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Editorial -

El compromiso del Gobierno Colombiano con los lineamientos de la Agenda 21, se ha expresado a
través de la Politica Nacional Ambiental, la Politica Nacional de Investigaciéon Ambiental y la Politica
Nacional de Educacién Ambiental concertada entre el Ministerio de Educaciéon Nacional (MEN) y el
Ministerio de Ambiente Vivienda y Desarrollo Territorial (Mavdt). Estas politicas estdn orientadas a
fortalecer la capacidad de respuesta de la sociedad en la solucién de la problematica ambiental y la
construccion del desarrollo sostenible. A su vez el Mavdt, por medio de la Oficina de Educacién y Par-
ticipacion promueve la formacion de Promotores Ambientales Comunitarios. Por otra parte, es impor-
tante resaltar la declaracion de Naciones Unidas del 2005-2014 como el “Decenio de la Educacion con
miras al Desarrollo Sostenible”, tarea encomendada a la Unesco.

En este contexto, el Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial y la Red Colombiana de
formacion Ambiental -RCFA- ejecutan, a través de la Oficina de Educacion y Participacion, el Conve-
nio Especial de Cooperacion Cientifica y Tecnolégica NO. 89, con el objeto de desarrollar una oferta
de educacion: formal y para el trabajo y el desarrollo humano, que permita responder a las necesidades
de formacién y capacitacion de los distintos actores del Sistema Nacional Ambiental (SINA), para con-
tribuir, desde la perspectiva de impulsar el desarrollo sostenible, con la ejecucién del Plan Nacional de
Desarrollo “Estado Comunitario: desarrollo para todos”.

Teniendo en cuenta lo anterior, la RCFA estructuré el Programa Nacional de Gestores para el Desarrollo
Sostenible, que permita responder a las necesidades de formacién de lideres ambientales, para asumir
los retos que plantea la Agenda Mundial Ambiental, las Metas del Milenio, y la Visién 2019 Colombia
Segundo Centenario, en relacion con la reduccién de la pobreza y el desarrollo sostenible.

La Corporacion Auténoma Regional de los Valles del Sint y del San Jorge- CVS, considera como eje
fundamental en sus instrumentos de planificacion (PGAR, PAT, POAI) a la Educacién Ambiental como
estrategia para contribuir a la solucién de la problematica ambiental y al desarrollo social del depar-
tamento, la cual se desarrolla a través de diferentes procesos:

Proyecto: “Construccion de Cultura Ambiental desde las Escuelas y Comunidades Cordobesas Caec”
desarrollado a través de convenios interadministrativos con la Fundacién Luis Amigé Funlam.
Proyecto: “Apoyo al Fortalecimiento de los procesos de Educacién Ambiental en el Departamento de
Cérdoba”, implementado a través de convenios de Cooperacion con el Ministerio de Educacion Nacio-
nal MEN vy la Secretaria Ejecutiva del Convenio Andrés Bello, Secab.

A través de estas alianzas estratégicas, la CVS promueve la formacion del talento humano que permita
dinamizar los procesos de construccién de la cultura ambiental, con el fortalecimiento de los Proyectos
Ambientales Escolares (Praes), los proyectos Ciudadanos de Educacién Ambiental, (Procedas) y los
procesos de Educacion informal, que se realiza a través de los Medios de Comunicacion.



Con el liderazgo del Director General, la CVS, continia apoyando el fortalecimiento de la Educacion
Ambiental, con la intencionalidad de formar ciudadanos y ciudadanas comprometidos con el ambiente
y la calidad de vida de las comunidades del Departamento de Cérdoba.

En este sentido, se considera necesario formar integralmente a los nifios, nifias y jovenes, que son el
presente y el futuro del mundo. Por esta razén, ademas de los logros obtenidos hasta el momento en
Educacion Ambiental, la Corporacién estd adelantando conversaciones con el Ministerio de Ambien-
te, Vivienda y Desarrollo Territorial, Mavdt, con el Centro Mundial de Solucién de Conflictos, con la
Embajada del Reino de los Paises Bajos y especificamente con el pais de Holanda, en cabeza del sefior
Secretario de Asuntos Politicos, para seguir apoyando la formulacién de una Politica de Educacién Am-
biental para el Departamento de Cérdoba, con la participacion de los diferentes actores institucionales,
sociales y comunitarios de la sociedad Cordobesa.

Es en el marco de los procesos de cooperacion interinstitucional, que la CVS desarrolla con la RCFA el
Convenio 140 de 2006, a partir del cual se obtiene como resultado, por un lado, la realizaciéon de un
Diplomado en Periodismo Ambiental y por otro, la implementacion de tres escenarios para el manejo
sostenible del espacio publico en el barrio La Pradera. Ademas, el Diplomado tuvo como propésito, de-
sarrollar en los periodistas competencias cognoscitivas, de investigacién, comunicacion, liderazgo, tra-
bajo en equipo, que les permita asumir con responsabilidad social y ética el rol que les corresponde.

Teniendo en cuenta que el periodismo ambiental contribuye a desarrollar en las comunidades la capa-
cidad para participar y decidir en la solucion de las problematicas ambientales y en la construccion del
desarrollo sostenible, es fundamental contar con el acompafiamiento de los periodistas para promover
la revolucion educativa en el Departamento de Cordoba, que haga énfasis en la solucién integral de
los problemas educativo-ambientales del contexto, en el marco de la Politica Nacional Ambiental, la
Politica Nacional de Educacién Ambiental y los instrumentos de planificacion de la CVS.

Con base en los anteriores presupuestos se disefio la estructura académica del Diplomado en Periodis-
mo Ambiental. Para optimizar su desarrollo la RCFA, firm¢ el Convenio de Cooperacién Académica con
el Politécnico Grancolombiano, Institucion Universitaria — RCFA.

El gran reto para los profesores del diplomado, fue transformar la experiencia docente en un articulo,
que permitiera iniciar un proceso de publicacion sobre periodismo ambiental en Colombia. Hoy con
gran satisfaccion la CVS, la RCFA y el Politécnico Grancolombiano, Instituciéon Universitaria, presenta-
mos la publicacion Panorama NO. 2 Periodismo Ambiental.

Estamos seguros que esta publicacion contribuird a la reflexion sobre la construccion del conocimien-
to cientifico, la responsabilidad social y ética del Periodista, la legitimacion de los valores culturales,
sociales de las comunidades y la edificacion de una cultura para el desarrollo sostenible.

JOSE LOZANO IRIARTE ELDER JOSE OYOLA ALDANA
Presidente RCFA. Director General CVS



Mercadeando

causas ambientales

DIANA FORERO RODRIGUEZ

RESUMEN

En el presente escrito se presentan varias alter-
nativas para el desarrollo del mercadeo de causas
ambientales a través de entidades sin animo de lu-
cro. En la primera parte se exploran los modelos de
mercadeo que se han empelado con mayor regula-
ridad: la filantropia estratégica, el mercadeo social y
el mercadeo de causas. Se muestran las actividades
mds comunes en cada tipo de mercadeo y algunos
puntos clave para desarrollarlo. En la segunda parte
se presentan las barreras para la gestion del merca-
deo de causas ambientales, sefialando en qué con-
sisten esas barreras, los puntos criticos y algunas
alternativas planteadas desde la comunicacion orga-
nizacional, la negociacion, la gestién de relaciones
con clientes y el control de gestion.

PALABRAS CLAVE

Mercadeo de causas sociales, mercadeo social, filan-
tropia, mercadeo de causas, gestién de mercadeo
ambiental.

Las entidades que promueven causas ambientales
deben desarrollar una gran cantidad de actividades
empresariales, como cualquier otra empresa, entre las
que se encuentran las de mercadeo. Las actividades de
mercadeo en estas entidades, normalmente sin &nimo
de lucro (OSL), estén dirigidas principalmente a la
consecucion de fondos para el desarrollo de los pro-
gramas que promueva la entidad, a la comunicacién y
promocion de la causa.

Las actividades de mercadeo pueden dirigirse a per-
sonas 0 a empresas; en este documento nos centrare-
mos en las segundas. El mercadeo dirigido a empresas
puede realizarse a través de tres tipos diferentes de
modelos estratégicos: el mercadeo basado en la filan-
tropia, el mercadeo social y el mercadeo de causas.

Mercadeo basado en la filantropia estratégica

En este tipo de mercadeo, uno de los mds empleados
por las entidades sin dnimo de lucro! (OSL) y por otras
organizaciones que promueven causas sociales, con-
siste en la donacién que realizan empresas privadas
de una parte de sus fondos o recursos a una causa o a
una organizacion sin dnimo de lucro . Este modelo es
lo mas cercano a la caridad empresarial. La empresa
donante puede aportar dinero, equipos, productos, pa-
trocinar eventos o coordinar el trabajo voluntario de
los empleados.

La filantropia no tiene un resultado comercial para la
empresa donante. La empresa se beneficia porque per-
mite el desarrollo de alguna estrategia de un drea par-
ticular que puede estar relacionada con la causa? o con
el interés de sus directivos. Un ejemplo se encuentra

1 WYMER, Walter. “Special issue on corporate philanthropy”. International Journal of nonprofit and voluntary sector marketing. Vol. 11,

No.1, 2006.

2 HOGGINS, Kevin. “Marketing with conscience”. Marketing Management NVol. 11, No.4, 2002.
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en el sector petrolero, en donde se realizan actividades
de apoyo a programas ambientales en las comunidades
donde se realizan perforaciones para mantener una
buena relacién con la comunidad y facilitar el proceso
de produccién de la empresa.

Un programa de mercadeo basado en la filantropia
requiere que la entidad sin dnimo de lucro desarrolle
un proceso de construccion de imagen alrededor de
la entidad y del benefactor. El mercadeo se centra en
los principios de la segmentacion para la selecciéon de
los benefactores y luego, en un proceso de relaciones
publicas y venta directa a las entidades benefactoras
potenciales. El objetivo del programa de mercadeo
debe ser alinear los objetivos de la entidad con los del
benefactor o, por lo menos, mostrar el camino para la
construccion de esta identidad. Alli se integra la estra-
tegia de imagen de la causa hacia la comunidad con la
estrategia de mercadeo dirigida al benefactor.

Como sefialan Daellenbach, Davies y Ashill, se deben
considerar algunos criterios al establecer una relacién
de patrocinio; entre ellos se encuentran la visualizacion
de las caracteristicas del patrocinio en la seleccion del
benefactor3, los efectos en la reputacién, credibilidad
del o los aliados estratégicos, las expectativas de la in-
dustria y las normas sociales alrededor de la causa y, lo
mads importante, el impacto en las redes sociales o en el
publico objetivo del benefactor . Aunque se apela a la
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filantropia, el proceso de patrocinio y donacién tiene
al menos objetivos sociales y de relaciones que son de
importancia para la empresa benefactora.

Mercadeo Social

El mercadeo social se ha trabajado como un sistema
para analizar el cambio social. Segin Kotler, el “mar-
keting social es un proceso para influenciar las ideas
y conductas sociales basado en la premisa de que las
causas sociales pueden ser mercadeadas de manera se-
mejante a cualquier producto™. Esta especialidad del
mercadeo ha sido til en la promocién de conductas
socialmente deseables tales como, la planeacién fami-
liar y la prevencion del sida, el reciclaje, el uso de los
cinturones de seguridad®. También se ha empleado
en la influencia de movimientos sociales tales como la
proteccion del medio ambiente o la adopcién de com-
portamientos preventivos frente a las incidencias de
los cambios ambientales en la salud.

El desarrollo del mercadeo social en las entidades sin
animo de lucro tiene caracteristicas semejantes al de las
entidades publicas, aunque varian algunos elementos de
gestion. En ambos casos se realiza una segmentacion;
sin embargo ésta tiene dos vertientes: los benefactores
y los beneficiaros. La segmentacién de los benefactores
se realiza en funcion de los objetivos de la campafa de
mercadeo, mientras que la de los beneficiarios consiste
en establecer las caracteristicas del segmento objetivo
en su comportamiento frente a la problemaética o causa
que se estd abordando; por ejemplo, tomemos el tema
de la contaminacién del agua generada por el mal ma-
nejo de desechos humanos, animales y de materiales.
En este caso, la segmentacién del beneficiario consiste
en establecer las zonas de mayor contaminacion, clasi-
ficar las familias en grupos segun sus caracteristicas de
comportamiento frente al manejo de desechos o usos
del agua y definir cudles serian los beneficiarios y en
qué niveles, para los programas que se adelantardn.

Un segundo aspecto del mercadeo social, sefialado por
Fox y Kotler y que marca una diferencia importante
frente a la filantropia y al mercadeo de causas, es el
andlisis y el disefio del producto o servicio que se espe-
ra que adopte la comunidad para contrarrestar el com-

3 DAELLENBACH, Kate, Davies, Jhon y Ashill, Nicholas. “Understanding sponsorship relationships-multiple frames and multiple perspec-
tives”. International Journal of nonprofit and voluntary sector marketing. Vol. 11, NO. 1, 2006.

4 FOX, Karen y Kotler, Philip. “The marketing of social causes: The first 10 years”. Journal of Marketing. Vol. 44, NO. 4, 1980.

5 Holdford, David. “Understanding the dynamics of the pharmaceutical market using a social marketing framework”. The journal of mon-

sumer marketing. Vol. 22, NO. 7, 2005.



portamiento inadecuado. En el ejemplo citado, puede
requerirse, a corto plazo, la creaciéon de un producto
que purifique el agua y a mediano plazo, un producto
biol6gico que contrarreste la contaminacién, ademas
de productos de almacenaje de desechos. El andlisis de
los productos o servicios requeridos por el beneficiario
da las posibilidades para enlazar la causa con empresas
y Estado u otras entidades benefactoras.

El tercer aspecto del mercadeo social es el desarrollo
de incentivos®. En este caso implica las actividades de
comunicacién y promocién hacia los beneficiarios y
benefactores para vincularse a la causa y promoverla
activamente, adoptando los comportamientos de inte-
rés. Alli aparecen las actividades de relaciones publi-
cas como patrocinios, eventos u otras actividades que
incentiven la adherencia a la causa o a los programas
desarrollados por la entidad.

El cuarto aspecto en el programa de mercadeo social
es la facilitacion’, alli la funcion del mercadeo es la de
crear canales de respuesta que disminuyan los costos y
esfuerzos tanto de beneficiarios como de benefactores.
Esto puede implicar buscar alternativas con proveedo-
res de insumos, canales de distribucién, medios de co-
municacién o entidades gubernamentales. El objetivo
es relacionar a las personas y a las empresas con los
comportamientos que quieran que sean adoptados a
favor de la causa.

