practica, para aprender de ella y estar
en condiciones de mejorarla. De ahi que la
practica constituya tanto el punto de partida,
como el de llegada.

Si bien, esta metodologia conlleva la utiliza-
cion de diversos métodos de trabajo y he-
rramientas organizativas, es importante no
confundirla con las dinamicas grupales y
técnicas participativas. Mismas que son muy
buenas para favorecer el dialogo, la participa-
cion activa, el establecimiento de relaciones
horizontales, la expresion de la creatividad y
el compromiso compartido, por lo que se trata
de recursos de gran valor; pero que no son la
metodologia, sino un complemento de ella.

Il. COMUNICACION ESTRATEGICA PARA
LA TRANSFORMACION SOCIAL

En esta Guia proponemos que el ejercicio
de la comunicacion comunitaria para la de-
fensa de los territorios, pueda integrarse y
pensarse en el marco de una comunicacion
estratégica para la transformacion social,
en los terminos en que se ha descrito en el
apartado de Introduccion al Modelo, partien-
do de que “las practicas y acciones de co-
municacion comunitaria cuya finalidad es la
transformacion social, son formas de con-
trahegemonia™ (Lois; Amati; Isella, 2014: 9).
Por lo que queremos alejarnos de esa vision
de la comunicacion que es vertical y unidi-
reccional; de esa vision de la comunicacion
como mera difusion; de la comunicacion es-
tratégica que retoma conceptos que nacen
del norte y cuyos objetivos son promover
el consumo. Nos imaginamos una comu-
nicacion comunitaria estratégica que teje
voces, en procesos horizontales, ciclicos.

4 |ois, Lanina; Mirta Amati; Juan Isella (2014). Comunica-
cién popular, educativa y comunitaria. Ciudad Autonoma de
Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires. Disponible en
http://www.sociales.uba.ar/wp-content/blogs.dir/219/
files/2015/07/6-Comunicacion-B.pdf
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Dando mas peso a lo comunitario, lo popu-
lar, lo estratégico y la transformacion social.
Dejando por un momento a un lado, la co-
municacion de reaccion y dando lugar a una
practica de comunicacion que planea, que
escucha y que aprende para transformar; que
se encuentra en constante valoracion y toma
de decisiones en cuanto a las acciones que se
realizan, y los efectos y conversaciones que
esta generando. Se propone pues, un proceso
ciclico que tiene como punto de partida al pro-
pio movimiento, para "planificar las acciones
a través de un analisis situado en cada rea-
lidad concreta, en un momento historico, en
un espacio y en un tiempo propio"® (El Churo
Comunicacion, 2018: 124).

De este modo, para comunicar “debemos
tener una mirada critica a lo establecido y de-
sarrollar esa capacidad de observar y descu-
brir otras historias, detras de lo que comun-
mente se dice"® (El Churo Comunicacion, 2018:
73). Lo que permitira que esa construccion de
medios y de mensajes desde las comunida-
des, al ser estratégicos, resonaran en espa-
cios acaparados por las narrativas hegemo-
nicas, donde son otrxs quienes les nombran,
quienes les describen erroneamente y les mal
representan.

Asi, la comunicacion estratégica para el
cambio social trae consigo practicas y narra-
tivas que permiten escuchar las voces que no
son incluidas en medios de amplio alcance e
incidencia.

“Observando a la comunicacion como he-
cho cultural, pues no hay cultura sin comu-
nicacion, asumimos que, sin ella, no habria
forma de transmitirla ni de compartirla. De
esta manera, la comunicacion adquiere un
potencial muy grande para propiciar cambios
sociales, por su capacidad de generar huevos
sentidos, nuevas miradas sobre el mundo,

5 El Churo Comunicacion (2018). Compartir la palabra,
Manual de comunicacion comunitaria para defender los
derechos. Ecuador: Coalicion de Medios Comunitarios y
Fundacion El Churo Comunicacion.

6 /dem.
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distintas de las que hasta ahora se vienen re-
conociendo"’. De esta manera, en la comu-
nicacion estratégica para la transformacion
social es importante reconocer la necesidad
de crear puentes, de reconocer a las otras
personas que forman parte del cambio so-
cial, y de usar la comunicacion para entablar
dialogos.

De ahi que, generar los propios medios
desde las comunidades sea de suma impor-
tancia por ser la forma en la que los pueblos
en resistencia se mantienen informados y
unidos. Siendo éste, un ejercicio clave para la
organizacion, para sostener las luchas y para
la vida simbdlica de los pueblos, asi como
para exigir sus derechos.?

De igual manera, ponemos como prioridad
el sumar a otras personas y reconocer su
parte dentro del cambio que queremos ver.
Asi, retomamos el concepto de Kaplun de la
prealimentacion “el primer paso debiera con-
sistir en poner” a las personas o grupos ex-
ternos a la comunidad “no solo al final del es-
quema, sino también al principio: originando
los mensajes, inspirandolos; como fuente de
prealimentacion." (Kaplain, 1998: 72). De esta
forma, se busca que quede lugar al involucra-
miento, hacer parte de, que se reconocan en
esos mensajes.’®

Entendiendo que las personas que son co-
munmente nombradas, agrupadas e invisibi-
lizadas en toda su diversidad bajo el término
receptor, no son un ente pasivo que recibira la
informacion que se le exponga. Se necesita un
dialogo, un intercambio, en el nivel de profun-
didad que las circunstancias lo permitan. Y de
esta forma, las personas que estan comuni-

7 Enz, Angélica (2012). Manual de comunicacién para
organizaciones sociales: hacia una gestidn estratégica y
participativa. Buenos Aires: Asociacion Civil Comunia.

8 El Churo Comunicacion (2018). Compatrtir la palabra,
Manual de comunicacién comunitaria para defender los
derechos. Ecuador: Coalicion de Medios Comunitarios y
Fundacion El Churo Comunicacion.

9 Kapltn, Mario (1998). Una pedagogia de la comunicacion.
Madrid: Ediciones de La Torre.

10 idem.
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cando deberan "organizar los intercambios y
mensajes no solo a partir de sus intenciones,
deseos y saberes, sino tomando en consi-
deracion las condiciones de recepcion de su
discurso, la situacion y competencia de los
receptores"’’ (Mata, 1985: 43). Consideran-
do que, en la comunicacion comunitaria, las
culturas y visiones del mundo son diversas,
y atender a esta diversidad es necesario para
una sociedad mas justa y equitativa.

De igual forma, la comunicacion estratégica
para el cambio social adoptara los principios
de cada movimiento, que la acompanaran en
todas sus fases, tanto al crear los mensajes,
como al hacer uso de distintos medios para
abrir el didlogo con personas que forman par-
te de otras comunidades.

Al ir de la mano del proceso politico, el plan
de comunicacion involucra a actores y ac-
toras de la comunidad de forma horizontal,
reflejando los valores de la comunidad en la
comunicacion y adoptando una mirada criti-
ca ante el ejercicio de comunicacion. Asi la
comunicacion estratégica para el cambio so-
cial es “una clave de lectura: de nosotros/as,
de la realidad, y del modo en el que nos rela-
cionamos con la realidad para transformarla”
(Mari Saez, 2017: 15).'2

IIl. LAS PRACTICAS NARRATIVAS Y SU
APORTE A LA DEFENSA DEL TERRITORIO

La mirada de cada una de las companeras y
companeros que compartieron su experien-
cia en la primera edicion de la Escuela de
Comunicacion Estratégica Tierra y Territorio,
nutrio nuestra propuesta de comunicacion
como accion politica de intervencion, con
diferentes enfoques, metodologias y marcos

11 Mata, Maria Cristina (1985). Nociones para pensar la
comunicacion y la cultura masiva. Buenos Aires: La Crujia.
12 Mari Saez, Victor Manuel (2017). La Comunicacidn para
el Desarrollo y el Cambio Social como respuesta y como
propuesta para el Tercer Sector. Consecuencias estratégicas.
Documentacion Social. Revista de Estudios Sociales y de
Sociologia Aplicada. Madrid: Caritas Espafiola Editores.



teoricos, que contribuyeron a complementar
nuestra forma de pensar la comunicacion
para la defensa del territorio.

De manera particular, incorporamos a nues-
tra propuesta los aportes de Andrea Ortega,
del Colectivo de Practicas Narrativas, quien
brindé no solo un nuevo punto de vista acerca
del papel de las narrativas en las luchas so-
ciales, sino también un camino concreto para
hacer surgir la palabra colectiva, mediante la
creacion de nuevas narrativas que contribu-
yan a la transformacion de la realidad, mante-
niendo la dignidad de las personas a quienes
escuchamos en el centro.

En primer término, Andrea compartié que,
para hablar de las practicas narrativas para la
defensa del territorio, es necesario entender el
contexto en el que nacieron. Las practicas na-
rrativas surgen originalmente de un enfoque
terapéutico llamado terapia narrativa, creado
en los anos 80 por Michael White (trabajador
social australiano) y David Epston (antropdlo-
go canadiense residente en Nueva Zelanda),
quienes retomaron diferentes aportes teori-
cos, como el pensamiento de Michael Fou-
cault sobre el poder y el conocimiento; el “me-
todo interpretativo” de Gregory Bateson y las
ideas sobre territorio de Gilles Deleuze, con los
que nutrieron las maneras de hacer terapia.

En este sentido, Michael White, se acerco en
1993 a la vertiente de investigacion en cien-
cias sociales que afirmaba que "no podemos
tener un conocimiento directo del mundo, y
que todo lo que las personas saben de la vida
lo saben a través de la «experiencia vivida»".
Premisa que llevo a la formulacion de varias
interrogantes: ;Como organizan las personas
su bagaje de experiencias vividas? ;Qué ha-
cen con esta experiencia para darle un signi-
ficado y explicar asi sus vidas? ;Como se da
expresion a la experiencia vivida? A lo que
los investigadores en ciencias sociales que
adoptaron la analogia del texto, respondieron
argumentando que, “para entender nuestras
vidas y expresarnos a nosotros mismos, la
experiencia debe «relatarse», y que es preci-
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samente el hecho de relatar lo que determina
el significado que se atribuira a la experiencia»
(White y Epson, 1993: 27).73

Desde esta perspectiva, se afirma que vi-
vimos en un mundo de significados: enten-
demos, valoramos y nos relacionamos con el
mundo y con nosotros mismos a partir de la
forma en que "nos narramos". De ahi que sea
muy importante la manera en que se estruc-
tura el relato. Para lo cual, la terapia narrati-
va incorpora ciertos elementos que son claves
también a la hora de pensar las narrativas para
la defensa del territorio, por las posibilidades
de transformacion que permiten. Tales como:

«Externalizar el problema« En palabras deKarl
Tomm' (White y Epson, 1993: 10), “el campo
mas importante que White ha abierto es el
de la «externalizacion del problema». Cuan-
do puede separarse claramente la distincion
del problema de la distincion de la persona,
se hace posible examinar cuidadosamente
la dinamica y la direccion de la interaccion
entre personas y problemas. Entonces puede
abordarse una pregunta crucial: ;jesta con-
siguiendo el problema mas influencia sobre
la persona, o esta la persona consiguiendo
una mayor influencia sobre el problema? La
exploracion tedrica profunda de esta cues-
tion ha llevado a White a revelar no solo los
efectos opresivos que tiene la forma en que
habitualmente describimos los problemas,
sino también los efectos constitutivos y sub-
yugadores del propio conocimiento descrip-
tivo". De este modo, el relato que prevalezca
alahora de asignar significado a los sucesos
de nuestra vida determinara, en gran medida,
las posibilidades de habitarla. Por lo que, una
historia saturada de problemas, abre espacio
a la descalificacion y a las restricciones, sin
vislumbrar posibles soluciones.

«+ Los relatos alternativos o preferidos « Para

White, un relato saturado de problemas ocul-

13 White, Michael y David Epson (1993). Medios Narrativos
para Fines Terapéuticos. Espaia: Ed. Paidos.
14 idem.
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ta aquellos eventos o historias que no enca-
jan en el relato dominante. Asi, en la terapia
narrativa -a partir de la externalizacion del
problema-, es posible “la identificacion o ge-
neracion de relatos alternativos que permitan
representar nuevos significados, aportando
con ellos posibilidades mas deseables, nue-
vos significados, que las personas experi-
mentaran como mas Utiles, satisfactorios y
con final abierto". Son estos aspectos de la
experiencia vivida que quedan fuera del rela-
to dominante y expresan los anhelos de cam-
bio, los que “constituyen una fuente, llena de
riqueza y fertilidad, para la generacion, o re-
generacion de relatos alternativos”. Mismos
que son llamados “la historia preferida".

+ Conocimiento y poder « Las historias que
narramos no estan escritas en una hoja en
blanco. Para White, es posible analizar el
contexto socio-politico en los relatos de la
experiencia de las personas, asi como estu-
diar la accion y los efectos del poder sobre
las vidas y las relaciones de las personas.
Por esto, la terapia narrativa y la creacion
de relatos alternativos, abren la posibilidad
de comprometerse en una actividad politi-
ca que cuestiona las practicas y técnicas
del poder. Retomando el pensamiento de
Foucault sobre conocimiento y poder, White
explica que la externalizacion del problema
puede utilizarse para identificar y expresar el
conocimiento generado desde el poder y, asi,
ayudar “a las personas a cuestionar las «ver-
dades» que especifican sus vidas, es decir, a
no dejarse subyugar por los conocimientos
unitarios. Ademas, al ayudar a las personas a
apartarse de estos conocimientos unitarios,
la externalizacion abre un espacio para la
identificacion y la circulacion de conocimien-
tos alternativos o subyugados”.

En este marco de pensamiento, los proble-
mas que viven las personas tienen su origen
en una desigualdad estructural. Por lo que,
separar "el problema", de “la identidad" de las
personas, detona la posibilidad de crear re-
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latos alternativos que evidencian o iluminan
las inequidades. Abriendo, de este modo, la
posibilidad de contribuir a transformarlas.
De la terapia narrativa y sus principios, se
desprenden cuatro practicas:
Escuchar: |a escucha atenta como ejercicio
politico implica tener presentes nuestros pre-
juicios y ser capaces de adoptar una posicion
de vulnerabilidad, “poner en pausa mi com-
prension del mundo, para abrirme al otro".
Preguntar: re-aprender a hacer preguntas
que abran la conversacion, para robustecer
las tramas de resistencia, ensancharlas y
complejizarlas. Partiendo de algunas ideas
clave: la identidad es un logro colectivo y
no solo individual (por tanto, podemos ras-
trear esos otros relatos que nos cruzan y nos
constituyen); las personas son expertas en
su vida, aunque no se den cuenta de todo lo
que saben (por lo que, no se requiere de ex-
pertos externos, sino de preguntas que ayu-
den a reconectar con lo vivido).
Documentar: se documenta cada conversa-
cion para salvar lo dicho. Documentar para
no olvidar, para informar la existencia de las
historias de resistencia y dignidad que que-
dan ensombrecidas.
Vincular: los documentos registrados en
la conversacion sirven como puentes para
vincular a personas, grupos y comunidades
guiados por el interés de cambiar el mundo.
De este modo, el centro de las practicas na-
rrativas no es “curar" un malestar, como su-
cede en la practica terapéutica, sino buscar
alianzas que contribuyan a cambiar la inequi-
dad estructural que provoca ese malestar.
Ante "una” historia que se posiciona como
“Unica”, en la que todas las demas historias
se oscurecen, sin dar cabida a la complejidad
de los hechos; trabajar desde estas cuatro
practicas narrativas permitirda que puedan
verse los eventos que han quedado fuera de
esa historia dominante, al crear nuevos rela-
tos y otras historias, tanto a nivel individual,
como colectivo.
De este modo, frente a relatos dominantes



que hablan del progreso y el desarrollo como
caminos Unicos e inevitables; frente a narra-
tivas que excluyen e invisibilizan a infinidad
de grupos y sectores sociales; ante discur-
sos que ocultan el privilegio y la desigualdad,
las practicas narrativas aportan un mapa
para tejer la palabra en historias preferidas,
historias que expresan lo que sienten y pien-
san los pueblos que habitan los territorios,
permitiendo evidenciar no sélo la problema-
tica derivada de las inequidades estructura-
les existentes, sino las alternativas de solu-
cion que se vislumbran. Lo que adquiere gran
importancia en las luchas por la defensa de
los territorios.

IV. EJES TRANSVERSALES

Los fundamentos tedricos y metodoldgicos
expuestos, se van entretejiendo en torno a
los siguientes ejes transversales:

— enfoque de género

— enfoque de derechos

— medidas de seguridad y proteccion

Enfoque de género
Al elaborar y llevar a cabo los planes de co-
municacion estratégica, es necesario tomar
en cuenta las profundas inequidades de gé-
nero que dificultan o impiden a las mujeres,
el acceso, disfrute y control de los recursos,
bienes, servicios, conocimientos e insumos
disponibles en sus familias, organizaciones,
comunidades y movimientos. Incluidos
los movimientos en defensa del territo-
rio.

A lo que se suma que, historicamen-
te, las voces de las mujeres han sido
borradas del dialogo social y, aun cuan-
do ha habido avances, las voces que se
escuchan provienen, casi siempre, de
un pequeno sector (mujeres mestizas,
urbanas, con estudios formales, he-
teronormadas, etc.), que dejan
fuera a una gran mayoria de
mujeres indigenas, campesi-

nas, afromexicanas, de las periferias urbanas,
de las disidencias sexo-genéricas, quienes
permanecen invisibilizadas. Sus historias no
son contadas y cuando esto ocurre (a través
de ojos externos), muchas veces los relatos
repiten estigmas y estereotipos, con los que
las revictimizan.

Por lo que es imprescindible favorecer, per-
manentemente, un cambio profundo en las
relaciones de género, mediante la construc-
cion colectiva de nuevas practicas culturales
con la participacion de mujeres y hombres de
todas las edades, que permitan crear entor-
nos mas equitativos en los distintos ambitos:
desde la division sexual del trabajo domésti-
co y de cuidados en las familias; la mejora de
la autoestima y autonomia de las mujeres y
el fortalecimiento de sus liderazgos, a través
de organizaciones (mixtas o solo de mujeres)
y de movimientos sociales, como los movi-
mientos en defensa del territorio, para garan-
tizar su acceso a la toma de decisiones y a
los cargos de representacion en equidad con
los varones. Con lo que se estara avanzando
en la construccion de un mundo mas digno y
justo, en el que las mujeres, no sigamos sien-
do invisibilizadas.

Construir los mundos que sofiamos:
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En especial, en un contexto geo-politico
como el que existe actualmente en Méxi-
co, en el que cientos de proyectos extrac-
tivistas, (mineria, gasoductos, fracking, etc)
amenazan a los territorios y a sus habitan-
tes. Provocando que las comunidades y
territorios sean despojados no soélo fisica-
mente, sino también, simbolicamente, bajo
las narrativas del “desarrollo”. Impidiendo
que las voces que reclaman su derecho a
construir otros mundos y otros proyectos
de vida -en particular las voces de las mu-
jeres que sostienen los movimientos dia a
dia- sean escuchadas. Lo que representa
una forma mas de silenciamiento.

De ahi la importancia de asegurar la parti-
cipacion directa de las mujeres en el diseno,
planeacion e implementacion de cada uno de
los pasos del Plan de comunicacion estrate-
gica para la defensa del territorio. De tal ma-
nera, que mas mujeres puedan intercambiar,
participar y crear narrativas transformado-
ras, a través de espacios de voceria que las
fortalezcan como sujetas politicas, desde la
diversidad de formas de ser mujeres en cada
uno de sus contextos. Para lo cual, sin duda,
la formacion y produccion de materiales es-
critos, graficos y audiovisuales que incluya
esas voces silenciadas, es una gran aliada.
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Enfoque de derechos

Partiendo de que la promocion, difusion y
proteccion de los derechos de las personas
son un eje fundamental para los movimien-
tos en defensa del territorio, se hace necesa-
rio el reconocimiento de Ixs defensorxs que
participan en esta lucha, como sujetxs de de-
rechos sociales y politicos con plena libertad
para expresar sus inconformidades y exigir el
cumplimiento de sus demandas.

De ahi laimportancia de que los productos
de difusion realizados como parte de los pla-
nes de comunicacion estratégica, destaquen
la defensa de los derechos individuales y co-
lectivos a un medio ambiente sano, como de-
recho fundamental, vinculado estrechamente
no solo con el derecho al agua y a la salud,
sino como el derecho a preservar los bienes
comunes Yy los territorios de las comunida-
des y regiones, que incluyen15 tanto los bos-
ques, semillas, agua, recursos energeéticos o
de cualquier otro tipo; como también los co-
nocimientos, sentires, lenguas, aire, colores,
costumbres de los pueblos afectados por

15 Tal como lo sefiala David Bollier (2016). Pensar
desde los comunes. Sursiendo + Traficantes de Suefios +
Tinta Limén + Cornucopia + Guerrilla Translation, EEUU.

los_comunes_web.pdf




proyectos que amenazan los ecosistemas y
la vida de las comunidades, incluyendo, en
algunas ocasiones, la profanacion de lugares
que son considerados sagrados. "Proyectos
de muerte, como son llamados en varias re-
giones de México, a aquéllos que lucran con
la explotacion y depredacion de los bienes
comunes, atentando contra la vida en todas
sus manifestaciones.

A los que debe sumarse, el derecho a la
comunicacion, vinculado con los derechos
de acceso a la informacion, libertad de opi-
nion y libertad de expresion, en los que se
insertan la manifestacion y el reconocimien-
to de las reivindicaciones y saberes locales
de quienes participan en los movimientos
en defensa de los territorios. Mismos que
deben ser difundidos adecuadamente para
contrarrestar el caudal avasallador de noti-
cias distribuidas por las grandes corpora-
ciones o por el propio Estado. Al que debe
exigirse que cumpla su obligacion de respe-
tar, proteger y garantizar cada uno de estos
derechos, anteponiendo las legitimas de-
mandas de los movimientos, a los intereses
de las empresas inversionistas nacionales o
extranjeras. Particularmente, en un contexto
como el actual, en que los ataques contra
los derechos territoriales van unidos a la
criminalizacion de la protesta social, dando
lugar a la persecucion y estigmatizacion de
Ixs defensorxs de la tierra y el territorio, por
parte de actores estatales y no estatales.

Para lo cual, son recursos de gran utilidad
los boletines de prensa, las narraciones o los
productos audiovisuales, capaces de trans-
mitir mensajes claros sobre la violacion a
derechos fundamentales que involucran la
integridad de las personas y de los territorios
amenazados, poniendo en riesgo la seguri-
dad personal y colectiva.

Medidas de seguridad y proteccion

Este Modelo plantea que, independientemen-
te de la causa que persiguen, es crucial que
los movimientos en defensa de la tierra y el
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territorio, hagan un analisis de los posibles
riesgos a que estan expuestos, al llevar a
cabo cada paso del plan de comunicacion. Lo
que exige observar como se mueven los dis-
tintos actores en el contexto local, estatal y
nacional, y elaborar protocolos de seguridad
y proteccion acordes al momento especifico
en que se producen e implementan las accio-
nes de comunicacion.

Teniendo claro al hacer comunicacion, que
adoptar medidas de seguridad y proteccion
para Ixs defensorxs de la tierra y el territorio,
es parte de la posicion politica de los movi-
mientos y va mas alla de lo individual. Es un
esfuerzo colectivo para analizar el nivel de
riesgo que tienen ante si, y tomar medidas
de prevencion que garanticen la integridad
de quienes participan en las organizaciones
y movimientos, tanto en el marco de las mo-
vilizaciones, como en sus propios territorios.

Estando preparadxs, sin embargo, para en-
frentar las consecuencias de incidentes que,
muchas veces, son inevitables. Para lo cual,
resulta necesario contar con informacion su-
ficiente sobre los recursos juridicos y de ase-
soria que permitan afrontar estos momentos
en condiciones menos desventajosas.

Al igual que es de gran valor, contar con
redes de apoyo y alianzas con otros movi-
mientos y organizaciones que compartan el
mismo anhelo, a favor de la justicia y el res-
peto por la vida.

Tomando siempre en cuenta que, desde
una perspectiva feminista, la seguridad fisi-
ca y emocional de las defensoras, debe ocu-
par un lugar destacado, al reconocer que los
cuerpos de las mujeres son el primer territorio
expuesto a sufrir todo tipo de ataques. Por lo
que es necesario, crear conciencia sobre las
violencias de género que se hacen presentes
en todos los ambitos, incluidos los movimien-
tos en defensa de la tierra y el territorio.

Estos ejes transversales: enfoque de géne-
ro, enfoque de derechos humanos y medidas
de seqguridad y proteccion, deben estar pre-
sentes al disenar y llevar a cabo planes de
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comunicacion que permitan a los movimien-
tos en defensa de la tierra y el territorio, inci-
dir, promover y difundir sus luchas con una
mirada critica y transformadora. Propdsito
que es larazon de ser del Modelo de comuni-
cacion estratégica para la defensa de la tierra
y del territorio, asi como de esta Guia.

¢ QUE CAPITULOS ENCONTRARAS

EN ESTA GUIA?

En el capitulo 1, Construir los mundos que so-
flamos a través de la comunicacion, comparti-
mos nuestra propuesta para elaborar el Plan
de comunicacion estratégica, explicando, en
términos generales, cada una de las etapas
y pasos que lo componen. Asi como un ejer-
cicio para arrancar el trabajo colectivo: La
milpa de la comunicacion, herramienta para
construir un diagndstico sobre las acciones
de comunicacion que se realizan, reflexio-
nando el por qué, para qué y como de lo que
hacemos.

En el capitulo 2, Punto de partida y horizon-
te comun, abordamos los pasos 1 al 4 del
Plan de comunicacion. Orientandonos para
llevar a cabo un analisis de la realidad de
forma participativa, como punto de partida
para identificar con una mirada estratégica,
lo que queremos lograr como movimiento, y
estar en condiciones de establecer nuestros
objetivos de cambio y sus correspondien-
tes objetivos de comunicacion. Observando
que estos ultimos, varian en funcion de las
audiencias a las que queremos hacer llegar
nuestros mensajes. Para estos propositos,
se presentan dos herramientas: el Mapa de
Actores y la Linea de Tiempo.

En el capitulo 3, Narrativas que construyen
mundos, presentamos el paso 5 del Plan de
Comunicacion, que consiste en identificar
las diferentes narrativas que existen en tor-
no a los temas en los que se centra nuestro
plan. ;Qué se dice, quién lo dice, en qué es-
pacios y qué efectos tiene en la forma en que
se construye la realidad? Con herramientas
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inspiradas en las Practicas Narrativas y el
Hackeo Cultural, nos da elementos para que
disenemos y podamos robustecer nuestras
propias narrativas.

Con el capitulo 4, Germinar y crecer: produ-
ciendo acciones comunicativas, llegamos ya
a la segunda fase del Plan de Comunica-
cion. Momento en el que las intenciones to-
man forma y nos ponemos manos a la obra,
siguiendo los pasos 6, 7 y 8, que nos llevan
a definir nuestros mensajes clave; a elegir
como queremos compartirlos con nuestras
audiencias vy, en funcion de esto, a disenar
las acciones de comunicacion y producirlas,
teniendo siempre como referencia la planea-
cion realizada en la primera fase.

En el capitulo 5, El arte de conversar, desa-
rrollamos recomendaciones, herramientas
y ejemplos a tener presentes en la fase de
implementacion de nuestro Plan de Comu-
nicacion, en la que todas las acciones de
comunicacion que planeamos, disenamos
y produjimos previamente, se integran a la
conversacion social. Fase en la que la escu-
cha atenta es la clave. Por lo que, este ca-
pitulo nos invita a hablar, tomar la palabra
y compartir nuestros mensajes, pero, sobre
todo, a escuchar las reacciones, responder y
hacer crecer la conversacion.

El capitulo 6, Cosechar para aprender, nos
propone que, después del camino recorrido
al hacer e implementar nuestro Plan de Co-
municacion, trabajemos en la recoleccion de
los frutos, abriendo un dialogo para valorar
cuales fueron los resultados esperados, y
los inesperados, también. Preguntandonos
como se Vivio este ejercicio dentro del movi-
miento y como podemos nutrir nuestro plan
con todo lo que aprendimos. De tal modo que
tengamos una version “corregida y mejora-
da", para continuar aplicando nuestro Plan de
comunicacion estratégica. Con lo que podre-
mos avanzar en el ejercicio de nuestra auto-
determinacion, y contribuir a la construccion
de los mundos que sonamos.



Capifulo 1
GP‘

PROPUESTA PARA CONSTRUIR LOS MUNDOS QUE
SONAMOS A TRAVES DE lA COMUNICACION




n América Latina tenemos una larga tra-
dicion e historia de hacer comunicacion
para la transformacion social. Honrando
esta historia, hoy sumamos un adjetivo a la
comunicacion: la palabra estratégica.
‘La comunicacion vinculada con organizacio-
nes sociales y comunitarias, sobre todo de los
sectores populares, ha tenido diversos nom-
bres a lo largo de la historia. Se ha llamado
comunicacion popular, comunitaria, alternati-
va, ciudadana y/o educativa (entre otros nom-
bres), a aquellas experiencias de comunicacion
vinculadas con acciones de protesta, resisten-
cla y cambio social impulsadas desde sectores
populares y espacios comunitarios. (...) estas
modalidades nombran un conjunto de préctic-
as diversas que tienen su horizonte en la resi-
stencia o la transformacion de los procesos
sociales hegemdnicos y, por lo tanto, las asu-
me como formas de contrahegemonia™ (Lois;
Amati; Isella, 2014: 9).

