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La Comunicacion para el Desarrollo: conceptos,

aproximacion historica y caracteristicas generales Cristina Sala Valdés

LA COMUNICACION para el Desarrollo es un con-
cepto que surge en el seno de las agencias de las
Naciones Unidas. Ligado a la propia concepcion de
desarrollo, ha atravesado por distintas etapas que
le han llevado a una travesia desde la concepcion
mis funcionalista al enfoque mds participativo. Su
coexistencia con otras corrientes de marketing
social, que entienden el cambio social y el com-
portamiento desde el individuo, ha generado con-
troversia sobre como deberia de ser la aplicacion
de la comunicacion en la busqueda del desarrollo.

¢Qué es la Comunicacion para

el Desarrollo?

En 1984 la Organizacion de las Naciones Unidas
para la agricultura y la alimentacién (FAO) definio
la Comunicacién para el Desarrollo como un pro-
ceso social disefiado para buscar un entendimien-
to comun entre todos los participantes de una ini-
ciativa de desarrollo, creando las bases para una
accion concertada.

Durante el primer Congreso de Comunicacion para
el Desarrollo, celebrado en Roma en el afo 2007, se
estableci6 que la Comunicacion para el Desarrollo
es un proceso social basado en el didlogo y en el
que se emplea una gran variedad de herramientas
y métodos. También tiene que ver con la bisque-
da de cambio significativo y sostenible a diferentes
niveles, incluyendo la generacién de confianza, el
intercambio de conocimientos y destrezas, la crea-
ci6n de politicas, la escucha a los demas y el debate
y el aprendizaje (FAO & World Bank, 2007). Esta
definicion atiende al desarrollo como un proceso
reflexivo y reciproco, en el que es dificil entender
que los beneficiarios del mismo no participen ni to-
men decisiones. El ambito de esta participacion, sin
embargo, no queda delimitado. Unos lo entienden
como la creacién de asociaciones, colectivo, etc.,
otros, como la movilizacién popular que tiene como
objetivo construir infraestructuras.

Entre la primera definicion y la segunda hay una
gran diferencia cualitativa. Durante los veinte afos
que separan la formulacién de ambas definiciones
se han realizado grandes aportes que tienen que ver
con una ampliacién de los objetivos de la Comuni-
cacion para el Desarrollo y con una mayor integra-
cién de la comunicacién en todas las etapas de un
proyecto de desarrollo. Cabe senalar también que la
primera definicién conecta mds con lo que hoy en
dia se conoce como marketing social, una corrien-
te que ha estado coexistiendo con el concepto de
Comunicacion para el Desarrollo desde sus inicios
y que ha tenido mucha importancia en el drea de
comunicacién para el cambio de comportamiento.
La mayoria de las narrativas ms recientes que des-
criben la Comunicacion para el Desarrollo sostie-
nen que es el papel que juegan los procesos de
empoderamiento los que la distinguen de otras

formas de comunicacién. Sin embargo, ya que
muchas de las iniciativas de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) y de los gobiernos estin
dirigidas, en un principio, a objetivos de desarro-
llo predeterminados, el empoderamiento de los
grupos beneficiarios no siempre estd en la agenda.
Esto es lo que suele diferenciar las iniciativas de
las ONG de las de los gobiernos y los programas
multilaterales (Thomas & van de Fliert, 2015:23).

Experiencias previas a la Comunicacién
para el Desarrollo

Canada posee una larga experiencia en Comunica-
cién para el Desarrollo y ha sido el pais que la ha
liderado. En los afios treinta, Canadd promovi6 la
emision de programacion especializada para gran-
jeros y organiz6 charlas de intercambio de ideas en
el dmbito local, o Radio Farm Forums (Foros de
radio en las granjas), como fueron denominados.
Estos foros se convertirfan en el modelo de mu-
chos proyectos de programacién de contenidos
en radio llevados a cabo en los paises en vias de
desarrollo. Muy innovadora fue también la creacion
de un drea dentro del departamento de adminis-
tracion de peliculas canadienses, con el objetivo de
promover desarrollo social. Se llamaba Challenge
for Change (Reto para el cambio). La primera ex-
periencia reveladora de Challenge for Change fue
un experimento llevado a cabo en la isla de Fogo
que sentd precedente para la Comunicacion para
el Desarrollo futura.