La gestion de mercadeo en este caso también busca
organizar una planeacion en la que se realizan esfuer-
zos por buscar la maxima satisfaccién de beneficiarios
y benefactores, con un alto componente de desarrollo
de una imagen corporativa de la entidad sin a&nimo de
lucro, en donde sea claro para los dos segmentos de
clientes qué pretende la entidad promotora del cambio
(OSL) y como actda cada uno de ellos en beneficio de
la causa.

En el mercadeo social se hace un fuerte énfasis en el
desarrollo de programas de relaciones publicas y pro-
mocién, basicamente tratando de comunicar la causa
a multiples entidades interesadas o involucradas en la
problematica; por eso es tan comun el contacto de es-
tas organizaciones con entidades del Estado y con me-
dios de comunicaciéon. Muchas campafias de mercadeo
social son llevadas a los medios en forma de publicidad

6 Ibid. 4.
7 Idem.

masiva y free press, casi siempre combinando los re-
cursos propios con donaciones y patrocinios.

La vinculacién de las empresas privadas a los progra-
mas de mercadeo social normalmente no involucra fi-
nes comerciales; esta es la principal diferencia con el
mercadeo de causas o mercadeo relacionado con cau-
sas (MRC).

Mercadeo de causas (MRC)

El mercadeo relacionado con causas busca integrar la
filosofia de la responsabilidad social corporativa y la fi-
lantropia . Es una sociedad a largo plazo entre un grupo
sin animo de lucro (OSL) y una empresa, distinta a la fi-
lantropia corporativa®, que hace parte de un programa
de mercadeo. La diferencia de este tipo de programas
de mercadeo frente al mercadeo social® convencional
es la participaciéon coordinada de empresa-entidad sin
animo de lucro en una actividad planeada como estra-
tegia de mercadeo de un producto o una marca en be-
neficio de una causa social.

De la definicién es importante resaltar que la estrategia
de mercadeo de la entidad sin énimo de lucro consiste
en crear el espacio para vincular la causa con una marca,
definir la mejor forma de realizar la estrategia promocio-
nal y de patrocinio y apoyar la estrategia de mercadeo
de la causa que desarrolla la empresa patrocinadora.

La empresa privada por su parte, al involucrarse una
marca en una estrategia de mercadeo relacionado con
la causa, debe evitar que la estrategia sea de corto pla-
zo. Si el compromiso con la causa no esta relacionado
con el corazén de la empresa o de la marca, lo més
probable es que se pierda credibilidad de los consumi-
dores. La estrategia debe prevenir este problema selec-
cionando muy bien la causa con la que se relaciona y
con el socio estratégico; es decir, la entidad sin dnimo
de lucro que va a recibir el apoyo.

Este modelo, al tener fines comerciales, tiene fuertes
implicaciones para la entidad sin dnimo de lucro y para
la empresa patrocinadora, en este caso la relacion en-
tre las dos es mds la de una alianza estratégica cuyo
objetivo debe ser la busqueda de la sinergia. El plan de
mercadeo involucra a las dos entidades, asi como los

8 SMITH, Scott y ALCORN, David. “Cause Marketing: A new direction in the marketing of corporate responsability”. The journal of con-

sumer marketing. Vol. 8, NO. 3.

9 HOGGINS, Kevin. “Marketing with conscience”. Marketing Management. Vol. 11, NO. 4, 2002.
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resultados del mismo y la funcién de mercadeo de la
OSL cambia.

Para el desarrollo de la estrategia del mercadeo nor-
malmente se apela a una de las siguientes tres formas
de patrocinio!9 :

1. Apoyo para pauta o compra de espacios en me-
dios: Una forma comun de realizar este tipo de pa-
trocinios es la compra de tiempo en los medios,
donde la causa es patrocinada por la empresa y
se liga a un producto. Un ejemplo de este tipo de
patrocinio es el de las teletones.

2. Publicidad en medios y donaciones condiciona-
les: En este patrocinio se incluyen actividades pro-
mocionales en las que se publicita la causa para
generar una respuesta de compra en el consumi-
dor a partir de la que se entregan donaciones a
la causa. Las donaciones en dinero a la causa son
proporcionales a la compra del producto o a la sus-
cripcion de un servicio. Un ejemplo de este tipo de
patrocinio es el de American Express, que dona 50
centavos de ddlar a las bibliotecas publicas de Flo-
rida por cada transaccion realizada con su tarjeta.
Esta misma empresa realizé una campana de tres
meses donando 25 centavos para el arreglo de la
Estatua de la Libertad en Nueva York. El consumo
de la tarjeta fue tal que dono 1.7 millones de déla-
res para esa causa.

3. Pauta en medios y dos 0 mas combinaciones de
incentivos para donaciones: Para este tipo de pa-
trocinio se emplean dos o mas formas de promo-
cién para dar soporte a la causa. Una de ellas es
a través de cupones que se cambian por dinero y
que se ofrecen al consumidor para hacer sus dona-
ciones a la causa. A esta forma de promocién se le
pueden aplicar variantes como la que emplea Al-
macenes Exito, preguntando al comprador si quie-
re donar un pequefio excedente en su pago para
una causa. Otra forma de soporte es que al com-
prar un producto o dar una donacién por parte del
consumidor, la empresa patrocinadora da a su vez
su propia donacién. De esta forma la causa recibe
dos o mas fuentes de ingreso.

Las alternativas para las actividades promocionales en
el mercadeo de causas deben estar respaldadas por la

10 Ibid. 2.
11 Ibid. 3.

conviccion de la empresa patrocinadora y de sus em-
pleados. En la medida en que estas actividades promo-
cionales estdn acompanadas de una motivacion de los
empleados por la causa y por la promocion, los resulta-
dos en el mercado son mas compatibles con el objetivo
de la estrategiall.

Este tipo de estrategias de mercadeo no estan exentas
de criticas. Se critica, por ejemplo, la manipulacion al
consumidor porque se asocia un producto a la causa
y esto genera una mayor venta del producto, siendo
el mayor beneficiado el patrocinador mas que la mis-
ma causa. En otros casos, se asume que el efecto en
la causa no es de largo plazo porque las actividades
promocionales pueden ser de cortos lapsos de tiempo.
Hay que mencionar que aunque el debate estd abier-
to, se debe considerar que el mercadeo de causas es
una evolucion del mercadeo social tradicional que ha
mostrado ser eficaz para obtener resultados a favor
de una causa, pero que no logra generar el interés su-
ficiente de las empresas y muchas veces queda corto
para la consecucion de fondos para los programas que
requieren desarrollarse a favor de la causa. Mediante
el mercadeo de causas se logra una masificacion de la
causa con una respuesta voluntaria del consumidor, lo
cual genera movimientos sociales a favor de la causa
ademéds del beneficio econdmico.

Uno de los problemas que se mencionan al realizar
mercadeo de causas es el rechazo del consumidor por-
que se siente manipulado. En estudios sobre el merca-
deo de causas en consumidores, se ha mostrado todo lo
contrario; la opinién es que para ellos es mucho mejor
comprarle a una compafia que se sabe que hace algo
positivo por la comunidad!Z.

Se ha encontrado que los consumidores prefieren hacer
una donacién o comprar un producto a empresas rela-
cionadas con causas, porque para ellos se genera un
diferencial si los productos, precios, o posicionamiento
frente a empresas competidoras es semejante!3. Tam-
bién se ha encontrado que no todos los consumidores
responden a este tipo de mercadeo, sino aquellos que
no han tomado una decisién por una marca o que ha-
cen compras ocasionales de la misma!4, y ademas, que
quienes se adhieren a este tipo de promociones son
consumidores que, de alguna forma, ven un beneficio

12 MEYER, Harvey. “When the cause is just”. The journal of Business Strategy. Vol. 20, NO. 6, 1999.

13 BARONE, Michael, MIYAZAKI, Anthony y TAYLOR, Kimberly. “The influence of cause-marketing on consumer choice: Does one good
turn deserve another?”, Academy of marketing Science Journal. Vol. 28, NO. 2, 2000.

14 VAN DEN BRINK, Douwe, ODEKERKEN-SCHRODER, Gaby y PAWELS, Pieter. “The effect of strategic and tactical cause-related marketing
on consumer’s brand loyalty”. The journal of consumer marketing. Vol. 23, NO. 1, 2006.



préximo de la causa; por ejemplo, vinculado al desarro-
llo locall®, muchos consumidores solo apoyan causas
con las que se identifican por multiples razones perso-
nales, més que por la sola existencia de la promocion.

El mayor reto al asumir este tipo de programas es el
logro de la sinergia entre las expectativas de la empre-
sa que desarrolla el mercadeo de la causa y la entidad
sin animo de lucro que la promueve. En ese sentido,
Meyer!6 sugiere considerar los siguientes puntos en el
disefio de la estrategia:

1. Sinergia entre el programa de la causa y los
objetivos estratégicos de negocio de la empresa.
2. Compromiso de los directivos de mds alto rango
de la empresa.

3. Suficiencia de recursos para el desarrollo de las
campaiias y el pago de los espacios en los medios.
4. Compromisos a lago plazo.

5. Relacion abierta y mutuamente benéfica.

6. Creacion de multiples mecanismos de
comunicacién con el publico.

7. Resultados medibles.

8. Mercadeo interno de la causa en los
empleados.

9. Innovacion o dinamismo en la forma de abordar
la causa y mantener interesado al consumidor.

El mercadeo de causas implica afrontar otro tipo de
retos para la entidad sin dnimo de lucro, que a la vez va
a llevar a resultados que se alejan de la filantropia y del
mercadeo social tradicional.

Barreras para el mercadeo de causas ambientales
Como se mostré anteriormente, el mercadeo de causas
ambientales tiene multiples alternativas; sin embargo,
al inclinarse por una u otra o al combinarlas, la gestion
del mercadeo trae consigo enfrentarse a una serie de
barreras o puntos criticos sobre los cuales se debe ac-
tuar para obtener el mejor resultado posible para la en-
tidad y sobre todo, para la causa misma. Estas barreras
se pueden resumir en las siguientes:

* Relacionadas con la comunicacion organizacional y
el mercadeo interno en la OSL y la educacién de los
aliados empresariales.

* Relacionadas con la imagen de la entidad sin 4&nimo
de lucro.

* Relacionadas con los procesos de negociacion con las
empresas privadas.

* Relacionadas con la fidelidad de los benefactores, do-
nantes o patrocinadores.

* Relacionados con el impacto del mercadeo y el im-
pacto social.

En los dos primeros casos, la construccién de una ima-
gen institucional y la comunicacién interna y con los
publicos externos implican un trabajo coordinado de
mercadeo con las oficinas de prensa y comunicacion de
la entidad sin dnimo de lucro y de éstas con los medios,
las entidades estatales y las oficinas de las empresas
benefactoras, donantes o patrocinadoras.

La labor de mercadeo se puede ver afectada princi-
palmente por la credibilidad de la entidad sin &nimo
de lucro, de las acciones que realiza o de los progra-
mas especificos que desarrolla o haya desarrollado
en el pasado.

La credibilidad del publico en general y de las empre-
sas en particular, en la entidad sin dnimo de lucro, esta
mediada por la imagen que ésta tenga en los distintos
medios (empresarial, social o incluso estatal) y por el
comportamiento que se observe en todos sus emplea-
dos y actos publicos.

El punto critico, en este caso, es lograr transmitir una
imagen coherente a través de las diferentes actividades
de cada area, entendiendo que la imagen corporativa de
la entidad sin animo de lucro es “la experiencia global
con la empresa”, como sefiala Van Riell7 y planear la
comunicacion de la entidad y la imagen que se desea
proyectar siguiendo un proceso orientado como el que
propone Sanz de la Tajada!8, que pasa por el analisis de
la situacion, la construccion de la identidad o ideograma
de la ESL, la identificacién de publicos diferenciados, los
atributos que se quieren proyectar, el posicionamien-
to estratégico y desde alli, la estrategia de medios y de
mensajes y los planes de accion por ejecutar.

15 OSTERHUS Thomas. “Pro-social consumer influence strategies: When and how do they work?” Journal of marketing. Vol. 61, NO. 4,

1997.
16 Ibid. 12.

17 VAN RIEL, Cees (1997). Comunicacion Corporativa. Madrid: Editorial Prentice Hall.
18 SANZ DE LA TAJADA, Luis (1994). Integracion de la identidad y la imagen de la empresa. Madrid: Editorial ESIC.
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En cuanto a los procesos de negociacién con las empre-
sas privadas, realmente éstos se convierten en el pro-
ceso de gestion comercial que realiza el departamento
de mercadeo de la entidad sin a&nimo de lucro con las
empresas privadas que se pueden convertir en poten-
ciales benefactoras o patrocinadoras. La negociacion
consistird en llegar a un acuerdo sobre los objetivos de
ambas partes y sobre los beneficios que obtendra cada
una en la relacién que se entabla.

El proceso de negociacién en estos casos es complejo
por la multiplicidad de objetivos e intereses de cada
actor y por las implicaciones econémicas y estratégi-
cas que tiene para los participantes. Se debe tener en
cuenta en este punto que el hecho de que la causa sea
benéfica para la sociedad o para una necesidad, a la
empresa no le asegura una disposicion a negociar; para
que ésta sea posible se deben entender los procesos de
decision en la empresa benefactora, las personas que
intervienen, los roles de cada individuo y las objeciones
posibles a la propuesta de la ESL.

El punto critico en este caso es mostrar la convergencia
de intereses y beneficios para los dos actores y hacer-
lo a través de una técnica de negociacion bien planea-
da. Dentro de la planeacion de la negociacion se debe
considerar que seguramente participardn grupos de
personas de ambas organizaciones y que el proceso no
es rapido por ser asimilable a un proceso de compra
institucional sin experiencia previa.

De otra parte, hay que tener la suficiente flexibilidad para
plantear alternativas y de esta forma, obtener buenos re-
sultados en la negociacion; como sugieren De Manuel y
Martinez-Vilanoval?, el proceso de negociacién debera
incluir al menos cuatro fases: presentacion de propues-
tas, establecimiento de limites y agenda de negociacion,
negociacion y alternativas y, conclusién y acuerdo.

Respecto a la fidelizaciéon, una barrera importante
para el mercadeo de las causas ambientales es poder
mantener una base de benefactores, donantes o pa-
trocinadores estables, con quienes se puedan recibir
apoyos o trabajar conjuntamente mdultiples iniciativas
y programas. La fidelidad se puede lograr desarrollan-
do programas especificos dirigidos a las empresas o a
las personas que dentro de ellas apoyan la causa o la

defienden, y acercando a aquellos que pueden conver-
tirse en detractores.