Entendemos la comunicacion estratégica
como aqueélla que es planificada, organizada
y coordinada para objetivos precisos que se
van definiendo a lo largo de los procesos de
lucha. En un contexto en el que los movimien-
tos, colectivos u organizaciones a favor de la
transformacion social, van configurando un
horizonte comun, mas alla del corto plazo, se
va forjando un proyecto politico que debe ser
reflejado en el discurso y en cada una de las
acciones comunicativas.

Si bien es cierto que la palabra “estratégica”
surge en espacios de poder, como el ejército
o el Estado, nosotras proponemos hackear,
apropiarnos y transformar este concepto. Por
lo que, en esta Guia de comunicacion estra-
tégica para la defensa de la tierra y el territo-
rio, usamos este término para referirnos a las
acciones comunicativas sustentadas en la vi-

1 Lois, Lanina; Mirta Amati; Juan Isella (2014). Comunica-
cion popular, educativa y comunitaria. Ciudad Auténoma de
Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires. Disponible en
http://www.sociales.uba.ar/wp-content/blogs.dir/219/
files/2015/07/6-Comunicacion-B.pdf

20| La sandiadigital & WITNESS

sion y el proyecto politico de los movimientos,
colectivos u organizaciones en defensa de la
tierra y el territorio. Destacando que dichas
acciones se dan tanto en respuesta a las co-
yunturas y necesidades urgentes, como para
avanzar en la construccion del sueno y los
anhelos de largo plazo, que hagan posible el
posicionamiento de sus visiones de desarrollo
alternativo en el debate social.

Nuestro objetivo con esta Guia es brin-
dar un conjunto de principios y herramien-
tas desde la comunicacion estratégica para
las personas que integran los movimientos
en defensa de los territorios, contribuyendo
a fortalecer sus capacidades en cuanto a la
planeacion, el desarrollo de mensajes y las
estrategias para su difusion. De tal modo, que
las acciones de comunicacion que ya reali-
zan, sigan construyendo narrativas contrahe-
gemonicas desde la esperanza y hagan valer
su derecho a la autodeterminacion.

En este marco, cuando se preparan los
materiales comunicacionales dentro de los
movimientos, como notas de prensa, folletos,
carteles o programas radiales es importante
saber ;cual es el proceso que realizan para
preparar sus mensajes y producir el material
comunicacional?, ; si tienen claros sus objeti-
vos y los publicos a los que se estan dirigien-
do? y ;qué tanto saben de sus audiencias?

Con esta Guia, les invitamos a reflexionar
sobre la importancia de la comunicacion es-
tratégica, que implica tener un panorama a
largo plazo y disenar un camino que permita
avanzar hacia el horizonte anhelado por quie-
nes participan en los movimientos. A esta ruta
la llamaremos Plan de Comunicacion y esta
Guia nos llevara a construir el nuestro, a tra-
vés de las cuatro fases que conforman el ciclo
de la comunicacion: planeacion, produccion,
implementacion y evaluacion, y de los 10 pa-
sos necesarios para lograrlo.

Lo primero que queremos compartir con los
movimientos en defensa del territorio, es que
ésta es una Guia que requiere de nuestra fle-
xibilidad y apertura en todo momento, para ir



realizando ajustes en la construccion del plan
de comunicacion a partir de las propuestas
que vayan surgiendo. Es asi que nos imagi-
namos una comunicacion que teje voces, en
procesos horizontales y ciclicos. Tal como lo
expresaron Ixs participantes del diagnostico
que hicimos en México en 2018:

‘La comunicacion es vista como una herra-
mienta para transformar la realidad. Se pueden
construir, a través de la comunicacion, horizon-
tes posibles, que desarrollen representaciones
mas justas del mundo”? (La Sandia Digital y
Witness, 2019: 20)

Plan de comunicacion

estratégica para la defensa

de la tierra y el territorio

El Plan de comunicacion es una herramienta
que les ayudara, asi sea el caso que estén ini-
ciando con sus esfuerzos de comunicacion,
o quieran revisar la forma en la que su co-
municacion se relaciona o apoya al proyecto
politico del movimiento. También les acom-
panara hasta llegar a la realizacion de cada
una de las acciones de comunicacion y, po-
steriormente, en la tarea de evaluarlas, cer-
rando un ciclo y retomando los aprendizajes
para ser integrados y reajustar una vez mas
las bases de su plan.

Dentro de cada uno de los pasos, encontra-
ran ejercicios y técnicas de las cuales podran
apropiarse y adaptarlas al ponerlas en practi-
ca dentro de sus movimientos; como la milpa
de la comunicacion que presentamos en este
mismo capitulo o las formas de hacer comu-
nicacion de Hackeo Cultural y de Practicas
Narrativas, expuestas en el capitulo 3. {Espe-
ramos que todas estas herramientas sean de
mucha utilidad para ustedes!

2 La Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces,
defender la vida El papel de la comunicacion en la defensa
del territorio en México. Diagndstico participativo. Ciudad
de México. Disponible en https://lasandiadigital.org.mx/
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
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LAS FASES DE LA COMUNICACION

Antes de explicar cada fase, cabe aclarar que
al hacer comunicacion, todo el tiempo esta-
mos moviéndonos de una fase a otra. ;Por
qué? Porque lo que vamos dejando definido
en cada paso, puede modificarse en el cami-
no. Por ejemplo, al comenzar a implementar,
podemos observar otras audiencias que no
teniamos en el mapa, o percibir reacciones
inesperadas... Mientras que, en otras ocasio-
nes empezamos la implementacion, segui-
mos produciendo y lo que vamos observando
son detalles importantes a plasmar al evaluar
el plan completo en la fase final de evaluacion.
Separamos el proceso general en etapas
para, de esa forma, llevar nuestra atencion a
una parte del proceso a la vez y dedicarle su
tiempo. De igual manera, esto nos ayudara,
en el momento de la evaluacion, a ver en cual
de los pasos hemos encontrado ya nuestra
formula para desarrollarla de una manera
que nos agrada como movimiento, y en cual-
es necesitamos fortalecernos mas.

El modelo que les compartiremos se basa en
dos analogias para explicar las etapas de tra-
bajo de la comunicacion estratégica: el calen-
dario lunary el proceso de siembra. Esperamos
que estas analogias acompanen su camino a
lo largo de la Guia y les ayuden a dotar de sen-
tido cada uno de los pasos correspondientes.

A continuacion, explicaremos las cuatro fa-
ses de la comunicacion estratégica y los pa-
sos que se realizan en cada una:

Planeacién: Comenzamos la fase de prepara-
cion con la luna nueva, la cara no visible de la
luna. Fase que hacemos coincidir con la pre-
paracion de las semillas y la tierra, momen-
to de concentrarnos en ver hacia adentro. En
esta primera fase de la planeacion, se busca
hacer un ejercicio colectivo de analisis que
mire al contexto actual, a Ixs actores y a la
historia del movimiento, retomando su vision
politica y asegurandonos de que el plan de
comunicacion que vamos a construir vaya en
sintonia con dicha vision. Contactamos con
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nuestra experiencia colectiva para aclarar qué
es lo que realmente deseamos y sonamos, te-
niendo en cuenta la fuerza con la que conta-
mos y la que podemos sumar para alcanzar-
lo. También nos planteamos la narrativa que
cobijara en la siguiente fase la produccion de
nuestras acciones de comunicacion. Es un
periodo de oscuridad, de escucha, en el que
ya estamos activxs, pero es un tiempo para
hablar entre nosotrxs sobre nuestros proyec-
tos, previo a que den luz.

Pasos correspondientes a esta fase:

1.- Punto de partida: Analizar la realidad

2.- Horizonte comun: Identificar
objetlvo(s) de cambio

3.- Caminos hacia el horizonte: Definir
objetivo(s) de comunicacion

4.- Con quiénes dialogamos: Escoger
la(s) audiencia(s)

5.- Vision del mundo: Identificar la(s)
narrativa(s)

Produccién: Cuarto creciente, la luna va ilu-
minandose. En cuanto a la siembra, es la fase
en la que seleccionamos y plantamos las se-
millas y las cuidamos, y, en cuanto a nuestro
plan de comunicacion, es el periodo en que
tomamos lo definido en la fase de planeacion
y nos ponemos manos a la obra para disenar
mensajes y formas de compartirlos con nue-
stras audiencias. Por ejemplo, a través de
audios, videos, impresos, etc., que vamos
nutriendo con nuestros saberes ancestrales
y observandolos con mirada atenta para dar-
nos cuenta como se desarrollan.

Esta fase anuncia la esperanza, damos
fuerza a las ideas y proyectos concebidos.
Empezamos a dar forma a nuestras acciones
de comunicacion. Esto nos llevara a probar y
a buscar espacios donde nuestras audiencias
puedan dialogar con nosotrxs.

Pasos correspondientes a esta fase:
6.- Escoger las semillas: Definir los
mensaje(s) clave
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7.- Hacer el surco: Disenar acciones

decomunicacion
8.- Germinar y crecer: Producir

acciones de comunicacion
Implementacién: Luna llena luciendo su
magnifico esplendor. jYa casi esta todo lis-
to! La luz radiante de la luna, permite ver cla-
ramente como estamos conectadxs con las
otras y los otros, y con todo lo que nos rodea.
Corresponde a la fase de crecimiento de la
planta en que brotan las flores y los frutos,
mostrando la fuerza y la energia acumula-
das. En nuestro plan, es el momento en que
comenzamos a presentar nuestro mensaje
a las audiencias que identificamos, a través
de los medios que hayamos establecido. Ya
estamos generando conversacion social, reci-
bimos respuesta a nuestras acciones comu-
nicativas y sus efectos son completamente
visibles. Es importante que en este momento
podamos abrir orejas y ojos para identificar
esos efectos. Tiempo propicio para generary
consolidar vinculos y alianzas, para reforzar
los tejidos de las redes.

Pasos correspondientes a esta fase:
9.- El arte de conversar: Implementar las ac-
ciones de comunicacion

Evaluacién: Cuarto menguante, la luna apa-
rece cada vez mas pequena. Fase en la que
la energia se apacigua. Es momento de la co-
secha, de recolectar los productos obtenidos
y agradecer; de separarlos segin sus usos
para aprovecharlos integramente: lo que de-
bemos conservar para continuar produciendo
y lo que vamos a intercambiar para nutrir el
flujo de dar y recibir. Intercambio que llevara
nuestros productos a lugares que ni imagina-
mos, alimentando a quienes los reciban. Eta-
pa de vida propia de lo producido, ya no nos
pertenece. En esta fase, reuniremos toda la
informacion o pistas que tengamos sobre lo
que se ha ido generando como resultado de
nuestras acciones comunicativas. Esta re-
troalimentacion va a nutrir nuestro plan en

Construir los mundos que sofiamos:
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cada una de las fases, y también nos ayudara
a identificar qué podemos mejorar al interior
del movimiento en cuanto a la comunicacion.
Nos concentramos en observar los resultados
obtenidos con nuestras acciones comunicati-
vas y las evaluamos.

Pasos correspondientes a esta fase:
10.- Cosechar y espigar: Evaluar el plan de
comunicacion

LA ESCUCHA: UNA PIEZA CLAVE
En todo el recorrido por cada una de las fa-
ses, es importante tener presente una de las
practicas clave de la comunicacion: la escu-
cha. De la misma manera que miramos la
luna para guiarnos en el proceso de la siem-
bra, la escucha nos permitira ir tomando el
pulso conforme avancemos en cada paso de
la planeacion, la produccion, la implementa-
cion, en los que veremos lo importante que
es escuchar y decidir de acuerdo a los cam-
bios en el contexto. La escucha es una pieza
clave para identificar coyunturas e ir validan-
do nuestro plan, asi como para evaluarlo.

Les invitamos, entonces, a escuchar hacia
dentro de su movimiento y hacia lo que suce-
de a su alrededor, en su comunidad, con los
actores clave; a estar atentxs a las narrativas,
los mensajes... y también a escuchar lo que
estan diciendo sus audiencias, la forma en
que estan reaccionando o no lo estan hacien-
do. Asi, la escucha constituye también una
medida de proteccion que les permitira in-
formar los cuidados a tomar en cuenta en las
acciones de comunicacion, para no poner en
riesgo a ninguna de las personas que integran
el movimiento, ni a nadie de la comunidad.

Antes de iniciar a definir el Plan de Comu-
nicacion, recomendamos realizar un ejercicio
que nos permita realizar un diagnostico sobre
como entendemos colectivamente la comu-
nicacion, con qué objetivos comunicamos y a
través de qué acciones.

Les invitamos a hacer el siguiente ejercicio
para analizar colectivamente los esfuerzos de
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¢POR QUE ES UTIL CONSTRUIR
UN PLAN DE COMUNICACION?

En resumen, como resultado del recorrido
por los 10 pasos de esta Guia, contaran con
un plan de comunicacion que les permitira:

* Basar sus esfuerzos de comunicacion
en un analisis colectivo de la realidad

* |dentificar qué quieren lograr a través
de la comunicacion y cuales son los
grupos o audiencias a quienes dirigiran
sus esfuerzos

* Hacer un mejor uso del tiempo que
invierten y de sus capacidades

+ Plantear mensajes precisos y adecuados
para las audiencias

* Asegurarse de que ese mensaje sea
congruente con sus valores y, a la vez,
empatico y efectivo

* Tener una vision mas completa en cada
esfuerzo de comunicacion

* Evaluar las acciones de comunicacion
y hacer ajustes para mejorarlas en
siguientes ocasiones

« Construir a partir de aprendizajes, las
habilidades de comunicacion dentro del
movimiento

comunicacion que realizan actualmente en el
movimiento u organizacion. Se trata de “La
milpa de la comunicacion”, donde quedaran
plasmados sus objetivos de comunicacion,
sus audiencias, los formatos y las acciones
que utilizan en la comunicacion de su movi-
miento. Y a su vez, podran reflexionar en torno
a lo que no aparece hasta ahora en el mapa.
Por lo que, antes de comenzar con el recorrido
para la construccion de su plan de comunica-
cion, nos parece necesario realizar este ejerci-
cio previo, para tomar una fotografia de lo que
han explorado como movimiento en cuanto a
la comunicacion para la defensa del territorio.

Por tratarse de un diagnostico, una de las re-
flexiones que pueden surgir a raiz de su milpa,
es sobre las capacidades, habilidades y cono-
cimientos con que se cuenta actualmente en el
movimiento, y definir como se va a gestionar lo
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EJERCICIO

“LA MILPA DE LA COMUNICACION: UN DIAGNOSTICO DE NUESTRA PRACTICA”

Objetivos del ejercicio: La milpa de la comuni-
cacion es una dinamica para hacer un diagnos-
tico sobre las practicas de comunicacion, para
identificar el por qué, para qué, qué y como de la
comunicacion que realizan para la defensa del
territorio; asi como para compartir aprendizajes
sobre las estrategias y practicas de comunica-
cion entre participantes de los movimientos.
Retomamos el nombre de la milpa para este
ejercicio porque representa el apoyo mutuo y la
fuerza de la diversidad, ya que en la comunica-
cion, también cada elemento se nutre del otro.

Duracion: La realizacion completa del ejercicio
tomara aproximadamente una hora y 30 minutos.

Recomendaciones:

@ Hacer este ejercicio entre varias personas de
la organizacion o movimiento. Usar un pizar-
ron o papel en rollo.

@ Pedir que una persona haga el rol de facilita-
dora.

@ Recortar previamente las figuras: frijoles,
hojas verdes, tallos y granos, y luego pegarlas
en la pared o dibujar en un papel grande las
figuras de las plantas de maiz y usar post-it
donde se escribiran las respuestas. En este
caso, los post-it se iran pegando en las dife-
rentes partes de la planta de maiz ya dibujada.

Procedimiento:

1. FRIJOLES (15 minutos) Se colocan en el cen-
tro de la mesa suficientes hojas con forma de
frijol o post-it (al menos 3 veces la cantidad
de participantes). Cada participante tomara
la cantidad de frijoles necesarios para escri-
bir sus respuestas a la pregunta ;Qué enten-
demos por comunicacion? En cada frijol cada
participante tendra que escribir una idea de
que significa la comunicacion para ella. Cada
participante puede tener 2, 3 o mas frijoles.
Escribira una sola idea por frijol.

Cuando terminen de escribir, cada participante
compartira sus ideas con el grupo y la facilitadora
agrupara los frijoles por categorias. La facilita-
dora pegara los frijoles en la milpa y las demas
personas participantes podran revisar si estan de
acuerdo con la forma de agruparlos. Si es necesa-
rio, los pueden reacomodar.

2. HOJAS VERDES (15 minutos) La segunda figu-
ra que van a recortar es la hoja verde del maiz.
Pueden usar post-its verdes si no tienen hojas
de papel. En las hojas van a escribir cuales son
los objetivos del trabajo de comunicacion en
defensa del territorio que hacen en la orga-
nizacion. Solo pondran un objetivo por hoja.
Cada participante puede usar la cantidad de
hojas que sean necesarias. También pueden
escribir en pareja.

Despueés, cada persona o pareja comparte sus
ideas con el grupo y la facilitadora agrupara las
hojas por tipo de objetivo y pedira revisar las ca-
tegorias para decir si estan de acuerdo o no.

Ahora van a recortar los tallos de los maices.
Cada tallo, va a corresponder a uno de los tipos
de objetivos que identifico la facilitadora, por
ejemplo: informar, sensibilizar, denunciar, fortale-
cer la organizacion, etc. Estos solo son ejemplos,
ustedes podran definir los objetivos que hayan



encontrado. La facilitadora pegara los tallos en
el esquema de la milpa y luego pegara las hojas
que corresponden a cada tipo de objetivo indica-
do en cada tallo.

3. GRANOS DE ELOTE (30 minutos) Las ultimas
figuras que van a recortar
son los granos de maiz.
Cada grano de maiz corre-
spondera a una accion de
comunicacion que realizan
para la defensa del terri-
torio. Para cada accion, se
debe precisar el formato (si
es video, radio, texto escri-
to, grafica, etc), su frecuen-
cia (cada cuanto tiempo
se realiza) y su audiencia
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éz.: (a quién va dirigida). Si es
\e_/ posible, usen un color dife-

rente para cada formato de

accion. Por ejemplo: azul
para radio, rojo para video, verde para carteles
impresos, morado para texto escrito... Cada par-
ticipante tomara los granos que necesite, siem-
pre escribiendo una sola accion por grano.

Después los ira pegando en las mazorcas de
los maices, segun el tipo de objetivo indicado
en cada tallo. Cuiden el agrupar los granos por
formato de accion (los videos con los videos, los
audios con los audios).

Terminen el ejercicio analizando colectivamen-
te la milpa. Para guiar esta reflexion grupal, les
recomendamos hacerse una serie de preguntas
sobre este mapeo de su comunicacion: ;hay al-
gunas acciones de comunicacion que usamos
mas? ;por que? ;hay objetivos que hemos plan-
teado y no cuentan con acciones de comunica-
cion, cual por ejemplo? ;por qué? ;los objetivos
responden a lo que necesitamos comunicar para
defender el territorio? ;a quiénes queremos lle-
gar con nuestras acciones de comunicacion?
ique podemos decir de nuestras audiencias?
iqué podemos decir de nuestras acciones?
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que hace falta, incluido el equipo necesario si
fuera el caso. De igual manera, el considerar
pedir asesoria a especialistas en algun tema.
Otra reflexion podria ser como coordina-
mos la respuesta a situaciones urgentes que
marcan los megaproyectos; con la comunica-
cion que hacemos para seguir construyendo y
compartir al exterior el mundo que sonamos.
“Existe una inevitable tension dentro de
las luchas. El ritmo de los procesos organi-
zativos y los tiempos impuestos por los me-
gaproyectos son muy diferentes: los actores
sociales muchas veces tienen que reaccionar
frente a urgencias y, al mismo tiempo, no de-
jar de desarrollar sus propuestas a largo pla-
zo" (La Sandia Digital y Witness, 2019: 40).

LOS TIEMPOS, INTENCIONES Y ALCANCES
DE LA COMUNICACION

“La comunicacion representa el espacio don-
de cada quien pone en juego su posibilidad
de construir con otros.™

Los momentos y la temporalidad de la co-
municacion en los procesos de defensa de la
tierray el territorio se pueden plantear en tres
dimensiones: lo urgente, el uso estratégico
de las coyunturas y los procesos de largo
plazo. Aunque hablaremos en detalle de cada
una de estas dimensiones en el capitulo 4 de
esta Guia, es importante destacar algunas
ideas basicas sobre cada una de ellas.

Para referirnos a lo urgente o al corto pla-
zo, usamos la expresion “comunicacion de
bomberos" porque se requiere dar una res-
puesta rapida en situaciones de emergencia.
Lo que es necesario, pero puede traer con-
sigo distintas consecuencias si Unicamente
nos limitamos a eso: “La comunicacion usa-
da solamente para 'apagar fuegos' limita su
potencial estratégico. Razonar solo desde la

3 La Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces,
defender la vida. El papel de |a comunicacion en la defensa
del territorio en México. Diagndstico participativo. Ciudad
de México. Disponible en https:/lasandiadigit
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
4 Mata, Maria Cristina (1985). Nociones para pensar la
comunicacion y la cultura masiva. Buenos Aires: La Crujia.




inmediatez puede generar en nosotrxs auto-
matismos que nos impiden pensar a media-
no-largo plazo™ (La Sandia Digital y Witness,
2019: 40).

Aunado a este tipo de comunicacion,
también existen acciones que atienden a la
coyuntura, son acciones de mediano plazo.
Lo que implica aprovechar una coyuntura,
anticipar lo que puede suceder, realizar un
buen analisis de la realidad que per-
mita ubicar un momento me-
diatico o politico propicio
para echar atras o frenar
proyectos, y evidenciar
las practicas de las
empresas o el gobier-
no.

Por ultimo, nos re-
ferimos a la comu-
nicacion desde una
agenda propia, a largo
plazo, que incluye las
acciones de comunicacion
que miran hacia el futuro de-
seable, teniendo como referencia
el proyecto politico de los movimientos y su
vision del mundo y de la vida; dando visibili-
dad a sus propuestas y motivando el cambio
de mentalidades en las audiencias.

Asi, esta Guia busca sumar dos grandes
cosas al modelo actual del movimiento u or-
ganizacion, por un lado, la comunicacion es-
tratégica y por otro lado, esta comunicacion
a largo plazo, que significa defender, pero
también construir. Para lo que es importan-
te tejer acciones al interior y al exterior del
movimiento y de la comunidad, que ayuden
a fortalecernos y compartir esa vision y pro-
yecto politico que defendemos. Cuan impor-
tante es esta fuerza comunitaria, que pasa
a ser uno de los principales objetivos a co-
rromper por parte de quienes impulsan los

5 La Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces,
defender la vida. El papel de la comunicacién en la defensa
del territorio en México. Diagnadstico participativo. Ciudad
de México. Disponible en https:/lasandiadigital.org.mx/
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
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megaproyectos y ponen su esfuerzo en con-
frontar a las comunidades!

Aunque no siempre podremos recorrer
todos los pasos propuestos, les recomen-
damos integrarlos dentro de su practica de
comunicacion, recordando que pueden usar
esta Guia de comunicacion estratégica, para
planear tanto lo que pueden prever y quieren
intencionar a largo plazo, como las respues-

tas rapidas en acciones de emergen-
cia.

Dejar claro que otro de-
sarrollo es posible y de-
mostrar que el despojo
no puede ser el camino
hacia el futuro, requie-
re de un plan dentro
de nuestra agenda de
comunicacion. Por lo
que siempre debemos
tener presentes los dis-
tintos plazos y alcances

de nuestras acciones.

¢ COMO DESARROLLAR EL PLAN

DE
COMUNICACION ESTRATEGICA DE MANERA
PARTICIPATIVA?
Es importante que el plan de comunicacion
sea elaborado con la participacion de las
personas de cada comunidad o movimiento,
que sea validado y retroalimentado a través
del dialogo y el debate constante con todxs
sus integrantes. Para lo cual, proponemos
las siguientes recomendaciones.
Esperamos que después de leer este capitulo,
tengan un panorama general del recorrido que
realizaran a lo largo de la Guia, y que, con su
analisis de la milpa de la comunicacion, poda-
mos iniciar este camino iluminado por la luna
e inspiradxs por la siembra. A continuacion,
comenzaremos el trabajo de preparar nues-
tras semillas y nuestra tierra, en la primera
fase: La planeacion.

Construir los mundos que sofilamos:
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RECOMENDACIONES PARA HACER EL PLAN DE COMUNICACION DE FORMA PARTICIPATIVA

@ Informar a las personas sobre el inicio de este
proceso y lo que se busca lograr. En muchos
casos, hemos visto que también se hace un
esfuerzo a través de talleres para compartir
el modelo de comunicacion o las herramien-
tas como uso de redes sociales o ejercicios de
practicas narrativas dentro de la comunidad.
De esta forma, podran familiarizarse mucho
mas con el proceso y mas personas podran
aportar algo en la construccion del plan o de
las acciones de comunicacion.

@ |dentificar de qué manera (forma y frecuen-
cia) se podran realizar las actividades para
construir y validar los avances de la comision
de comunicacion. Destinar tiempo especifico
para reuniones y toma de acuerdos. Es muy
importante llevar un registro de los acuerdos
que se realicen.

@ Buscar la diversidad en la participacion, ase-
gurando la presencia de mujeres y jovenes.
Asi como ser sensibles a sus necesidades,
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para ajustar las actividades o el proceso de
validacion, a lo que alguno de estos grupos
requiera para poder integrarse.

@ Planear los tiempos para dicha participacion

y validacion previa, siempre antes de hacer
publica la informacion. Incluyendo también
dentro del proceso, la consulta sobre la alian-
zas con otras organizaciones.

@ Usar ejemplos de otras acciones de comuni-

cacion o campanas puede ayudar a que per-
sonas que no estan tan familiarizadas con la
comunicacion, comprendan lo que se plan-
tea en etapas iniciales del proceso, también
les ayudara a ustedes el aprender de otros
esfuerzos similares.

@ Estar abiertxs a escuchar las diversas voces

y opiniones en retroalimentacion y permitir
que eso nutra sus planes, especialmente en la
etapa de planeacion y en el momento de eva-
luacion.
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n la primera fase lunar, cuando alista-

mos la semilla para plantar, también

preparamos la tierra. En esta etapa ini-
cial, pensamos en los componentes que van
a necesitar los cultivos que queremos cose-
char. No es igual plantar maiz que arroz: no es
el mismo tipo de arado, ni de siembra, cultivo
y cosecha; no es la misma cantidad de agua y
nutrientes que requiere para su crecimiento.
Cuando cultivamos, y es nuestro sustento,
planeamos sin saberlo, ya dominamos el ci-
clo, asi que muchas veces no necesitamos
sentarnos para escribirlo, lo conocemos de
memoria, lo hacemos todo el tiempo.

En el caso de la comunicacion estratégica
es necesario sentarnos, analizar y planear de
manera colectiva para mejorar la efectividad
de nuestras acciones, ya que esto permitira
que todo el equipo con el que trabajamos se
encuentre en el mismo punto de partida, esté
mirando hacia el mismo horizonte y podamos
avanzar hacia alla con mayor facilidad.

LA MIRADA ESTRATEGICA PARA

LOGRAR NUESTROS OBJETIVOS:
PREPARANDONOS PARA SEMBRAR Y
COSECHAR BUENOS FRUTOS

Tener una estrategia de comunicacion efec-
tiva ayuda a lograr nuestros objetivos como
colectivas, organizaciones y/o movimientos.
Para lo que es indispensable llevar a cabo
una planeacion que parta de un buen analisis
de la realidad que abone y nos proporcione
un piso comun, adecuado para que crezcan
las semillas que queremos plantar.

En este sentido, el primer paso es el Ana-
lisis de la Realidad, fruto de la lectura colec-
tiva del contexto que nos rodea, a todos los
niveles: comunitario, regional, estatal, na-
cional y, en ocasiones, mundial. Una vez que
tenemos este analisis compartido, podemos
identificar qué queremos lograr, y en base
a eso, a qué publico queremos hacer llegar
nuestros mensajes. Es decir, ;a quién le ten-
go que hablar y sobre qué, para lograr lo que
necesitamos?
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Cuando hacemos este analisis, quizas iden-
tificamos diversos publicos. Si es asi, tenemos
que preguntarnos: ;Como son? ;Qué tanto
sabemos de ellos? ;Nos estamos poniendo
en su lugar para identificarlos plenamente?
¢Realmente preparamos nuestros mensajes
y producimos nuestro material comunicacio-
nal teniendo claro el objetivo que queremos
lograr y los publicos a los que nos estamos
dirigiendo? Esta mirada integral de la comuni-
cacion parte de ponerse en el lugar de aquella
otra persona a la que le queremos hablar, para
no desarrollar campanas o mensajes comuni-
cacionales que estén relacionados solamente
con nhuestros propios intereses y realidades o,
de los proyectos que estamos ejecutando.