En la década de los sesenta, la isla de Fogo, en la
costa oriental de Newfoundland, estaba sufriendo
un severo declive social y econémico. Los habitan-
tes de la isla vivian exclusivamente de los recursos
que obtenfan de la pesca, pero sus barcas eran
pequefias y sus mercados limitados. El gobierno
provincial estaba sopesando la posibilidad de tras-
ladar a sus habitantes a Newfoundland donde el
mercado era mayor y también las posibilidades de
pesca. Fue entonces cuando un departamento de la
Universidad de Memorial en Newfoundland, con la
ayuda de Challenge for Change, decidid iralaislay
grabar unos cudntos videos sobre la vision que los
habitantes tenian de la situacién actual y las posi-
bles soluciones. Las entrevistas filmadas trasladaron
la atencion a ideas clave que aportaban personas
que de otro modo no habrian sido escuchadas o
no habrian tenido la inclinacién de expresarlas en
publico. Una vez grabadas las opiniones a favor y
en contra de desalojar la isla, se mostraron a todos
los habitantes. Al verse reflejados en los videos, la
gente de Fogo comenzo a percibir la situacion des-
de una perspectiva mds clara. Fueron capaces de
conversar entre ellos, llegar a definir los problemas,
sus causas y las posibles soluciones. Esta experien-
cia demostré que movilizar e incluir a las personas
en un proyecto significa compartir el conocimiento
y las ideas entre ellas, y con los trabajadores en de-
sarrollo, mediante procesos de comunicacion.

El objetivo final que se pretendia con la iniciativa
era ayudar a las personas a2 aumentar el control que

CARACTERISTICAS DE LA COMUNICACION PARA EL DESARROLLO
La Comunicacion para el Desarrollo se compone de tres dreas separadas pero relacionadas: la comuni-
cacion social, la comunicacion educacional y la comunicacion institucional.

La comunicacion social es el proceso de movilizacion y de apoyo de las personas y las comunidades
para que consigan llegar a las causas de los problemas y, a la vez, la confianza necesaria para manejarlos.
Es interesante que los medios de comunicacion de masas se involucren en este proceso, sobre todo
cuando se trata de medios locales y el beneficio del proyecto se centra en lo local. Otros medios como
el teatro, la musica o la danza también pueden ser utilizados con éxito.

La comunicacion educacional hace referencia a los talleres disefiados para trasladar a las personas be-
neficiarias los conocimientos y destrezas necesarias para poder realizar los cambios y llevar a cabo
las decisiones adoptadas para el desarrollo. Se emplean principalmente los medios audiovisuales y se
siguen las pautas de la teorfa del aprendizaje social de Bandura, el entretenimiento educativo, etc., para
crear materiales pedagogicos a partir de los que facilitar la comprension, el aprendizaje y el recuerdo.
Ese es un elemento esencial en cualquier programa de aprendizaje.

La comunicacion institucional consiste en el intercambio de informacion que se crea entre todos los
entes implicados en un proyecto, incluyendo los departamentos del gobierno que correspondan,
las ONG y las comunidades.

Dadas estas tres dreas, la Comunicacion para el Desarrollo consiste entonces en el logro lograr que un grupo
amplio de personas haga consciente los problemas que presenta su comunidad y las opciones de cambio
que poseen frente a esa situacion, resolver conflictos, llegar a consensos, colaborar con un grupo amplio
de personas en el disefio de planes de accion que promuevan cambios y un desarrollo sostenible, facilitar
la adquisicion de conocimientos y destrezas que un grupo necesita con el fin de mejorar la condiciones en
las que viven y de ese modo introducir cambios en su sociedad y mejorar la efectividad de las instituciones.
En las tltimas décadas, la Comunicacion para el Desarrollo ha atravesado una revision critica y, a pesar de
que inicialmente los medios de comunicacién fueron simplemente considerados promotores y vehiculos
para la difusion y la promocion de los mensajes que procedian de Occidente (Rogers, 1983), se ha ido
propiciando un giro hacia la comprension de un proceso de comunicacion centrado en la comunidad y,
por tanto, con arraigo cultural.
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ejercen sobre su entorno, sobre su agricultura, su
estado de salud, su hébitat, el tamafno de su familia,
que finalmente interfieren en su calidad de vida.

La primera sistematizacion de la
Comunicacién para el Desarrollo

En la década de los cincuenta y sesenta, el irlan-
dés Erskine Childers estudi6 la comunicacién en
los procesos de desarrollo en India, Tanzania y
también en Egipto. A partir de sus investigaciones,
Childers adquiri6 la conviccién de que la comuni-
cacion y el conocimiento de la gente era una parte
esencial de cualquier proceso de desarrollo. En
una de sus visitas a Nueva York, Childers mantuvo
reuniones con expertos del Programa de Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el Fondo de
Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) para
trasladarles las conclusiones de sus investigacio-
nes. Finalmente Childers consiguié que ambas
agencias le financiaran un estudio de comunica-
cién en India en 1968. El documento que generd
a partir de este estudio es tan perceptivo e innova-
dor en las cuestiones de desarrollo y cambio que
fue tan relevante en aquel entonces como lo es en
la actualidad. Este documento describe la forma en
que las comunidades reaccionan ante los proyec-
tos que son impuestos desde arriba.

La influencia de Childers fue tal que en 1969 el
PNUD envié un comunicado a todas las agencias de
la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) pro-
poniéndoles que en todos los proyectos en los que
estuvieran trabajando con PNUD le dieran un valor
importante a la comunicacion.