Para construir un plan de fidelizacion es necesario tener
en cuenta que, ante todo, se deben manejar muy bien
las relaciones con estas empresas, no solo en el sentido
de servicio al cliente, sino en el sentido de comprension
del cliente, maxime cuando las empresas benefactoras
buscan obtener resultados estratégicos a partir de la
relacion con la entidad sin d&nimo de lucro. Para poder
comprender al benefactor es necesario establecer cla-
ramente cudles son los beneficios reales que éste perci-
be, cudles los riesgos a que se ve expuesto o que perci-
be de manera errdénea, cudles los costos en que incurre
y cudles las posibilidades que pueden presentdrsele. En
este sentido, la fidelizaciéon corresponde a un programa
especifico dentro de la estrategia de mercadeo relacio-
nal de la entidad sin animo de lucro.

Los puntos criticos en este caso son: comprender, crear
vinculos, facilitar los procesos y detectar los cambios.

Sobre la creacion de vinculos, Alet?0 sugiere tener pre-
sente la evolucion de la relacion a partir de una mira-
da en escalones donde se va avanzando en los niveles
de lealtad desde el cliente potencial hasta el socio. La
creacion de las ofertas se adaptara a esos niveles de
lealtad y de esta manera, se podrdn ir creando vinculos
financieros, sociales y estructurales (aquellos en donde
la entidad sin animo de lucro y la empresa benefactora
adaptan sus sistemas o su organizacion para desarro-
llar la relacion). La facilitacion de procesos se va dando
en la medida en que se construye el vinculo. La de-
teccién de cambios implica un monitoreo permanente
de la satisfaccion y el valor percibido por la empresa
benefactora, tratando de comprender los costes en que
se incurren y las presiones del medio que puedan pre-
sentar. El andlisis permanente del entorno en el que se
mueve la empresa benefactora facilita la comprension
de los cambios a que estd sometida y permite desarro-
llar opciones estratégicas para evitar el abandono.

Respecto a la barrera que constituye el impacto del
mercadeo y el impacto social, hay que considerar que
el impacto del mercadeo puede estar sujeto al impacto
social; es decir, la participacién de las empresas puede
estar condicionada a la credibilidad de la ESL, a su pro-

19 DE MANUEL, Fernando y MARTINEZ - VILANOVA, Rafael (2000). Comunicacion y negociacion comercial. Madrid: Editorial ESIC.
20 ALET, Joseph (2001). Marketing relacional Barcelona: Editorial Gestion.
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pio impacto en la sociedad o al impacto de la estrategia
que se construye conjuntamente. Desde este punto de
vista, para mejorar el impacto éste debe ser medido y
convertido en una prioridad para la entidad sin animo
de lucro. El problema se presenta cuando hay multiples
objetivos, publicos y responsables del impacto. Una de
las mayores dificultades para poder conocer el impacto
es generar sistemas de medicion de los mismos, en los
que sea posible separar los resultados correspondientes
a cada programa y entidad, de los resultados conjuntos.

El punto critico en este caso es definir sistemas de indi-
cadores de impacto basados en varias fuentes. No solo
considerar el resultado econémico, sino también el posi-
cionamiento, los cambios en la opinion publica, los resul-
tados en la adopcién de la causa que sean demostrables
y la medicién de los efectos inmediatos y de corto plazo
de las campafias. Este es, tal vez, uno de los puntos més
complejos de tratar en la estrategia de mercadeo.

A modo de conclusién, quisiera sefialar que mercadear
causas ambientales requiere un alto nivel de formaliza-
cién y planeacion, asi como creatividad; esto dependera
del manejo concienzudo por parte de las entidades sin
animo de lucro para que las empresas y todos nosotros
podamos involucrarnos de una u otra forma y se pue-
dan obtener los resultados que requiere la humanidad.

11
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Gerencia de proyectos en el contexto
del periodismo ambiental

ROSA ISABEL PATINO FLOREZ

RESUMEN

El articulo presenta los retos que tiene el periodismo
ambiental como dinamizador de los procesos de trans-
formacion social, de cambio en las representaciones
sociales de la poblacién y en el analisis de los efectos
e impactos de la actividad humana sobre el ambiente
y el bienestar de la comunidad desde la perspectiva
de la ciencia y la tecnologia. A su vez, plantea elemen-
tos de reflexion sobre el desarrollo de la competencia
investigativa en los periodistas, que les permita de-
sarrollar su papel en funcién de generar capacidades
en las personas para la autogestion, la participacion y
las deciciones sobre la sostenibilidad del planeta.
Introduce conceptos relacionados la con gerencia
de proyectos y pondera el talento humano, la clave
del éxito. Describe cada una de las fases del ciclo de
vida del proyecto y en las conclusiones presenta la
experiencia del convenio firmado entre la Corpora-
cion Auténoma Regional de los Valles del Sind y del
San Jorge - CVS y la Red Colombiana de Formacion
Ambiental - RCFA, con el propoésito de fortalecer la
cultura ambiental ciudadana en las comunidades del
Departamento de Cordoba, a través del convenio. Cua-
lificacion del Recurso Humano para el Fortalecimiento
de los Procesos de Educacion no Formal, mediante la
puesta en marcha de dos componentes: 1. Obtencion
de alianzas o acuerdos orientados al mejoramiento y a
la sostenibilidad de los espacios publicos en tres dreas
estratégicas de Monteria; 2. Realizacion de un diplo-
mado en periodismo ambiental dirigido a comunica-
dores sociales del departamento de Cérdoba.

PALABRAS CLAVE
Gerencia de proyectos, periodismo ambiental
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PRESENTACION

Las grandes transformaciones econdmicas, politicas,
sociales y ambientales que se estén realizando en Co-
lombia, plantean retos a los actores del Sistema Nacio-
nal Ambiental, SINA, en la busqueda de alternativas y
estrategias para reconstruir el tejido social, que per-
mita el desarrollo integral de las comunidades, susten-
tado en el respeto a la diferencia y en la convivencia
armonica entre el hombre-la sociedad y la naturaleza.

En este dmbito se ha estructurado el articulo: “Gerencia
y gestion de proyectos en el contexto del periodismo
ambiental”, orientado a analizar los principales retos
del periodismo ambiental en el campo de la construc-
cién del desarrollo sostenible, y generar espacios de
sensibilizaciéon y sinergia entre los diferentes actores
sociales para la institucionalizacion del Sistema Nacio-
nal Ambiental SINA.

A su vez, se trata de proveer instrumentos de gestién
para los periodistas con miras a fundamentar el papel
y el quehacer en la gerencia de proyectos, para con-
tribuir al desarrollo de competencias que les permita
considerar y analizar los impactos de las actividades
humanas en el ambiente y en el bienestar de la pobla-
cion desde la perspectiva del conocimiento cientifico y
tecnoldgico.

En la formulacion de proyectos ambientales, es nece-
sario tener en cuenta los planteamientos de la UNES-
CO Educacion para el Desarrollo Sostenible, la Politica
Nacional Ambiental, la Politica Nacional de Educacién
Ambiental y la Politica Nacional de Investigacion Am-
biental, los planes trienales de las corporaciones, los
planes de gestion ambiental municipal, de ordenamien-
to territorial y las agendas ambientales locales.



Se presenta la experiencia realizada con la CVS y RCFA,
como instrumento de gestion participativa y fundamen-
tada en los procesos de la investigacion formativa parti-
cipativa, a través del cual se busca legitimar los valores
culturales y sociales de las comunidades e integrarlos
con las estructuras socioproductivas y culturales.

RETOS DEL PERIODISMO AMBIENTAL

El progresivo proceso de modernizacion de la sociedad,
ha generado grandes transformaciones socioeconémi-
cas, culturales, ambientales y fundamentalmente, en la
educacion. Las manifestaciones han sido la urbaniza-
cion, la expansion de la industrializacion, el surgimiento
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de nuevas fuerzas politicas y sociales, el acelerado desa-
rrollo de las telecomunicaciones y de la informatica y la
modificacién de valores sociales y culturales. Lo cual ha
implicado cambios en los patrones de distribucién de-
mografica, en los procesos de migracion, en las relacio-
nes sociales y en las formas de apropiacion del ambien-
te. Procesos que se reflejan en el permanente deterioro
ambiental y en la calidad de vida de la poblacion.

Este conjunto de problemas ha conllevado un alto cos-
to social manifestado en las elevadas tasas de morbili-
dad y mortalidad asociadas con factores ambientales,
incapacidad permanente de la fuerza laboral con la
consecuente disminucién de la productividad, deterio-
ro del ambiente, incremento de los desastres naturales,
incremento de la pobreza e inequidad social.

Razoén por la cual, los gobernantes que participaron en
la conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente, en Rio de Janeiro en junio de 1992, anun-
ciaron el compromiso con el Desarrollo Sostenible.
“Los seres humanos constituyen el centro de las pre-
ocupaciones relacionadas con el Desarrollo Sostenible.
Tienen derecho a una vida saludable y productiva en
armonia con la naturaleza™! .

A su vez, cada dia la poblacién se sensibiliza sobre la
importancia del ambiente en la conservacién de la vida
humana en el planeta. Cumplir con el primer principio
de la Declaracién de Rio requiere integrar esfuerzos
entre los principales actores sociales e institucionales,
para hacer que el desarrollo socioeconémico sea soste-
nible y humanitario y que permita asegurar una base
ambiental solida para el bienestar de la comunidad.

Uno de los medios mas efectivos para proteger el am-
biente y contribuir al bienestar de la poblacion, es la
modificacion de las conductas, actitudes y aptitudes a
través del proceso educativo y de los sistemas de infor-
macion y comunicacion.

La Politica Nacional de Educacién Ambiental,
... busca institucionalizar la educacién como eje

transversal de los planes de gestién y desarrollo
de las diferentes instituciones u organismos que

1 Primer principio de la declaracién de Rio del Medio Ambiente y Desarrollo. Brasil, 1992.
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hacen parte del Sistema Nacional Ambiental SINA.
En este sentido, los ministerios, las corporaciones
auténomas regionales, las corporaciones de desa-
rrollo sostenible y las unidades ambientales urba-
nas, asi como los institutos de investigacion, las or-
ganizaciones de la sociedad civil, los gremios y el
sector privado, deben promover planes de accién
en educacion ambiental en los cuales participen
los actores del SINA, y definir los mecanismos de
coordinacién para el acompafiamiento de las accio-
nes de la presente politica?.

Para lograr los propésitos de la educacion ambiental:

“‘es fundamental una estrategia de comunicacio-
nes que apoye, y a la vez, desencadene procesos
de participacion ciudadana en los asuntos ambien-
tales. La intencién educativa de la comunicacion
debe estar orientada a contribuir en la formacion
de comunidades criticas y responsables frente al
manejo del ambiente, que se traduzca en una re-
lacién nueva de los individuos y de los colectivos
entre si y con su entorno3.

Esta estrategia debe permitir el acceso agil y oportuno
a la informacioén y posibilitar las instancias de didlogo
entre los diferentes actores del SINA.

El gran reto que plantea la Politica Nacional de Educa-
cién Ambiental, a los comunicadores sociales es:

superar la atomizacién de recursos humanos técni-
cos y financieros, y el puntualismo en la realizacion
de las campafias de comunicacion que tienen como
referente el tema ambiental. Concertar en lo posi-
ble, un compromiso con los medios de comunica-
cion para la promocion de una ética ambiental que
estimule la vida democratica como forma politica
més humanamente sostenible?.

La politica propone promover la incorporacion de un
énfasis en educacién ambiental en las propuestas de
trabajo de las redes de periodistas y comunicadores
ambientales, para lo cual es importante propiciar la
formacién conceptual de los grupos de comunicadores
sociales, periodistas y publicistas en el drea.

A su vez, propone la investigacién como componente
fundamental de la educacion ambiental, porque permi-
te la reflexion permanente, posibilita el didlogo discipli-
nario y transdisciplinario desde la complejidad de los
sistemas ambientales.

El reconocimiento y comprension del ambiente, por
tanto debe ser objetivo y campo permanente de la
accion investigativa propia de la educacién ambien-
tal, pues es solo a través de la exploracion y del
redescubrimiento del contexto como el individuo
entra en contacto con la realidad y se hace creativo
en la busqueda de soluciones a sus problemas?.

La educaciéon ambiental debe proporcionar “espacios
para la construccion de proyectos, enmarcados en un
concepto de calidad de vida y fundamentados en el
manejo adecuado del presente con claros criterios de
construccién de futuro™® . Debe ser el vehiculo que fa-
vorezca la socializacion y la recontextualizacion de los
resultados de la investigacion cientifica, tecnolégica y
social, que genere nuevas demandas de conocimiento
y oportunidades de desarrollo.

A partir del planteamiento de Victor Bachetta, el reto
fundamental de los periodistas ambientales, es consi-
derar los efectos de la actividad humana sobre el pla-
neta y la humanidad, desde la ciencia y la tecnologia,
con el analisis y difusiéon de las implicaciones politi-
cas sociales, culturales y éticas. “Es un periodismo que
procura desarrollar la capacidad de las personas para
participar y decidir sobre la forma de vida en la Tierra,
para asumir en definitiva su ciudadania planetaria™?.

En este contexto, el liderazgo de los periodistas am-
bientales requiere del desarrollo de competencias para
la gerencia y gestion de proyectos, que les permita res-
ponder exitosamente a la velocidad y dindmica de los
cambios, a los estdndares de calidad, la optimizacién de
los recursos y la generacion de impacto en las repre-
sentaciones sociales de la comunidad.

2 Republica de Colombia. Ministerrio de Educacién Nacional, Ministerio de Ambiente,Vivienda y Desarrollo Territorial . Politica Nacional de

Educacién Ambiental. Pag. 74.
3 Ibid. Pag. 73

4 Idem.

5 Ibid. Pag. 44

6 [dem.

7 BACHETTA Victor. La Ciudadania Planetaria. Temas y desafios del Periodismo Ambiental Uruguay: International Federation of Environ-

mental Journalists. Fundacién Friedrich Elbert, 2001. Pag. 1.
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GERENCIA DE PROYECTOS AMBIENTALES

‘Los lideres del nuevo milenio hardan una geren-
cia horizontal por la via de proyectos, mds que
por la via vertical de los expertos funcionales”8.

El liderazgo sustentado en la gerencia y gestion de pro-
yectos, surge como respuesta a los grandes desafios
que enfrentan los lideres del siglo XXI, en el contexto
de la globalizacion, la transformacion social y produc-
tiva de los paises, para avanzar en la construccion del
desarrollo sostenible con base en la equidad social (ver
esquema 1).