Si esta practica no ha sido muy frecuente
en tu organizacion, empezar a realizarla sera
muy interesante. Cuando logramos ponernos
en el lugar de la otra persona, analizar nues-
tros mensajes y entender la comunicacion
como un encuentro de la diversidad sociocul-
tural que esta en movimiento constante, defi-
niéndose y redefiniendose; empezamos ya a
trabajar bajo el esquema de la comunicacion
estratégica.

Este capitulo corresponde a la primera fase
del Plan de comunicacion, que comprende los
pasos 1, 2 y 3 para analizar la realidad y for-
mular nuestros objetivos en relacion con las
audiencias elegidas.

PREGUNTAS PARA PROPICIAR

EL DIALOGO

La planeacion es la base de nuestra estrategia
y sus elementos son parte del proceso de prin-
cipio a fin: nos permiten prever a mediano y
largo plazo o planear acciones de emergencia
cuando necesitamos dar una respuestarapida.

¢DE DONDE PUEDO PARTIR PARA HACER MI ES-
TRATEGIA DE COMUNICACION?

Nuestras organizaciones o comunidades tie-
nen metas y objetivos de cambio que susten-
tan su proyecto politico y nuestra estrategia

de comunicacion debe ayudar a cumplirlos.



Si no sabes cudles son esas metas u obje-
tivos, es importante preguntar y averiguar
antes de plantear una estrategia de comu-
nicacion. De esta forma, nos aseguramos
de atender desde la comunicacion, lo que es
relevante y oportuno para la organizacion o
comunidad. Tomando en cuenta que la es-
trategia de comunicacion es una de las po-
sibles vias -junto a las otras que ya usan los
movimientos, como la juridica, la incidencia
o la de fortalecimiento organizativo interno.

¢POR QUE ES IMPORTANTE PLANEAR?

Planear nos ayuda a tener consensuada la
estrategia de comunicacion entre quienes for-
man parte del equipo de nuestra organizacion.
Es importante tener la mayor claridad, entre
todxs, sobre las acciones que llevaremos a
cabo, y el analisis que hay detras de ellas, para
poder tener mayor coordinacion y, por lo tan-
to, eficacia. Nos ayuda a optimizar nuestros
recursos, ya que la planeacion es también es-
tablecer prioridades, es decir, a qué audiencias
nos vamos a enfocar en un primer momento, y
a quiénes en un segundo o tercer momento, de
acuerdo con la planificacion de nuestras cam-
panas.

Paso 1 del Plan de comunicacion
Punto de partida: Analizar la
realidad

Como mencionamos antes, llevar a cabo un
analisis de la realidad colectivamente nos ayu-
da a tener un piso comun entre nuestra organi-
zacion, comunidad o movimiento; a aclararnos
en qué momento nos situamos y cuales son
los actorxs a quienes nos estamos enfrentan-
do, o con quienes necesitamos comunicarnos
para fortalecer nuestras alianzas y avanzar
hacia el o los objetivos de cambio que quere-
mos lograr.

Por lo que podemos decir que el analisis de
la realidad es la base para construir nuestros
insumos de comunicacion. Es el marco del cual
partimos. Es nuestro campo de arado que pre
visualizamos en la primera fase lunar, cuando
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estamos preparando la tierra para sembrar,
y delimitamos la zona en la que plantaremos
nuestra semilla. Es el momento en el que ana-
lizamos el tipo de tierra con el que contamos:
¢qué elementos ya tiene y cuales debo agregar
para que nuestro cultivo se desarrolle mejor?
En este punto, también revisamos los ciclos
del tiempo: ;cuando comienza a llover y cuan-
do termina? ;Cuanto tiempo requiere nuestro
cultivo para desarrollarse? Y analizamos qué
elementos debemos procurar a lo largo del ci-
clo que hemos planeado: cantidad de agua, sol
y nutrientes.

En la comunicacion estratégica sucede algo
muy parecido, el analisis de la realidad nos
ayuda a que la planeacion sea mas eficaz en
cuanto a qué necesitamos priorizar, con quién
queremos hablar, planificarlo en el tiempo, di-
vidirnos las tareas y evaluarlo al finalizar. Por
tratarse de un ciclo, esta evaluacion servira
como insumo para el siguiente momento de
analisis de la realidad, que nos ayude a actua-
lizar nuestro plan.

Cada lucha tiene diferentes formas orga-
nizativas: algunas tienen asamblea agraria,
otras tienen comités o comisiones especificas,
también puede ser parte de una organizacion
civil, en una area de incidencia. Independiente-
mente de la forma organizativa, es importante
realizar estos ejercicios de analisis de la rea-
lidad con tus companerxs, asegurandote de
que estén presentes las mujeres y Ixs jovenes,
cuyas voces son muy importantes.

Hay una diversidad de herramientas que
nos pueden ayudar a hacer un analisis colec-
tivo de la realidad. Es muy probable que sus
comunidades, movimientos y organizaciones
ya utilicen algunas. En este capitulo vamos a
proponer dos de las herramientas que hemos
visto han funcionado muy bien para la pla-
neacion de la comunicacion estratégica en la
defensa del territorio: el Mapa de Actores y la
Linea de Tiempo.

Dado que los contextos van cambiando, es
importante que cada cierto tiempo renovemos
nuestroanalisis. Porello,en estecapitulohabla-

Construir los mundos que sofiamos:
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mos de estas dos herramientas, que llevadas a
cabo y vinculadas una con la otra, nos ayudan
a visualizar mejor en cada momento donde es-
tamos paradas, a analizar de donde venimos,
y finalmente a planear hacia donde vamos.

MAPA DE ACTORXS

Normalmente nuestras luchas en defensa
del territorio se encuentran situadas en ma-
pas de poder donde el objeto en disputa son
los bienes comunes' o "recursos naturales"?.
Mismos que se encuentran enmarcados en
un territorio que es mas que una superficie de
tierra con todo lo que pueda ofrecer. Para los
pueblos originarios en resistencia, el territo-
rio comprende la cosmovision, la identidad y
la reproduccion de la vida que hacen posible
la pervivencia de su cultura®.

Teniendo esto presente, cuando formula-
mos planes de comunicacion, conviene anali-
zar cual es el balance de poder existente en-
tre los actorxs que se encuentran en disputa

1 Término utilizado por las comunidades y movimientos
asediados por agentes externos que estan degradando el
medio ambiente y la cultura, disponiendo a su conveniencia
del agua, la tierra, los bosques, la biodiversidad natural, y
que también estan tratando de apropiarse de los saberes,
los espacios publicos y las culturas ancestrales. Lo que, en
conjunto, constituyen los bienes comunes.

2 Este término es utilizado por las narrativas hegeménicas
que, como parte de la batalla en el terreno simbdlico, po-
sibilitan la extraccion de bienes comunes naturales vistos
como “recursos” para el desarrollo econémico humano y no
como tejido de vida.

3 En buena parte, este anélisis lo basamos en los concep-
tos revisados en Castells, Manuel (2013). Comunicacién y
Poder. Madrid: Grupo Editorial Siglo xxI.
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por nuestro territorio, con qué capacidades y
aliadxs se cuentan. De este modo sabremos
qué acciones necesitamos llevar a cabo co-
municacionalmente, en conjunto con otras
estrategias, para incrementar nuestro numero
de aliadxs o inclinar la balanza de poder hacia
nuestro favor, por ejemplo.

Ya que el mapa de actorxs* es como una fo-
tografia, en cuanto a que solo capta el momen-
to presente que siempre esta en movimiento,
es bueno realizarlo cuando se esta iniciando
el proceso o reformulando las estrategias mas
amplias del movimiento, organizacion, colecti-
va, etc., y en aquellos momentos donde vemos
que la coyuntura esta cambiando.

Las luchas de defensa del territorio son
procesos muy largos, algunas duran varias
décadas. Por lo tanto, en ese periodo va a
existir una diversidad de actorxs y es impor-
tante identificar:

@ actorxs que no son permanentes,
@ actorxs que pueden cambiar su rol,
e cambios de la relacion entre ellxs.

Al igual que el resto del analisis de la reali-
dad, el mapeo de actorxs es una herramienta
que, para que sea efectiva, es importante que
se haga de manera colectiva entre las perso-
nas que integran la organizacion.
Hacer un mapeo de actores nos permite:
e Identificar el papel que desempenany la
postura que tienen los actores en conflictos
e Complejizar la mirada y tejer fino el analisis
e |dentificar quienes tienen mayor peso en la
decision que nos interesa para determinar de
manera estratégica qué acciones de inciden-
cia realizar y hacia quiénes estaran dirigidas
e Identificar mas facilmente las audiencias de
nuestro Plan de Comunicacion

Para llevar a cabo el mapeo de actores, te
proponemos los siguientes pasos:

4 Para esta herramienta nos hemos basado en Serapaz

(2020). Andlisis y Estrategia, Manual para la Transformacion
Positiva de Conflictos. cbMX, Ediciones SERAPAZ. Disponible
en: https://issuu.com/iavevitiores/docs/manual_tpc_serapaz




MOMENTO 1. IDENTIFICAR ACTORES

En una hoja en blanco, se hace una lluvia
de ideas con los nombres de todxs los
actorxs involucradxs en |a problematica:

@ Instituciones de gobierno y publicas
@ instituciones privadas y empresas
@ organizaciones y comunidades

@ medios de comunicacion

@ agrupaciones no formales
(como el crimen organizado)

Es importante marcar la propia lucha de
defensa del territorio dentro del mapeo
con un circulo, como un actor mas den-

tro del analisis de la realidad. Asi como
incluir otras categorias de actores, segun
cada contexto.

Ya que se tiene identificado a los ac-
tores, anotamos los nombres de los mis-
mos de acuerdo a la prioridad y nivel de
incidencia en la disputa por el territorio
que estamos mapeando. Casi siempre,
en las luchas por la defensa del terri-
torio, se encuentran en el centro de un
lado la comunidad, y del otro las empre-
sas o gobiernos que quieren imponer los
megaproyectos.

A continuacion, ejemplificamos cada uno de los momentos mencionados a partir de

experiencia concreta.

s

V=77 MOMENTO 1. IDENTIFICACION DE ACTORXS

El gobierno mexicano otorgo a las
empresas estas concesiones mineras sin
consultar a la comunidad. Como respue-
sta, Juba Wajiin decidio iniciar un proce-
so de defensa. Ya que la Ley de Mineria
de Mexico no reconoce el derecho de las
comunidades indigenas a la consulta, en
2014, el Centro de Derechos Humanos de
la Montana Tlachinollan y la comunidad
Juba Wajiin presentaron un requeri-
miento solicitando que |la Corte Suprema
de México determinara que la Ley de
Mineria era inconstitucional e incompati-
ble con las obligaciones internacionales
de derechos humanos del pais. México
es signatario de varios instrumentos

de derechos humanos, incluyendo el
Convenio 169 de la Organizacion Inter-
nacional del Trabajo (0IT), que establece
que los pueblos indigenas tienen dere-
cho a ser consultados sobre actividades
que afectan sus medios de subsistencia,

tales como las concesiones mineras.
Para llevar a cabo una estrategia de
comunicacion que acompanara este pro-
ceso de defensa, Juba Wajiin llevo a cabo
el siguiente Mapeo de Actores:

Listado de actores:

@ Instituciones de gobierno y publicas:
Suprema Corte de Justicia de la Nacion
(SCJN), secretaria de economia, pre-
sidencia de la republica, gobierno del
estado de guerrero, gobierno canadien-
se...

@ Instituciones privadas y empresas:
Empresas transnacionales (Ho Shi Min
y Zalamera)

e Organizaciones y comunidades: otras
comunidades afectadas en Guerrero,
organizaciones de derechos humanos,
organizaciones internacionales, redes
en defensa del territorio frente a la
mineria...

@ Medios de comunicacion

Construir los mundos que sofilamos:
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MOMENTO 2. IDENTIFICAR
RELACIONES PONIENDO EN EL
CENTRO ACTORXS PRINCIPALES

Los circulos indican los actores de la situacion que se
tiene en relacion al tema o problema: tamano = poder

Una linea recta senala un vinculo, es decir, una relacion
bastante fuerte

Una linea doble indica una alianza

Una linea punteada indica un vinculo informal o
intermitente

@ o
._’. Las flechas indican la direccion predominante de
influencia o actividad

Las lineas quebradas demuestran desacuerdo, conflicto
o lucha

Una luna doble cruzando a otra linea, senala una
relacion rota

Unas sombra muestra actores que tienen influencia
pero que no estan directamente involucrados

Un cuadro o rectangulo representa un tema, un asunto

o cualquier otra cosa que no sean personas

Puedes crear tus propios simbolos:

Cuadro tomado del manual de Resolucion no Violenta de Conflictos de Serapaz:
. e .

En el caso de Juba Wajiin, se ubicaron los dxs actorxs centrales en la disputa y la relacion
entre ellxs.

{==%/ EJEMPLO: JUBA WALJIIN

Empresas

mineras
trasnacionales
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MOMENTO 3. IDENTIFICAR RELACIONES PONIENDO EN EL CENTRO ACTORXS

PRINCIPALES

otras
comunidades
de Guerrero

Juba
Wajiin
Tlachinollan

Presidente
Secretaria de
Economia

Empresas
mineras
trasnacionales

Este mismo mapa de actorxs sirve de base para elegir nuestras audiencias una vez que hemos
definido cuales seran nuestras prioridades. Es decir, a quiénes escogemos hablarles primero,
para mas adelante definir qué y como debemos darles nuestro mensaje. Tomando en cuenta
que las audiencias pueden ir cambiando, dependiendo del tiempo en el que esté el proyecto,
asi como de |os actorxs que van surgiendo o que se vuelven relevantes.

LINEA DE TIEMPO

Lo estratégico en comunicacion se relacio-
na no solamente con saber qué decir, a quién
decirle o como decirselo, sino muchas veces
también: en qué momento decirlo. De ahi que
la Linea de tiempo, sea una herramienta im-
portante al mostrar, de forma cronoldgica, los

. g
e A

Guia de Comunicacién Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

acontecimientos ocurridos en una época o
periodo determinado. Lo que, ademas de per-
mitirnos analizar los eventos que han ocurri-
do antes, también nos puede ayudar a prever
escenarios para las acciones que queremos

e o

Construir los mundos que sofiamos:
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EJERCICIO

LINEA DE TIEMPO:;QUE ES? ;POR QUE ES IMPORTANTE?

La linea de tiempo se trata de una
elaboracion grafica que muestra de forma
cronologica, los acontecimientos ocurridos
en una época o periodo, y su relacion
dentro de dicho espacio de tiempo. Nos
ayuda a ver en qué momento del proceso
estamos y a partir de lo que ha pasado,
prever los distintos escenarios de lo que
puede suceder, y en torno a ello, planear.
Es una herramienta importante porque
hacer una linea de tiempo permite:

e entender la historia del proceso del que
somos parte

@ entender como ha sido el desarrollo de la
problematica

@ comprender mas a profundidad una
coyuntura especifica

@ recordar hechos pasados que nos ayuden
a entender el momento actual
del conflicto

@ observar tendencias que podrian incidir
en acontecimientos futuros

¢De donde puedo partir para hacer

la linea de tiempo?

Sugerimos hacer la linea de tiempo de
manera colectiva con Ixs integrantes
del movimiento/organizacion/colectivo.
Esto nos permite reconstruir la historia
entre varias personas, y lograr una mayor
objetividad. Ya que estan reunidxs,
necesitan un rotafolio y plumones,
pudiendo ayudarse también de material
grafico para ilustrar. El procedimiento
recomendado es el siguiente:

Analizar los pasos de los proyectos
extractivos:

Aunque existen pasos especificos segun
el proyecto extractivo que se pretende
implementar, en general podemos
identificar una etapa de planeacion,
construccion, puesta en marcha del
proyecto y en algunas ocasiones, de
cierre del mismo. Es importante identificar
en qué etapa se encuentra el proyecto
para poder ver cuales son las acciones
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mas pertinentes, pues, por ejemplo, si se
identifica en el momento en el que aun no
arranca, la lucha puede centrarse en evitar
que se autoricen los permisos ambientales,
pero si el proyecto esta en etapa de
construccion, muchas de las acciones

son directas para impedir que las obras
continuen.

Preguntarse y dialogar colectivamente:

@ ;Cuales son los acontecimientos que
creemos importantes porque afectan
y cambian de manera significativa la
realidad actual, ya sea de manera positiva
0 negativa?

@ ;Cuales de estos acontecimientos
definen, alteran o transforman nuestro
trabajo?

Después de reflexionar con estas dos
preguntas y seleccionar los eventos claves,
definimos la temporalidad de |a linea de
tiempo.

Por ejemplo, si nuestro colectivo inicio en
2015 y la problematica en el 2014, puede
que no sea necesario irnos hasta 1950.
Se dibuja una linea en un papelografo y
se ubica en la linea de tiempo, el ano de
inicio y cada uno de los acontecimientos
seleccionados.

Ya con la linea completa, hacemos el
analisis de lo que ésta nos permite ver.
Cuales son las fechas en las que se produjo
una escalada dentro del conflicto, cuando
han existido crisis, cuando ha habido
momentos de calma.

Al hacer este analisis, retomar el mapeo de
actores que hicimos en el paso anterior®.

5 También se puede usar aplicacion web para realizarla
como tiki-toki como en el caso de Zacualpan: http:/www.
remamx.org/2016/02/cronologia-del-caso-zacualpan/
http://www.tiki-toki.com/timeline/entry/369961/Caso-
Zacualpan/
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%/ EJEMPLO DE UNA LINEA DE TIEMPO

En el caso de Juba Waijiin, hicieron el ejercicio de la linea de tiempo hacia el pasado y hacia el
futuro, lo cual les ayudo a planear sus acciones como veremos mas adelante en el ejemplo de

Plan de Comunicacion.

Secretaria de Economia presenta sus
argumentos en el caso estableciendo que no
les consultaron pues no son pueblo indigena

Juba Wajiin interpone
juicio de amparo.
Derechos colectivos

Juba Wajiin se

Inicio del proceso por
declaratoria de libertad
de terrenos

o
Empresas mineras
se desisten de las

entera de que su ° @ concesiones en territorio ®
territorio ha sido de Jiiba Wajiin ®
concesionario @ ” &
@ ® &
[ ] [ ] o &
B al
2011 2013 2015 2016 2017

Paso 2 del Plan de comunicacion
HORIZONTE COMUN: IDENTIFICAR
LOS OBJETIVOS DE CAMBIO
OBJETIVOS DE CAMBIO
Una vez realizado el mapa de actores, po-
demos ubicar a nuestras audiencias prio-
ritarias y proyectar acciones en una linea
de tiempo hacia el futuro. Para definir las
estrategias y acciones concretas que lle-
varemos a cabo, es indispensable contar
con objetivos de comunicacion para cada
audiencia, como ya veremos mas adelante.
Pero antes de definir nuestros objetivos co-
municacionales, es necesario tener claridad
sobre nuestro o nuestros objetivos de cam-
bio para enmarcar de la mejor forma posi-
ble, nuestros objetivos de comunicacion.
Los objetivos de cambio se refieren a
aquellos aspectos que buscamos transfor-
mar y/ o mejorar en la realidad, tienen que

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

ver con nuestros anhelos en cuanto al cum-
plimiento de derechos y el disfrute de mejores
condiciones de vida para nosotrxs y nuestro
entorno, y a los retos que vislumbramos ante
las problematicas de nuestras comunidades y
regiones.

Por lo general, estos objetivos de cam-
bio son definidos dentro de una asamblea,
consejo o instancia de decision que nues-
tra organizacion determina, en congruencia
con la cosmovision propia, diversa y rica en
simbolos y tradiciones de nuestras culturas.
Debiendo responder a preguntas, como: ;qué
cambios queremos lograr en la comunidad
o respecto a una problematica o amenaza a
nuestro territorio?

Ya en el ambito de la comunicacion, una
vez que tenemos claros los objetivos de
cambio de nuestra comunidad o movimiento,
podremos identificar los objetivos de comu-

Construir los mundos que sofilamos:
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nicacion y las audiencias a las que estaran
dirigidos los mensajes, recordando que éstos
cambian para cada una de ellas, y responden
a preguntas, como: ;qué cambios esperamos
en cuanto a percepciones, conocimientos, ac-
titudes o practicas?

—
e _m A

EJEMPLO DE OBJETIVOS
DE CAMEBIO

Siguiendo el ejemplo del caso Juba Wajiin,
en una primera etapa del proceso, se pro-
pusieron como OBJETIVOS DE CAMBIO;

* Lograr la cancelacion de las concesio-
nes mineras asignadas en el territorio de
Juba Wajiin, en la Montana de Guerrero

* Lograr la inconstitucionalidad de la Ley
Minera

Objetivos que sirvieron de guia en todo su
proceso de lucha y de comunicacion.

Paso 3 del Plan de comunicacion
CAMINOS HACIA EL HORIZONTE:

DEFINIR OBJETIVOS DE COMUNICACION
OBJETIVOS DE COMUNICACION

Con la informacion anterior, estamos en for-
ma para escribir nuestros objetivos de co-
municacion, es decir qué es lo que queremos
lograr con la comunicacion en el marco de
nuestros objetivos de cambio. Asi como los
objetivos de cambio hablan de aquello que
queremos transformar en la realidad (cance-
lar una concesion minera, por ejemplo), los
objetivos de comunicacion hablan de aquello
que necesitamos comunicar para alcanzar
ese cambio.

¢;Como identificar cuales son los obje-
tivos de comunicacion?

Los objetivos de comunicacion son aquellos
que queremos lograr en términos de comuni-
cacion. Son mas efectivos si los planteamos
en relacion con la audiencia, por lo tanto, para
delimitarlos, sera muy importante llevar a cabo
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la escucha o analisis de audiencia para enten-
der mejor a quiénes queremos hablarles:.

Compartimos algunos ejemplos de objeti-

vos de comunicacion, seguramente ustedes
podran adaptarlos o identificar otros:

e Informar: que las audiencias que reciban
el mensaje conozcan algo que desco-
nocian.

@ Sensibilizar: Que las audiencias se iden-
tifiguen y muevan emocionalmente.

e Generar interaccion: Crear una conexion
emocional que lleve a una interaccion.

e Posicionar a tu organizacion: Construir
en la mente de la audiencia un recono-
cimiento espontaneo para ser la primera
opcion en referencia al tema.

@ Fortalecer las alianzas: Informar a audien-
cias aliadas o en potencia de serlo, sobre
nuestra problematica y objetivos para
motivarles para que se sumen ala lucha

e Generar incidencia: Hacer presion social
para que una institucion o autoridad
tome una decision formal basada en
nuestras influencias.

e Inspirar: Motivar o inspirar a las audien-
cias a traves de ejemplos que tengan la
fuerza para conectar y conmover. Para
que la problematica planteada no les
sea ajena.

e Fortalecer el didlogo: En ciertas coyun-
turas, es importante tejer puentes para
una conversacion.

e Crear comunidades de identidad: Al
interior de los grupos, muchas veces es
necesario reforzar el vinculo de identi-
dad y pertenencia. Sentirnos parte.

@ Reportar: Se busca documentar un
proceso para mantener informados a
diferentes miembros de unared, a una
financiadora, a una asamblea, comuni-
dad, etc.

Es importante que nuestros objetivos de
comunicacion sean lo mas realistas, alcan-

6 Sobre este aspecto ahondamos en el capitulo 3.
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zables y medibles posible ya que esto nos
ayudara a planear también la evaluacion de
nuestra estrategia. Lo que es fundamental
porque, como veremos en capitulos poste-
riores, la evaluacion también se convertira en
una herramienta basica para planear nuestra
siguiente etapa del proceso.

Paso 4 del Plan de comunicacion
CON QUIENES DIALOGAMOS: ESCOGER
LA(S) AUDIENCIA(S)

ENTENDER NUESTRAS AUDIENCIAS'.

Las audiencias son a quienes dirigimos
nuestras acciones de comunicacion, con
quienes buscamos iniciar o continuar una
conversacion para lograr nuestros objetivos.
Escoger una o varias audiencias prioritarias
depende de los objetivos que nos hayamos
planteado, pero recordemos que nuestras
audiencias prioritarias pueden ir cambiando
a lo largo del tiempo, de acuerdo al analisis
del contexto y de acuerdo a como vamos dia-
logando con ellas. De ahi que, esta fase de
planeacion nos ayude a saber como vamos
a priorizar a nuestras audiencias y en qué
momento de la implementacion del plan de
accion las tendremos como destinatarias de
nuestros mensajes.

Un recurso necesario en esta fase es el
mapa de actores que hicimos durante el ana-
lisis de la realidad para identificar las audien-
cias clavey priorizarlas, valorando quiénes tie-
nen la posibilidad de incidir mas directamente
en lo que queremos lograr. Muchas veces no
es viable hablar directamente con algunas
audiencias, como por ejemplo, el Presidente
de la Republica, pero podemos incidir en au-
diencias que estén alrededor de este principal
foco al que le queremos hablar y que pueden
presionarle, tales como medios de comunica-
cion, organizaciones internacionales, etc. O
en el caso de las empresas, estas audiencias
pueden ser Ixs inversionistxs.

7 En el capitulo 4 ahondamos mas en formas de analizar
nuestras audiencias.

Preguntas que nos ayudan a definir y priorizar
nuestra audiencias son:

e ;Quién, quiénes, qué grupo de personas
realmente pueden ayudarte a lograr el
objetivo que te propusiste?

e ;Qué poder de decision tienen sobre el
tema planteado?

Existen muchas audiencias posibles. Escoge-
remos aquellas personas, grupos o poblacio-
nes que pueden incidir en hacer que el cam-
bio suceda en el momento en el que nos lo
estamos planteando. Para ello, es necesario
identificar:

@ la posicion de cada grupo, el conoci-
miento que tienen del tema, su percep-
cion del problema, sus referentes (gra-
ficos, grupos de influencia, etc.), datos
demograficos, etc

e el tipo de participacion o involucramiento
en la causa ( vinculado a lo anterior).

e Quiénes son? ;Qué les interesa?

En resumen, tener una practica de escucha,
en la cual ahondaremos mas adelante.

Construir los mundos que sofiamos:
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Diferenciar claramente, ;con quién queremos
hablar?
e Una cosa es hablarle a los politicos; otra,
a un grupo de personas en Twitter a tra-
vés de un trending topic; otra, hablar con
una comunidad, etc.
e Mas adelante veremos que un mismo
mensaje puede ser transmitido de diferen-
tes maneras dependiendo de la audiencia.

Los elementos funcionan de acuerdo con las
audiencias en un momento coyuntural espe-
cifico
e ;Qué dicen sobre el tema?
e Identificar la posicion de la audiencia:
¢Son nuestros aliados? ;Son nuestros
oponentes? o ;No se han decidido to-

davia? Para ver mas claramente esto

nos ayuda también nuestro mapa de

actorxs.
Es importante comprender que NO EXISTE
como tal la audiencia “publico en general".
Podemos dirigirnos a diversos grupos, pero
siempre es importante identificarles por
separado. Porque los mensajes, medios y
objetivos seran diferentes si le hablamos
a jovenes de la Ciudad de Mexico, que a
jovenes de una comunidad rural, a mu-
jeres madres o a hombres solteros, etc.

En este sentido, podremos definir una

audiencia primaria y audiencia(s) secunda-
ria(s), pero insistimos: hablarle al “ptiblico
en general”, solo hara que nuestra estrate-
gia sea imprecisa.

EJEMPLO DE OBJETIVOS DE COMUNICACION EN RELACION CON LAS

AUDIENCIAS Y CON LA LINEA DEL TIEMPO

Planeacion de las acciones en etapas
Juba Wajiin analizo actorxs y etapas hacia
futuro en su proceso de lucha por la defen-
sa de su territorio. Junto con Tlachinollan,
planeé que lo estratégico era iniciar con
una campana dirigida a la Suprema Corte
de Justicia de la Nacion, y mas especifica-
mente (como se supo después), a la enton-
ces Ministra, Olga Sanchez Cordero, que fue
quien conocio el caso de primera instancia.
En un segundo momento, Juba Wajiin
se planteo hablar de su caso a medios de
comunicacion, comunidades y organiza-
ciones aliadas para que ayudaran a hacer
presion a lo largo de su proceso. Fue asi
que en este segundo momento, con el mis-
mo material audiovisual, Juba Wajiin llevo
a cabo conferencias de prensa y materiales
audiovisuales (tipo spots) dirigidos en este
momento hacia estas audiencias. Ello ayu-
do también a que pudieran priorizar sus ac-
ciones de acuerdo a sus capacidades, pues
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era muy dificil llevar a cabo todos los mate-
riales comunicacionales al mismo tiempo.
En un tercer momento, Juba Wajiin quiso
hablarles a las comunidades para mostrar
que si es posible defender el territorio y ga-
narles a las empresas trasnacionales y al
gobierno.