A pesar de los esfuerzos tanto de PNUD como de
UNICEF por promover la Comunicacion para el De-
sarrollo, la corriente del marketing social y sus apli-
caciones al cambio de comportamiento individual,
gano terreno considerablemente. Por una parte, se
debio al sustancial respaldo de la Agencia de EEUU
para la Cooperacion al Desarrollo (USAID) como
agencia financiadora; y, por otra, a la conveniencia
de ejecutar proyectos verticales, donde los mismos

instrumentos desarrollados en los laboratorios de
las universidades se aplicaran en paises y contextos
muy diferentes. También es cierto que las dos estra-
tegias han estado desarrollindose paralelamente y
que el respaldo tedrico que tenia el marketing social
facilitaba que la Comunicacion para el Desarrollo
quedara en segundo plano y bebiera de los pilares
fundamentales del primero.

El marketing social: comunicacion
vertical para el desarrollo

El marketing social procede del interés de los espe-
cialistas en marketing en extender su area de accion
a la salud y a la nutricion, dreas en las que consi-
deraban que sus conceptos y practicas podrian ser
poderosos aliados para ayudar a las comunidades a
cambiar sus actitudes y comportamientos.

El marketing social se puede definir como el conjun-
to de herramientas a través de las que se identifican
necesidades socioecondmicas de grupos de perso-
nas y se busca la forma de cubrirlas en acciones que
redunden en el beneficio de las mismas.

El maximo precursor del marketing social fue Ri-
chard Manoff, director de una exitosa agencia de
marketing de Nueva York. La primera vez que Ma-
noff particip6 en un programa publico de salud y
nutricién fue en 1965, cuando formaba parte de
una delegacion estadounidense de la FAO. Unos
afios mas tarde comenz6 a aplicar las técnicas del
marketing para promover cambios en las pricticas
en salud, nutricion y planeacién familiar en un buen
nimero de paises en vias de desarrollo. Desde en-
tonces, una gran cantidad de programas de comu-
nicacion para la salud de USAID se han basado casi
enteramente en las estrategias del marketing social.
El marketing social, cuya expansion es notoria so-
bre todo en el drea de los programas de salud, se
introdujo en las carreras de periodismo, principal-
mente en América Latina, a pesar de la tradicion
que en esta region existe de pensamiento propio
generado a partir de pensadores de la escuela dia-
logica y de la teoria de la dependencia.
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El marketing social se centra en el uso de técnicas
cualitativas y cuantitativas como son la segmentacion
de la audiencia, la investigacion cualitativa, el disefio
de contenido, y el monitoreo, retroalimentacion y
ajustes. Por ejemplo, la segmentacion de la audiencia
implica el reconocimiento prictico de que las creen-
cias de las personas, sus actitudes, sus aspiraciones y
su comportamiento estin condicionados por sus cit-
cunstancias. Esto incluye, entre otras, su ocupacion,
sexo, edad, género, estatus social, etc.

La investigacion cualitativa, por su parte, se utiliza
para determinar la motivacion, percepcion y acti-
tud que la audiencia mantiene frente a un tema
en concreto y lo que considera que son obsticulos
para cualquier tipo de cambio en sus rutinas coti-
dianas. También es un instrumento practico para
averiguar como se expresa, qué tipo de términos
y vocabulario utiliza, qué tipo de canales de comu-
nicacion prefiere y la importancia y la credibilidad
que le merece cada uno. Con este conjunto de
datos organizado, se puede disefar un mensaje
que sea mejor aceptado y creible por la audiencia
y elegir el canal por el que se emitird. A partir de la
investigacion cualitativa también se obtiene infor-
maci6n acerca de las personas que son tenidas por
lideres en el seno de una comunidad. En resumen,
la segmentacion de la audiencia y la investigacion
cualitativa tiene por objetivos determinar cudl es el
contenido mds adecuado para construir el mensa-
je y el canal 6ptimo para trasmitirlo.

A pesar de que el marketing social ha provisto a
la Comunicacion para el Desarrollo de toda una
serie de técnicas y herramientas que permiten un
trabajo mds organizado, estructurado y con unos
objetivos de audiencia claros, muchos estin en
contra de esta perspectiva desde el argumento de
que se trata de un enfoque de arriba abajo o top-
down jerirquico/elitista. En defensa del marketing
social se alude que los proyectos en los que se in-
cluye la estrategia repercuten en el mantenimiento
de una buena salud o un bienestar social mayor y
que nunca se emite o transmite un mensaje dirigi-
do a cambiar el comportamiento de su audiencia
objetivo si no se tiene la total certeza de que es en
su propio beneficio e interés y, por extension, en
el de la sociedad. La cuestion radica en si es licito
hacerlo dentro de la perspectiva de desarrollo y
qué tipo de desarrollo, quién lo promueve, etc. [
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