La responsabilidad social del periodista ambiental
como gerente de proyectos, se determina en la capaci-
dad y competencia para fortalecer la participacion de
la comunidad en la solucion de los problemas ambien-
tales, en el aprovechamiento de las potencialidades de
la oferta natural y en la construccién de la cultura am-
biental para avanzar hacia el desarrollo humano sos-
tenible. Implica consolidar el trabajo a través de redes
de proyectos, procesos de planificacion, flexibilidad e
inteligencia emocional, en la construccién de una vi-
sién compartida de localidad, regién y pais.

La inteligencia emocional es considerada “el eje funda-
mental para la construccién de una cultura organiza-
cional centrada en el desarrollo humano sostenible™.

Fuente: Patifio F, Rosa Isabel y otros. Gerencia y Gestién de Proyectos Ambientales. Convenio Ministerio de Ambiente
Vivienda y Desarrollo Territorial- Red Colombiana de Formacién Ambiental. 2005.

8 CLEMENTS, James y GIDO, Jack. Administracion exitosa de proyectos. México: Thonson, 1999.
9 PATINO F., Rosa Isabel y otros. Gerencia y Gestion de Proyectos Ambientales. Convenio Ministerio de Ambiente Vivienda y Desarrollo Ter-

ritorial- Red Colombiana de Formacién Ambiental. Bogotd: 2005.
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Se fundamenta en actitudes y aptitudes que reflejan
relaciones entre las emociones y la razén (dominio de
los sentimientos y capacidad de expresarlos). Se mani-
fiesta a través de los procesos de autovaloracion, auto-
gestion, construccion de proyectos de vida saludables
(control de la salud y del entorno familiar y social) y la
capacidad para trabajar en equipo.

Asi, el éxito se sustenta en el equilibrio entre lo emo-
cional y lo intelectual. Permite la consolidaciéon de
equipos de trabajo, garantia para la gerencia exitosa de
proyectos. Se fundamenta en el respeto a la diferencia,
el reconocimiento del potencial en el otro, el didlogo de
saberes, el incremento de la productividad y el desa-
rrollo de programas de mejoramiento continuo del des-
empeno en la busqueda permanente de la excelencia.

En este contexto, el periodista ambiental se convierte
en un agente de transformacion social, por el derecho
a una vida saludable y productiva en armonia con
la naturaleza. Es un lider y gerente de proyectos am-
bientales, dinamizador de los procesos para fortalecer
la participacién de la comunidad en la toma de deci-
siones y en la solucién de la problemdtica ambiental.
Por lo tanto, requiere estar bien informado, conocer y
manejar el lenguaje cientifico y democratizarlo; asumir
con responsabilidad ética y social la informacion y la
funcion social del periodista.

Lo cual implica, generar un proceso de aprendizaje
permanente a través de la vida, conocer la realidad y
contextualizar el papel de periodista ambiental en
los ambitos: natural, social y cultural. Por lo tanto, la
investigacion debe ser el instrumento de gestién del
conocimiento mas importante para el periodista, que
le permite manejar la rigurosidad cientifica, visibilizar
los resultados de las investigaciones y establecer rela-
ciones de confianza con el lector.

La gestién ambiental del periodista contribuye a la
construccion de una cultura participativa, involucran-
do, cada vez mas, un nimero mas amplio de actores
sociales, para crear las condiciones que posibiliten el
fortalecimiento del SINA, y la incorporacion del saber
cientifico y de las comunidades en las relaciones de
apropiacion del ambiente. Lo cual, requiere plantear
nuevas formas para dinamizar los procesos de gestion
ambiental y el desarrollo de sinergias en las comuni-
dades que dinamicen la participacién y la autogestion
en los municipios y en la region, con base en los pro-
cesos de sostenibilidad ecoldgica, social, institucional,
politica y ética.
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Por lo anterior, se requiere la formacién de los perio-
distas centrada en la gerencia y en la gestién de pro-
yectos, en la construcion y difusién del conocimiento;
asimismo se constituye el vinculo entre la investigacion
y el desarrollo. Supone la construccion de aprendizajes
a partir de la propia experiencia mediatizados por los
procesos culturales y el desarrollo de competencias
para saber actuar, querer actuar y poder gerenciar exi-
tosamente los proyectos relacionados con el ambiente
a través de los medios masivos de comunicacion.

En las competencias se expresan los grados de desa-
rrollo personal y de participacion social, se construyen
y se redefinen a partir de la interaccién como el medio
natural, social, y econémico. Segun Le Boterf, la com-
petencia se estructura con base en tres componentes
fundamentales: el saber actuar, el querer actuar y el
poder actuar (ver esquema 2).

El saber actuar del periodista ambiental, se fundamen-
ta en el conjunto de factores que determinan el conoci-
miento que debe poseer para convertirse en un agen-
te de transformacion social, para informar al publico y
generar impacto en las representaciones sociales de la
poblacién, consolidando procesos de equidad en la in-
formacién. Es decir, define tanto la capacidad técnica
como la de gerenciar los recursos.

El querer actuar se fundamenta en la motivacién, en la
responsabilidad social y en la percepcion que el perio-
dista tiene del rol, en el reconocimiento por la accién
y la confianza que posee para desarrollar exitosamente
el proceso y lograr los impactos esperados. El poder
actuar lo determinan las condiciones de contexto, los
medios, los recursos que faciliten o limiten la posibili-
dad de actuar del periodista.

Procesos claves en la gerencia exitosa de proyectos
La formulacion de proyectos se fundamenta en las de-
mandas sociales, ambientales, econémicas, politicas,
técnicas y cientificas de los diferentes actores socia-
les, tanto locales, regionales o nacionales. Se consoli-
da cuando las organizaciones o las personas aportan
los recursos econdmicos para satisfacer la necesidad
y desarrollar alternativas de solucién a los problemas
identificados.

La gerencia exitosa de proyectos demanda: la consoli-
dacién de un equipo humano de trabajo centrado en la
confianza con capacidad para construir visién compar-
tida, metas y objetivos; supone procesos de planeacion



Adaptado de Le Boterf.

y definicién de los factores criticos de éxito, expresados
a través del ciclo de vida del proyecto; incluye procesos
de supervision y control; requiere procesos de comu-
nicacion entre el equipo de trabajo y la organizacion
o persona (cliente) para establecer correctivos a los
problemas identificados y asegurar la satisfaccion del
cliente. Es necesario promover formas de organizacion
al finalizar el proyecto que posibiliten la sostenibilidad
del mismo (ver esquema 3).

Una vez iniciado el proyecto, es necesario establecer
el proceso permanente de control y retroalimentacion
con el fin de garantizar el desarrollo con base en el pro-
ceso de planeacion, y realizar las acciones correctivas
de inmediato, que conduzcan a la ejecucion exitosa del
mismo, mediante el cumplimiento de los objetivos con
calidad, en el tiempo previsto y con el uso eficiente de
los recursos para la satisfaccion del cliente.

Ciclo de vida del proyecto

El proyecto tiene objetivos bien definidos, a través de
los cuales se expresan los resultados o productos es-
perados y determinan el alcance, el plan de accion, el
costo y el tiempo para desarrollarlo.

El ciclo de vida de un proyecto se define en términos
de la complejidad del proceso. Se inicia con la identi-
ficacion de la necesidad, problema u oportunidad, se
planea la solucién, se desarrolla o ejecuta el plan pro-
puesto, se termina y se socializan los resultados (ver
esquema 4).

La planeacion es la parte esencial en la gerencia de
proyectos, define en gran medida el éxito o fracaso del
mismo. Guido Clements la define como “la disposicién
sistemdtica de tareas para el logro de un objetivo10.

10 GIDO, Jack y CLEMENTS, James. Administracion exitosa de proyectos. Mexico: International Thomson Editores. An International Thom-

son Publishing Company, 1999.
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Fuente: Elaboracion del autor.

Este proceso se refleja en un documento denominado
por algunos expertos: propuesta, anteproyecto, proyec-
to o protocolo de investigacion. Se trata de responder
a las siguientes preguntas: ;Cudl es la situacion actual
del problema, necesidad u oportunidad? ;jPara qué se
formula el proyecto? ;Cudles son los resultados espe-
rados? ;Qué antecedentes existen? ;Qué se pretende
probar? ;Qué recursos se necesitan? ;Cudnto tiempo
se empleard?

Con base en las respuestas, se construyen cada uno de
los elementos del anteproyecto o protocolo como: pro-
blema, objetivos, justificacion, marco tedrico, hipétesis,
metodologia, presupuesto y cronograma de actividades.

El problema se fundamenta en el andlisis de las ne-
cesidades, problemas u oportunidades identificadas, y
las relaciones con el entorno. La solucién se constituye
en objeto de verificacién, comprobacién o producto
esperado.

En la formulacion de los objetivos se involucran resul-
tados claros y concretos en coherencia con el proble-
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ma y los resultados esperados. El alcance depende de
quién los formula. Se emplean verbos en infinitivo que
identifiquen los resultados esperados.

En la justificacion es necesario plantear las motiva-
ciones de orden tedrico, metodolégico, practico y de
proyeccion por las cuales se desarrolla el proyecto. Se
identifican los vacios existentes, la importancia e im-
pactos en lo social, ambiental, cultural, econémico, téc-
nico y cientifico.

A través del marco tedrico se obtiene una vision com-
pleta del sistema tedrico acerca del conocimiento que
se tiene del problema, necesidad u oportunidad. Para lo
cual se requiere realizar una revision de los anteceden-
tes, hallazgos y estudios realizados. Ubica el problema
y los resultados del andlisis dentro del conjunto de co-
nocimientos existentes. Permite orientar el analisis de
los datos y resultados con las teorias existentes o con la
construccion de nuevo conocimiento social.

En la formulacion de la hipotesis es necesario tener en
cuenta que exista relacién directa entre los objetivos, el



Fuente: Elaboracién del autor.

marco tedrico y la metodologia. Se plantea en términos
de relacién de causalidad, de tal forma que los enun-
ciados puedan ser sometidos a prueba. En los estudios
descriptivos no se plantean hipétesis; las conclusiones
se convierten en hipotesis de trabajo para realizar estu-
dios analiticos que establecen causalidades.

La metodologia determina la forma, los procesos y los
procedimientos como se desarrollara el proyecto. Es
importante definir el tipo de estudio, la poblacién obje-
to, los métodos y técnicas de recoleccion de la informa-
cion; los aspectos éticos y el consentimiento informado
en caso de ser necesario; el plan de tabulacion y el
andlisis de la informacion.

Es necesario establecer el costo real del proyecto y expre-
sarlo a través del presupuesto. Para lo cual es necesario
describir el recurso humano que participa en términos
de funciones, tiempo de dedicacion, la infraestructura,
los recursos técnicos y las fuentes de financiacion. Asi
como los procesos para la gerencia del proyecto.

El cronograma de actividades se elabora con base en
la identificacion de las actividades y el tiempo reque-
rido para desarrollar cada una, a través del desarrollo
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del proyecto. Es importante esquematizarlo a través de
diagramas.

La tercera fase del ciclo de vida del proyecto corres-
ponde a la ejecucion. Es la puesta en practica de la fase
de planeacién (protocolo o anteproyecto). Significa
realizar el trabajo segtn lo planeado y establecer los
mecanismos de control para verificar el avance y lograr
los objetivos en el tiempo y con los recursos plantea-
dos. El proceso de control se fundamenta en la infor-
macion periddica del avance del proyecto, con base en
los indicadores de gestion definidos y los procesos de
retroalimentacion para actuar y realizar las acciones
correctivas. A su vez, requiere de elaboracion de infor-
mes periddicos, reuniones permanentes con el equipo
de trabajo y la comunicacion permanente con el cliente
o financiador.

La cuarta fase del ciclo de vida del proyecto corres-
ponde al proceso de terminacién y socializacién. Todo
proyecto tiene un inicio y un cierre. En esta fase se
realizan los procesos de difusién y socializacion de los
resultados, a través de reuniones con los clientes y la
comunidad beneficiaria, asi como la participacién en
congresos, publicaciones y elaboracion de cartillas.
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CONCLUSIONES

El gran reto del periodista ambiental es considerar los
efectos e impactos de la actividad humana sobre el am-
biente y el bienestar de la comunidad, desde la pers-
pectiva de la ciencia y la tecnologia, mediante el desa-
rrollo de la competencia investigativa. Es, por lo tanto,
un periodismo orientado a desarrollar en las personas
la capacidad para participar y decidir sobre la vida y la
sostenibilidad del planeta.

La participacion de los periodistas en la gestion am-
biental, debe contribuir a la construcciéon de una cultu-
ra ambiental participativa, involucrando cada vez mds
un nimero mas amplio de actores sociales, para crear
las condiciones que posibiliten la consolidacién de la
capacidad local, departamental y nacional en la cons-
truccion del desarrollo sostenible; para ello es necesa-
rio fortalecer institucionalmente el SINA.

Razén por la cual, la Corporacion Auténoma Regional
de los Valles del Sint y del San Jorge -CVS- en cum-
plimiento de su misién, promueve la coordinacién in-
terinstitucional e intersectorial con todos los actores
de la region, con la finalidad de optimizar y organizar
las acciones para la estabilizacion de la oferta y la de-
manda ambiental y la formacién del talento humano,
coadyuvando, a su vez, en la institucionalizacion de la
politica nacional ambiental, la politica nacional de edu-
cacion ambiental y la politica nacional de investigacion
ambiental en la construccion del desarrollo sostenible
en el Departamento de Cérdoba.

En este contexto la CVS, desarrolla el Convenio de Co-
operacion Cientifico Tecnoldgico con la Red Colombiana
de Formacion Ambiental RCFA!L. Con el propdsito de
fortalecer la cultura ambiental ciudadana en las comuni-
dades del Departamento de Cérdoba a través del proyec-
to: Cualificacién del Recurso Humano para el Fortaleci-
miento de los Procesos de Educacion no Formal.