A continuacion presentamos el Plan de
Comunicacion® que llevo a cabo Juba Wajin
de acuerdo con su mapeo de actores, se-
leccion de audiencias por etapas y formu-
lacion de objetivos de comunicacion:

En el siguiente cuadro incluimos cuales
fueron los mensajes y estrategias (de los
cuales hablaremos mas adelante en esta
Guia) que Juba Wajiin llevo a cabo para
cada etapa de su planeacion:

8 El Plan de Comunicaci6n es un instrumento que nos
ayuda a planear, organizar y evaluar las acciones que
queremos llevar a cabo para lograr nuestros objetivos.
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=%/ PLAN DE COMUNICACION DE JUBA WAJIIN:

OBJETIVOS DE
ETAPAS AUDIENCIA MENSAJE ESTRATEGIA

Proceso ante
la SCJN

Presion a

la segunda
instancia
judicial tras el
desistimiento
por parte de
las empresas

Al finalizar
el proceso
juridico

En el ultimo capitulo de esta Guia vamos a
hablar extensamente sobre la evaluacion.

ANALISIS DE RIESGO Y PLANEACION DE

Lograr una
sentencia
favorable que
declarara
inconstitucional
la Ley Minera por
ir en contra del
Convenio 169 de
laOIT

Lograr sentencia
favorable por parte
de la segunda
instancia

Compartir
experiencia e
ideas para
defender el
territorio

MEDIDAS DE SEGURIDAD

El analisis de actorxs casi siempre nos va a
mostrar que se mantiene una correlacion de

Suprema Corte
de Justicia

de la Nacion
(SCJN)

= Jueza de
Distrito
* Prensa

Futuras
generaciones
en Juba Wajiin

Juba Waijiin si es
una comunidad
indigena y por
tanto se debe
garantizar su
derecho a la
consulta, el
cual fue violado
por el Gobierno
Mexicano
Federal

Jueza debe
ratificar
sentencia
mediante la cual
Juba Wajiin se
declara territorio
libre de mineria

Juba Wajiin
gano su
territorio frente a
la mineria, ahora
Poder Judicial
debe garantizar
su proteccion

Si es posible
defender el
territorio y
ganarle a
megaproyecto

Video sobre el
derecho ala
consulta de los
pueblos
indigenas y
elementos de
prueba que
muestran que
Juba Wajiin si es
una comunidad
indigena (sin
campana
publica)

+ Videos para
redes sociales
para presionar
através dela
prensa

* Prensa

+ Conferencias
de prensa
acompanando
los incidentes
juridicos

Largometraje
documental

fuerzas que perpetua desventajas y, muchas
veces, acarrea altos riesgos para quienes

forman parte del movimiento social en de-

fensa del territorio.

Las herramientas, presentadas en este ca-

Construir los mundos que sofilamos:
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pitulo para el analisis de la realidad, pueden
ayudarnos también a llevar a cabo el analisis
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En el caso de Juba Wajiin, gracias a la con-
juncion de estrategias juridicas, organizati-
vas y comunicacionales, se logro alcanzar
el objetivo de cambio: la cancelacion de las
concesiones mineras asignadas en el terri-
torio de Juba Waijiin, en la Montana de Gue-
rrero, ya que las propias empresas se desis-
tieron de sus concesiones en el territorio.
Para poder llevar a cabo una valoracion so-
bre si se habia avanzado sobre los objetivos
de comunicacion, se analizé cada una de las
acciones en las estrategias por etapa:

* En la etapa 1 se valoro que el video habia
servido para posicionar el caso en au-
diencias cercanas a la Suprema Corte de
Justicia de la Nacion para obtener un fallo
favorable

* En la etapa 2 se valoro que los materiales
audiovisuales aunados a la campana de
comunicacion ayudaron a establecer una
narrativa favorable en el caso de Juba
Wajiin en audiencias cercanas al Poder
Judicial

* En la etapa 3 se valoro que el documen-
tal ha sido pieza clave para llevar el caso
de Juba Wajiin a audiencias estratégicas
como otras comunidades que estan sien-
do afectadas por la megamineria en su
territorio

de riesgo y, por tanto, a incorporar medidas de
seguridad a nuestros planes de accion para la
estrategia de comunicacion.

El mapeoy linea de tiempo nos van a ayudar
a profundizar en algunas preguntas alrededor
de Ixs actorxs que identificamos para detallar
el analisis de riesgo:

@ ;Queé intereses tienen Ixs distintxs actorxs?

@ ;Cual es su capacidad de actuacion?

e ;Con qué recursos cuentan?

@ ;Cuadl ha sido su actuacion en el pasado?

También es importante que nos autoanalice-
mos Yy nos hagamos las siguientes preguntas:
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@ ; Cuales son nuestras capacidades?
@ ;Cuales son nuestras vulnerabilidades?

Una herramienta adicional muy util para el
analisis de riesgo es la bitacora de incidentes
que consiste en tener, en un solo sitio acce-
sible a todas las personas involucradas en
la estrategia de comunicacion, un listado de
incidentes que nos ocurran de manera per-
sonal o colectiva y que sintamos inciden en
nuestra seguridad fisica o emocional.

Es importante también darnos tiempo y
disponer de un espacio especifico en el que
analicemos este listado y valoremos colectiva-
mente cuales de estos hechos pueden tratar-
se, efectivamente, de incidentes de seguridad.

Un elemento fundamental en el analisis de
riesgo es valorar como estamos y como hos
sentimos. El riesgo conlleva emociones que
nos afectan de manera personal y que resul-
ta fundamental analizarlas y compartirlas. Lo
que, ademas de ayudarnos a tener un mejor
manejo de nuestras emociones, muchas ve-
ces sirve también para afinar la mirada estra-
tégica. A este enfoque le llamamos Psicoso-
cial y es de gran importancia incorporarlo en
nuestros procesos de lucha en defensa de la
Tierra y los Territorios.

Para profundizar en los temas de analisis
de riesgo y medidas de seguridad en México,
recomendamos acudir a:

@ Articulo 19- México y Centro América:
https://articulo19.org/

@ Aluna, Acompanamiento Psicosocial:
https://www.alunapsicosocial.org/

e Comité Cerezo: https://www.comitecere-

.org/? =

@ Frontline Defenders: https://www.frontli-
nedefenders.org/es/location/mexico

@ Servicios y Asesoria para la Paz, Serapaz:
https://serapaz.org.mx/

@ Sursiendo: https://www.sursiendo.com/
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NARRATIVAS QUE CONSTRUYEN MUNDOS
Fase 1: Planeacion




omo mencionamos en el capitulo ante-

rior, planear nos ayuda a lograr nuestros

objetivos porque nos permite analizar,
dimensionar, poner en relacion y comprender
mejor la realidad.

La planeacion -primera fase del Plan de Co-
municacion Estratégica- nos hace pensar en
el tiempo en que preparamos la semilla y el
suelo antes de la siembra. Puede parecer que
no hay mucha actividad pero es un momento
de preparacion activa, donde lo que ocurre tie-
ne que ver con las raices, con los nutrientes de
la tierra, con lo que no se ve.

Planear consiste en analizar el contexto, las
relaciones de poder, Ixs actorxs involucradxs,
lo que queremos lograr a largo y mediano pla-
zo en nuestros territorios, pero también las
narrativas que construimos desde los movi-
mientos y organizaciones sociales.

En este capitulo, continuaremos caminando
en el paso 5 del Plan de Comunicacion: identi-
ficar, disenar y robustecer las narrativas.

LAS HISTORIAS IMPORTAN

Desde tiempos ancestrales, las historias son
importantes en nuestras vidas. Los relatos
tienen efectos: cambian nuestra percepcion
y relacion con el mundo, las cosas y las per-
sonas. Somos seres narrativos. Somos se-
res que contamos relatos. Damos sentido a
nuestras vidas, al mundo en el que vivimos
y a la relacion con nuestro entorno, a través
de las historias que construimos sobre todo
ello. Individual y colectivamente, contamos
para explicarnos, para tejer la memoria de
nuestra historia personal -la de nuestrxs an-
tepasados y la de nuestros pueblos-, para
nombrarnos, para compartir nuestros sue-
nos, para caminar juntxs hacia ese horizonte.
En un mundo construido y constituido por
palabras, existe una relacion entre la vida y
las narrativas.

Para empezar, es importante diferenciar
aqui entre relato o historia y narrativa. En-
tendemos las narrativas como estructuras
de pensamiento o modelos que usamos para
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contar historias. Estas estructuras narrativas
suelen contener temas, personajes que se
interrelacionan mediante hechos y sucesos,
visiones diferentes que dan forma a un argu-
mento, a una explicacion del mundo.

En cambio, las historias o relatos son con-
tados de manera personal, ya sea de forma
colectiva o individual. La gente no cuenta na-
rrativas, cuenta historias que tienen un inicio,
un desarrollo y un final; a diferencia de las na-
rrativas que nos hablan de las dimensiones o
propiedades de esas historias.

A través de las historias que contamos, va-
liendonos de diferentes soportes: video, soni-
do, oralidad, escritura, grafica, etc., se expre-
san visiones del mundo, del desarrollo, de las
mujeres, del territorio. Pero estos relatos no se
cuentan en una hoja en blanco. Conviven con
otros relatos que ocupan espacio, pelean por
silenciar, por volverse los Unicos posibles.

Al igual que las desigualdades que atravie-
san todos los dias nuestras realidades; en el
universo de los relatos existe una batalla por
las narrativas y los sentidos. No todas las vo-
ces ocupan el mismo espacio. Hay narrativas
que cuestionan y otras que repiten las histo-
rias dominantes, hay relatos que dignifican y
otros que anulan voces.

Por eso, en el marco de la comunicacion
estratégica para la defensa de la tierra y el te-
rritorio, es importante preguntarnos ;Quiénes
cuentan los relatos y quiénes no tienen espacio
para contarse? ;Qué historias se dicen, nos di-
cen? ;Qué efectos tienen en otrxs estos rela-
tos? ¢A quiénes benefician, qué posibilitan, qué
restringen, qué silencian? ;Con qué narrativas
se nombran las estructuras que permiten la
desigualdad y el despojo? ;Con qué narrativas
se nombran la vida y el territorio?

Pero también, ;donde circulan las narra-
tivas? Aunque no es el unico lugar, las redes
sociales juegan hoy un papel importante en la
forma en que se crean y distribuyen los rela-
tos. Los algoritmos creados por plataformas
como facebook, instagram, twitter, determinan
los criterios y parametros de esta circula-



cion. ¢A quién benefician estas plataformas?
¢Como se benefician estas empresas, cual es
su modelo de negocios? Como muchas voces
lo denuncian, todas ellas funcionan bajo una
l6gica de engano y manipulacion. En este sen-
tido, en la comunicacion para la defensa del
territorio es importante que, cuando usemos
estas plataformas como una manera de al-
canzar a muchas de nuestras audiencias, no
perdamos de vista que funcionan bajo una l6-
gica capitalista, que el "producto” que venden
es la atencion y tiempo de Ixs usuarixs, por lo
que debemos usarlas con precaucion.

¢POR QUE HABLAR DE NARRATIVAS EN LA
DEFENSA DEL TERRITORIO?
Considerando los principios de las Practi-
cas Narrativas' -que son parte de los funda-
mentos tedricos y metodoldgicos de nuestro
modelo de comunicacion-, estamos conven-
cidas de que si la manera en que contamos
nuestras historias tiene efectos en nuestra
capacidad de “habitarlas”, se trata entonces
de una labor politica: la de narrarnos y favo-
recer historias desde la dignidad. Historias
que tienen un caracter politico, por ser una
respuesta a la necesidad de expresarnos ante
acontecimientos que marcan nuestra vida y
la de nuestros territorios, en el marco de una
disputa que pone de manifiesto relaciones de
poder impuestas por quienes pretenden ex-
plotar al infinito lo que llaman “recursos natu-
rales”, considerandolos objetos de consumo
al servicio de quien pueda comprarlos.
Vistas desde este enfoque politico, las na-
rrativas no son solamente un recuento cro-
nologico de acontecimientos. En ellas, ha-

1 Cuando comenzamos a disefiar la primera edicion de la
Escuela de Comunicacion Estratégica Tierra y Territorio
buscamos nutrir nuestra mirada de enfogues, metodologias
y marcos teéricos que complementaran nuestra forma

de pensar la comunicacidn para la defensa del territorio.
Las practicas narrativas y los aportes de Andrea Ortega

del Colectivo de Practicas Narrativas han sido una de las
bases mas significativas para pensar en narrativas desde la
dignidad. Para conocer mas, revisa la ficha sobre Practicas
Narrativas al final de este capitulo.

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

bitan los saberes y valores de culturas que
han logrado pervivir hasta el presente, y se
actualizan en los movimientos que luchan por
transformar la realidad, en un intento de hacer
valer el derecho a vivir con dignidad.

Como parte de esta disputa, el capitalismo
lleva anos moldeando el lenguaje occiden-
tal para nombrar lo que en las comunidades
entendemos por bienes comunes, territorio,
bosque, monte, agua, etc. como “recursos
naturales”, justificando asi su depredacion,
negando toda afectacion ambiental, economi-
ca y social, y desacreditando todo cuestiona-
miento social.

En el diagnodstico participativo que reali-
zamos en 20182 encontramos que las narra-
tivas construidas por los actores hegemo-
nicos sobre los megaproyectos sirven para
legitimar "UNA" narrativa: la del capitalismo
como el tnico modelo posible de organizar el
mundo y la vida.

Independientemente del tipo de mega-
proyecto de que se trate: mineria, fracking,
represa, hidroeléctrica, turismo, etc., es posi-
ble identificar esta narrativa que se repite: el
modelo capitalista actual -y los conceptos
de bienestar, progreso y desarrollo que éste
implica- no se ponen en discusion, ni tam-
poco a los megaproyectos que son uno de
sus componentes clave. Se presenta como
el unico modelo valido, legitimado y visible.
Todo lo demas es invisibilizado.

Cuando "una" narrativa se impone para
describir una realidad, todas las demas his-
torias quedan en la sombra, ocultas, silencia-
das, negadas. ;Qué efecto tiene en nosotrxs
y nuestras comunidades ser narradxs como
opositores al desarrollo, como victimas o
como afectados de megaproyectos? ;qué
efectos tiene hablar de “recursos naturales re-
novables”, de “energia limpia", de “capitalismo

2 La Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces,
defender la vida. El papel de la comunicacion en la defensa
del territorio en México. Diagndstico participativo. Ciudad
de México. Disponible en https:/lasandiadigital.org.mx/
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
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_ BIENESTAR DESARROLLO PROGRESO

El modelo de vida
(urbano y, en parte, el
rural) esta basado en
productos y servicios
que provienen de los
megaproyectos.

* Estos productos y
servicios mejoran
la calidad de vida
de las grandes
poblaciones y
sustentan su estilo
de vida.

* Renuncias a los
megaproyectos
implica renunciar a
los beneficios que
ofrece este estilo de
vida y convertirse
en un paria, en una
persona "retrasada’.

Las grandes mayorias
urbanas “quieren” un
estilo de vida basado
en el consumo de
bienes y el costo son
los megaproyectos.

VISION

verde"? ;Qué efectos tiene en nosotrxs y los
territorios hablar de bienes comunes, de vida
digna, de autodeterminacion? Ante un contex-
to que nos narra como ignorantes, retrasados,
agitadores, criminales es fundamental contar
nuestras historias, compartirlas, escribirlas,
grabarlas, dibujarlas, llenar con ellas los es-
pacios que habitamos.

Los movimientos sociales construimos dia
a dia otros proyectos y visiones de vida, reivin-
dicando los derechos y libertades individuales
pero también colectivos, con otras formas de
relacionarnos con la naturaleza y los bienes
comunes. Desde las diferentes luchas, ;qué
estamos narrando sobre estas visiones de
vida frente a las narrativas hegemonicas? En
las diferentes reuniones que realizamos para
el Diagndstico Participativo sobre comunica-
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* Los megaproyectos
generan inversion

y empleo, permiten
combatir la pobreza
y el rezago de las
poblaciones y los
paises del Tercer
Mundo.

Las comunidades
no son
econémicamente
importantes por si
mismas ya que no
generan recursos

* El uso de las nuevas
tecnologias esta al
alcance de todo ser
humano

» La tecnologia
permite desarrollar
“energias verdes"
que no contaminan.

* El mundo ha
evolucionado y
debe usar estos
avances para el
bien de la mayoria
(modernizacion).

economicos,

por lo que los
megaproyectos
traen beneficios en
un territorio donde
no habia nada
previamente.

+ Sj las comunidades
tienen fuentes de
empleo, la poblacion
no necesita migrar

Bajo esta narrativa,
el desarrollo local
y comunitario

que existe queda
invisibilizado.

Las comunidades y
sus modos de vida
significan un retraso
en la posibilidad de
modernizacion y
progreso en México.

cion para la defensa del territorio, analizamos
las narrativas hegemonicas sobre los mega-
proyectos en México y la region pero también
las narrativas surgidas de la lucha, de los mo-
vimientos sociales y las comunidades.

Nos preguntamos y le preguntamos a nues-
tra practica de comunicacion: ;Como conviven
y dialogan los relatos sobre defensa del territo-
rio con la cascada de contenidos audiovisuales
que vemos todos los dias? ;Como se reciben —
fuera de los circulos de activistas— los relatos
que producimos? ;Qué narrativas se van con-
figurando a través de las redes y como influyen
en las narrativas para el cambio?

Pero también —y a laluz de la inspiracion de
las practicas narrativas—, nos preguntamos
iestamos robusteciendo historias desde la
dignidad o estamos alimentando Unicamente



.. ; '

los relatos del "problema"” en los términos do-
minantes? Cuando decimos “el problema" ha-
blamos de aquellas violencias, desigualdades,
despojos estructurales que vivimos las perso-
nas, comunidades y territorios en el sistema
capitalista, patriarcal, etc. Estas violencias y
desigualdades nos afectan pero no nos defi-
nen. Somos mucho mas que “el problema" y
es importante comunicarlo.
"¢ Por qué no comunicar sobre las cosas chidas
que se estan haciendo, por ejemplo, una fiesta,
la inauguracion de una escuela auténoma? No
sdlo informar sobre cosas que duelen. Descu-
brir que hay otras narrativas y que no todo es
denuncia. Cuando invitas sobre todo a perso-
nas jovenes a sumarse a la labor de un medio
de comunicacion, les resulta dificil porque cre-
en que solo es hablar desde el sufrimiento, de
las cosas malas, violentas. Entonces es tam-
bién cambiar la idea de que el rol de los medios
alternativos sdlo es para presentar noticias de
denuncia, de violencia. Podemos hablar de la
vida, sobre todo de la vida, porque es lo que de-
fendemos.”
Diagnéstico participativo, Chiapas

No se trata de abandonar la denuncia o mos-
trar "un lado rosa" de la vida y las luchas, sino
de analizar qué nutre nuestras narrativas, qué
efectos generan y qué posibilidades abren.
¢Como construir narrativas que discutan los
argumentos del poder y que no alimenten “el
problema"? Se trata de pensar como robuste-
cemos las historias de nuestros suenos, nues-
tros valores, nuestras esperanzas, para nutrir
los suenos, valores y esperanzas de otras per-
sonas en otros territorios. Buscamos historiar
nuestras victorias para demostrar que otros
mundos son posibles y que esos mundos
existen hoy, que no son utopias o discursos.
Necesitamos fortalecer, multiplicar relatos
que nos permitan abrir un camino colectivo
para tejer nuestras voces, para saber que no
estamos solas en las luchas cotidianas, vis-
lumbrando las miles de estrellas que existen
en el cielo, muchas veces muy nublado.

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

‘Comunicar esperanza, comunicar que este
otro mundo que queremos, existe, vive, y que
vale la pena luchar por algo, animar a la gente
para que luche y sienta esa dignidad.”
Diagndstico participativo, Chiapas

Pero también, necesitamos una comunica-
cion que vaya mas alla de la reaccion. ;Que
responda a la urgencia del contexto? Si. Pero
también, que construya horizonte comun.
Necesitamos pasar de una comunicacion de
bomberos?® -que responde a situaciones de
emergencia y nos permite alertar a la opinion
publica, proteger a una comunidad o perso-
nas, senalar a un perpetrador-, a una comu-
nicacion desde una agenda propia. Es decir,
denunciar, senalar, informar pero también
inscribir la lucha en un futuro deseable. Eso
implica concebir la comunicacion como una
larga conversacion, como un proceso cultu-
ral dinamico* a largo plazo.

Paso 5 del Plan de comunicacion
VISION DEL MUNDO: IDENTIFICAR LA(S)
NARRATIVA(S)
Creemos en una comunicacion que aporte
narraciones desde la dignidad de nuestras
vidas. Ante el contexto que nos narra y nos
ha quitado el poder de nombrarnos, creemos
que hay muchas historias que no han sido
contadas y es importante compartir.

Por eso, antes de poner manos a la obra
y empezar a pensar los mensajes clave y las
acciones de comunicacion desde nuestras
organizaciones y movimientos (programas de
radio, videos, carteles, etc.), proponemos dar-
nos un tiempo de reflexion para analizar las

3 El Churro Comunicacion (2018). Compartir la palabra,
Manual de comunicacién comunitaria para defender los
derechos. Ecuador: Coalicion de Medios Comunitarios y
Fundacion El Churo Comunicacion.

4 |a Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces,
defender la vida. El papel de la comunicacion en la defensa
del territorio en México. Diagndstico participativo. Ciudad
de México. Disponible en https:/lasandiadigital.org.mx/
diagnostico-participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
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narrativas hegemonicas, asi como las narrati-
vas desde las resistencias. Por mas poderosa
y Unica que intente ser una vision, siempre hay
una respuesta a lo que dice el poder, siempre
existen fisuras y grietas en el relato unico que
muchas veces van creciendo y generando
una disputa narrativa. Por eso, es importante
mapear también las narrativas existentes que
surgen de las luchas, de los movimientos so-
ciales y las comunidades.

Sabemos que tanto las narrativas hegemo-
nicas, como de resistencia, son diversas y
multiples. La narrativa del "desarrollo” puede
usar palabras o formas de nombrar diferentes
dependiendo del contexto. Lo mismo ocurre
con las narrativas de la “digna rabia" y la au-
tonomia de los pueblos. Por eso, analizar las
narrativas implica un ejercicio de abstraccion,
de identificar las propiedades, caracteristicas
o conceptos implicitos en ellas.

MODELOS DE ESCUCHA: REPORTAR LA CON-
VERSACION SOCIAL

Para analizar las narrativas, necesitamos dete-
nernos a escuchar lo que se esta diciendo so-
bre el tema. Escuchar no solo lo que decimos en
nuestros espacios de lucha sino también ana-
lizar lo que dicen quienes estan “del otro lado”
y quienes son indiferentes. Como sabemos, las
narrativas hegemonicas ocupan mucho espa-
cio: estan presentes en la comunicacion desde
el estado, en los medios de comunicacion, en
la comunicacion de los grupos de poder pero
también en personas de nuestras comunida-
des o incluso en nuestras familias.

Para realizar una escucha atenta de la
conversacion social, retomaremos algunas
herramientas y conceptos de Hackeo Cul-
tural®. Desde esta perspectiva, los mode-
los de escucha son una forma de articular

5 Hackeo Cultural es un colectivo en México con quien

La Sandia Digital y Witness hemos tejido alianza y cola-
boraciones. Retomamos conceptos y herramientas que

han desarrollado y los incorporamos a nuestro modelo de
comunicacion estratégica. Para conocer mas, revisa la ficha
sobre Hackeo Cultural al final de este capitulo.
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distintos elementos de una conversacion
social, de manera que se pueda trazar un
mapa concreto de esa conversacion, siempre
dependiente de su contexto. Algunos con-
ceptos clave de estos modelos de escucha
que podemos analizar son: redes, tema, es-
pacio narrativo y comunidades narrativas.

El modelo de escucha se realiza en las re-
des de las que formamos parte. Para Ixs inte-
grantes de Hackeo Cultural, “las redes no son
lo mismo que las plataformas digitales de
redes sociales, éstas sencillamente nombran
algo preexistente en cualquier configuracion
social». De esta manera, hablaremos de las
redes sociales como un grupo o sistema de
personas o cosas interconectadas, sea en
entornos digitales o fisicos.

En las redes se conversa sobre muiltiples
temas, pero lo importante es identificar las
narrativas sobre aquel tema que nos interesa
escuchar, la problematica general expresada
en términos sintetizados, por ejemplo: el tren
maya, la lucha en el Istmo, etc.

Hacer una escucha de la conversacion so-
cial sobre las narrativas en torno al tema que
queremos abordar implica preguntarnos tam-
bién sobre el espacio narrativo ;Dénde (en qué
espacios) esta la conversacion sobre el tema?
¢Donde estan los actores mas relevantes?
iDonde hay temas relacionados? ;Donde hay
un terreno fértil para la conversacion sobre el
tema? ;Donde NO esta la conversacion? ;Don-
de deberia estar?

Analizar las comunidades narrativas, impli-
ca preguntarnos, ademas, ;Quiénes estan en la
conversacion? ;Qué grupos, sectores, perso-
nas, etc? ;Como estan participando? ;Desde
queé perspectiva hablan esos grupos?

Es importante entender aqui que no se trata
de audiencias, sino de quiénes estan creando o
repitiendo cada narrativa. Comprender quiénes
participan, o no, de la conversacion, quiénes
estan cercanos a nuestras narrativas y quie-
nes se oponen a ellas. Esta informacion nos
permitira identificar posibles alianzas.



Espacios
narrativos

;Donde se conversa
sobre ese tema?

HERRAMIENTAS PARA ANALIZAR LAS
NARRATIVAS: QUE HACEMOS CON LA
INFORMACION
¢Con qué informacion analizamos las narrati-
vas, los espacios donde circulan y las comu-
nidades que las enuncian? Nuestros contextos
son diferentes, por lo que las herramientas para
hacer esta escucha también seran diferentes.
Si estamos en contextos donde la comu-
nicacion digital esta muy presente, podemos
utilizar diversas aplicaciones (gratuitas o de
paga) que nos permitan monitorear la conver-
sacion publica sobre el tema y generar reportes
de redes sociales:
e Recabar informacion en TWITTER
sobre palabras claves o #hashtags
que corresponden a nuestra busqueda.
Podemos hacerlo desde la barra “buscar
en Twitter".

e Analizar la interaccion entre personas
usuarias de una red social.

e Identificar y analizar las comunidades
narrativas.

@ Realizar un analisis de medios con
aplicaciones como mediacloud (https://
mediacloud.org/) que nos permitan
reconocer las palabras mas utilizadas en
las notas publicadas.

e Analizar las noticias en medios digitales:
simplemente entrando a la seccion
“NOTICIAS" de GOOGLE con palabras
claves; o directamente en los buscadores
que estan dentro de las paginas webs
de los medios digitales que queremos
analizar.

e Realizar un reporte visual: en el buscador
DuckDuckGo (que permite eludir los mo-
tores de busqueda pagados). Insertamos
palabras clave y seleccionamos la vista de
Imagenes que arroja esta busqueda. Estas
imagenes nos permitiran generar un repor-
te visual del tema.

Si estamos en contextos donde la comunica-
cion circula entre las personas de manera di-
recta, nos haremos las mismas preguntas pero
nos apoyaremos en la escucha de los medios
de comunicacion que llegan a nuestra comu-
nidad, asi como en lo que escuchamos en la
asamblea, el mercado, la radio comunitaria, las
pintas en la calle, volantes, etc.

\
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[EJERCICIO PARA ANALIZAR NARRATIVAS

Este momento de escucha implica analizar la conversacion social sobre el tema que queremos tra-
tar. Para lo que es importante hacernos tres preguntas:

« ;Cuales son las narrativas hegemonicas (emitidas desde el poder mediatico, politico y econémico)
que van en contra de mis objetivos? (por ejemplo: las que justifican los proyectos extractivos)

« ;Cuales son las narrativas contrahegemonicas que ya existen en la conversacion? (emitidas por
entidades influyentes como: organizaciones de la sociedad civil, movimientos, activistas, periodis-

tas comprometidos, opositores politicos, etc)

* ;Cuales son las narrativas que podemos crear nosotras mujeres y hombres de organizaciones de-
fensoras de los territorios, para contrarrestar las narrativas hegemonicas?

Una vez identificadas las diferentes narrativas -y utilizando las herramientas mencionadas mas arri-
ba que nos sean mas cercanas- definiremos para cada una:

* los espacios narrativos ;donde se conversa sobre ese tema?

* las comunidades narrativas ;quiénes conversan (o no) sobre ese tema

Podemos organizar las respuestas a estas preguntas en un cuadro de tres columnas que iremos
complejizando y llenando, poco a poco, a medida que realizamos el trabajo de “escucha”.

NARRATIVAS

NARRATIVAS

HEGEMONICAS

CONTRAHEGEMONICAS
QUE YA EXISTEN

NUESTRAS NARRATIVAS

Lo que ya se dice desde
otras resistencias y esta
en sintonia con nuestros

Lo que se dice desde
el poder

Las narrativas que
impulsamos desde
nuestra comunicacion

objetivos y vision

¢Donde se dice? ¢Donde se dice? ¢Donde se dice?

¢Quien lo dice? ¢Quien lo dice? ¢Quién o dice?

INFORME NARRATIVO: DAR CUENTA DE LA
CONVERSACION SOCIAL

Mas alla de las diferentes formas en que re-
cabemos y organicemos la informacion, se
trata de encontrar elementos que nos per-
mitan bosquejar un mapeo sobre la conver-
sacion social que ubique tanto las narrativas
hegemonicas, como las narrativas expresa-
das desde las resistencias.
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NARRATIVAS DESDE LA DIGNIDAD

A partir del informe narrativo, pensaremos,
nutriremos, robusteceremos nuestras narrati-
vas contrahegemonicas, buscando movernos
de un lugar exclusivo de reaccion y definido
por “el problema", a uno construido desde la
dignidad que nos ayude a caminar hacia hori-
zontes comunes.

Retomando la introduccion a este capitulo, al-



JERCICIO INFORME NARRATIVO

A partir del mapeo de las narrativas (incluyendo espacio y comunidades narrativas), podremos ana-
lizar los efectos que genera cada narrativa en la vida y la vision de las personas. Si lo consideramos
util, podemos resumir este analisis en un informe que recoja los puntos centrales de las narrativas
para compartir con todas las personas de nuestra organizacion.

Los informes narrativos deberan generar recomendaciones a corto y largo plazo que nos permitan
disenar e implementar una campana o una “intervencion narrativa”. Puedes incluir en tu informe:

« enumerar y describir las narrativas hegemonicas existentes, asi como las creadas desde las resis-
tencias, jcuales son las visiones sobre el mundo que condensa cada una?

+ una lista de las palabras y elementos de cada narrativa mas usados o rechazados de acuerdo a la
comunidad narrativa

* recomendaciones de palabras, imagenes y argumentos que no debemos usar y los que si (y las
razones detras de estas recomendaciones), de acuerdo a la comunidad narrativa

Un ejemplo de informe narrativo puede ser “Hackear la Pandemia"”, un documento creado por el
colectivo Hackeo Cultural en el marco de la pandemia por covid-19 que, como es sabido, surgio en
China a finales de 2019 y se extendio al resto del mundo, produciendo terribles afectaciones en mul-
tiples ambitos de la vida.

gunos puntos a tener en cuenta, son:

e La comunicacion reactiva es necesaria en
muchos momentos. Sin embargo, ;nues-
tras narrativas solo responden a los ata-
ques o al contexto? o ;nos damos tiempo
para pensar, robustecer, actualizar nues-
tras narrativas mas alla de las provoca-
ciones del contexto?

e Las historias que narramos no estan es-
critas en una hoja en blanco. Las histo-
rias nos hablan siempre de los contextos
donde vivimos, de los problemas que en-
frentamos a causa de la desigualdad es-
tructural. Por lo que, separar “el problema”
de nuestras identidades, detona la posibi-
lidad de crear relatos alternativos que evi-
dencian o iluminan las inequidades.

e ;Qué tanto espacio le damos al proble-
ma en nuestras narrativas? Analizamos
si nuestras narrativas se centran unica-
mente en describir el problema o si es-
tamos logrando —ademas de identificar

lo que nos violenta—, nombrarlo desde lo
que somos, mas alla del problema.

e No se trata de borrar las desigualdades
o violencias que vivimos, ni de construir
una mirada "rosa" de la realidad. Se trata
de poder mostrar que hay otras formas de
vivir, que somos mas que las violencias
que vivimos. Que existen otros mundos
posibles.

e ;Qué efectos tiene esta narrativa en no-
sotras y en nuestras comunidades? ;Nos
fortalece o nos deja disminuidas? ;Nos
empuja a la accion o nos revictimiza?

@ Revisemos también si nuestras narrativas
estan reproduciendo estereotipos de gé-
nero, culturales, sociales, etc.

Construir narrativas desde la dignidad,
consiste en encontrar las estrellas (nuestras
habilidades, suenos, herramientas, deseos,
esperanzas, conocimientos) de las personas,
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grupos y comunidades. Esas estrellas ya exis-
ten, no son una fantasia: son hoy, estan alli,
ocultas detras de la noche oscura y nublada
de las narrativas del poder.

EJERCICIOS PARA CONSTRUIR NARRATIVAS
DESDE LA DIGNIDAD

Insistimos, hay muchas historias a las que
las personas les damos valor, y estas histo-
rias pueden ser trazadas desde la dignidad
de quienes las cuentan, de forma que nos
fortalezcan.

Hay infinitas formas de hacer surgir esas
formas de nombrar. De la mano de Andrea
Ortega del Colectivo de Practicas Narrativas®,
en La Sandia Digital y en los movimientos
que formaron parte de la Escuela, hemos in-
corporado ejercicios concretos para sembrar
conversaciones que florezcan en relatos de
las luchas para que nos sigan sosteniendo y
nos permitan re(x)istir.

Los resultados de las “conversaciones na-
rrativas" nos permiten nutrir, alimentar, ro-
bustecer las narrativas de las luchas. Ya sea
que la narrativa con que defendemos el terri-
torio se haya vuelto un discurso repetido, que
ya no responda al contexto, o que hayamos
sumado nuevas palabras, imagenes y argu-
mentos en nuestra comunicacion de la lucha
que requieren una definicion més clara.

En suma, incorporamos las practicas na-
rrativas a nuestro hacer porque nos permiten
y favorecen:

e construir colectivamente una vision del
mundo, por ejemplo, un manifiesto sobre
el tema (analizado en la conversacion
narrativa) o problematica

e alimentar de nuevas palabras, imagenes,
valores y suenos las narrativas que han
perdido sentido frente a los cambios del
contexto, que han dejado de expresar

6 El Colectivo de Practicas Narrativas es un colectivo en
Meéxico con quien La Sandia Digital y Witness hemos tejido
alianza y colaboraciones en diferentes proyectos. Para
conocer mas, revisa la ficha sobre el Colectivo de Practicas
Narrativas al final de este capitulo.
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nuestras miradas o que requieren nutrir-
se de los aprendizajes vividos

@ crear una narrativa robusta que dé senti-
do a una campana

@ generar conversaciones que permitan
nutrir de palabras un mensaje, un video,
un programa de radio

Les invitamos a conocer estos ejercicios de
practicas narrativas. Dependiendo de los ob-
jetivos de comunicacion y temas que quieran
abordar, les proponemos adaptarlos, cambiar
las preguntas, mezclar los ejercicios y crear
conversaciones que nutran sus narrativas.

JERCICIO DE PRACTICAS NARRATIVAS
PARA HABLAR SOBRE NUESTROS
TERRITORIOS|

La idea es que conformes un grupo de per-
sonas y que juntas generen una conversa-
cion con la siguiente pregunta central: *; Por
qué nuestros territorios son importantes
para nosotrxs?".

Te invitamos a seguir las siguientes indica-

ciones:

1. Esta conversacion es para ver por qué
nuestros territorios son importantes
para nosotres. Necesitan elegir a una
companera que haga las preguntas y
a otra que escriba lo que todas van di-
ciendo. También necesitaran algunas
imagenes (fotos, recortes, postales)
para la conversacion. Si son 10 perso-
nas, mas o menos, durara 2 o 3 horas.

2. Siéntense en circulo en parejas y salu-
dense. Platiquen con su companera por
qué es importante para ella estar ahi. Una
persona presenta a la otra en un momen-
to donde todes se escuchan en grupo.

3. Coloquen las imagenes al centro de |a ha-
bitacion, en el piso, para que cada quien
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escoja una. Elige una imagen que hable de por 4. Después de esto, cada quien dice como escu-

qué tu territorio es importante para ti. Cada cha esoy ;qué le dice esto acerca de quienes
quien muestra su imagen y da su palabra a las defienden este territorio? Al final de la reunion,
demas explicando por queé su territorio es im- cada quien escribe una carta para todes les
portante para ella. Quien escriba, toma notas companeres presentes.
de lo que se dijo y las lee todas juntas al final de 5. Pueden organizar una reunion para leer todas
esta parte. las cartas que hicieron.

i)

V=Y EJEMPLO APLICADO

JUNTAS LOGRAMOS MAS, UNA
CAMPANA CONSTRUIDA DESDE LAS
PRACTICAS NARRATIVAS

Juntas logramos mas es una campana creada
por mujeres defensoras de los territorios y co-
municadoras, provenientes de 16 estados de
Meéxico, durante el Encuentro de Mujeres De-
fensoras: tejiendo relatos y territorios. La in-
tencion de la campana es conectar a mas
mujeres que luchan por la vida en contra

de las violencias extractivistas en el pais,

a través de los relatos, el arte y el
autocuidado, para fortalecerlas

y revalorizar su trabajo. El si-
tio web de la campana retine
informacion relevante sobre
las violencias extractivistas
asi como materiales audio-
visuales y escritos que fueron
creados para visibilizar el papel
de las mujeres en la defensa del
territorio.

La creacion del sitio web y de los
materiales producidos se logro partiendo de
las practicas narrativas. Durante los primeros
dos dias del encuentro, Andrea Ortega, Brenda
Luna y Rita Valencia generaron conversaciones
narrativas que fueron documentadas y de las
surgio una manifiesta, un texto que recogio y te-
jio la palabra de mas de 30 mujeres defensoras.
Con la manifiesta en mano, nos dividimos en 7
laboratorios de produccion.

https://www.juntaslogramosmas.org/

Construir los mundos que sofiamos: | 59
Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio



s

o
=

EJEMPLO APLICADO

PRACTICAS NARRATIVAS EN EL MOVIMIENTO POR LA DEFENSA DEL
BOSQUE Y CUENCAS DE AGUA TANCITARO (MICHOACAN) PARA RESPONDER
COLECTIVAMENTE A LA PREGUNTA ;QUIENES SOMOS?

[Las practicas narrativas han sido una excusa para encontrarnos en espacios colectivos y pre-
guntarnos] ;jquiénes somos?; les dejamos esa respuesta como el mayor control sobre nuestras
mentes, sobre nuestros corazones; ellos describen lo que vamos construyendo desde lo que ven y
sienten; pero ;qué se puede sentir en un cauce sin rio, en una tierra estéril, en un bosque talado, en
un hoyo en la tierra?. Y sabra Dios de donde salen esas palabras que ni bailan. Dejarles las palabras
alos que tienen poder, a los que controlan los medios, a los que deciden como llamarnos fue nues-
tro mas terrible error porque no bailan al ritmo de lo que sentimos. Es como cuando tus latidos se
sincronizan con tus pisadas mientras caminas dentro de una canada en la montana, suenan como
los latidos del monte, los latidos de tu corazon hechos por tus pies. Asi se siente cuando lo que se
habla, lo que se dice, baila al ritmo de lo que se siente y se hace.

Las practicas narrativas nos ofrecen la oportunidad de escucharnos, a nosotras y nosotros,
vernos desde afueray reconocer ese sentimiento, ese dolor y ese amor que nos mantiene, nos une
y nos obliga a mantenernos juntas y juntos. Es impulsar nuestra palabra; defender lo que se dice
de nosotros, pelear por nuestro nombre, por como queremos que nos nombren. Recuperar nuestra
identidad y saber que aunque ellos tengan todo ese poder, todo ese dinero, toda esa fuerza bruta;
nosotras tenemos el ritmo de la vida, sabemos y sentimos el maternar un mundo, otra realidad.

>3
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DE LAS NARRATIVAS A LOS MENSAJES
Cuando ya hemos escuchado la conversacion
social sobre el tema que nos interesa, anali-
zado las narrativas existentes y consolidado
nuestra narrativa, ;qué sigue ahora? ;como
se pone en juego la conversacion y la dispu-
ta narrativa en la defensa del territorio? La
disputa narrativa ocurre en los ambitos que
analizamos en los capitulos anteriores: en la
estrategia de comunicacion, en nuestros pla-
nes de comunicacion y, principalmente, en la
construccion de los mensajes, que abordare-
mos en el proximo capitulo.

Con el analisis y fortalecimiento de nues-
tras narrativas cerramos la primera fase de
nuestro Plan de comunicacion estratégica:
la planeacion. Analizar la realidad, definir
nuestros objetivos de cambio y de comu-
nicacion, identificar nuestras audiencias
clave y las narrativas con las que dialoga-
remos puede compararse con el proceso
de preparacion de las semillas y la tierra.
Seqguira ahora la fase de produccion, es de-
cir, el tiempo de la siembra, donde las se-
millas germinan y comenzamos a dar for-
ma a nuestras acciones de comunicacion.

DOS MODOS DE HACER: PRACTICAS
NARRATIVAS Y HACKEO CULTURAL

Tal como lo afirma la Educacion popular, cree-
mos que el conocimiento se construye de ma-
nera colectiva y siempre se nutre de voces, vi-
vencias, aprendizajes y saberes compartidos
que provienen de multiples lugares. Por eso,
nuestro modelo de comunicacion estratégica
se nutre e informa de propuestas, enfoques
y practicas de otras y otros companeros en
América Latina. El capitulo sobre narrativas,
retoma y adapta principalmente los aportes
de dos grandes colectivos con quienes traba-
jamos: El colectivo de Practicas Narrativas y
Hackeo Cultural.

En nuestra practica de comunicacion, he-
mos retomado principios y herramientas de
ambos colectivos. Te invitamos a conocer un
poco mas de ambas propuestas.

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

ENLACES:

* Colectivo de Practicas Narrativas
https://colectivo.org.mx/
* Hackeo Cultural:

https://hackeocultural.org/

l. PRACTICAS NARRATIVAS

“En tiempos de extractivismo, despojo y devasta-
cion, narrar nuestras luchas de defensa territorial
de maneras preferidas, se vuelve fundamental no
solo para resistir, sino para seguir existiendo.”»
Andrea Ortega, Colectivo de Prdcticas Narrativas

Durante la Escuela de Comunicacion Tierra y
Territorio que La Sandia Digital y Witness rea-
lizamos en 2019, tuvimos una primera cola-
boracion con Andrea Ortega del Colectivo de
Practicas Narrativas. Ese mismo ano, Andrea,
Brenda Luna y Rita Valencia nos acompana-
ron en el Encuentro de Mujeres Defensoras:
tejiendo relatos y territorios.

Hoy, las practicas narrativas se han con-
vertido en parte de nuestros modos de hacer
comunicacion. Las hemos adoptado. Por la
importancia de los relatos en nuestras vidas,
porque reconocemos el valor de la palabra
(escrita, hablada, en el campo, en la cocina,
en las calles) y porque creemos que la mane-
ra en la que narramos nuestra historia con-
tribuye a cultivar las vidas que necesitamos
y queremos crear.

Las practicas narrativas buscan que NOS nar-
remos como personas, grupos y comunidades
en lucha, organizacién y resistencia, desde
quienes hacemos las luchas. Asi, en conversa-
ciones entre personas defensoras del territorio
nos preguntamos:

* ¢De qué territorio venimos?

« ;Por qué nuestro territorio es importante?

7 Fragmento del texto de Andre Ortega en el sitio web

“Juntas Logramos Mas” https://www.juntaslogramosmas.
org/practicas-narrativas
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+ ;QUE intenciones, suenos, deseos y
esperanzas tenemos para nuestro territorio?

+ ;QUuE suenos tiene nuestro territorio para
nuestro futuro?

* (Qué semillitas hemos sembrado en
esta lucha?

» ;Qué hemos cosechado en esta lucha?

+ ;Si nuestro territorio nos aconsejara en esta
lucha, qué nos diria?®

Hay muchas historias —por fuera de “la" his-
toria que nos narra— a las que las personas
les dan valor, y estas historias pueden ser
trazadas desde la dignidad. Las conversa-
ciones sembradas por las practicas narrati-
vas -como dice Andrea-, florecen en relatos
de las luchas para que nos sigan sostenien-
do y nos permitan re(x)istir.

LAS PRACTICAS NARRATIVAS COMO MODO DE
HACER

Pero ;qué son las practicas narrativas?
¢Como podemos trabajarlas en nuestros
espacios de lucha? Las practicas narrati-
vas proponen un modo de hacer, es decir, un
modo particular de atestiguar, preguntar, do-
cumentar y vincular los relatos. Se adaptan
a la diversidad de los contextos en los que
trabajamos, y podemos entenderlas como
guias que orientan una conversacion entre
personas, grupos o comunidades.

Las practicas narrativas siguen

cuatro ideas que orientan la con-
versacion:

1. Somos multihistoria. Podemos en-
tender la identidad como si fuera un
entramado de relatos. Los relatos los
creamos al escoger ciertos eventos sobre
otros y unirlos en una secuencia a traves
del tiempo, de acuerdo con un tema o tra-
ma. Todas las personas tienen habilida-
des para narrar sus experiencias. Pero
una sola historia no lograra nunca con-
tar la complejidad de la experiencia.

8 idem.
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2. Los saberes locales son saberes legiti-
mos. Las personas, grupos y comunida-
des son expertas en sus vidas. Prioriza-
mos los saberes locales de las personas
con quienes trabajamos o iniciamos una
conversacion.
Las historias individuales estan escritas
dentro de otras historias mas amplias, las
historias de los contextos donde vivimos.
No construimos los relatos de nuestras
vidas en aislamiento, los hacemos den-
tro de otros discursos dominantes que
representan un contexto socio/histérico/
politico. En estos discursos hay relatos
que tienen mucho espacio de existir y de
ser circulados, otros son marginalizados.
El poder de crear y circular relatos no es
equitativo. En este sentido, los problemas
a los que respondemos tienen su origen
en una inequidad estructural.
La identidad es un logro colectivo, no
individual. El capitalismo enfatiza la idea
de individuos aislados, que hacen frente
al destino solos. Esta idea oculta el he-
cho de que somos interdependientes.
Para bien y para mal, dependemos de
otras personas, de los territorios que ha-
bitamos, de las vivencias compartidas.
Como ya hemos mencionado, cuando una
historia es dominante tiene efectos sobre la
vida de las personas. Por lo general,
esa historia dominante se cen-
tra en un aspecto de nuestras
vidas, como si solo fuéramos
la historia del problema
que vivimos. Cuando la
‘1 historia del problema do-
mina, oculta todas las otras
historias de lo que somos.
Como el smog que cubre las
ciudades y no permite ver
el cielo. Las estrellas es-
tan alli, existen, pero no
logramos verlas.
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ENCBNTRAR SENTIDS

ESCUCHA

PUNT® BE VISTA

RE—CORINICAR

HACKE® CULTURAL

En las conversaciones narrativas vamos a
buscar las estrellas, vamos a iluminar las ha-
bilidades, suenos, herramientas, deseos, espe-
ranzas de las personas, grupos y comunidades
con las que trabajamos para que esas otras
historias tengan espacio. Las historias resul-
tantes de estas conversaciones son las histo-
rias o “maneras preferidas” de contar(nos).

Il. HACKEO CULTURAL

Durante la Escuela de Comunicacion Estraté-
gica Tierra y Territorio en 2019, también nos
acompanaron y compartieron parte de su me-
todologia Federico Zurive, Paloma Martinez y
Lucila Sandoval del colectivo Hackeo Cultural.

The Rules es una red global de activistas,
escritorxs, investigadorxs, académicxs, hac-
kers, artistas, disenadorxs, lingliistas y otr-
xs que han desarrollado una metodologia de
comunicacion estratégica e intervencion na-
rrativa llamada “Hackeo cultural”. Esta herra-
mienta de pensamiento critico busca generar
un cambio sostenible a nivel local y conectar
las resistencias a nivel global®.

Para quienes integran de The Rules, el
hackeo cultural “es un método de comuni-
cacion estratégica e intervencion narrativa'®

9 The Rules https://therules.org/
10 Intervencion narrativa entendida como un método de
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que busca cuestionar y modificar las logicas
fundamentales y metaforas primarias en las
que estan basadas las narrativas hegemoni-
cas. Parten de la necesidad de generar cam-
bios estructurales y sostenibles: ideas que se
crean en colectivo, se contagian y construyen
otros codigos y estructuras culturales"".

@ Hackeo cultural concibe diferentes eta-
pas en el analisis y el diseno de la estra-
tegia: punto de vista (definir el objetivo
narrativo)

@ escucha (analizar la conversacion publi-
ca en redes)

@ encontrar sentido (analizar medios y la
informacion recabada)

e re-codificar (transformar el mensaje he-
gemonico a partir del objetivo narrativo)

e traduccién (disenar acciones de comu-
nicacion)

El hackeo cultural tiene que ver con en-
contrar estrategias desde la resistencia que
respondan a las coyunturas politicas, eco-
nomicas, socioambientales, etc., a la vez que
se desarrolla una vision de largo plazo. Em-
pezamos por preguntarnos ;Cual es el mun-
do que queremos construir? ;Cuales son las
narrativas que queremos que se conviertan en

comunicacion estratégica que busca intervenir la conversa-
cion social.

11 "Hackear el aeropuerto” hitps://drive.google.com/file/
d/1ovFeVH-WacB39uv1DDgKtKaie mriZY8/view
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sentido comun? Y a partir de eso, analizar el
espectro de la conversacion publica: ;jquiénes
estan participando? ;qué grupos forman par-
te de esta conversacion? ;qué estan diciendo?
¢de qué no se esta hablando? ;qué estan in-
visibilizando? ;estan nombrando al territorio,
las afectaciones?

A partir de esta vision global de la conver-
sacion, se toman decisiones sobre los temas
que se abordaran para empezar a romper con
ese muro gigantesco que es la narrativa hege-
monica. Hackeo cultural hace uso de diferen-
tes herramientas para generar intervenciones
en espacios publicos y virtuales: teoria de re-
des y visualizacion de big data'? analisis de
discurso, analisis de medios, decodificacion
lingliistica, pensamiento critico, traduccion
creativa, entre otras.

Con estas herramientas se crean mapas
narrativos” y se disenan estrategias de comu-
nicacion de largo aliento que responden a las
coyunturas politicas emergentes. Este enfo-
que esta disenado para colectivos multidisci-
plinarios y movimientos sociales que buscan
crear mundos no-patriarcales, no-capitalis-
tas, no-coloniales.

. N
PENA #YO
QUIERE EL PREFIERO
AEROPUERTO (

12 En la actualidad, internet, las redes sociales y las apli-

caciones digitales generan diariamente un gran volumen de
datos —estructurados y no estructurados-. El Big Data trata
de dar sentido a esa gran masa de datos, los ordena y los
estudia para obtener ideas e informacion relevante, usados
principalmente en areas como marketing y ventas.

13 Un mapa narrativo resulta del andlisis propuesto en el
modelo de escucha al responder las preguntas sobre la
conversacion social: ;qué se dice sobre determinado tema?
¢donde ocurre la conversacion social, en qué espacios fis-
icos y digitales? ;quiénes intervienen en esa conversacion y
de qué formas? ;crean, repiten, contradicen los argumentos
de esa conversacion?
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HACKEAR EL AEROPUERTO:
#YOPREFIEROELLAGO

Un ejemplo aplicado de la propuesta meto-
dologica de Hackeo Cultural es #YoPrefie-
roElLago. Durante julio y agosto de 2018, se
monitoreo la conversacion publica alrededor
del Nuevo Aeropuerto de la Ciudad de Méxi-
co (NAICM) tanto en medios digitales nacio-
nales e internacionales, en redes sociales,
principalmente en twitter, como con distintos
grupos organizados (FPDT, Plataforma de
Pueblos vs NAICM y grupos organizados por
la defensa de territorio, el agua y la vida).

Asi, se identificaron distintas fases y cam-
bios en la discusion publica y en la comu-
nicacion de los actores involucrados. Con
la informacion obtenida, se elaboraron dife-
rentes reportes y recomendaciones tanto a
corto como a largo plazo,’* que permitieron
disenar e implementar la campana de infor-
macion o intervencion narrativa en contra del
Aeropuerto en Texcoco. Esto sucedio durante
la coyuntura de una consulta publica promo-
vida por el gobierno electo. Ese fue el naci-
miento de #YoPrefieroElLago, campana que
resulto muy exitosa.

El éxito de la intervencion narrativa de
#YoPrefieroElLago tiene que ver con el tra-
bajo de 17 anos del Frente de Pueblos en
Defensa de la Tierra FPDT y todas las perso-
nas, colectivxs y organizaciones que se han
solidarizado con la resistencia en contra del
aeropuerto a lo largo de este tiempo.

La victoria de #YoPrefieroElLago no fue
haber ganado votos en una consulta, sino
poner en el centro de la discusion publica la
defensa de la vida. Crear una tercera opcion
simbalica en una consulta de dos preguntas.

14 "Reporte Narrativo (Sept 2018): Hackear el Aeropuerto”
https:/drive.google.com/drive/folders/1xDafCfOkpmjUXZw
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n la fase de produccion, la luna va ilu-

minandose, esta en cuarto creciente, y

corresponde al momento en que selec-
cionamos y plantamos las semillas y las cui-
damos. Es una fase que anuncia la esperanza,
en la que damos fuerza a las ideas y proyec-
tos concebidos, nutriéndolos con nuestros
saberes y aprendizajes. Es el tiempo en que
las intenciones toman forma y nos ponemos
manos a la obra para disenar mensajes y for-
mas de compartirlos con nuestras audiencias.
Llegamos ya a la segunda fase del Plan de Co-
municacion.

Iniciamos el periodo de produccion, en el
que definimos nuestros mensajes clave, y di-
senamos y producimos las acciones de comu-
nicacion, acordes con todo lo trabajado en la
primera etapa de planeacion. Por ejemplo, a
través de audios, videos, impresos, etcétera, to-
mando en cuenta lo definido en la fase de pla-
neacion. Observando con mirada atenta para
darnos cuenta como se desarrollan, lo que nos
llevara a probar, identificar y preparar lo que
necesitaremos para el siguiente paso, cuando
hemos de buscar espacios en los que nuestras
audiencias puedan dialogar con nosotrxs.

La narrativa que hayamos construido pre-
viamente sera el marco dentro del cual esta-
remos actuando, y nos dictara la postura para
hacer las cosas. Mientras que nuestros objeti-
vos de comunicacion, nos mostraran el cami-
no que debemos sequir para no perder el rum-
bo. Asegurandonos de realizar las distintas
acciones de comunicacion necesarias para
lograr cada uno de ellos, sin perder de vista
a nuestras audiencias. Esas personas o gru-
pos con quienes queremos dialogar, y quienes
nos van air indicando qué mensajes podemos
darles, y como disenar las acciones de comu-
nicacion que debemos poner en marcha para
avanzar en la consecucion de nuestro objetivo
de comunicacion.

¢Como planteamos esta etapa? ;por donde
empezamos el didlogo y como lo seguimos?

Estas son las preguntas que trataremos de
responder en este capitulo, en el que trabajare-
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mos el paso 6, Escoger las semillas: Definir
los mensaje(s) clave; el paso 7, Hacer el sur-
co: Disenar acciones de comunicacion: y el
paso 8, Germinar y crecer: Producir acciones
de comunicacion.

Paso 6 del Plan de comunicacion
ESCOGER LAS SEMILLAS: DEFINIR LOS
MENSAJES CLAVE

CONOCER NUESTRAS AUDIENCIAS

Como vimos en el capitulo anterior, enten-
demos las narrativas como estructuras de
pensamiento o modelos que definen ciertos
temas, valores o relaciones que nos hablan
de una vision del mundo. Mientras que, cuan-
do hablamos del mensaje, nos referimos a un
fragmento de dichas narrativas que transmi-
te informacion clara y concreta por diferentes
medios (escrito, video, radio, etc.) de una per-
sona a otra, de un grupo de gente a otro, con
la intencion de producir un efecto.

En este sentido, una misma narrativa se tra-
duce en diferentes mensajes, de acuerdo a las
audiencias a las que van dirigidas nuestras
acciones de comunicacion y al objetivo de co-
municacion al que buscan aportar. Se trata de
textos breves, sencillos y claros que deben ser
faciles de recordar por las audiencias, teniendo
presente que nunca se piensan en abstracto,
sino que se construyen en relacion directa con
el perfil del publico al que nos estamos diri-
giendo. En todos los casos, buscaremos gene-
rar un efecto con nuestros mensajes, pero no
sera lo mismo si se trata de las autoridades, de
personas sensibles al tema pero que no estan
involucradas directamente, o de aquellas per-
sonas que viven la situacion dia a dia.

Debiendo partir siempre del andlisis de las
audiencias que hemos seleccionado, como
quedo explicado en el paso 4, tratando de
profundizar en su identificacion: ponerles ros-
tro, edad, intereses, etc. para que los mensa-
jes realmente dialoguen con esas audiencias.
Para lo que podemos apoyarnos, respondiendo
estas dos primeras preguntas: ;a quién debe



llegar nuestro mensaje para que podamos lo-
grar el objetivo que buscamos? y ;cuales son
los efectos, cambios (de percepcion, de habi-
tos, de informacion), o acciones que queremos
lograr en esas personas?