El desarrollo del convenio se fundamenta en los pro-
cesos de investigacion formativa participativa en la co-
munidad, en la concertacion con los diferentes actores
locales (autoridades municipales y departamentales,
promotores y gestores ambientales, sector productivo,

sector educativo y sector de bienes y servicios, entre
otros), lo cual permitira la formacién del talento huma-
no, base fundamental para avanzar en la construccién
de desarrollo sostenible del Departamento de Cérdoba.
El médulo de gerencia de proyectos desarrollado en
el Diplomado en Periodismo Ambiental permitié pro-
mover la gestion del periodista ambiental, sustentada
en la gerencia de proyectos ambientales. Lo cual ha
permitido integrar los conceptos tedricos, la actividad
practica y el quehacer de los comunicadores sociales
del departamento. Reflejada en la formulacién de los
siguientes proyectos: Pedagogia para la pertenencia de
la Ronda del Sind y su entorno; Construccion de cultura
ambiental ciudadana a partir de la apropiacion del es-
pacio publico; Estrategia de educacion ambiental para
el manejo integral de los residuos sélidos domiciliarios
en Monteria; Educacién ambiental por un ambiente
sano para la vida en San Antero - Cordoba; educacién
ambiental para la convivencia a través del folclor.

A su vez, se ha contribuido al fortalecimiento institu-
cional de la CVS, como sistema y como escenario para
la gestion ambiental participativa, mediante el conoci-
miento y difusion de los proyectos y experiencias de la
Corporacion, asi como a la formulacién de proyectos en
el marco del Plan de Accion Trienal (PAT) 2007-2009
de la CVS, con base en los seis programas, mediante los
cuales se define la politica y se proveen los instrumen-
tos de gestion: Ordenamiento ambiental del territorio,
Calidad ambiental, Manejo integral de residuos sélidos
en el Departamento de Cordoba; Educacion ambiental;
Planificacién y administracion del medio ambiente;
Produccién limpia y mercados verdes; Sostenibilidad
ambiental.

En las préacticas realizadas, los estudiantes del diploma-
do conocieron los mds importantes programas y pro-
yectos que adelanta la Corporacion en el departamen-
to de Cérdoba, en materia de proteccién y recuperacion
de los recursos naturales y el ambiente: la Estacion
Agroforestal de la CVS, ubicada en inmediaciones del
barrio Mocari, zona periférica de Monteria, el Centro
de Atencién y Valoracion de la Fauna Silvestre -CAV; el
Plan de Manejo Integral de los Manglares de la Zona de
Uso Sostenible de la Bahia de Cispatd, que viene imple-

11 La Red Colombiana de Formacion Ambiental (RCFA), hace parte de la Red de Formacion Ambiental para América Latina y el Caribe, la
cual es un programa regional de cooperacién intergubernamental que comprende a todos los paises de América Latina y el Caribe, cuyas
actividades son financiadas por los gobiernos y el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA). Es una organizacién no
gubernamental sin dnimo de lucro, conformada por universidades de las diferentes regiones del pais, el Ministerio de Educacién Nacional,
el Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, Colciencias, Asocars, Ascun, institutos descentralizados de investigacién y orga-
nizaciones no gubernamentales comprometidas con el desarrollo sostenible. La RCFA cuenta con siete nodos regionales: Nodo Atlantico,
Nodo Pacifico, Nodo Centro, Nodo Antioquia, Nodo Eje Cafetero, Nodo Oriente y Nodo Amazonia.
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mentando la CVS!2; la Estacién Experimental Comuni-
taria para la Investigacion y el Manejo del Crocodylus
acutus conocido comtinmente como caiman de aguja
y otros elementos faunisticos de la region; el cultivo y
bancos de ostras (Crassostrea rhizophorae); los canos
y ciénagas marino costeras y marino estuarinas. Las
practicas fueron orientadas por personal especializado
de la CVS, tanto de la Estacion Agroforestal como del
Centro de Investigaciones Marinas y Costeras de Cis-
patd ~CIMACI- En el dmbito social se conocieron las
formas de organizacién de las comunidades de man-
gleros y pescadores asociadas a generar sostenibilidad
de los recursos.

Al potenciar las competencias cognocitivas, investiga-
tivas, técnicas y comunicativas de los comunicadores
sociales y periodistas, se contribuye al avance de la
construccion de una cultura ambiental, sustentada en
el respeto a la diversidad nacional y local, en la com-
prension de las dindmicas socioculturales regionales y
en el reconocimiento del gestor como parte integral del
ambiente orientado a fortalecer la identidad de region.
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El ambiente

en la agenda periodistica

LISBETH FOG CORRADINE

RESUMEN

El ambiente en la agenda periodistica da cuenta de
las dindmicas y de las relaciones entre los hechos
que son noticia en el campo ambiental, los medios
de comunicacion y la ciudadania. Inicia con una mi-
rada a las paginas de medio ambiente en los diarios
colombianos durante tres meses del 2006, hace un
recuento de los diferentes enfoques de los medios
masivos de comunicacién frente al tema ambiental,
para concentrarse luego en las historias periodisti-
cas sobre ambiente, desde la generacion de la idea
hasta el impacto que tiene sobre el publico receptor.
Este proceso realiza tambien una mirada general a la
investigacion cientifica en Colombia, en especial, la
que se realiza en temas ambientales y en particular
en el departamento de Cérdoba.

PALABRAS CLAVE
Periodismo ambiental - ambiente
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En un pais tan biodiverso como Colombia, es dificil para
un periodista olvidar que el tema ambiental es parte de
su agenda editorial. Sin embargo, de todos los diarios
que circulan en el pais, s6lo tres mantenian en el 2006,
una pdagina periddica en temas ambientales: Vanguar-
dia Liberal, de Bucaramanga, con la pagina titulada Ola
Verde, El Nuevo Dia, de Ibagué, con su pagina Ecologi-
cay El Colombiano, de Medellin, con su pdgina Medio
Ambiente. Periédicos como La Patria, El Heraldo, y El
Espectador, publican esporadicamente paginas sobre
ambiente. Eltiempo.com titula una seccién como cien-
cia-ecologia, en la que incluye informacién sobre am-
biente, haciendo eco también y prioritariamente a la
informacién que proviene de cables internacionales.

Eso no significa que los demads diarios no cubran los te-
mas que tienen que ver con la situacion ambiental del
pais y del mundo. Por supuesto que si lo hacen. Basta
con revisar no solamente los medios impresos, sino el
cubrimiento de radio, television, e internet sobre el ca-
lentamiento global que en el 2007 ha llenado péaginas
y espacios, ha ocupado portadas y avances informati-
vos con asiduidad.

El ambiente es y ha sido noticia por la influencia que
tiene en el ser humano, en su salud y en la naturaleza
donde se mueve. Asi, el periodismo ambiental se ha
constituido como una especialidad periodistica que se
centra en informar sobre las relaciones entre el indivi-
duo con su entorno, el habitat donde se desarrolla.

Breve historia del periodismo ambiental

En 1887, Stephen Forbes se acerca al concepto de la
ecologia en su tratado sobre los lagos como microcos-
mos. Ernst Haeckel, en 1906, ya se refiere a la ecolo-
gfa, como la parte de la biologia que estudia las inter-
relaciones de los seres vivos entre si y con su medio, y
en 1935, Arthur George Tansley habla del ecosistema
como la unidad natural bésica de la biosfera.
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Desde finales del siglo XIX hasta 1940, la atencion
mundial se centra en la proteccion de la pesca y del
recurso hidrico, y continda la tendencia de una politica
ambiental enfocada hacia la conservacion; culminando
el aflo 1972 se llama la atencién sobre la diversidad
biolégica, A mediados del siglo XX, el concepto de me-
dio ambiente relaciona el conjunto de las condiciones
naturales (fisicas, quimicas y biolégicas) con las cultu-
rales y su influencia en los organismos vivos y en las
actividades humanas.

El nacimiento de Greenpeace en 1971 y la Convencion
de las Naciones Unidas sobre Medio Humano que con-
cluyen con el Informe Brundtland en 1972, permiten
dar un giro en el enfoque ambiental. El primero inicia
actividades de denuncia, disefia y desarrolla estrategias
que tradicionalmente han tenido gran impacto; y el se-
gundo, representa un cambio en la politica ambiental
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global generando conciencia en los ciudadanos y en
quienes toman decisiones.

A finales de la década de los ochenta se inician los pre-
parativos para la Convencion de Diversidad Bioldgica
que tiene lugar en Rio de Janeiro, Brasil, en 1992, con
la participacion de 178 gobiernos, 102 jefes de Estado,
y alrededor de 9.000 periodistas.

A partir de 1993, los grandes temas como la deserti-
ficacion, la capa de ozono, el cambio climatico, la bio-
seguridad, la relacién entre ambiente y comercio, son
protagonistas globales de reuniones que promueven
reglas del juego para hacer frente a situaciones que
afectan la calidad de vida de los seres humanos.

Este répido recorrido por lo que ha sido la evolucién
de la politica ambiental internacional! incide en la
manera como la prensa cubre periodisticamente estos
hechos. De acuerdo con Francisco Esteve Ramirez y
Javier Fernandez del Moral, la década de los afios 60
se caracteriza por un enfoque proteccionista, en el que
los medios de comunicacion se centran en temas como
biodiversidad, recursos naturales, y especies en via
de extincion, mientras que en la siguiente década los
temas de energia, principalmente la energia nuclear,
cobran mucha importancia, y la mirada de la prensa
adquiere un cardcter de denuncia. En ese entonces la
gran mayoria de los periodistas que cubre ambiente,
son ‘verdes'. En los afos ochenta el carécter se torna
mas profesional, de tal manera que los medios “infor-
man” sobre contaminacion atmosférica, acudtica, acus-
tica e industrial; sobre disposicion de desechos toxicos
y trafico de especies amenazadas. En los afios noventa
se hace sentir la reflexién que considera a la sociedad
como causa y como objeto de los efectos de los cambios
en el ambiente. Los medios informan sobre aspectos
demograficos y econémicos para el desarrollo sosteni-
ble y a partir del afio 2000, la informacién se centra
en la biotecnologia y en los desastres naturales, en los
que se incluye el calentamiento global y el aumento en
la destruccién de la capa de ozono. El enfoque perio-
distico se concentra en acciones por parte de quienes
toman desiciones y de organizaciones no gubernamen-
tales, entre otros.

1 Datos tomados de dos conferencias: 1. Evolucién y tendencias de la gestiéon ambiental en America Latina, por Manuel Rodriguez, ex minis-
tro de medio ambiente, en el Seminario Internacional “ La politica ambiental en America Latina”, Bogotd, nov 6, 2003; y en el Foro Nacional
Ambiental, Bogotd, nov 8, 2006. 2. John Bejarano, Fondo Biocomercio, Bogota, 2006.
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Quiza vale la pena recordar que, en el caso de Co-
lombia, el 12 de julio de 1785 en Santa Fe de Bogo-
ta circula el Aviso del Terremoto, que da cuenta del
movimiento que sacudio a la ciudad, en aquella época
parte del Nuevo Reino de Granada, como respuesta a
la necesidad de los pobladores de entonces de conocer
mas detalles de lo sucedido. Es la primera publicacion
periddica (circularon tres nimeros) impresa en Colom-
bia que informa sobre un hecho que no solamente tie-
ne que ver con el tema ambiental, un desastre natural,
sino cuyo contenido no es religioso. Informar; ese era
el objeto de la publicacién, como debe ser hoy en dia
la intencién de las agendas ambientales en los medios
de comunicacion.

Desde sus primeras manifestaciones, el periodismo
ambiental se bate entre el riesgo y la incertidumbre, y
sus consecuencias en la salud humana y en la propia
naturaleza. ;Como medir la magnitud de los eventos
de la naturaleza, la probabilidad de que ocurran, las
posibles consecuencias y los efectos que tendrdn en las
personas que estan expuestas?

El periodismo ambiental se confunde a veces con el
periodismo en salud y tiene mucho que ver con el pe-
riodismo cientifico, por la seriedad de los temas, y por
la incidencia que los acontecimientos de la naturaleza
ejercen en el ser humano. De tal manera, que algunos
de los grandes aliados de los periodistas que cubren
temas ambientales se encuentran en la comunidad
cientifica y de salud, en los epidemidlogos, gedlogos,
bidlogos, botdnicos, zodlogos, expertos en clima, in-
genieros ambientales, arquedlogos, antropdlogos, por
mencionar sélo algunos de ellos.

El periodismo ambiental

Si uno quisiera definir algunas de las funciones del pe-
riodismo ambiental, deberia partir definitivamente de
la necesidad de mantener informada a la ciudadania
sobre estos temas. De la informacion se deriva otra fun-
cién que puede cumplir y tiene que ver con apoyar y
aumentar la comprension publica de los temas ambien-
tales y del desarrollo sostenible, promover un periodis-
mo basado en la evidencia més que en la emotividad y
asegurar la calidad de la reporteria, pues ella influye
en la percepcién que el ciudadano receptor pueda te-
ner alrededor de estos temas. De una reporteria muy

profesional y un adecuado trabajo periodistico se des-
prenderia ademads, que la informacién puede generar
la creacién de politicas publicas para el bienestar de la
comunidad.

El periodismo ambiental debe ser proactivo, y adelan-
tarse a los hechos; debe ofrecer respuestas y soluciones
a los temas que son noticia en el siglo XXI en nuestro
pais, como la pobreza, la contaminaciéon ambiental, las
enfermedades infecciosas, los organismos genética-
mente modificados (OGM) y los avances de la biotecno-
logia y la genética, los cultivos ilicitos, entre otros.

Y se debe entender que los temas que le competen se
insertan en la bisqueda del bienestar de la poblacién,
y por ello, no es posible evadir aspectos politicos, eco-
némicos, internacionales y sociales, que la mayoria de
las veces, envuelven las historias periodisticas sobre
ambiente.

Basta con recordar los Objetivos de Desarrollo del Mi-
lenio, ODM, revisarlos detenidamente y entender que
del bienestar del ambiente, y de los recursos naturales
renovables y no renovables que nos ofrecen, depende
en buena medida en cumplir, al menos en parte, con es-
tos derroteros trazados por la Organizacién de Nacio-
nes Unidas, y que sus paises miembros deben cumplir
al afio 2015.

Objetivos de desarrollo del milenio

1. Erradicar la pobreza extrema y el hambre

2. Lograr la ensefianza primaria universal

3. Promover la igualdad entre los géneros y

la autonomia de la mujer

4. Reducir la mortalidad infantil

5. Mejorar la salud materna

6. Combatir el VIH/SIDA, el paludismo y

otras enfermedades

7. Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente
8. Fomentar una asociacién mundial para el desarrollo

Un periodista que cubre el tema ambiental debe tener
un interés por las disciplinas cientificas que se inclu-
yen en las ciencias de la tierra prioritariamente, y estar
actualizado en legislacion y politica ambientales, tanto
en lo nacional como en lo internacional. Debe tener ca-
pacidad para “transcodificar’? la informacién generada

2 “Transcodificar” es un término acufiado por el periodista cientifico espafiol Manuel Calvo Hernando, que, en lineas generales, significa
traducir en un contexto determinado. No se trata pues de una traduccion literal, sino adaptada al entorno y al contexto donde se inserta.
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por la comunidad cientifica y en general, de quienes
manejan los temas ambientales, pues no escapan a la
utilizaciéon de un lenguaje que no necesariamente co-
rresponde al que maneja la ciudadania en general.