La recomendacion es, pues, que pensemos
los mensajes desde las mentes y vivencias de
nuestras audiencias. Lo que implica que sean
mensajes que sumen y no dividan o alejen a las
audiencias a las que queremos llegar. Para lo
cual, es importante recordar lo que se ha dicho
a lo largo de esta Guia, que la escucha no se
acaba en la planeacion, sino que sera nuestra
aliada durante todo el proceso y estara pre-
sente tanto en las fases de produccion como
de implementacion, debiendo regresar a ella en
diferentes momentos para testear los efectos
de nuestro trabajo en la conversacion social.

A continuacion compartimos algunas pre-
guntas mas detalladas, para conocer mejor a
las personas a las cuales queremos llegar. Re-
cordemos que estas preguntas, si las contes-
tamos en colectivo es mejor.

Guia de Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra y el Territorio

PREGUNTAS PARA CONOCER A TU
AUDIENCIA

+ ;Qué edad tienen las personas a quienes
diriges tu mensaje?

+ ;Donde viven esas personas y en queé
condiciones?

+ ;Como el tema, situacion o problematica
ha afectado a esas personas? ;Cual es su
relacion con él?

» ;Cuales son sus gustos?

+ ;.Donde se informan?

+ ;Quiénes son sus referentes?

+ ;Qué es lo que ya saben sobre el tema?

+ ;Qué argumentos tienen sobre nuestra
narrativa o sobre la problematica?

+ ;Cuales son sus necesidades e intereses
en este tema, qué razones hay detras de
sus acciones, su apoyo o desinterés?

+ ;Qué no necesitan que les diga/repita?

+ ;Y qué hacemos si queremos llegar a dos
audiencias distintas a la vez? Creamos
dos mensajes diferentes, uno para cada
audiencia.

Para decidir qué canales vamos a utilizar
para transmitir nuestro mensaje, es indis-
pensable conocer los medios que ven, es-
cuchan o leen nuestras audiencias.

DEFINIR NUESTROS MENSAJES
Una vez que ya hayamos revisado y actualiza-
do el paso 4, escuchando a nuestras audien-
cias, tendremos clara la serie de mensajes que
vamos a generar, y que nos ayudaran a llegar
a nuestro objetivo de comunicacion. Cada
mensaje se tendra que desarrollar y convertir
en diferentes formatos (grafico, audiovisual,
escrito...), repitiéndolo las veces que sean
necesarias, hasta encontrar el formato ideal
para ir generando los cambios deseados.
Recordemos que el objetivo de cambio pue-
de ser demasiado amplio, pero lo aterrizamos
un poco en el objetivo de comunicacion que,
como hemos dicho, debe ser una accion con-
creta, pequena, medible y testeable. Teniendo
presente que el objetivo de cambio, se logra
sumando muchas acciones pequenas que lo
aterrizan y lo hacen concreto.

Construir los mundos que sofiamos:
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Aun cuando se trate de temas complejos,
siempre podremos construir mensajes claros y
sencillos. A continuacion, presentamos algu-
nos tips.

RECUERDA QUE UN MENSAJE
CLARO ES EL QUE:

* Es facil de entender por su construccion
sencilla y su vocabulario accesible para la
audiencia a la que va dirigido

* Se concentra en un tema importante, y no
en miles a la vez, para tener mayor clari-
dad

+ Se dirige a una audiencia a la vez

* Sintetiza la informacion

* Contiene informacion 100% exacta y fiable

« Transmite informacion legitima: ;sobre
qué temas soy una referencia y tengo le-
gitimidad para hablar?

* Incluye informacion local: aunque el tema
sea global, ponemos referencias y ejem-
plos concretos con los cuales la audien-
cia se sienta relacionada

* Si incluye cifras, asegurarse de plantear-
las de forma que la audiencia pueda com-
prender la dimension y entender la gra-
vedad de lo que reflejan, o lo que desean
comunicar con dichos numeros.

* Tiene un solo significado (no es ambiguo)

« Va directamente al punto que nos interesa

* Sintetiza y simplifica la informacion

Al construir sus mensajes, es recomenda-
ble regresar siempre al informe narrativo
que construyeron en la planeacion, al que
debemos ver como un faro, que nos estara
iluminando y marcando la direccion en el
camino de la construccion de nuestro plan
de comunicacion.

A veces, también es bueno reunir en en un
documento, la Ficha de informacion del caso,
para tener los datos precisos siempre a la
mano, con fuentes de informacion confiables
y con los argumentos que manejan expresa-
dos de forma clara. Ficha a la que puedan re-
currir, cuando estén elaborando los diversos
materiales.

Algunos consejos para definir la estructura
global del mensaje, son los siguientes:
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DEFINIR LA ESTRUCTURA DE MI
MENSAJE

La estructura del mensaje la armamos de
acuerdo al objetivo y audiencia. En cuanto
a su tamano, los mensajes pueden ser cor-
tos o largos.

Mensaje largo: Cuando el objetivo es mas
informativo, estas preguntas nos pueden
apoyar para que no olvidemos incluir nada
importante;

;Qué? ;Quien? ;Donde? ;Cuando? ;Como?,
teniendo presente que el “;Por qué?’ se
puede explicar después, iniciamos con la
informacion mas importante e impactan-
te, recordando que entre mas simple sea la
estructura, mas claro sera mi mensaje. Un
ejemplo de este tipo de mensaje, que analiza-
remos algunas lineas mas adelante, es: “;Vic-
toria amazonica! Resistencia Waorani triunfa
para proteger la selva y defender la vida".

Mensajes cortos: tienen el objetivo de sen-
sibilizar, pueden ser mas poéticos o con
palabras que son faciles de recordar. Se-
leccionamos la informacion esencial, sin
dar muchos detalles, ni mucho contexto.
Muchas veces, los mensajes cortos se es-
criben o coinciden con los Hashtag para
usar en redes sociales. Un mensaje cor-
to —escrito como Hashtag, y que también
analizaremos mas adelante— es #Resis-
tenciaWaorani.

En el siguiente paso vamos a adaptar este
mensaje a los formatos y cantidad de pro-
ductos que sean necesarios para poder
cumplir con nuestro objetivo de comuni-
cacion. Es asi como, en el siguiente paso,
veremos la tarea de convertir este mensa-
je a un cartel, un comunicado de prensa, a
un guion de video, etcétera. En ocasiones,
el mensaje corto puede usarse para crear
esloganes o hashtags que identifiquen tus
acciones de comunicacion o campana.

Cuando construimos nuestros mensajes,

ya sea que decidamos hacerlos cortos o
largos, debemos tener siempre presente la



informacion que necesita la audiencia para
que logremos nuestros objetivos. En cuan-
to al estilo del mensaje, aqui presentamos
algunas sugerencias para el momento de

escribirlos.

CONSEJOS A LA HORA DE ESCRIBIR
LOS MENSAJES

* Vocabulario, ortografia y sintaxis siempre
correctas.

* Vocabulario formal o familiar seguin la au-
diencia, pero nunca vulgar.

* Vocabulario accesible para mi audiencia:
el que usa en su vida diaria. Palabras y re-
ferencias locales y culturales para que la
audiencia se identifique.

* En mensajes orales, elegir palabras faci-
les de pronunciar.

* Un poco de humor no hace dano. Sobre
todo en redes sociales, donde los memes
y los Gifs son muy comunes. Asi como el
humor puede haber otros tonos que pue-
dan servirte para que tu mensaje tenga un
mayor impacto. Recuerda que la creativi-
dad es. Clave en esta etapa.

* Usar un lenguaje incluyente, que no sea
sexista.

Para ver como se construyeron los mensa-
jes en una campana concreta, compartimos
esta experiencia desde la selva amazonica
ecuatoriana.

Ny
=%/ USO DE MENSAJES EN LA
CAMPANA DE LA RESISTENCIA
WAORANI EN 2019

El ejemplo de la campana que realizo la na-
cionalidad Waorani de Ecuador a través de
redes sociales durante 2019 nos muestra
como a lo largo de una campana podemos
usar diferentes mensajes, dependiendo de
las audiencias a las que nos estemos enfo-
cando y también conforme van cambiando
los momentos dentro de nuestras luchas.

En 2018, el gobierno ecuatoriano anuncio
sus planes de subastar 400,000 hectareas
de la zona sur de la Amazonia a la industria
petrolera, incluyendo el "bloque petrolero
22", hogar durante siglos del Pueblo Wao-
rani. En febrero de 2019, los Waorani pre-
sentaron su demanda ante un tribunal en
Puyo, Ecuador exigiendo la proteccion de
sus derechos y frenar la explotacion dentro
de su territorio.

Su audiencia eran aliadxs internacionales

para presionar al Estado Ecuatoriano

« Utilizaron su cuenta de Twitter para
acompanar y amplificar el alcance de
sus movilizaciones. Desde el inicio de su
campana en linea, utilizaron dos hash-
tags #ResistenciaWaorani y #Lalucha-
VaPorqueVa, este ultimo fue retomado
por otros movimientos indigenas para
mostrar su apoyo a la nacionalidad wao-
rani.

« El tribunal acepto su peticion en abril,
reconociendo la vulneracion al derecho
de consulta previa y autodeterminacion
por parte del Estado, abriendo el camino
para que se suspendiera la explotacion
en la zona, pero el Ministerio de Energia
y Recursos Naturales de Ecuador apel¢ la
sentencia.

* A partir de lo anterior, usaron las redes
para compartir informacion del porque los
derechos de los waorani a la consulta pre-
via y a la autodeterminacion, bajo el men-
saje “Nuestro territorio, nuestra decision”.
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El 13 de julio, la Corte de Pastaza emitio un
veredicto mediante el cual protege de la per-
foracion petrolera a 180,000 hectareas de
selva amazonica y reconoce a los waorani el
derecho de ejercer autoridad en su territorio
colectivo, negando el recurso de apelacion al
Ministerio de Recursos naturales.

* Frente al veredicto que ratifico la senten-
cia a favor del Pueblo Waorani. El mensaje
se centrd en el triunfo, en el fallo histori-
co que el pueblo, habia logrado: “jVictoria
amazonica! Resistencia Waorani triunfa
para proteger la selva y defender la vida”,
mismo que fue retomado por medios de
comunicacion locales y nacionales.

Fuente:
chronicles/waoresistencia-ensayo-fo-
tografico/

* https://twitter.com/WaoResistencia

Paso 7 del Plan de comunicacion
HACER EL SURCO: DISENAR ACCIONES DE
COMUNICACION

Ya escogimos nuestras semillas, eéste es el
momento de aterrizar, seleccionar, disenar
y desarrollar las acciones de comunicacion
enfocadas a los objetivos (Paso 2y 3) y las
audiencias elegidas (Paso 4). Estas accio-
nes de comunicacion seran el vehiculo de los
mensajes que hayamos trazado en el paso 6,
a partir de narrativas (Paso 5) que represen-
ten y transmitan con fuerza lo que plantea-
mos como organizacion o movimiento.

ESCOGER Y DEFINIR LOS FORMATOS
Cuando llegamos a este punto, podemos ha-
cer una Ficha o un papelografo grande que
coloquemos en el espacio donde nos reuna-
mos como equipo de comunicacion, para re-
cordar los siguientes elementos que hemos
trabajado en los pasos anteriores:
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OBJETIVO DE CAMEIO

OBJETIVO DE
COMUNICACION

AUDIENCIA

NARRATIVAS

MENSAJES

Ya que visualizamos de conjunto estos ele-
mentos, debemos elegir cual es el formato o
los formatos mas adecuados para lograr lo que
esperamos, recordando que el proceso a veces
es largo y los formatos pueden variar mientras
llevamos a cabo el plan de comunicacion. Te-
niendo en cuenta también cuales son los for-
matos que maneja el grupo o movimiento, o
sus aliadxs con disponibilidad de apoyarnos.

Aqui compartimos algunas preguntas que
nos pueden orientar en la busqueda del for-
mato adecuado.

¢Cual es el formato mas
adecuado para llegar a mis
audiencias?

Para responder a esta pregunta, lo primero
es realizar un pequeno analisis de los habi-
tos de las audiencias, en funcion de la ca-
racterizacion que hicimos, para conocerlas
en detalle y poder determinar si:

« i Tienen internet? Si la respuesta es afir-
mativa, indagar: ;Qué ven y usan ahi?

+ ;Usan Facebook? (recordar que es la se-
gunda red social mas usada en México
después de YouTube), estan en ;Grupos?
¢Siguen paginas? ; Se suscriben a boletines?

* ;Usan Whatsapp o qué aplicacion de
mensajeria?

« iPrefieren leer en papel impreso o en In-
ternet?

+ ;Escuchan la radio? Si es asi, jqueé esta-
cion de radio? o ;jescuchan podcasts?

* iVen videos ?;de queé duracion?



« Utilizan otros medios locales (perifoneo,
carteles, murales, reuniones, etc)

Necesitamos encontrar cual es el formato
adecuado para compartir nuestros mensa-
je, pues si por ejemplo estamos pensando
en usar Facebook para compartir la invi-
tacion a un evento en la comunidad y la
mayoria no usa esa red social, no vamos
a lograr que el mensaje llegue a la audien-
cia deseada. Les invitamos a romper con la
inercia de ir directo a Facebook, y confirmar
cual es el formato y el lugar donde se en-
cuentran nuestras audiencias. En ocasio-
nes por ir directo a redes como Facebook,
acabamos trazando un camino mas largo
hacia los grupos con los cuales ya tene-

mos contacto de otras maneras.

Muchas veces vamos a hacer combinacion
de formatos: Grafico, Video, Audio y Texto.
Entonces vamos a ver qué formato es el que
escogemos, qué tipo de técnica usaremos se-
gun el formato, la periodicidad y los medios
de salida a través de los que vamos a com-
partirlos. Sin perder de vista que no siem-
pre son plataformas digitales, sino medios
locales. Como el perifoneo o las radios co-
munitarias, los muros para pegar carteles
o pintar murales, los tripticos, periddicos
propios o postales para repartirlos, cara
a cara, en lugares publicos y dentro de
los espacios comunitarios, como las
asambleas o las fiestas.

Si la comunicacion se realiza en in-
ternet, podemos encontrar diferentes
Plataformas digitales de comunicacion:

® Redes sociales: Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, Pinterest

e Boletines electrénicos: Mailchimp (que

es una de las plataformas mas utilizadas)

e Mensajeria : Whatsapp, Telegram, Signal

@ Sitio web: Wordpress, Wix o sitios de blog

como Tumblr

Cada red social tiene sus propias opcio-
nes, su propio lenguaje... y cada audiencia
las usa de una forma distinta, sin embargo
casi todas utilizan:

® (@ para etiquetarse
e #Hashtag o etiqueta para reunir conver-
saciones

Recordemos que, a veces, nuestro mensa-
je podra ser utilizado como hashtag; mien-
tras que, en otras ocasiones, el hashtag se
usa para resumir el mensaje de la campana o
para enfatizar algin punto también.

Cuando tenemos ya claro cual es el for-
mato que usan mas nuestras audiencias,
debemos ver si tenemos espacio en esa pla-
taforma, donde coincidamos o podamos ha-
blarles. Debemos recordar que, muchas ve-
ces, vamos a escoger diferentes plataformas
durante el proceso de implementacion, de-
pendiendo de lo que nos puede ofrecer cada
formato.

Aqui te compartimos una serie de conside-
raciones e informacion de interés sobre las
redes sociales.

Construir los mundos que sonamos:
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SociAL

DESCRIPCION
DE LA PLATAFORMA

CONSIDERACIONES PARA EL USO DE LA PLATAFORMA

Facebook

Instagram

Twitter

Puedes publicar
historias, imagenes,
enlaces, videos y
mas. Puedes crear
albumes de fotos.
Hay posibilidad de
transmitir video en
vivo.

Es partedela
compania Facebook
y sirve para
compartir imagenes
y videos. Debes
usar un teléfono
inteligente para
subir y compartir
fotos y videos en

tu perfil. Puedes
usar hashtags para
buscar nuevos
usuarios y etiquetar
tus publicaciones.

Te permite realizar
publicaciones cortas
llamadas tuits. Un
tuit es un mensaje
de 280 caracteres
que cualquiera puede
leer publicamente

si tu perfil esta
configurado como
publico. Para

buscar distintas
conversaciones en
Twitter los usuarios
usan hashtags o
palabras clave.
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En Facebook puedes sacar provecho de la cantidad
de personas usuarias con las que cuenta. También
del hecho de que puedes encontrar comunidades muy
variadas a través de los grupos o podrias considerar
la posibilidad de hacer alguna alianza con una pagina
de Facebook que cuente con una comunidad a la que
pertenezca tu audiencia meta.

En todo caso, muchos movimientos utilizan Facebook
para poder convocar ahi y comunicarse con su
comunidad de base que les apoya. Todas las opciones
que ofrece |a plataforma hacen posible publicar

en formatos variados que permitan mantener la
interaccion.

Esta red social se ha vuelto muy popular en los tltimos
anos. Las publicaciones son tinicamente imagenes o
videos, por lo que los elementos o recursos graficos que
tienes a la mano, te sirven para comunicar tu lucha. Las
funcionalidades de esta plataforma permiten jugar con
un tono un poco mas relajado de la comunicacion.

También puedes utilizar hashtags en esta red social
para difundir mas ampliamente tu mensaje. Al igual
que en otras redes sociales como Twitter, por ejemplo,
se estila compartir contenido de otros movimientos o
cuentas, a fin de que vayas creando tu red de aliadxs de
difusion.

Es una red social muy popular, una de las ventajas
es que las personas que la utilizan pueden estar mas
accesibles a nuestros mensajes a través de usar los
hashtags que esas personas puedan monitorear o
utilizar en sus comunicaciones.

La posibilidad de aparecer en una de las
conversaciones a traves de usar un hashtag puede
ser una buena oportunidad. Lo que necesitamos
asegurarnos es de que esa breve aparicion sea
significativa.

En muchos lugares, las comunidades de defensa de
derechos humanos y organizaciones estan muy activas
en esta red social. También una de las actividades
comunes en esta plataforma es etiquetar o direccionar
cierto mensaje a las empresas extractivistas o a sus
directivos o instancias de gobierno.



DESCRIPCION

SociAL

DE LA PLATAFORMA

CONSIDERACIONES PARA EL USO DE LA PLATAFORMA

Es lared social

de mensajeria
instantanea mas
popular. Permite la
creacion de grupos
y también pertenece

WhatsApp

Al tratarse de una aplicacion de mensajeria instantanea
que requiere de los numeros telefonicos para darse de
alta en la plataforma, te recomendamos ser cuidadosxs
en la creacion de grupos, recordando lo importante que
es que las personas nos den su permiso primero, y no
hacer publicaciones que puedan ser percibidas como

a la compania
Facebook.

Al revisar esta lista de redes sociales, es im-
portante tener presente que, si bien son muy
utiles, estos espacios también son cuestiona-
dos por sus modelos de negocio, que se basan
en la venta de informacion de las personas
que usan sus plataformas. Por lo que, es con-
veniente hacer un analisis en la organizacion
sobre qué informacion queremos compartir
en esos espacios, y también cual es nuestra
postura frente a estas plataformas que, como
Facebook, se rigen con una ldgica capitalista,
que los ha llevado a acaparar la esfera digital.

Esta realidad nos lleva a reflexionar sobre
la importancia de hacer una lectura politica
de estas redes sociales, que a veces debemos
usar por razones estratégicas, ya que gran par-
te de las audiencias se encuentran en ellas. Sin
embargo, no perdamos de vista la necesidad
de fomentar otros espacios en el terreno digi-
tal, que funcionan con logicas distintas, como
Mastodon (https://joinmastodon.org/ red so-
cial) Riseup, Nodo50, Sindominio, Espora y
otras herramientas que podemos encontrar en
https://sar.laboratoriodemedios.org/ y Codigo
sur, ya que constituyen servidores autonomos
que se rigen por los principios de apertura, fle-
xibilidad y descentralizacion, a diferencia de los
grandes monopolios de la esfera digital.

Paso 8 del Plan de comunicacion
GERMINAR Y CRECER: PRODUCIR ACCIONES
DE COMUNICACION

Cuando ya tenemos definidos cuales van a
ser los formatos por los cuales compartire-
mos nuestros mensajes, llego la hora de po-
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spam.

ner manos a la obra. No sin antes tomar en
cuenta dos aspectos: las alianzas que pode-
mos entablar para fortalecer nuestro traba-
jo y la valoracion de si lo vamos a enmarcar
como una campana.

ALIANZAS
Hay personas o grupos que pueden apoyar en
la difusion de nuestros esfuerzos, o que pueden
ayudarnos a llegar directamente a nuestras au-
diencias. A veces, cuando nuestra audiencia es
un grupo con el que ya trabajamos, puede ser
mas facil involucrarles en nuestras acciones,
pero cuando son publicos o audiencias con las
que no hemos relacionado antes, involucrarles
y asegurarnos de que les lleguen las acciones
comunicativas puede ser mucho mas dificil Por
lo que las alianzas son clave para llegar a ellas.
Hay que tomar en cuenta que las alianzas
en tus esfuerzos de comunicacion, pueden ser
de diversas profundidades. Por ejemplo: pue-
des colaborar con algun otro movimiento o
colectivo en la realizacion de acciones de co-
municacion, o pedir que difundan tus acciones
o productos de comunicacion. O puedes hacer
alianzas también con personas que gestionan
comunidades en redes sociales. Esto es im-
portante, sobre todo, cuando buscas llegar a
audiencias o a grupos de personas a quienes
no puedes llegar con tus medios propios.
:Como identificar aliadxs? Las alianzas cla-
ve, a veces no son faciles de identificar, ya que,
muchas veces, no son referentes nuestrxs,
sino de las audiencias que hemos elegido. De
esta manera, requerimos buscar informacion

Construir los mundos que sofilamos:
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para llevar a cabo o actualizar nuestro mapa
de actores, sabiendo que estas alianzas, a
veces seran faciles de lograr, pero a veces
requeriran nuestro ingenio hasta conseguir
esos contactos.

Cuando realizaron el analisis de las narrati-
vas en el capitulo anterior o también se pue-
de regresar al mapa de actores realizado en
el Paso 1, identificaron ya aquellos grupos o
personas que crean o reproducen las diferen-
tes narrativas. Revisen esa informacion para
identificar posibles alianzas.

¢Qué recursos tendran que desarrollar
para crear esas alianzas? Hay muchas per-
sonas y grupos que si estaran dispuestos a
apoyarnos, pero en, ocasiones, lograr esta
conexion nos requerira hacer kits de recur-
sos para publicar, realizar visitas o adecuar
nuestras acciones de comunicacion a los re-
querimientos de las alianzas.

Una posible alianza puede ser, cuando una
capsula de audio producida por nosotrxs, es
transmitida en otros programas de radio, o
incluida en redes sociales de organizaciones,
colectivos y personas que cuentan con una au-
diencia a la que en nuestras redes no podemos
llegar. O también, cuando en un evento, nos
dan un espacio para presentar nuestra lucha o
cuando un medio de comunicacion retoma al-
guna de nuestras acciones y la amplifica.

Veamos a continuacion, un ejemplo de
alianzas.

A

P

b
V=77 EJEMPLO: CONSTRUIR
Y VISIBILIZAR ALIANZAS EN LA
CAMPANA DE LA RESISTENCIA
WAORANI EN 2019

Retomamos el ejemplo de la campana que
realizé la nacionalidad Waorani de Ecua-
dor en 2019, en este punto para ver como
lograron involucrar a personalidades na-
cionales e internacionales y visibilizaron
dichas alianzas y el apoyo que recibieron.

Ante la apelacion del Ministerio de Ener-
gia y Recursos Naturales de una sentencia
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emitida en abril de 2019 que reconocia la
vulneracion al derecho de consulta previa
y autodeterminacion por parte del Estado
a las comunidades Waorani, acompanaron
sus acciones con el mensaje de “Nuestro
territorio, nuestra decision”, con un esfuer-
zo global para sumar apoyo a través de
compartir fotografias con el mensaje “yo
estoy con los Waorani” o en inglés I stand
with the Waorani". Dicho esfuerzo recibio la
respuesta de actores, cantantes y persona-
jes reconocidos internacionalmente como
Gabriela Villalba, Mark Ruffalo, Leonar-
do Dicaprio, Juana Monk... entre muchos
otros. Cada mensaje de apoyo que recibie-
ron fue publicado en su cuenta de Twitter,
esto ayudo también a que medios de comu-
nicacion cubrieran la campana.

Fuente;

@ EL TIEMPO @ RELTIEMPO - Jul 5

Los actores Leonador DiCaprio (@LecDiCaprio) y @MarkRuffalo se
unen a la defensa de la Amazonia. Ambos apoyan al pueblo indigena
Waarani para impedir la extraccién petrolera en sus territorios. »ow.ly
[dATc30p4DEA

&% Waorani Resistencia Pastaza @WaoResistencia - Jul 3 ’
Agradecemos a @LeonardoDicaprio por unirse a esta lucha! Nos llena de
anima y fortaleza que la comunidad internacional esta vigilante! Nuestras
futuras generaciones recordaran tu compromiso!

Necesitamos mas firmas! bitly.com/wacaccion

#ResistenciaWaorani MWaoraniResistance




CAMPANAS

Muchas personas, cuando trabajan en su
plan de comunicacion, deciden unificar todos
los esfuerzos o acciones de comunicacion
bajo una campana. Es decir:

Una Campana consiste en el conjunto de
esfuerzos o acciones de comunicacion que se
realizan durante un periodo de tiempo deter-
minado y bajo el mismo nombre que permite
identificar la campana. Por ejemplo, puede uti-
lizarse la misma identidad grafica que ayuda a
unificar los esfuerzos. Si comparten el mismo
objetivo de cambio, pueden englobar diversos
objetivos de comunicacion.

También puede haber campanas o accio-
nes que se realizan de forma anonima. Sobre
todo, como hemos hablado anteriormente en
la Guia, pensando en la seguridad integral:
tuya, de Ixs demas companerxs y de nuestra
comunidad.

(=% LA CLIKA, LIBRES EN
LINEA

UNA CAMPANA PARA NAVEGAR SEGURAS EN
INTERNET

La Clika / Libres en linea es una campa-
na participativa de prevencion de la vio-
lencia digital, desarrollada por La Sandia
Digital y Luchadoras, con el apoyo de
Womanity Foundation y lanzada en ene-
ro del 2019. Forma parte de la campana

global Dominemos la tecnologia.

En México prevalece una cultura de au-
torizacion social de la violencia como
un valor de gozo, diversion, pertenencia,
reconocimiento y forma de vinculacion
social. En este marco, la violencia contra
las mujeres a traves de las tecnologias,
—en tanto violencia de género- esta nor-
malizada pero ademas esta minimizada
y desestimada porque se considera que
no tiene impacto en la vida y el cuerpo de
las mujeres.

Frente a este contexto y a la necesidad
de pensarlo juntas, Luchadoras y La san-
dia Digital lanzaron la campana “Libre
en linea". A través de un comic futurista,
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se propone una historia como herramienta
reivindicativa que supera la victimizacion y
ofrece a las mujeres recursos para enfren-
tar la violencia de manera acompanada y
asertiva. La campana a su vez ofrece re-
cursos de accion a mujeres para actuar en
caso de crisis, con instrucciones precisas
de como reportar ante diversas platafor-
mas en Internet, informacion sobre dere-
chos humanos en Internet, y mensajes con
perspectiva feminista sobre los derechos y
la libertad sexual de las mujeres.

La audiencia definida son jovenes entre 16
y 24 anos y tiene tres mensajes clave:

« #EsVirtualyEsReal: que invita a reconocer
la gravedad de esta forma de violencia y
sus impactos

+ #NoEsTuCulpa: que busca combatir |a es-
tigmatizacion de la expresion sexual de
las mujeres

« #NoEstasSola: que ofrece vias de accion
para reaccionar en conjunto a esta forma
de violencia

https://www.libresenlinea.mx/

INDICADORES

En esta etapa, es importante que tomemos
un tiempo para generar los indicadores que
utilizaremos en la fase de implementacion, al
estar realizando nuestras acciones de comu-
nicacion, y que nos serviran de base para la
evaluacion.

Cuando nos referimos a “los indicadores”,
estamos hablando de las pistas que nos ayu-
daran a identificar si estamos acercandonos
a los objetivos de comunicacion que plantea-
mos. Partiendo de que, un indicador es una he-
rramienta cuantitativa o cualitativa que mues-
tra evidencia de una determinada condicion o
el logro de ciertos resultados, en funcion de los
objetivos de un programa o proyecto.’

Existen diferentes tipos de indicadores:
de proceso, de resultado, de impacto, etc. y

1 Consejo Nacional de Evaluacién de la Politica de
Desarrollo Social, CONEVAL, (2013). Manual para el Disefio
¥ la Construccion de Indicadores. Instrumentos principales
para el monitoreo de programas sociales de México. México,
DF, CONEVAL
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la principal caracteristica de todos ellos, es
que deben “brindar informacion relevante y
unica respecto a algo: una senal que debe
ser interpretada de una unica manera, dado
que tiene como referencia, un objetivo con-
creto”.? Para fines de esta Guia, basta con
decir que los indicadores deben definir de
manera precisa lo que se quiere medir; ex-
presar las unidades que serviran de base
para hacer la medicion; y definir claramente
el significado que daremos a los resultados
obtenidos. Siendo indispensable, que se re-
fieran a informacion accesible, facil de iden-
tificar y de recopilar.®

Para evaluar nuestros productos y accio-
nes de comunicacion, es muy importante de-
finir los indicadores de manera colectiva, ya
que son un elemento basico de entendimiento
para saber en qué medida estamos logrando
lo que nos propusimos. Tomando en cuenta
las recomendaciones de la Guia de Campo y
Kit de Herramientas para Producir Impacto*, en
la que se destaca que existen algunos facto-
res observables que pueden cuantificarse, por
ejemplo el nimero de personas de cierta edad
que atendio un evento o que vio un video; pero,
en cambio, hay cosas que no pueden medirse,
por ejemplo qué pensaron quienes vieron el
cartel y si el mensaje fue comprensible. Por lo
que, al crear los indicadores, hay que asegu-
rarnos de que sean pertinentes en relacion a
lo que queremos medir, pudiendo ser cualita-
tivos o cuantitativos.

Al evaluar las acciones de comunicacion,
algunos indicadores que se usan con frecuen-
cia son:

Indicadores de actividad: permiten evaluar
la ejecucion de las actividades (realizacion,
nudmero de participantes...).

2 Idem.

3 Equipo del Observatorio del Tercer Sector de Bizkaia
(2010) Guia para la gestion de proyectos sociales en
https://www.apuntateuna.es/indicadores-evaluacion-
proyectos/

4 DocSociety(2020). Guia de Campo y Kit de Herramientas
para Producir Impacto Disponible en https://impactguide.org
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Indicadores de logros y resultados: permi-
ten evaluar los cambios que se espera lograr
en funcion de sus objetivos de comunicacion.

Al definir los indicadores, pueden ser utiles
las siguientes recomendaciones:

PARA FORMULAR SUS
INDICADORES, LES
RECOMENDAMOS!:

1. Primero tengan presentes sus objeti-
vos de comunicacion

2. Hagan una lluvia de ideas sobre los re-
sultados que sus actividades podrian
impulsar hacia el cumplimiento de sus
objetivos

3. Identifiquen todos los tipos de datos
(cualitativos y cuantitativos), que pue-
dan ser observados y recopilados para
senalar su existencia. Y con esa infor-
macion, formulen los indicadores

4. Determinen como reuniran la informa-
cion necesaria y qué herramientas de-
ben elaborar para obtenerla.

5. Comiencen a recopilar y dar segui-
miento a su informacion

Los indicadores deben ayudarles a iden-
tificar si su estrategia de comunicacion esta
funcionando. Y la importancia de estable-
cerlos en esta etapa, es que podran decidir
desde ahora, qué instrumentos elaborar a lo
largo del proceso, para ir recopilando dicha
informacion. Por ejemplo, hacer una encuesta
breve de salida en alguno de los eventos de la
campana, monitorear un hashtag a través de
Tweetdeck, observar a las personasy su reac-
cion al ver el mural, etc.

LOS CUIDADOS EN LA PRODUCCION DE
ACCIONES DE COMUNICACION

La comunicacion estratégica para la defensa
del territorio requiere de un continuo analisis de
riesgo y toma de decision. Puedes considerar
si por el nivel de riesgo actual es mejor hacer
tus esfuerzos de comunicacion de forma ano-
nima o que sean publicados primero por otras



organizaciones o movimientos. Y recuerda que
el anonimato, la proteccion de identidades de
personas, requerira muchas tomas de deci-
siones distintas, es decir no es solo acerca de
quitar un nombre u ocultar un rostro. Muchas
veces en las comunidades es muy facil identi-
ficar fuentes: quién esta contando cierta infor-
macion, o quién tiene acceso a una camara y
pudo haber grabado cierta situacion.

Es fundamental hacer un analisis sobre las
reacciones que puede haber ante los diferen-
tes productos que realizaremos. Las reaccio-
nes pueden ir desde la descalificacion, hasta
las amenazas, por lo que es importante que
colectivamente analicen este tema para pre-
ver dichas reacciones y aplicar las medidas
de seguridad y proteccion que consideren ne-
cesarias.

Es importante que las diversas acciones de
comunicacion que realizaremos, se apeguen
a las posturas, el tono, el estilo grafico y los
lineamientos de comunicacion acordados por
el movimiento y las organizaciones.

Si les interesa profundizar el tema de como
documentar los hechos, les recomendamos
estos recursos de WITNESS:

Documentar el uso excesivo de la fuerza:
recomendaciones para antes, durante y
despues:

https://es.witness.org/portfolio_page/

excesivo-de-la-fuerza-en-las-
restricciones-de-movilidad-de-covid19/

Evaluar la publicacion en linea de videos
que registran brutalidad policial durante
una protesta:

durante-una-protesta-debo-publicarlo-
en-internet/
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LA VISION DE LAS MUJERES DE LA
COMUNIDAD

Las mujeres y los jovenes somos parte de la
lucha. Participamos en diferentes espacios del
movimiento y solemos estar presentes en el dia
adia: asistimos a las asambleas, recorremos el
territorio para buscar agua o lena, sostenemos
los plantones con nuestros fogones y alimen-
tos, etc. Sin embargo, en una gran mayoria de
comunicados, ruedas de prensa o videos sobre
la defensa del territorio, nuestras voces no es-
tan presentes. Lo que nos ha llevado a pregun-
tarnos: ¢ Por qué silas mujeres formamos parte
del movimiento, nuestra presencia en la comu-
nicacion es menor? Llegando a las siguientes
reflexiones:

‘En las luchas y resistencias de los movi-
mientos sociales, un factor clave y no siempre
reconocido es el aporte de las mujeres a la con-
struccion de précticas, narrativas y propuestas
ante los discursos neoliberales. Las mujeres no
s6lo se enfrentan al mismo sistema de injusti-
cia que sus companeros, sino que luchan por
la transformacion de las relaciones dentro de
sus movimientos y comunidades. ;Como lo-
gramos la participacion activa de mas mujeres
y jovenes? ;Como abrazamos la discusion in-
terna sobre el poder y la toma de decision?” (La
Sandia Digital y Witness, 2019: 51)*

Para responder las nuevas preguntas que
surgieron, hay que tomar en cuenta que exis-
ten multiples factores para que esto ocurra.
Que se trata de un proceso historico que no
se resuelve en un dia, sino que se requiere
voluntad politica, acuerdos colectivos y ac-
ciones concretas para transformar esta si-
tuacion. Y nosotrxs podemos aportar en este
sentido, si, desde la planeacion de la comu-
nicacion estratégica para la defensa del te-

5 La Sandia Digital y WITNESS (2019). Tejer las voces, defender
la vida El papel de la comunicacion en [a defensa del territorio

en México. Diagnéstico participativo. Ciudad de México.
Disponible en https://lasandiadigital.org.mx/diagnostico-
participativo-tejer-las-voces-defender-la-vida/
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rritorio, incluimos todas las visiones. No se
trata de “llenar un cupo” para la foto o incluir
el testimonio de una companera en el video,
sino de integrar la vision, las demandas y los
derechos de las mujeres y, también, de Ixs jo-
venes, abriendo espacios para que sus voces
sean escuchadas y no sélo las de los varones.

Por lo cual, un aspecto fundamental es que

las diversas acciones de comunicacion que
se plantean, tengan una perspectiva de géne-
ro. Empezando por el diagnostico realizado a
través del ejercicio de la Milpa de la comuni-
cacion en el Capitulo 1, en el que, al aplicarlo
y al analizar los contenidos generados, es
necesario seguir estas recomendaciones:

e Preguntale a tus materiales ;quiénes par-
ticiparon en la elaboracion de esos con-
tenidos? ;de qué manera se ha represen-
tado a las companeras del movimiento?
¢qué tipo de acciones realizan? ;en la
grafica o en el video, se muestra lo que
estan haciendo las mujeres? ;quiénes
son Ixs principales vocerxs?

diferentes a las de los demas (hombres,
ninxs, jovenes).

e Contabiliza: en las diferentes acciones
que construyeron ;jcuantas mujeres par-
ticipan y tienen voz? ;cuantxs jovenes?
Busca equilibrar e insistir en que todxs
participen.

@ ;Ojo! No refuerces estereotipos de género
dentro de tus producciones y mensajes.
Preguntate de qué forma vas a retratar
a las mujeres, qué apariciones tendran
en los diferentes materiales, ;son todas
relacionadas con tareas generalmente
atribuidas a las mujeres? ;o también se
les muestra realizando actividades no
convencionales?

e Busca retratar una vision mas amplia, y
libre de estereotipos del papel que tienen
las mujeres y las juventudes en su comu-
nidad y dentro del movimiento.

SIGUIENTES PASOS
Ahora que ya tenemos nuestras acciones de

e Asegurate de animar a companeras de comunicacion producidas y seleccionamos
las plataformas que vamos a usar, es mo-
mento de pasar a la implementacion. Tercera
fase de nuestro plan de comunicacion, que
veremos en el siguiente capitulo, y que co-
rresponde a la luna llena.

la comunidad para que participen en las
diferentes etapas de construccion de tu
plan de comunicacion.

@ Incluye la vision de las mujeres y toma en
cuenta que las afectaciones que ellas en-
frentan a raiz de los megaproyectos, son
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EL ARTE DE CONVERSAR
Fase 3: Implementacion




n el recorrido de nuestro Plan de Comu-

nicacion, hemos realizado un arduo tra-

bajo y caminado dos fases: la planeacion
y la produccion. En este momento, sabemos
qué queremos lograr y con quiénes, y ya he-
mos disenado acciones de comunicacion con
las que vamos a dialogar con esas audiencias
para construir futuros posibles. Con todo este
trabajo previo, es tiempo de implementar, es
decir, compartir, difundir, hacer publicas nues-
tras acciones de comunicacion.

Hemos preparado la tierra y las semillas.
Hemos sembrado, regado y abonado. Hemos
cuidado los primeros brotes y el crecimiento
de hojas y flores. Hemos quitado la hierba y
protegido de las plagas nuestras plantas. Las
flores se estan convirtiendo en frutos y pronto
sera el tiempo de cosecharlos.

Hasta aqui hemos caminado 8 pasos:

1. Punto de partida: Analizar la realidad

2. Horizonte comun: identificar objetivo(s) de
cambio

3. Caminos hacia el horizonte: Definir objeti-
vo(s) de comunicacion

4. Con quiénes dialogamos: Escoger la(s) au-
diencia(s)

5. Vision del mundo: Identificar la(s) narrati-
va(s)

6. Escoger las semillas: Definir los mensa-
je(s) clave

7. Hacer el surco: Disenar acciones de comu-
nicacion

8. Germinar y crecer: Producir acciones de
comunicacion

Como la luna llena, que es completamente
visible en el cielo e ilumina nuestros territo-
rios, la fase de implementacion implica ejercer
nuestro derecho a la comunicacion y tomar
nuestro lugar en la conversacion social, como
actorxs visibles que proponen y conversan
sobre ciertos temas. Implementar significa
hacer un uso pleno del significado de comu-
nicar: esto es, poner en comun. Por lo que, en
esta fase publicaremos, compartiremos, di-
fundiremos cada una de las acciones de co-
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municacion que planeamos y disenamos, con
las audiencias a las escogimos previamente
para alcanzar ciertos objetivos.

No solo en respuesta a otros actores, sino
también generando opinion y posicionando
narrativas que compartan nuestra vision del
mundo.

Paso 9 del Plan de comunicacion
EL ARTE DE CONVERSAR: IMPLEMENTAR
LAS ACCIONES DE COMUNICACION

LA ESCUCHA: EL CORAZON DE NUESTRO PLAN
Como hemos mencionado en otros capitulos,
desde las organizaciones, colectivas y movi-
mientos sociales, comunicamos constante-
mente. No necesitamos ser profesionistas ni
haber cursado una carrera universitaria, dia
con dia hacemos comunicacion a traves de
redes sociales, carteles, folletos, pero también
al realizar acciones como talleres, encuen-
tros, festivales o intervenciones comunita-
rias. Desde este hacer, sabemos que, en la
practica, las fases del Plan de Comunicacion,
mas que momentos claramente separados,
son partes de un proceso continuo en el que
planeamos, disenamos, producimos, imple-
mentamos, replanteamos o afinamos obje-
tivos, escuchamos las reacciones y efectos
de nuestras acciones, revisamos, volvemos a
disenar acciones y a producirlas, etc.

En este sentido, la implementacion impli-
ca “"partir de", al tiempo que “regresar”, a las
fases anteriores, en un proceso mas de tipo
circular que lineal. Asi, implementaremos una
accion de comunicacion y regresaremos a las
fases de Planeacion y Produccion, ya sea para
confirmar lo trabajado previamente, como
para ajustarlo y afinarlo a partir de los efectos
que generan nuestras acciones. Por eso, he-
mos colocado en el corazdn de nuestro Plan,
la escucha.

No se trata de tener un rumbo errante que
se modifica constantemente a partir de las
reacciones de otros actores de la conversa-
cion social. Tampoco se trata de un mono-
logo que dispara mensajes a una audiencia



que los recibe pasivamente. Entendemos la
comunicacion, como un proceso complejo
de construccion de sentido con multiples di-
mensiones, en el que la relacion entre emisor
y receptor es mas un tejido con hilos que vany
vienen que una carretera unidireccional.

En este sentido, “la comunicacién es una
practica cultural, educativa y politica que pue-
de, en el marco de experiencias comunitarias,
colectivas y populares, facilitar la democrati-
zacion del espacio publico con el fin de hacer
circular su propia palabra, generar dialogo, vincu-
los sociales, disputar en lo simbdlico y construir
sentidos comunes distintos a los hegemonicos
instalados en los imaginarios sociales"'.

Asi, la implementacion sera también un
momento de intercambio, conversacion y
disputa. Lejos de convertirnos en maquinas
de publicacion, cada accion de comunica-
cion —si logra realmente lo que se propone—,
abrira el didlogo y aportara nuevas ideas o
argumentos adaptados y apropiados por los
distintos grupos a los que nos dirigimos, abri-
ra conversaciones al interior de esos grupos
-mas alla de nuestra intervencion-, y generara
efectos en otras audiencias.

Desde esta optica, la implementacion no
sera una lista a la que simplemente podamos
“palomear” a medida que ejecutamos las ac-
tividades planeadas. Si, tendremos un Plan,
una serie de acciones concretas que vamos
a difundir. Pero si nuestra comunicacion es
eficaz y mantenemos una escucha atenta de
la conversacion social, encontraremos nue-
vas oportunidades de intervencion y espacios
para compartir y ampliar nuestros mensajes,
lo que nos llevara de regreso a revisar y ajus-
tar las fases anteriores.

La escucha atenta, igual que ocurre en una
conversacion, no es solo esperar en silencio
a que la otra persona termine de hablar para
tomar nosotros la palabra. La escucha atenta

1 Lois, Lanina; Mirta Amati; Juan Isella (2014). Comunica-
cion popular, educativa y comunitaria. Ciudad Auténoma de
Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires.
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implica un ida y vuelta, un proceso de urdim-
bre donde nuestra palabra es como la lanza-
dera de un telar que avanza y forma la trama
del tejido.

ELEMENTOS CLAVE DURANTE LA IMPLEMEN-
TACION

En esta fase particular del Plan —entendida
cOmo una conversacion—, mas que pasos a
sequir, proponemos poner atencion a ciertos
elementos que seran claves durante la Imple-
mentacion.

ORGANIZAR TUS ACCIONES DE COMUNICACION
Para preparar y planear de forma estratégica
las publicaciones de acuerdo con tus objeti-
vos de comunicacion, te recomendamos con-
tar con un calendario editorial. Puedes hacerlo
en hojas, en un documento en la computadora
o impreso en un papel grande, como se te fa-
cilite a ti y a tu equipo.

¢Qué incluir en el calendario editorial? Lo
que sea necesario y responda a nuestras ne-
cesidades: la fecha en que se compartira la
accion de comunicacion; la plataforma (face-
book, twitter, whatsapp, perifoneo, mural, car-
teles en la calle, etc); el tema o la campana ala
que pertenece esta accion (puede ser por una
fecha particular o como parte de una cam-
pana permanente de la organizacion, etc); el
mensaje clave que hemos ya definido; el con-
tenido de apoyo que acompanara este men-
saje, como las fotos o videos que se usaran;
la informacion especifica (dia, hora y lugar de
una actividad, datos o cifras, etc); las alianzas
que tenemos para difundir esta accion; los
hashtags o etiquetas a incluir, si es una publi-
cacion digital en redes sociales, etc. Puedes
agregar o cambiar las columnas, de acuerdo a
lo que vayan necesitando.

Construir los mundos que sofiamos:
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TEMA O

FECHA CAMPANA ALA

PLATAFORMA(S)

QUE PERTENECE

RECOMENDACIONES BASICAS

Adapta tu lenguaje y tipo de publicaciones
a la plataforma que seleccionaste y a tu
audiencia.

* A veces, puede ser dificil llegar a la au-
diencia que nos planteamos, por ejem-
plo jovenes o personas que no estan tan
familiarizadas con un tema. Explora for-
mas creativas de hacerlo, como el abrir
nuevas cuentas donde no uses el logo
de la campana, sino, quizas, una grafi-
ca mas cercana a la audiencia; enfocar
tus esfuerzos a hacer publicaciones en
otros espacios, en vez de hacerlo en los
propios; y desarrollar contenidos para
esas alianzas.

Crea tu propio calendario de fechas clave
revisando efemérides, dias internacio-
nales, aniversarios, etc. vinculados a los
temas de tu comunicacion. Por ejemplo,
si la problematica en tu territorio tiene
que ver con represas o hidroeléctricas,
el 14 de marzo (Dia internacional de Ac-
cion contras las represas y en defensa
de los Rios), sera una fecha importante a
sumar a tu calendario editorial y planear
una accion de comunicacion.

-

MONITOREAR Y ADAPTAR

Implementamos una accion de comunica-
cion y escuchamos. ;Que reacciones hubo?
¢Funciono el mensaje? ;Cambio la conver-
sacion social? Si no generamos el efecto de-
seado ;Por qué ocurrio esto? ;Qué debemos
cambiar? Regresamos al informe narrativo
que generamos en el paso 5 de nuestro Plan.
¢Incluimos todos los elementos del espacio
narrativo o no vimos algo? Retomamos los
aprendizajes frente a los obstaculos o los re-
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CONTENIDO DE APOYO
MENSAJE . ALIANZAS
(GRAFICA, VIDEO..)

HASHTAG O

ETIQUETAS*

sultados no previstos, para mejorar nuestras
practicas.

Esto no significa tirar el trabajo que hici-
mos previamente y partir de cero cada vez,
sino verlo como un ciclo en el que tenemos
un calendario editorial que seguiremos, pero
estando atentas para monitorear la conversa-
cion generada e ir adaptando nuestro Plan: lo
ajustamos, afinamos y modificamos con la in-
formacion que recibimos, para continuar con
la implementacion.?

Implementar
Accion de
comunicacion
2

Implementar
Accién de
comunicacion
1

Implementar

Accion de
comunicacion
3

ESCUCHAR Y REGISTRAR

Al realizar este monitoreo, es necesario llevar
un registro durante esta fase de implementa-
cion, que nos permita: identificar las reaccio-
nes de nuestras audiencias a las acciones de
comunicacion, reconocer los mejores horarios
o dias para compartir publicaciones en redes,
ajustar el estilo grafico, etc. Ademas de ayu-
darnos para hacer el monitoreo de nuestras
acciones de comunicacion, la informacion

2 Tal como lo propone la Educacion popular, al pedir que
revisemos nuestra practica para aprender de ella y estar en
condiciones de mejorarla.



recogida sera de gran utilidad en la siguiente
fase, cuando debamos evaluar lo realizado.
¢Como registrar lo que vamos observando?
¢Como se ve lo que va cambiando? En el capi-
tulo 4 hablamos sobre como plantear nuestros
indicadores, estas pistas que nos ayudaran
a identificar si estamos acercandonos a los
objetivos de comunicacion que planteamos.
¢Cudles seran nuestras guias para determinar
si estamos yendo por buen camino? En este
momento hablaremos de como podemos reca-
bar la informacion que en la siguiente fase usa-
remos como herramientas para integrar con
los indicadores dentro de nuestra evaluacion.

Para poder realizar nuestra recoleccion de
frutos, necesitamos herramientas que nos
permitan recabar las notas o informacion ne-
cesarias para la evaluacion, de acuerdo a los
indicadores seleccionados. Recordando que
los datos pueden estar expresados en canti-
dades, pero también en frases o palabras, y
que ademas estamos recabando informacion
sobre como reaccionan nuestras audiencias a
las acciones de comunicacion, pero también
como se lleva el proceso dentro del movi-
miento y que también dentro de la evaluacion
veremos como se sintieron como equipo de
comunicacion y qué se podria mejorar en ese
aspecto también.

Es necesario que identifiquen desde ahora
las formas que usaran para capturar dicha in-
formacion, para tener insumos en la siguiente
fase, en la evaluacion. Algunas de las herra-
mientas que pueden utilizar son las siguientes:

® Agregar una o mas columnas al calenda-

rio editorial compartido mas arriba

e Bitacoras internas o notas del proceso

e Hojas de registro a un evento

e Encuestas o entrevistas a personas que

vieron la campana

e Pantallazos de comentarios, publicacio-

nes en otras comunidades en linea fuera
de los espacios del movimiento u orga-
nizacion, o publicaciones que usaron un
hashtag

@ Analisis de redes sociales
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e Comentarios recibidos

e Notas de prensa

@ Acciones de comunicacion realizadas (vi-
deo, audio, texto escrito, grafica, etc)

@ Hojas de retroalimentacion a la campana
por parte de integrantes del movimiento

PLAGAS DE LA COMUNICACION
Cuando eres visible, cuando tu mensaje co-
mienza a circular mas alla de tu circulo cono-
cido, comenzaran a acercarse y responder no
solo quienes son afines a tu mensaje. La co-
municacion es también un territorio de dispu-
ta y como tal, no estara ausente de conflicto.
“Es imposible desligar la comunicacién
con las cuestiones del poder. De hecho, la co-
municacion se produce en una cultura, en un
espacio donde circulan diferentes manifesta-
ciones y es imposible comprenderla por fuera
de ella. Y alli, solamente alli, la comunicacidn
se presenta como un proceso social de pro-
duccidn de sentidos y significados; inserto en
una cultura que es un campo de pugna por el
significado de la vida, de la experiencia y del
mundo, donde se encuentran diferentes voces
y miradas que entran en conflicto™.

Segun analisis de diversas organizaciones
sociales, en los Ultimos anos aumentaron los
ataques en redes sociales contra periodistas,
personas defensoras de derechos humanos
y activistas por el medio ambiente. Trolls,
bots, haters son algunos de los riesgos de te-
ner mayor visibilidad.

Un troll es una cuenta que acosa a otras en
redes sociales. No necesariamente es una per-
sona fisica, debemos entenderlo mas como un
personaje. La cuenta puede estar registrada
bajo un pseudonimo y, en muchas ocasiones,
es manejada por mas de una persona.

Los bots, son cuentas robotizadas, es decir,

3 El Churo Comunicacion (2018). Compartir la palabra,
Manual de comunicacién comunitaria para defender los
derechos. Ecuador: Coalicion de Medios Comunitarios y
Fundacion El Churo Comunicacion.
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no hay una persona detras sino que son pro-
gramadas para activarse y repetir ciertos men-
sajes durante un tiempo. Los ataques pueden
estar organizados e involucrar decenas de
cuentas que operan al mismo tiempo.

Un hater (el nombre proviene de la palabra
“odio” en inglés, hate), en cambio, es una per-
sona real que, por alguna razon, odia a una
cuenta, causa o lucha y buscara simplemente
mostrar su odio, sin necesidad de argumentar
o dialogar.

¢Quién esta detras de los ataques? Pueden
ser diversos actores: desde grupos y empresas
de mercadotecnia vinculadas a politicos, gru-
pos economicos o vinculados a la delincuen-
cia organizada, hasta personas cercanas que
se oponen a nuestros objetivos. Es necesario
analizarlo en cada caso.

Otro efecto de una mayor visibilidad, son las
campaiias de desprestigio que pueden ocurrir
tanto dentro, como fuera de las redes sociales:
estigmatizacion, criminalizacion, falsas acu-
saciones, difamacion contra personas defen-
soras y organizaciones de derechos humanos
de la sociedad civil. Un ejemplo cercano en el
tiempo fueron las campanas para desacreditar
el trabajo y las investigaciones sobre la desa-
paricion forzada de los estudiantes de Ayotzi-
napa por parte del Grupo Interdisciplinario de
Expertos Independientes de la Comision Inte-
ramericana de Derechos Humanos.

SEGURIDAD Y MEDIDAS DE PROTECCION
Las campanas de desprestigio, el hostigamien-
to y acoso en redes buscan generar miedo, si-
lenciar, reducir el impacto de las denuncias v,
por tanto, el apoyo de la ciudadania. Por eso,
es tan importante realizar el analisis del mapa
de actores en la fase de Planeacion y pregun-
tarnos ;Qué intereses hay sobre el tema que
queremos comunicar? ;A quiénes afectaran
nuestros mensajes? ;Qué reacciones pueden
tener los diferentes grupos involucrados?

Si desde los primeros pasos de la creacion
de nuestro Plan de comunicacion, tenemos un
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analisis de las relaciones de poder e intereses
en juego, es posible prepararnos para los ata-
ques, contar con estrategias que nos ayuden
a minimizarlos, incluso con mensajes de res-
puesta ya acordados y preparados, en caso de
que se presenten las situaciones.

Existen diversas organizaciones civiles es-
pecializadas* que pueden apoyarnos para rea-
lizar un analisis de riesgo. Es importante en-
tender que no existe una receta en este tema,
por lo que se debe analizar cada contexto. En
algunos casos, una mayor visibilidad de nues-
tra lucha podra elevar el riesgo, en otros, podra
ayudarnos a tejer redes de apoyo y alianzas. En
el capitulo 2 compartimos herramientas para
poder realizar este analisis, pero existen muilti-
ples manuales y guias que te pueden orientar®.

VOCERIA Y TOMA DE DECISIONES

Teniendo en cuenta las dinamicas de las redes
sociales y los intereses que existen detras de
las empresas y megaproyectos, otro punto im-
portante durante la fase de implementacion es
la voceria. ;Qué voces van a compartir nues-
tros mensajes? ; Sera una voceria Unica o rota-
tiva? ;Contaremos con una voz "externa” (una
figura publica, un "embajador” de la lucha), o
las voces seran las de quienes forman parte
del movimiento?

Como lo mencionamos en el capitulo 4 es
importante conversar y reflexionar sobre las
voces del movimiento o la organizacion en
términos de representacion. ;Son las mismas

4 Articulo 19- México y Centro América, Aluna, Comité
Cerezo, Frontline Defenders, Serapaz, entre otras.

5 Algunos manuales y guias publicadas en internet:

- Lista de manuales de seguridad publicada por Brigadas
Internacionales de Paz https://spd.peacebrigades.org/
manuales

- Manual de seguridad del Comité Cerezo https:/www.
comitecerezo.org/IMG/pdf/ManualSeguridadWeb.pdf

- Manual sobre Seguridad: Pasos Practicos para
Defensores/as de Derechos Humanos en Riesgo https://
www.frontlinedefenders.org/es/resource-publication/
workbook-security-practical-steps-human-rights-defenders-
risk

- Violencia contra las mujeres en linea: estrategias

de respuesta https://socialtic.org/wp-content/
uploads/2017/12/GuiaEstrategias_Ciberseguras.pdf




voces desde hace décadas? ;Las mujeres y Ixs
jovenes estan representados?

La decision de quiénes llevaran la voceria
se tomara a partir del andlisis de riesgo y del
mapa de actores. Recordemos que este ana-
lisis no se realiza solo en el paso 1 de nues-
tro Plan, debera actualizarse durante la fase
de Implementacion, a partir de los cambios
en el contexto que genere nuestra interven-
cion en la conversacion social.

Con este analisis en mano, y antes de iniciar
la Implementacion de las acciones de comu-
nicacion, recomendamos realizar una reunion
para compartir los acuerdos del Plan de Comu-
nicacion con todas las personas que tendran

voz en la toma de decisiones sobre esta pro-
duccion (vocerxs del movimiento, lideres, res-
ponsables de la estrategia legal, etc).

En primer lugar, es importante que todxs ten-
gan conocimiento y acuerdo ANTES de comen-
zar con la difusion, para evitar que cada invo-
lucradx tenga una idea diferente en su cabeza
de lo que se quiere decir . Ademas de compartir
herramientas para hablar en publico y crear es-
pacios de confianza para fortalecer nuestras
habilidades. Aunque a algunas personas se les
facilita mas que a otras hablar en publico, se
trata de una habilidad que podemos desarrollar
y fortalecer con la practica. Incluimos aqui al-
gunas recomendaciones.