Un periodista ambiental tiene la responsabilidad de
buscar la evidencia cientifica y sustentada como base
para la entrega de sus historias en los medios, lo que
le evitara convertirse en el vocero de agendas especifi-
cas de sus fuentes o del activismo de determinadas co-
rrientes ambientales, o asumir actitudes proteccionis-
tas. Asimismo, debe ser transparente con sus fuentes,
y tener la capacidad de involucrar a sus lectores, para
que sean ellos quienes lleguen a conclusiones y acttien
en consecuencia.

De una investigacion exhaustiva, pero enfocada, el pe-
riodista evitara caer en posiciones reduccionistas den-
tro del andlisis de los temas, teniendo en cuenta que los
temas ambientales exigen ir mas alla de la informacion
basica.

La informacién periodistica sobre el tema ambiental
deberd tener las siguientes caracteristicas: un balance
que se inicie con la consulta de las diferentes fuentes;
plasmar las diferentes posiciones que estén verdade-
ramente sustentadas; ser precisa, tener rigor técnico;
apuntarle a la objetividad, o por lo menos, a la impar-
cialidad3, o a la honestidad4, si tenemos en cuenta
que la objetividad es un término complejo, dificil de
alcanzar; apuntarle también a que sea completa, a que
involucre todos los elementos necesarios posibles de
conseguir, aunque también es importante dejar una
ventana abierta con informacién no entregada que
pueda llevar al desarrollo de otra informacién sobre el
mismo tema luego de un periodo de tiempo que lo de-
finira el criterio periodistico; una informacién ttil para
el ciudadano, lo que elevara el grado de impacto de la
informacion periodistica; y por supuesto, una informa-
cién que sea verdadera, que se ajuste a la realidad de
los hechos o de las posiciones de sus protagonistas, y
que sea responsable.

3 Asi la denomina el periodista Edgar Maldonado, de Prensa Verde.

La responsabilidad va de la mano de la ética periodis-
tica y cobija no solamente al reportero, sino también
al editor, al jefe de redaccién y al columnista, inclu-
so al titulador, al ilustrador, y al diagramador. Vale la
pena mencionar el cddigo japonés de ética periodistica,
cuando afirma que: “Para los comentaristas editoriales
también el objetivo es la informacion veridica. Aunque
la interpretacion de los hechos es subjetiva y suscepti-
ble de error, debe fundarse en un conocimiento y una
version verdadera de los hechos™ .

La historia ambiental en los medios masivos

de comunicacion

Esa historia que perseguimos a diario periodistas y re-
porteros, va tomando forma desde el momento en que
iniciamos el trabajo creativo de generacion de ideas.
Claro, muchas veces la agenda impone temas, - asi es el
periodismo- , pero otras tantas es viable y recomenda-
ble sugerir historias que son noticia, pero que no son
muy visibles en la agenda publica.

Arturo Larena® dice que para encontrar una buena his-
toria se necesita, en primer lugar, buena preparacion
para identificarla y olfato periodistico. No menos im-
portante, sefiala, son los criterios de actualidad, nove-
dad, relevancia, proximidad, conflicto, impacto, grado
de compromiso y pertinencia.

La generacion de ideas surge de un trabajo editorial
de equipo, del interés personal, del seguimiento per-
manente a los diferentes temas, de la construccion de
redes de fuentes vivas e institucionales. Para continuar
el trabajo periodistico una vez definida la idea de nues-
tra siguiente historia, la labor no se limita a reportear,
escribir y publicar, como muchos piensan. Se necesita
tiempo para leer, para consultar, para confrontar, para
visitar, para asistir a eventos y conferencias que no ne-
cesariamente generan una noticia inmediata, pero que
si generan conocimiento, nos fortalecen como periodis-
tas, y nos convierten en personas mucho mds idéneas y
mas solidas para ejercer nuestro oficio.

4 Asi prefiere referirse a ella Arturo Larena Larena, en el Taller de Cobertura de Temas Ambientales organizado por la Fundacién Nuevo
Periodismo Iberoamericano, del 14 al 17 de noviembre de 2006 en Caracas, Venezuela.
5 Maria Teresa Herrdn y Javier Dario Restrepo (2000). Etica para periodistas. Bogota: Tercer Mundo Editores. Edicién ampliada para Lati-

noameérica.

6 Relatoria de Maye Primera Garcés, durante el Taller de Cobertura de Temas Ambientales organizado por la Fundacién Nuevo Periodismo

Iberoamericano. Caracas, Venezuela, 14 al 17 de noviembre de 2006.
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Desafortunadamente no es facil convencer a nuestras
casas editoriales de la importancia de disponer de ese
tiempo y de ese espacio para enriquecer el conocimien-
to, lo que se reflejaria a mediano y largo plazo, no nece-
sariamente en la inmediatez de nuestro oficio. Tiempo
y espacio para poder plasmar en nuestras historias pe-
riodisticas un conocimiento mucho mas fundamentado
y justificado, con criterio, que nos fortalezca la capaci-
dad de evaluar situaciones y fuentes, condiciones mini-
mas para un producto de calidad.

Las fuentes son el pilar de nuestras historias, y la base
de la etapa de reporteria e investigacion periodistica.
Si consultamos las fuentes méas apropiadas podriamos
garantizar una historia periodistica de impacto. ;C6mo
sabemos cudles son las fuentes més apropiadas? Lo
aprendemos con el tiempo, con la experiencia, con la
constancia, con el conocimiento que vamos adquirien-
do. Lo aprendemos cuando entendemos que hay con-
flictos de interés en los testimonios, que en la ciencia
hay cabida para la incertidumbre y que no es exacta,
que los hallazgos y los resultados cientificos pueden
tener varias lecturas, que hay conflicto también entre
los avances cientificos y tecnoldgicos y los valores so-
ciales, econémicos, morales o politicos.

Un primer listado de las posibles fuentes vivas en perio-
dismo cientifico incluye a los investigadores en univer-
sidades, centros de investigacion (sociélogos, biélogos,
quimicos, ecélogos, agronomos, climatélogos, arquitec-
tos e ingenieros, economistas, etcétera), los funciona-
rios de organizaciones ambientales, de organizaciones
oficiales nacionales e internacionales, los tomadores de
decisiones, los voceros de la industria, quienes definen
las legislaciones y los ciudadanos.

En el listado de fuentes institucionales se incluyen re-
vistas cientificas, especializadas, portales de las insti-
tuciones, boletines de prensa, instrumentos de visi-
bilidad de los diferentes organismos, libros, peliculas,
congresos, reuniones de expertos, documentos de po-
litica, en fin, nos hariamos interminables enumerando-
los a todos.

Pero mds que enumeracion de fuentes, lo importante
es aprender a consultar aquellas fuentes mas idoneas,
mads confiables, mas veraces, lo que, como decfamos
anteriormente, es un primer paso para garantizar el
éxito de nuestros articulos.

Mds aun, buscar en lo nacional para luego escudrifiar
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en lo internacional es una estrategia que permite ha-
cer visible la ciencia y sus voceros colombianos. Por
ejemplo, el Instituto Colombiano para el Desarrollo de
la Ciencia y la Tecnologia Francisco José de Caldas,
Colciencias, tiene un instrumento de busqueda titil
para los periodistas. Se trata de la plataforma Scien-
ti, donde el navegante (www.colciencias.gov.co) puede
encontrar las hojas de vida de todos los miembros de
la comunidad cientifica colombiana que forman parte
del desarrollo cientifico y tecnoldgico del pais, de los
grupos de investigaciéon avalados por el Instituto por
su calidad, e informacidén sobre sus trabajos, sus lineas
de acciodn, los proyectos que adelantan, entre otra in-

Otras péaginas claves para consulta de un periodista

www.minambiente.gov.co

WWW.CVS.Z0V.CO
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Universidades nacionales:

PAGINA

du.co

www.uis.edu.co

www.unicartagena.edu.co

Entre los portales internacionales que vale la pena te-
ner en cuenta estdn:

PAGINA
45,

5.77%
Instituciones de educacién 36.52%
g 12.68%

www.pcstnetwork.org

www.infoecologia.com

ecologia y medio ambiente

La tarea del periodista ambiental incluye la bisqueda
permanente de nuevas voces autorizadas y soélidas, y
nutrirse con informacion de las diferentes partes invo-
lucradas en el tema ambiental, utilizando al maximo su
sabiduria y experiencia al seleccionar, utilizar o descar-
tar informacion que recibe cotidianamente.

* Convenio 140 CVS - Red Colombiana de Formacién Ambiental, abril - mayo, 2007.

7 Estimacion del gasto en CyT con un alto nivel de incertidumbre, de acuerdo con OCyT. Colombia 2005: Indicadores de ciencia y tec-
nologia. Observatorio Colombiano de Ciencia y Tecnologia. Bogota: Colciencias, 2006.

8 Significa que tenian un proyecto activo en el momento de la medicién.
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En el momento de escribir este articulo, Colciencias

23%
18%
11%
10%
9%
8%
7%

Energia y mineria 6%

Electrénica, telecomunica- 5%

3%

Mientras tanto la Universidad Nacional de Colombia

En una encuesta realizada por Ik Conprmciitm Autdm-

ma Regional de los Valles del Sind y del San Jorge, CVS,
a 21 periodistas de prensa escrita, radio y television
de la region, quienes respondieron identificaron ocho
temas diferentes sobre el medio ambiente y su relacion
con los aspectos bioldgicos, sociales, politicos, econd-
micos y juridicos de la regién: manejo de humedales;
manejo de residuos soélidos; erosién marina frente a
turismo; biodiversidad; contaminaciéon auditiva; uso
sostenible frente a desarrollo industrial; transgénicos
y agroquimicos.

Los problemas ambientales del departamento, en un
momento en que el desbordamiento del rio Sind deja
miles de damnificados!?, pone en evidencia la necesi-
dad urgente de que los medios masivos de comunica-
cion regionales y nacionales fortalezcan su capacidad
periodistica para informar responsablemente sobre los
hechos sucedidos y llama la atencién de la ciudadania
sobre las causas y las consecuencias de las tragedias
naturales, en las que, muchas veces, la accién del hom-
bre tiene que ver con las causas, y la tragedia humana
es el centro de atencion de las consecuencias.

Segun informaron los participantes y el encargado de
la pagina de medio ambiente en £/ Meridiano de Cérdo-
ba, durante el médulo que estuvo a mi cargo, “Periodis-
mo ambiental y sociedad del conocimiento”, desde este
afio de 2007, dicho diario publica una pagina mensual,
que circula un lunes de cada mes.

El ambiente es un tema transversal y estos aconteci-
mientos se convierten en prueba de fuego para definir
si es posible que el periodismo sea una herramienta
que contribuya al desarrollo y al avance intelectual de
nuestras sociedades cuando se entrega una informa-
cion confiable.

En las historias periodisticas, que se inician desde la
generacion de la idea, pasan por la reporteria o inves-
tigacion periodistica, contindan por la organizacion de
los datos acopiados y la redaccion de la historia, pero
también, e igualmente importante, siguen los procesos
de edicion y correccion, y luego la publicacién, el im-
pacto en el receptor es cada vez mas importante.

9 Boletines de prensa de Colciencias y de la Universidad Nacional de Colombia. Mayo y junio de 2007.
10 Al momento de escribir este articulo y en pleno desarrollo de las actividades del Diplomado, el desbordamiento del Rio Sind y sus conse-
cuencias se convirtieron en noticia de primera pdgina de los diferentes medios de comunicacién nacionales.
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¢Cémo medir el impacto? Las investigaciones al respec-
to en el campo de la ciencia, la tecnologia, el ambiente
y la salud, se han iniciado recientemente, aunque hay
experiencias interesantes, son aun muy especificas y
por tanto, es dificil adaptarlas a otros contextos y a
otras latitudes. En una primera aproximacion, el perio-
dista, el editor, el medio de comunicacién debera inten-
tar responder a las siguientes preguntas: El articulo pu-
blicado... jgener6 opinién? jgenerd actitudes? jgenerd
otro tipo de reaccién?

El periodismo, prioritariamente, tiene el objetivo de in-
formar. Sin embargo, la entrega de nuevo conocimiento
genera mds que informacion: Maria Pilar Diezhandino,
experta en periodismo de servicio dice que este tipo de
periodismo “busca un cambio de conducta individual,
personal y luego un cambio de conducta sociopolitica.
Si es informativo exclusivamente no es de servicio™!1.

Yo no me atreveria a decir que el periodismo ambiental
es un periodismo de servicio. Pero si quisiera compar-
tir con el lector la siguiente idea del Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente, PNUMA:

Para hacer frente a los problemas ambientales es
fundamental que los medios de comunicacion dis-
pongan de mejor informacién sobre la materia y
después que la transmitan adecuadamente al publi-
co. El éxito de la comunicacién ambiental no ha de
medirse por la aceptacion publica de las soluciones
formuladas por los encargados de tomar decisiones;
se alcanza cuando un publico bien informado escoge
las mejores soluciones con conocimiento de causa.
Una de las funciones mas importantes de los medios
de comunicacion es ampliar el publico que participa
en el debate sobre una cuestion concretal?2.

Teniendo en cuenta que el tema ambiental es uno de
los que maés interesa al mundo entero, de acuerdo con
estudios realizados por la National Science Foundation
para Estados Unidos, el Eurobarémetro para Europa,
Andiarios y EI Tiempo, en Colombia, quiero terminar
con una frase de mi mentor y maestro en periodismo
cientifico, el periodista espafiol Manuel Calvo Hernan-
do: “Nuestros articulos deben tener un balance entre un
optimismo prudente y un pesimismo esperanzador”.
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Comunicar para conservar

Estrategias de comunicacion como apoyo
a procesos de educacién ambiental

IVONNE CUETO GOMEZ

RESUMEN

Este articulo pretende hacer una propuesta acerca
del papel de la comunicacién en la transformacion de
nuestra relacion con la naturaleza. En su primera par-
te hace una reflexion sobre la manera en que hemos
construido el concepto de ambiente como sociedad,
para luego establecer algunas de las principales fun-
ciones de la comunicacién social en la construccién
de ese concepto entre la opinién publica. Esta pro-
puesta retune elementos de diferentes tedricos que
han aportado los fundamentos para la Comunicacién
para el Desarrollo haciendo especial énfasis en la
importancia de la educacién ambiental y su impres-
cindible alianza con la comunicacién para construir
estrategias que vinculen a las comunidades, sus rea-
lidades y sus necesidades especificas. Finalmente es
una invitacion a repensar la comunicacion, a hacerla
participativa, a hacer de ésta una herramienta funda-
mental en la conservacion, proteccion o recuperacion
de la naturaleza y en la construccion de una relacion
cada vez mds armonica con todo aquello que nos ro-
dea, incluyéndonos nosotros mismos.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion y medio ambiente; Comunicacion y
desarrollo; Comunicacion y educacién ambiental;
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Describiendo nuestra casa

Jorge Luis Borges, en su libro La casa de Asterion dice
que “nuestra casa es del tamafio del mundo; mejor di-
cho, es el mundo”, y cada uno de nosotros construimos
ese mundo a partir de los sitios por donde nos move-
mos, aquellos sitios que llenan de significado nuestra
vida como sociedad. Nuestra ciudad, pueblo o vereda
o la infinidad de espacios que apropiamos en este te-
rritorio que por multiples causas o casualidades, hoy
se denomina Colombia. Por eso, Colombia es nuestra
casa, es el mundo para millones de colombianos que
se construyen cada dia y que construyen esta nacién
haciendo de ella un caleidoscopio lleno de colores, tex-
turas, aromas, sabores y sensaciones que confirman
a cada paso esa diversidad que nos caracteriza. Esa
diversidad que hace mas de 3.5000 millones de afios
los “dioses de la evolucién” empezaron a repartir, con
exageraciones en este territorio, “practicamente le die-
ron 125 veces mads de lo que le habria correspondido,
si la reparticion de los recursos naturales hubiese sido
equitativa entre todas las naciones del mundo”! .

Muchos de nosotros pensamos que somos afortunados
porque nuestro pais esta lleno de riquezas naturales.
En manos de nosotros los colombianos, alojados en el
0.7% de la superficie de la tierra, quedo la suerte de méds
del 10% de la diversidad mundial, es decir de todas las
especies naturales conocidas y por conocer en el mun-
do entero. Pero esa riqueza no es una riqueza inago-
table, aunque sigamos ocupando los primeros lugares
en biodiversidad a nivel internacional; esa diversidad
se estd acabando. Cada dia aumentan las masacres en
nuestro pais contra nuestra naturaleza. Cada dia dis-
minuyen las plantas y animales de las cuales nos en-
orgullecemos tanto. De ser la quinta potencia mundial
en riqueza hidrica hace diez afios, actualmente hemos
descendido hasta el puesto 14. Cada afio se talan cerca

1Testimonio del experto en biodiversidad Jorge “El Mono” Herndndez Camacho, en mayo del 2000 en una reunién en la Unidad de

Parques Nacionales Naturales. Bogotd.
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de 400.000 hectareas de bosques. El modelo de indus-
trializacion y el proceso de urbanizacién hacen que la
salud y la calidad de vida de la poblacién aqui asentada
cada dia vayan en deterioro. El comercio ilegal de fau-
na incrementa la lista de especies en extincion. La tala
de bosques para sembrar cultivos con fines ilicitos y
los efectos negativos de las politicas gubernamentales
para la erradicacion forzosa arrasan bosques de niebla,
selva tropical y valiosos ecosistemas, ademds de los
cultivos de pan coger de muchos campesinos. Bosques
enteros con las dltimas reservas de biodiversidad del
planeta se transforman en desolados potreros para la
ganaderia extensiva, mientras las comunidades rurales
huyen despavoridas de sus territorios, disputados por
minorias armadas que ejercen como autoridades loca-
les ante la ausencia y la indiferencia del Estado.

Como una contradiccién siniestra, al mismo tiempo
que investigadores se dedican a estudiar la desbordan-
te riqueza en formas de vida que habitan este territorio,
nos hemos ganado el deshonroso liderazgo mundial en
formas de muerte y de violencia. Las comunidades in-
digenas, afrocolombianas y campesinas, son las mds
afectadas. La convivencia de una gran diversidad de
formas de vida, contrasta tragicamente con el afan de
homogeneizar la diversidad cultural nacional mediante
la mds alta diversidad mundial en formas de violencia.
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Es alli donde surge la pregunta sobre cudl ha sido el pa-
pel de los medios de comunicacién en la construccion
de unos imaginarios sociales que siguen subvalorando
toda la riqueza ambiental y cultural que poseemos para
apoyar la globalizacién y la adopciéon de modelos de
vida consumistas impulsados por los paises llamados
“desarrollados”. Vale la pena analizar cémo la mayoria
de comunicadores y formadores de opinién publica ol-
vidan, ignoran o subvaloran las multiples formas tradi-
cionales de transmitir la informacién y el conocimiento
que han desarrollado nuestras culturas ancestrales, a
cambio de dar paso a desbordantes bandadas de in-
formacién a través de los medios masivos que sirven
como un anestésico para olvidarnos de quiénes somos
y contribuir a la construccién de una identidad llena
de elementos prestados. Nuestro patrimonio ambien-
tal, que también es reflejo de la sociedad que lo habita,
estd avanzando a pasos agigantados hacia un severo
proceso de autoextincion. Y es precisamente la preocu-
pacion por ver la vida en peligro, la que se convierte en
un punto de partida para elaborar un analisis y plan-
tear una propuesta desde la comunicacion para aportar
acciones que transformen la relacion de algunas perso-
nas con su entorno y significar el sentido sagrado de
la vida.

Esta crisis es también la mayor y quizd la dltima opor-
tunidad de reorganizar los lazos sociales en torno a los
principios éticos ambientales que se expresen en el res-
peto y en la convivencia de las diversas expresiones
de la vida presentes en nuestro territorio. Es alli don-
de la comunicacién, como estrategia de educacién ma-
siva cumple un papel fundamental en la bisqueda de
esa transformacion social. Actualmente la mayoria de
los colombianos no tenemos interiorizado en nuestros
imaginarios colectivos la responsabilidad de velar por la
proteccion de ese tesoro natural que nos fue encomen-
dado, y mucho menos tenemos idea del peligro en el
que se encuentra, ya que lo creemos inagotable. Por ello,
se hace urgente explorar nuevas formas de articulacion
social que vinculen a la sociedad en la proteccién de
la naturaleza que atn se conserva en algunas zonas de
nuestro pais. Preocupacion que ahora esté en la cabeza
de muy pocos, pero que tiene que ir creciendo en la me-
dida en que se aumente la conciencia de que es a partir
de la manera como establezcamos nuestra relacién con
la biodiversidad que nos caracteriza, como podremos
asegurar nuestra futura existencia como sociedad.



{De qué manera construimos

el concepto de medio ambiente?

La nocién de naturaleza o la interpretacion que ten-
gamos de ella es una construccién social, y como tal,
no es un concepto universal. Existen tantas formas de
interpretar y apropiar la naturaleza como culturas en
este mundo. “Por lo tanto nuestra interpretacion, per-
cepcién y accién sobre los ecosistemas es el producto
de un cédigo que define y configura nuestro entendi-
miento sobre el espacio, el territorio y el tiempo™2 . Pro-
ceso que desde la antropologia ha recibido el nombre
de “cultura”. Como esa relacién con la naturaleza esta
condicionada por elementos culturales y nuestra cul-
tura, a su vez, es condicionada por el espacio fisico en
la cual se desarrolla, es necesario realizar una breve
descripcion sobre la manera como esa relacion entre
espacio y sociedad ha generado transformaciones que
no siempre han resultado benéficas para nuestro pla-
neta. Gustavo Wilches en su libro: De nuestro deberes
para con la vida. Editado por la Corporacién Auténo-
ma regional del Cauca (Popayén, 1999) menciona, que
a través de la historia hemos ido rompiendo el senti-
miento de participacion y el sentimiento de unidad con
la naturaleza, olviddndonos de que juntos constituimos
una comunidad sagrada. Nos hemos convertido en una
plaga arrasadora de todo cuanto encontramos a nues-
tro paso. Sin embargo, sefiala que siendo la tnica espe-
cie capaz de dirigir el rumbo del planeta, tenemos que
reconstruir y redimensionar la relacién con nuestro
entorno para atacar la crisis que hemos desatado y que
estd poniendo en peligro la vida del planeta y por ende,
la de nuestra especie.

Para entender la dindmica de nuestras relaciones
con la naturaleza, es necesario remitirnos a los si-
glos XV, XVIy XVII en los cuales surgié en Europa
un tipo de pensamiento mecénico que transformo
la manera de percibir el mundo. Ese nuevo tipo de
pensamiento modificé la forma de relacionarnos
con todo aquello que nos rodeaba, ya que traté de
buscar una explicacion racional para entender to-
dos los fendmenos de la naturaleza. A partir de ese
cambio de mentalidad nuestra relacién con el mun-
do natural cambi6 de la contemplacion al control,
y en nuestra insistencia en que el mundo natural
era sélo otra maquina mds, perdimos de vista las
complejas interacciones de las cuales se compone.
Capra y otros autores argumentan que ésta es la

raiz de nuestra actual insensibilidad medioambien-
tal, representada en proyectos tales como la agri-
cultura industrial y la ingenieria genética3.

Las formas de relacionarnos con nuestro entorno se
han ido modificando a través del tiempo influenciadas
por ese sincretismo cultural que después de 512 afios
de transformacion ha puesto en peligro la vida de tan
preciado tesoro. Sin embargo, en las ultimas décadas,
muchas personas han estado en la tarea de reparar de
alguna forma, el dafio que hemos causado. Todas esas
iniciativas se han consolidado en diferentes movimien-
tos, politicas y lineamientos que han generado accio-
nes de proteccion, conservacion y recuperacion de los
procesos vitales de nuestro planeta.

Si bien es cierto que en el mundo ha crecido la pre-
ocupacion por emprender acciones en pro de la con-
servacion del planeta, también es cierto que las carac-
teristicas culturales de la sociedad occidental actual
estan encaminadas a un estilo de vida que cada dia estd
mas condicionado a modelos de consumo totalmente
opuestos a cualquier iniciativa por cambiar el destino
del planeta.

Tres grandes temas hacen parte de las preocupaciones
del mundo actual: la pobreza, la violencia y el medio
ambiente, no solo desde la reflexion de tedricos, hu-
manistas, politicos, etcétera., sino también desde las
agendas internacionales que los han posicionado como
prioridades basicas. En ese sentido, las preguntas que
hoy se plantean los ciudadanos y el pais, no son distin-
tas de las que en estos momentos recorren el mundo y
no tendrian por qué ser de otra manera. No sélo se ha
globalizado la economia; también con gran parte de los
problemas socioculturales ha ocurrido lo mismo: crisis
ambiental, empobrecimiento de las poblaciones y crisis
de valores, entre otros, son asuntos de las agendas cen-
trales de los paises pobres y ricos.

La solucién de los gravisimos problemas que afron-
tamos , o al menos la posibilidad de contribuir en
buena medida a ella, debe partir de la necesidad
de consolidar un espacio de reflexién y accién per-
manentes, para un nuevo ethos y una nueva cultu-
ra, espacio en el cual la educacion tendria que ser
reconocida y valorada como la estrategia funda-
mental de cambio. Podria posicionarse, entonces,

2 CARDENAS TAMARA, Felipe (2002). Gestion ambiental dindmica integral Bogoté: Pontificia Universidad Javeriana - Ministerio del Medio

Ambiente. Javegraf.

3 DOBSON, Andrew (1999). Pensamiento verde: Una antologia. El punto crucial. Madrid: Editorial Trotta.
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la educacién ambiental como discurso critico de la
cultura y la educacién convencional, y como po-
sibilitadora de transformaciones profundas de la
realidad ambiental nacional?.

Nuestra relacién con la naturaleza se convirtié en
una relacién esclavista, en la que pusimos a nuestra
disposicion todo aquello que la naturaleza nos podia
brindar. La convertimos en una alacena de donde sa-
cdbamos, sin ningtin remordimiento, todo aquello que
necesitdbamos y mas. A partir de esa nueva forma de
relacionarnos, desequilibramos el orden natural de la
vida ocasionando graves fallas en el funcionamiento de
nuestro planeta y poniendo en peligro todas las for-
mas de vida que hacen parte de él. Teniendo en cuenta
que somos la unica especie capaz de emprender accio-
nes que determinen el rumbo o el futuro de nuestro
planeta, es necesario consolidar procesos en todos los
ambitos y espacios posibles que contribuyan a com-
prender la “dimension de unidad e interdependencia“®
entre todas las formas de vida. Es necesario resignificar
el papel de la comunicaciéon dentro nuestra sociedad,
emprender una gran transformacion cultural y recono-
cer nuestra dependencia con aquella red de la vida que
hemos puesto en peligro. Es imprescindible cuestionar
nuestros papeles como comunicadores y periodistas y
ser conscientes de que en nuestros proyectos de vida
debemos garantizar las condiciones necesarias para
que esa red no siga rompiéndose.

Es urgente darle nueva vida a valores fundamentales
en el contexto de una cosmovisioén secular, para iniciar
el cambio de una reinvencion colectiva de las formas
de leer la realidad, de participar, de hacer gestion, de
organizar la planeacién, de ejecutar las diversas acti-
vidades del desarrollo del pais, y, en un contexto mas
general, de establecer relaciones no sélo entre los in-
dividuos y los colectivos de una comunidad, sino de
interactuar cualificadamente con el sistema natural en
el cual desarrolla su vida.

El logro de esos objetivos esta estrechamente re-
lacionado con nuestra capacidad de movilizacién
colectiva, de asumir la responsabilidad de la ciuda-
dania, de participar en la busqueda de consensos
para nuestras acciones y proyecciones, de desa-
rrollar actitudes flexibles y de presentar una gran
disposicion para aprender®.

Siendo la comunicacion y la educacion generadoras de
sentido y constructoras de cultura, es responsabilidad
de los procesos comunicativos contribuir con la mision
de incentivar entre los colombianos una relaciéon mas
armonica con su medio y generar procesos de apropia-
cién con estas dreas naturales que por sus caracteristi-
cas permiten que aun haya equilibrio en la vida y en los
procesos naturales de nuestro pais.