=~

RECOMENDACIONES PARA HABLAR EN PUBLICO

1. Conoce el formato. Cada espacio tiene
caracteristicas y necesidades diferentes,
no es lo mismo una conferencia de pren-
sa, que un conversatorio, un foro, una
entrevista o un acto publico. Pregunta
como sera tu participacion, cuanto tiem-
po tienes para hablar, quién es la gente
que te escuchara.

Confirma los temas sobre los que debe-
ras hablar, para poder prepararte.

Preguntas clave: ;Cual es el objetivo del
espacio donde voy a participar? ;Quién
sera mi publico? ;Qué duracion debe te-
ner mi participacion?

2. Desarrolla una idea. ;Puedes explicar
tu idea en 1 minuto? Para ello requeri-
ras conocer bien el tema y hacer un gran
esfuerzo de sintesis. Redacta tu idea en
una o dos frases. Compartela con otras
personas. Esas dos frases ;logran co-
municar tu idea?

Piensa en que efecto puede tener lo que
digas en una sala llena de personas muy
diferentes entre si. ;A quién le puede in-
teresar? ;A un grupo pequeno? ;A la mi-
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tad de tu audiencia? ;A todxs? ;Tu idea
se sustenta?

Asegurate de que hay datos que susten-
tan tu idea, si es posible que sean datos
revisados por otros expertos o por otras
instituciones.

Si estas haciendo un llamamiento a la
accion, asegurate de que tu publico pue-
de poner en practica lo que estas propo-
niendo. Si la respuesta a cualquiera de
estas preguntas es negativa, pule tu idea.

3. Elabora un esquema y un guién. Puedes
usar una estructura sencilla: introduc-
cion, desarrollo y conclusion. Empie-
za despertando el interés de tu publico,
usando un ejemplo con el que se sientan
identificados o una idea intrigante. Expli-
ca tu idea con claridad y conviccion.

Luego, describe los argumentos en los
que se basa la idea, como deberia adop-
tarse y por qué. Piensa en los puntos
que tu publico ya conoce y de qué cosas
quieres convencerlo. Ordena todos los
puntos de tu lista basandote en qué debe
saber una persona para comprender el
punto siguiente, por orden de mas a me

Construir los mundos que sofilamos:
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nos interesante. De la informacion mas
general e impactante a la mas detallada.
Por ultimo, busca un punto clave en tu
conclusion que transmita positividad en
cuanto a ti y a las posibilidades de éxito
de tu idea. Si es el espacio adecuado, haz
un llamado a la accion.

4. Ensaya. Escribe todo y lee en voz alta.
También puedes escribir un esqueleto de
tu presentacion y seguirlo en voz alta de-
sarrollando las ideas que corresponden a

CONVERSACION Y REDES SOCIALES

Las redes sociales -si bien funcionan bajo una
logica capitalista-, son hoy un medio que nos
ayuda a mantener nuestras comunidades cer-
canas informadas sobre lo que acontece en
nuestras luchas y regiones; nos permiten inter-
cambiar informacion y escuchar también de
vuelta a nuestra comunidad®.

Laclave consiste en encontrar cual es la me-
jor manera de vincularnos con determinados
grupos. Es decir, identificar la cantidad de infor-
macion que le gusta leer a nuestra comunidad,
qué tipos de contenidos prefiere (videos, notas,
audios..) y con qué frecuencia. Podemos cono-
cer esta informacion y mejorar nuestras estra-
tegias a partir de las estadisticas de nuestras
publicaciones en redes sociales identificando:

@ Interacciones es la forma en que las plata-
formas nos permiten medir la reaccion de
las personas respecto a nuestras publica-
ciones a través de la suma de likes (o me
gusta), compartir, comentarios o los clicks
en un enlace.

@ Alcance es el numero de personas que vie-
ron una publicacion en Facebook o Twitter.
jOJO! Eso no significa que hayan visto el
video o la publicacion completa.

e Impresiones es el nimero de veces que tu
contenido se muestra. Una impresion sig-

6 Existen diferentes estrategias de marketing digital que
podemos adaptar a los objetivos de nuestro Plan de Co-
municacion. Un sitio web que recopila estas estrategias es
https://www.40defiebre.com
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cada frase o palabra clave de tu esquele-
to. Repitelo varias veces y toma el tiempo
que te llevaria tu participacion. Ensaya,
ensaya, ensaya hasta que te sientas to-
talmente comodx delante de otras perso-
nas y ajustandote al tiempo disponible.
Escucha las criticas y vuelve a ensayar.

Recuerda que hay muchos factores que
influyen al momento de hablar en publi-
co: el tono de la voz, la postura corporal,
la mirada y la capacidad de adaptar tu

discurso ante un imprevisto.

nifica que el contenido aparecio en la sec-
cion de noticias de alguien.

Muchas veces puede ocurrir que la audien-
cia objetivo definida para determinada accion
de comunicacion, no sea la audiencia de nues-
tras redes sociales. Entonces, no contamos
con informacion sobre como reacciona esta
audiencia, qué le interesa, qué llama su aten-
cion, en qué espacios conversa, etc.

En estos casos, puede no ser viable intentar
construir comunidad con cada nuevo grupo al
que queremos llegar, pero si podemos observar
y conocer a este grupo social analizando otras
cuentas en redes sociales que si se dirijan e
interactien con esta audiencia. Busquemos
cuentas en diferentes plataformas para tomar-
las de referencia y desarrollar nuestras propias
estrategias.

HASHTAGS Y TRENDING TOPICS

Como vimos en el capitulo 3, en la mayoria de
los casos, existen ya conversaciones sobre los
temas de los que queremos hablar y que po-
demos identificar en las redes sociales. Tanto
conversaciones desde los actores de poder,
como desde actores afines a nuestros objeti-
vos. En redes sociales, una forma de sumarte
a esas conversaciones, es con el uso de has-
htags o etiquetas, estas herramientas funcio-
nan poniendo una # antes de la palabra o frase.
Y permiten filtrar una serie de publicaciones
dentro de una red social. Por ejemplo, entra a
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tu facebook y en la barra de busqueda escribe
#derechoshumanos o los hashtags que hayas
identificado en el paso 5 del Plan de comunica-
cion (identificar las narrativas).

En Twitter, cuando ciertas palabras clave o
hashtags comienzan a ser repetidos de mane-
ra mas frecuente en un determinado plazo de
tiempo, se convierten en trending topics. Un
trending topic son aquellas palabras de moda
que marcan una tendencia en la conversacion

social. Por eso, es importante conocer los has-
htags mas populares entre tu audiencia y si
es posible utilizarlos para que tu mensaje sea
mas visible.

Conocer la conversacion social nos permi-
tira identificar si es necesario crear un nuevo
hashtag sobre los temas de nuestra campana,
o si existe un trending topic al que podemos
sumarnos y posicionar nuestro mensaje en
una conversacion que ya existe.

=

RECOMENDACIONES PARA PENSAR LOS HASHTAGS DE NUESTRAS PUBLICACIONES EN TWITTER'

2. Usa hashtags
relacionados
#no #*mas de 2

3. Usa acortadores
Bitly ademas te
permitira medir

los clicks

4. Cuidala
ortografia
iY no te repitas!

1. Menos de

100 caracteres
Deja espacio para
los comentarios

9. Usa el “ti" (o la
tercera persona) en
vez del “yo”

8. Incluye un enlace
Tu tuit tendrd 3 veces
mds posibilidades de
ser retuiteado

7.No abuses de
las menciones a
otros usuarios

6. Incluye imagen
Tamafio recomendado

1024x512px

5. Cita la fuente
Por ejemplo
@socialmood :)

PREGUNTAS PARA REVISAR TUS REDES SOCIALES:

* Revisa quiéenes son las personas que le han dado Me gusta a tu pagina y a tus ultimas pu-
blicaciones, o las han compartido o comentado. ;Quiénes son? ;Que perfiles tienen? ;Es la
audiencia a la que quieres llegar? Sino ;donde podriamos encontrarla?

* ;Qué crees que podrias hacer para mejorar ese intercambio? ;Hay algo de informacion
que no este quedando clara? ;Con que otra pagina de facebook podemos buscar aliarnos?
¢Como tendremos que modificar o adecuar la informacion de la causa para esa nueva pa-

gina de facebook?

T. (s.f.) ;Qué es un tuit?. Recuperado de https://www.40defiebre.com/que-es/tuit
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¢COMO USAR LA INFORMACION DE
ANALITICA QUE NOS DAN LAS REDES
SOCIALES?

En el proximo capitulo ampliaremos este tema,
sin embargo es importante tener en cuenta
que durante la implementacion, es importan-
te conocer la informacion que nos ofrecen las
plataformas como Twitter o Facebook sobre
estadisticas de nuestras publicaciones. Las
estadisticas nos permitiran entender como
interactuan las personas con nuestras accio-
nes de comunicacion y usar esa informacion
para afinar, corregir o fortalecer las siguientes
publicaciones.

Tanto Twitter como Facebook ofrecen este
tipo de estadisticas y también puedes cono-
cer lo que ocurre en un sitio web:

e Facebook: https://analytics.twitter.com/

e Twitter: https://analytics.facebook.com/

e Instagram: https://help.instagram.

com/1533933820244654

e Sitios web: https://matomo.org/

https://analytics.google.com/analytics/
web/

&
— ?
W

La Analitica web es el resultado de ana-
lizar la actividad de un sitio web o pagina
de una red social con el objetivo de enfocar
acciones a resultados. La analitica permi-
te comprobar si a nuestras audiencias les
gusta lo que decimos, si la estrategia pro-
puesta esta funcionando o no, de donde
vienen nuestros seguidores o lectores, qué
hacen otros sitios o paginas similares, etc.

En la fase de implementacion, cuidamos y
abonamos el fruto de nuestro trabajo. Nuestro
Plan de Comunicacion paso de las ideas y los
suenos a larealidad, genero conversaciony nos
permitié caminar hacia los horizontes que so-
namos. Nos queda aun una cuarta fase que re-
correr: el tiempo de cosechar, el tiempo de eva-
luar. En el proximo capitulo revisaremos todo
el proceso a la luz de los efectos generados.

=77/ EJEMPLO DE IMPLEMENTACION DE JOBA WAJIIN®

En la primera fase de su plan de comunicacion, Juba Wajiin se propuso llevar a cabo una es-
trategia de incidencia frente a la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, pues fue el principal
interlocutor y por lo tanto audiencia en esta etapa inicial. En este momento se llevé a cabo un
video® en formato de carta dirigida hacia la Ministra encargada de conocer del caso.

Cuando las empresas mineras se desistieron del caso, este hecho se consideré como una
victoria, sin embargo, aun faltaba un camino por andar en la Segunda Instancia. En este mo-
mento, como Juba Wajiin y Tlachinollan no tenian contemplado este movimiento, la coyuntura
obligo a ajustar todas las lineas de accion incluyendo la de comunicacion. Se decidié hacer
el caso publico, lo que hasta el momento no se habia hecho pues era importante mantener la
interlocucion directa con la Suprema Corte en un inicio sin dar avisos publicos del caso. Para
apoyar en las conferencias de prensay difusion en linea, con el mismo material audiovisual, se
llevo a cabo un spot’® para dar a conocer el caso a la prensa y pedir el apoyo de organizaciones
aliadas.

Finalmente se llevo a cabo un mediometraje’’, que cuenta de manera mas extensa el proceso
de lucha e historia de Juba Wajiin, para dar a conocer la lucha a las siguientes generaciones
de la comunidad Me Phaa y a otras comunidades.

8 Enelcapitulo 2 presentamos el contexto del caso junto con su plan de comunicacién.

10 Ver spot en https://vimeo.com/287826638
11 Ver mediometraje https://docs-enlinea.com/fichas/juba-wajiin-resistencia-en-la-montana-de-guerrero
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. emos llegado a la etapa de la cose-
I H cha! Con la luna en cuarto menguan-

te, ahora nos preparamos para reco-
lectar los frutos que han resultado de poner en
practica nuestras acciones de comunicacion.
El paso correspondiente a esta etapa es el ni-
mero 10, Cosechar y espigar: evaluar el plan
de comunicacion.

En preparacion para el momento de reco-
lectar nuestros frutos, es necesario abrirnos
y permitirnos escuchar. En este paso, evalua-
remos diferentes ambitos, y el estar abier-
txs nos permitira, aprender, nutrir y mejorar
nuestro plan de comunicacion, para las si-
guientes ocasiones. Si nos abrimos, podre-
mos observar, por ejemplo, la forma en que
fueron percibidas y recibidas por nuestras
audiencias las acciones de comunicacion
que realizamos, y darnos cuenta si logramos
establecer un verdadero dialogo. A veces, las
palabras que nosotrxs podemos usar, quizas
no son las que ellxs emplearian, tal vez nues-
tro mensaje detond otras preguntas mas...
esto es posible observarlo ahora. {Solo es
cuestion de escuchar!

Paso 10 del Plan de comunicacion
COSECHAR Y ESPIGAR: EVALUAR EL PLAN
DE COMUNICACION

La evaluacion es una pieza clave de la co-
municacion estratégica, para integrar lo que
les esta funcionando como movimiento a los
siguientes ejercicios comunicativos, y nues-
tros nortes o puntos de referencia seran los
objetivos de comunicacion y, por supuesto, el
objetivo de cambio. No hay una receta magi-
ca para saber cuantas acciones de comuni-
cacion necesitaremos para alcanzar nuestro
objetivo de comunicacion en un 100%, ni mu-
cho menos cuanto avanzaremos para alcan-
zar nuestro objetivo de cambio a través de
nuestras acciones de comunicacion. Es por
eso que la evaluacion es necesaria al finali-
zar cada implementacion, para aprender de
la experiencia vivida e ir confirmando y rec-
tificando; de modo que podamos continuar,
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dando pasos firmes. Este es el punto donde
se cierra un ciclo y se abre otro, donde los
frutos de una cosecha, son la tierra que reci-
bira nuestras nuevas semillas.

La evaluacion se alimenta de nuestra capa-
cidad de escucha. Desde el inicio de la Guia,
hablamos de lo importante que es escuchar...
Escuchar al interior del movimiento, de nuestra
comunidad, a nuestras audiencias, las olas que
van generando (o las resistencias) nuestras
acciones de comunicacion y todo lo que las
constituyen: mensaje, formatos, alianzas. Es
muy importante captar lo positivo y lo que no
salio como pensamos, o lo “negativo”. Incluso
si encontramos alguna de las plagas mencio-
nadas en el capitulo 5, identificarlas, asi como
cualquier otro incidente, lo que nos permitira
prepararnos mejor, e incluso atender y mitigar
cualquier riesgo. También este esfuerzo nos
permitira identificar si necesitamos mejorar al-
guna técnica dentro del proceso de produccion,
o buscar nuevas alianzas.

¢EN QUE MOMENTO EVALUAMOS?

Si bien la labor de comunicacion nunca se
detiene, en este momento sera necesario in-
tencionar un momento de pausa, ya que, mu-
chas veces, la evaluacion termina dejandose
a un lado, ¢les ha pasado en el movimien-
to? Pues, de ser asi, les invitamos a romper
la inercia con el apoyo de este capitulo, en
el que encontraran recursos para hacer una
evaluacion, a través de una serie de pregun-
tas que les permitiran observar y detenerse
en cada ambito.

Tengan presente que, en este proceso, eva-
luaremos todo el recorrido realizado, utilizando
los registros de lo que fuimos observando en
las diferentes etapas. En ciertos puntos, como
en la etapa de implementacion, puede hacerse
siguiendo las sugerencias incluidas en el capi-
tulo 5, de agregar una columna extra a su ca-
lendario editorial, o mediante los diferentes ins-
trumentos o formas de recopilar informacion,
para ir registrando sus propias observaciones
y las reacciones de sus audiencias a sus ac-



ciones de comunicacion. Ahora es el momento
de rescatar esa informacion, y cualquier otra
observacion que tengan ustedes o las demas
personas de su movimiento, no solo sobre el
proceso que se ha realizado hasta ahora, sino
sobre cualquier cuestion del contexto que haya
cambiado.

iEsta cosecha no dejara de dar frutos! En
muchas ocasiones, cuando llevamos a cabo
una campana, o cuando realizamos alguna ac-
cion o producto de comunicacion y lo compar-
timos, por ejemplo, en internet, pueden seguir
dando frutos mas adelante. Por eso, la evalua-
cion debe repetirse de forma constante.

Un ejemplo son las campanas o esfuerzos
de mas largo aliento, en los que es conveniente
destinar un momento de evaluacion al mes, ya
que realizar una sola evaluacion al final de un
proceso de 1 ano por ejemplo, podemos perder
detalles y oportunidades para ir ajustando en el
proceso de la campana. En el caso de eventos
grandes, con muchas actividades conjuntas o
intensivos, por ejemplo, la presentacion de un
documental, o de una tormenta de tweets, es
recomendable hacer unarecopilacion y evalua-
cion al téermino de la misma actividad, ya que la
cantidad de informacion y de aspectos a eva-
luar puede requerir un espacio propio.

Recuerda también que, en ocasiones, des-
pués de una accion con una audiencia que
esta fuera de nuestra comunidad de apoyo, es
importante que pensemos en actividades de
seguimiento. Es decir, si el video, audio, carte-
les que nos llevamos semanas o meses pre-
parando, ya fueron vistos por nuestra audien-
cia y establecimos un dialogo, ;qué acciones
de seguimiento haremos? Puede ser que es-
temos ante un momento importante de una
conversacion inicial con nuestra audiencia y
tengamos que pensar en formas en las que
las personas que se encuentren en un mayor
nivel de involucramiento a raiz de nuestras
acciones de comunicacion recientes, puedan
continuar en contacto con nosotrxs.

En este momento, podemos detenernos
y recordar el ejercicio de la milpa propuesto
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en el capitulo 1 de esta Guia, en el que, como
quizas observaron al realizarlo, integrar el
elemento de evaluacion dentro de nuestra
practica de comunicacion, nos ayuda a iden-
tificar si, por ejemplo, existen muchas accio-
nes de comunicacion enfocadas a un solo
objetivo, o por el contrario quizas hay obje-
tivos que hemos identificado, pero no se han
realizado acciones aun para avanzar. Por lo
que, podria ser momento de probar con otras
formas de llegar a una audiencia.

E,QUE' VAMOS A EVALUAR?

En el capitulo 4, quedo definido lo que son los

indicadores y la manera de formularlos de for-

ma adecuada, para valorar nuestras acciones
de comunicacion. Adicionalmente, recordando
que éste es un momento de cosechar y espi-
gar, les hacemos ahora la invitacion a ampliar
la vision de lo que evaluamos, y a mantenernos
alerta y abiertxs a integrar lo esperado y lo in-
esperado, los aciertos y los puntos a mejorar.
Teniendo en cuenta que los cambios que
estamos buscando, muchas veces, son sutiles
de ver, aqui les compartimos cuatro tipos de
ambitos diferentes que nos propone la Guia de

Impacto en Video para el cambio:

1. construccion de capacidades (fortalecer
los conocimientos, habilidades y acceso a
la informacion de las personas)

2. influenciarpersonasycomunidades (cam-
bios de percepcion, de comportamiento o
cambios culturales)

3. construccion de movimientos (cambios
en el discurso, cambio en posturas o cam-
bios en las relaciones)

4. cambios estructurales (incidencia para lo-
grar cambios en politicas publicas, leyes o
normas)

Por tratarse de cambios tan profundos, se
requiere tiempo, organizacion y esfuerzo, en-

1 Engage Media y la Red Video4Change (2019). Video for
Change Impact Toolkit. Disponible en: htips://toolkit.video-
4change.org/what-is-impact/types-of-social-change/
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tre muchas otras cosas, para avanzar hacia
nuestro objetivo. Es por eso, que la evalua-
cion es un momento clave dentro de estos
procesos que van sucediendo a fuego lento:
el impacto se va tejiendo poco a poco. Traba-
jar de manera mas sistematica la comunica-
cion nos permite historiar nuestras victorias,
pero como hacerlo si no estamos registran-
do todos los esfuerzos que realizamos y los
efectos que se van generando a lo largo de
los anos. Asi que, profundicemos un poco
mas en este tema de la evaluacion.

En esta fase lo que buscamos es reflexionar

en torno a:

e Si confirman o hay que ajustar las bases
de su plan de comunicacion: objetivos de
comunicacion y las audiencias, y su apor-
tacion a acercarnos al objetivo de cambio.
Si esta evaluacion sucede al final de la
campana, les permitira valorar qué tanto lo
realizado les permitio alcanzar los objeti-
vos. Esto no para culparse si algo no salio
como esperabamos, sino para recuperar
aprendizajes y sumarlos en las siguientes
acciones.

@ Como los mensajes y acciones de comu-
nicacion producidas reflejan su narrativa.

® La implementacion de dichas acciones de
comunicacion en cuanto a la seleccion de
formatos y de medios.

e El trabajo del equipo de comunicacion in-
volucrado.

@ Las observaciones de quienes forman par-
te de forma ampliada de su movimiento en
torno al plan de comunicacion.

e La forma en que sus acciones de comuni-
cacion y el plan completo integran el enfo-
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que de derechos, de género y las medidas

de seguridad.
1. COMENCEMOS LA RECOLECCION
En el capitulo 5 les compartimos una serie
de maneras de ir recolectando informacion
relacionada con los ambitos que acabamos
de enlistar, tomando en cuenta también los
indicadores, que desarrollamos a su vez en
el capitulo 4. Es momento de empezar a re-
colectar todos los frutos, todos los sentires
dentro de su equipo de comunicacion y del
resto del movimiento, la respuesta que se ge-
nero a partir de sus acciones de comunicacion.
Asi que en este paso necesitamos recabar toda
la informacion de los diferentes instrumentos
que hayan utilizado: entrevistas, encuestas,
bitacoras, analiticas de redes sociales, etcé-
tera que nos ayudara a ir respondiendo las
preguntas a continuacion, de manera que no
tengamos unicamente nuestros ojos y oidos,
sino también las voces de las demas personas
que lo observaron y con quienes dialogamos.
Pueden entonces irlos integrando dentro de su
respuesta a las siguientes preguntas que su-
gerimos, e irlos hilando en su analisis.

Aqui encontraran un camino de preguntas
sobre lo que pueden evaluar en relacion con su
plan de comunicacion en cada una de sus fa-
ses: planeacion, produccion, implementacion y
evaluacion, considerando tanto el desempeno
y los efectos que hayan generado sus acciones
de comunicacion, como el proceso interno y la
retroalimentacion dentro del movimiento, no
solo por parte de quienes estuvieron involucra-
dos directamente en el proceso, sino también
de las demas personas de tu comunidad u or-
ganizacion.



Proceso interno

Fase 1:
Planeacion

Fase 2:
Produccion

Fase 3:
Implementacion

* ;Alo largo del proceso se pudo realizar una consulta inclusiva y oportuna al
resto del movimiento?

+ ¢Qué consideraciones tienen en torno a las capacidades dentro de su equipo de
comunicacion? ;Hay necesidades que atender en alguna de las fases?

+ ¢ldentificaron tareas que consideren deben revisarse y ajustarse?

+ ;Qué aprendieron a lo largo del proceso de comunicacion estratégica, en torno
a como manejar las medidas de seguridad y proteccion en su organizacion o
movimiento? Destacar logros y dificultades.

+ ;Qué aprendieron a lo largo del proceso de comunicacion estratégica, en torno
a como incorporar la perspectiva de género en sus luchas? Destacar logros y
dificultades.

+ ;Qué aprendieron a lo largo del proceso de comunicacion estratégica, en torno
a como enmarcar todo lo que hacen, desde un enfoque de derechos humanos?
Destacar logros y dificultades.

* ;Queé modificaciones quieren realizar dentro de su plan de comunicacion a
raiz de este ejercicio? Enumerarlas en una lista, con frases precisas sobre las
lecciones aprendidas de la experiencia vivida.

* ;Los objetivos de comunicacion planteados corresponden a las necesidades y al
contexto?

* ;Las audiencias selecionadas corresponden al objetivo planteado?

* ;Hay ajustes que hacer a la narrativa construida o a la forma en que las acciones
de comunicacion la retomaron?

+ ;Ha cambiado de alguna manera el contexto desde la implementacion de sus
acciones de comunicacion? ;Hay que hacer algun ajuste para reflejarlo en el
plan? ;Modificarian algo de su estrategia a partir del contexto actual?

+ ;Los formatos seleccionados (video, radio, carteles, etc) fueron los adecuados
para cumplir el objetivo de comunicacion?

* ;Los formatos seleccionados fueron los adecuados para llegar a las audiencias
identificadas?

* ;Los medios seleccionados fueron los adecuados para llegar a las audiencias
identificadas?

* ¢.En el proceso de produccion se tomaron en cuenta los ejes de medidas de
proteccion y seguridad, perspectiva de género y derechos humanos?

+ ;Encontraron algtn reto en la produccién que requiera conocer mas sobre las
audiencias, los formatos o los medios, y que amerite buscar apoyos externos?

+ ;Qué acciones de comunicacion se realizaron?

* ;Qué reacciones hubo por parte de las audiencias a nuestros mensajes?

* ;Cuales fueron los resultados directos de nuestras acciones?

* ;Cuales fueron las acciones de comunicacion que funcionaron mas y cuales no
obtuvieron buena respuesta?

* ;El mensaje fue recibido, se comprendic?

* ;Qué alianzas se lograron establecer y como funcionaron?

+ ;Qué avance se logro en los objetivos de comunicacion con nuestras audiencias
a partir de estas acciones?

+ ;Qué factores identificamos que apoyaron u obstaculizaron dicho avance?

* ;Hubo algun incidente o “plaga” en la implementacion?
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Fase 4: * ;Contamos con informacion suficiente para evaluar?
Evaluacion * ;Qué otros instrumentos podrian ayudarnos a recabar la informacion que
necesitamos?

Hallazgos y * ;Qué descubrieron en este proceso y qué aprendieron?

aprendizajes
Si bien estas preguntas pueden ser respon- e Buscar apoyo externo, de otras organi-
didas por una sola persona, ya sea del propio zaciones 0 movimientos, para tratar de
movimiento o ajena al grupo, la recomen- superar los obstaculos que hayan en-
dacion es hacerlo de forma colectiva. De tal frentado en las distintas fases: desde la
modo que, evaluar nos permita reflexionar planeacion, hasta la propia evaluacion.
sobre nuestra practica colectiva de comuni-
cacion y analizarla, en todas sus fases, para Con este ejercicio de evaluacion, cerramos
aprender de ella y estar en condiciones de cada ciclo de nuestras acciones de comu-
mejorarla. nicacion, y aprendemos en colectivo para

Recomendaciones finales: avanzar en un nuevo recorrido de este ca-

e Afinar los indicadores para evaluar sus mino de la comunicacion estratégica. El ul-
acciones de comunicacion realizadas en timo paso sera, sistematizar los aprendizajes
forma presencial y en internet, asi como obtenidos, buscar los espacios para integrar
crear los instrumentos adecuados que cada uno de ellos en el plan de comunica-
permitan recabar la informacion. En es- cion e iniciar otro ciclo fortalecidxs con estos
pecial, cuando se trata de acciones pre- nuevos nutrientes.
senciales. Recordemos que el cambio es algo que

e Existen muchas herramientas que po-toma su tiempo, y jmas cuando se trata de
demos encontrar en internet para cono- cambios profundos y de objetivos de corto,
cer mas de nuestras comunidades y sus mediano y largo plazo, que reflejan nuestro
respuestas a nuestra comunicacion. Te anhelo de construir los mundos que sona-
recomendamos comenzar por las que mos! Asi que nuestros momentos de eva-
mencionamos en el capitulo 5, las que luacion seran una oportunidad de identificar
ofrecen las propias plataformas, recor- los tenues movimientos y las senales que
dando que las cifras deben estar relacio- confirmen que vamos en el camino correcto,
nadas con tus indicadores. o que nos ayuden a rectificarlo. Con lo que

eEn la evaluacion todo el equipo debe podremos avanzar hacia un nuevo ciclo de
aportar sus opiniones para enriquecer la comunicacion estratégica y reforzar nues-
las propuestas y hacer los ajustes y me- tras luchas para la defensa de la tierra y el te-
joras. Busquen también formas de que rritorio, que es el propadsito final de esta Guia,
las demas personas fuera del equipo de con la que esperamos acompanarixs en ese
comunicacion puedan dar su retroali- largo y desafiante camino.
mentacion.
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Construir los mundos que sofiamos: Guia de
Comunicacion Estratégica para la Defensa de la Tierra
y el Territorio de La Sandia Digital y WITNESS busca
brindar un conjunto de principios y herramientas desde
la comunicacién estratégica para las personas que
integran los movimientos en defensa de los territorios.

Esta Guia les ayudara paso a paso en la construccion
o fortalecimiento de su Plan de Comunicacion,
inspirandose en el ciclo de la luna y el proceso de la
siembra. Con este recurso, esperamos que las
acciones de comunicacion que ya realizan, sigan
construyendo narrativas contrahegemonicas desde la
esperanza y hagan valer su derecho a la
autodeterminacion.

HEINRICH BOLL STIFTUNG
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