La educacion y comunicacién ambiental en su aféan de
plantear cambios de mentalidad, ha logrado muchas
transformaciones en algunas comunidades con pro-
yectos que promueven la sostenibilidad del uso del
territorio; sin embargo viendo en nuestra sociedad los
permanentes dafios que se siguen cometiendo contra
nuestra madre tierra, podemos observar que muchas
acciones en favor del medio ambiente siguen siendo un
discurso incapaz de gestar cambios en la cultura, y no
pasan de ser una inquietud de algunas personas com-
prometidas con el medio ambiente o de proyectos que
tienen repercusiones en escalas muy pequefias que no
logran modificar imaginarios culturales porque segui-
mos formando una opinién puablica muy débil como
forma de control social para seguir trabajando ese
modelo de desarrollo mecanicista donde lo importante
es el crecimiento econédmico y no las personas. Pero
también hay que reconocer que es en los procesos de
comunicaciéon ambiental donde se puede lograr el cam-
bio cultural que nuestra sociedad necesita y es alli don-
de, tanto el periodismo como el disefio de estrategias
de comunicacion, entran a jugar un papel fundamental
como eje transversal en esa transformacion social y en
la generacion de procesos de educacion ambiental.

Algunos de los puntos criticos de la transformacion so-
cial que plantea la educacion ambiental y que tienen
relacién con la educacion o la comunicacion ambiental
pueden resumirse en los siguientes puntos:

* Existe poco trabajo de divulgaciéon y educacion
sobre la realidad ambiental urbana.

* Existe concentracion de trabajos educativo - am-
bientales en aspectos puramente ecolégicos (natu-
raleza), dejando de lado los aspectos culturales y
sociales que hacen parte integral de la problema-
tica ambiental, lo que dificulta el desarrollo de la
concepcién de vision sistémica del ambiente entre
la opini6n publica.

4 Ministerio de Educacion Nacional y Ministerio de Vivienda y Desarrollo Territorial. Politica Nacional de Educaciéon Ambiental SINA.

Bogota. 2004.

5 Estos términos son sacados de la propuesta que plantea Gustavo Wilches Chaux en su libro De nuestros deberes para con la vida.

Popayan, 1999. En www.amauta-internacional.com/deberes.htm

6 Ministerio de Educacion Nacional y Ministerio de Vivienda y Desarrollo Territorial. Op. Cit.

34



» Hay muy pocos resultados en las acciones que
ha emprendido la universidad para incorporar la
dimensiéon ambiental, desde la transversalidad te-
matica, en sus procesos de formacién de docentes.
Esto, por supuesto, afecta el desarrollo que requie-
re la educaciéon ambiental entendida como forma-
cion integral.

 Problemas en la apropiaciéon social del conoci-
miento y en la informacién derivadas de estudios
de investigaciones ambientales. Esto se debe, en
parte, a la escasa difusion que hacen las institucio-
nes u organismos responsables de la produccion
de los mismos, lo que se traduce en ausencia de
un lenguaje pedagégico-didactico que permita el
acceso de los individuos y de los colectivos a este
conocimiento e informacién, (indispensables para
cualificar los procesos de comprensién de la reali-
dad ambiental)”.

La responsabilidad de realizar esa transformacion so-
cial ha estado dinamizada por varias instituciones en
este pais que conforman el SINA (Sistema Nacional Am-
biental), pero es una tarea que debe integrar a todos
los niveles y actores de la sociedad, si queremos que se
logren hacer transformaciones que tengan unos resul-
tados contundentes.

Otro tipo de comunicacion: La propuesta

de comunicacién y desarrollo

Dentro del marco de la actual visién de conservacion
que se ha venido desarrollando en el mundo, se ha
dado especial importancia a la “comunicacién para el
desarrollo” dentro de los procesos de educacion am-
biental con comunidades locales y regionales, con el
fin de asegurar la preservacion del medio ambiente y
poder poner en marcha alternativas sostenibles en el
uso del entorno. Dentro de estos procesos se ha visto
la complementariedad entre los procesos de comunica-
cioén y los procesos educativos:

..si el desarrollo es visto como un tejido de lana,
fuera de las actividades de millones de personas,
la comunicacion representa el hilo esencial que
las unira.

Por un lado, la comunicaciéon como didlogo y de-
bate ocurre de forma espontdnea en cualquier mo-
mento del cambio social. La creciente libertad de

expresion en la actualidad, ha sido un fenémeno
practicamente simultdneo a los cambios estructu-
rales en la politica global.

Por otro lado, la comunicacién, definida como una
intervencion deliberada, es el elemento con mayo-
res posibilidades para influir en el cambio social
y econdmico. Una estrategia de desarrollo que
aplica enfoques de comunicacién puede revelar
las actitudes silenciosas de la gente y su sabiduria
tradicional, al mismo tiempo que ayuda a la gen-
te a adaptar sus perspectivas, asi como a adquirir
nuevos conocimientos y habilidades, y propagar,
de forma masiva, nuevos mensajes con un nuevo
contenido social para publicos mas amplios.

La planificacién de técnicas de comunicacion, de
actividades y de los medios, ofrece a la gente po-
derosas herramientas tanto para experimentar
como para guiar el cambio. Un intenso intercam-
bio de ideas entre todos los sectores de la sociedad
puede conducir a involucrar una mayor cantidad
de gente, en una causa comtn. Este es un requeri-
miento fundamental para un desarrollo apropiado
y sostenibleS.

En definitiva, la comunicacién es algo mds que en-
viar mensajes de un emisor a un supuesto receptor y
establecer un sistema de retroalimentacion que sélo
permitird saber si se recibi6 el mensaje, pero no ne-
cesariamente si lo compendio, si lo comparte, si lo re-
chaza, parcial o totalmente, si necesita modificarlo o si
requiere otros diferentes. Tradicionalmente el recep-
tor de este tipo de mensajes es denominado “publico
objetivo” o “blanco” y cuando se tiene un objetivo o un
blanco se le disparan los cafionazos de caracter comu-
nicativo mds poderosos de los que podamos disponer.
Ese es el objetivo del modelo lineal: emisor - medio
- receptor (Figura 1), y cuando aplicamos este modelo
en una forma mecanicista nos vemos tratando a las
personas como mdquinas y desvirtuando la comple-
ja naturaleza comunicativa de nuestra cultura. Ese
tipo de comunicacién ha tenido mucho que ver en la
transformacion de nuestras sociedades y en la mane-
ra como hemos ido modificando nuestra manera de
relacionarnos con el mundo. Este modelo de comuni-
cacion ha ido de la mano con las distintas teorias del
desarrollo que tienen como fin principal el crecimiento
economico y tecnolégico de nuestras sociedades. En el
paradigma dominante de ese tipo de desarrollo, el mo-

7 Ministerio de Educacién Nacional y Ministerio de Vivienda y Desarrollo Territorial. Op. Cit
8 FRASER, Colin y VILLET, Jonathan (1994). Comunicacién: la clave para el desarrollo humano. FAO. Ciudad
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delo de comunicacion es el masivo, es decir, la emision
estd centralizada en un emisor y en una multitud de
receptores; un ejemplo es la televisiéon o la radio. Este
modelo aunque se ha ido modificando en el tiempo,
sigue la pauta tradicional que considera la comunica-
cién como un mensaje que envia un emisor activo a un
receptor pasivo.

La funcién de la comunicacion en este modelo es la de
promover la adopcién de las teorias y prdcticas de la
modernizacion. Los medios masivos son considerados
instrumentos indispensables para facilitar el cambio de
actitud, factor necesario para hacerse moderno y ese
“hacerse moderno” significa dejar de lado nuestra rela-
cioén con la naturaleza, ya que la considera como un re-
curso que hay que transformar en pro del desarrollo.

Algunos tedricos afirman que el enfoque de este mode-
lo de comunicacién ha contribuido a mantener la posi-
cién de dominio de las naciones ricas sobre los paises
llamados “subdesarrollados”. Es por ellos que:

.los tedricos “dependentistas” recomiendan un
cambio radical en los procesos y en las estructuras
de la comunicacion y de la informacion. Plantean
un uso internacional més equilibrado y proponen
que los paises periféricos incrementen el intercam-
bio de informacién y comunicacion, asi como el
canje comercial entre ellos: para los defensores y
seguidores de esta teoria existe un desequilibrio y
una desigualdad internacional, no sélo politica y
economica, sino también de informacion. Esta teo-
ria fue una de las herramientas que se utilizé para

apoyar el nuevo orden mundial de informacion y
comunicacion.

Al concebir un nuevo orden mundial de la informacion,
surgen propuestas como la de un nuevo modelo que
surgié en los afios 70 y 80; la comunicacién partici-
pativa, la cual ha ido ganando mds reconocimiento en
el ambito tedrico, y sus aplicaciones practicas se estdn
incrementando notablemente en el mundo para pro-
mover un tipo de desarrollo que erradica el concep-
to de éste como crecimiento econémico y que, por el
contrario, promueve el mejoramiento de la calidad de
vida de los individuos y de las sociedades en las cua-
les estdn inmersos. Este modelo de comunicacién es
diferente del tradicional pues no considera un emisor y
un receptor, sino dos actores que son al mismo tiempo
emisores y receptores (Figura 2).

Como en el caso de las teorias del desarrollo, este
enfoque alternativo de comunicacién participati-
va, se presenta como un conjunto de modelos y
practicas dentro de un marco tedrico, mas que
como un paradigma rigidamente establecido. La
comunicaciéon para el desarrollo difiere radical-
mente de los modelos previos, donde la comunica-
cién se entiende de manera vertical y en una sola
via. El fin o propésito de la comunicacion partici-
pativa no es simplemente transmitir informacién
de un punto a otro, sino compartir experiencias y
percepciones entre todos los que hacen parte del
proceso de desarrollo!9,

9 MEFALOPULOS, Paolo y BARROS, Beatriz (2002). Introduccion a la comunicacion participativa para el desarrollo sostenible. Santa Marta:

FAO.
10 Idem.
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Una de las personas que ha trabajado en la teoria de la
comunicacién participativa para el desarrollo, ha sido
el doctor Juan Manuel Calvelo Rios, director de la es-
pecializacion de comunicacion para el desarrollo de la
Universidad de Tucumén, Argentina, quien afirma que
en el desarrollo de estrategias de comunicacion para el
desarrollo:

...los contenidos de los mensajes deben ser la res-
puesta a las necesidades reales de los receptores;
los cédigos utilizados para construirlos deben ser
comprensibles para los destinatarios y la introduc-
cién de nuevos codigos debe estar precedida por
su aclaracion; el nivel al que se tratan dichos con-
tenidos debe, inicialmente, ser el de los receptores,
para irlo incrementando paso a paso; el orden en
que se crean los mensajes necesariamente tiene
que corresponderse con la estructura de relato
habitual y conocida por el mismo; el momento de

intercambio con los usuarios tiene que ser defini-
do por ellos, en funcién de sus disponibilidades de
tiempo y sin que perturbe sus procesos productivos
o0 pautas sociales; y los instrumentos para producir
los mensajes, no pueden ni deben ser definidos a
priori por el emisor, sino establecidos en funcién
de los pardmetros del receptor y de una éptima re-
lacion entre la inversion y los resultados!!.

En este modelo de comunicacion, los mensajes tienen
que ser consultados, o acordados con todos aquellos (a
través de representantes o muestras) que intervienen
en el proceso de comunicacion para el desarrollo si se
quiere que el didlogo sea eficiente y los mensajes pro-
ducidos y sus parametros, acordes con las necesidades
reales de las comunidades.

Al concebir la comunicacién como un proceso partici-
pativo resulta fundamental acercarse a los modos como

11 CALVELO RIOS, Juan Manuel. (1998). Los modelos de informacioén y de comunicacién. El modelo de interlocucion: un nuevo paradigma

de comunicacién. En: http://www.iicd-runa.org/pag5.html
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el destinatario de los mensajes procesa la informacion
y al conocimiento de sus niveles de conciencia, con el
fin de partir de ellos en un proceso destinado a desa-
rrollar transformaciones culturales en pro del mejora-
miento de su calidad de vida. Entonces el receptor, que
el modelo tradicional indica como pasivo, —-de acuerdo
con el doctor Calvelo-, se activa, deja de ser el blanco
de nuestros mensajes, pasa a colaborar en la construc-
cion de ellos, y empieza a participar en las numerosas
opciones que un proceso de comunicacion abre entre
quienes participan en €él. Esos participantes ya no son
el objeto, u objetivo, contra el que se dispara el mensa-
je, por el contrario, se convierten en sujetos activos del
proceso comunicativo.

A partir de esa reflexion surge un modelo tedrico so-
bre lo que se entiende es comunicacion real mds que
simple informacién o directa manipulacion. Existe co-
municacion real si, y s6lo si, los mensajes que se inter-
cambian son el producto de un trabajo conjunto. Tal
como la etimologia del término lo indica: “communica-
re”, que significa “hacer juntos”. El modelo se modifica
y se convierte en: interlocutor - medio - interlocutor,
y la compleja red de construccion de cultura que esto
genera, se convierte en un escenario de lectura de rea-
lidades e interpretaciones que nos permiten establecer
como se dinamiza y se reproduce la cultura en nuestras
comunidades; ahi estd la verdadera destreza de los co-
municadores al ser capaces de leer esas realidades y
servir de plataforma para que se divulguen, teniendo
en cuenta que el derecho a la expresion no puede ser
privilegio de unos pocos.

Comunicacién y educacion

Al reconocerle a la comunicacion social funciones que
van mas alla del simple ejercicio informativo unidirec-
cional, estaremos mostrando de qué manera ella apor-
ta a la formacién social de los pueblos. No en vano el
papel de la comunicacién en la formacion de represen-
taciones simbolicas, de identidad cultural, de valores
y de actitudes frente a la vida, viene siendo una de las
preocupaciones de la investigacion social durante las
ultimas décadas.

Con base en lo anterior, es claro que independiente-
mente de la conciencia que pueda o no tener el comu-
nicador sobre su papel como agente formador, €l esta
incidiendo en la manera como la sociedad se piensa, se
relaciona y actda. Cabria preguntarse entonces sobre
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el papel y la responsabilidad que han tenido los medios
masivos de comunicacion, las estrategias instituciona-
les generalmente preocupadas por su buena imagen
y por ‘vender su producto’, y la publicidad comercial
(tan parecida a la publicidad politica), ante la situacién
de crisis por la que atraviesa la sociedad colombiana.

Desde esta reflexion, se podrian derivar conclusiones
importantes que desarrollen la relacién comunicacion
- organizacion social, de tal forma que logren mostrar
como la comunicacién comunitaria tiene una funcioén
importante en la generacién de procesos para el cam-
bio social al permitir la construccién colectiva de ar-
gumentos e intereses que hagan de los interlocutores
sujetos politicos validos y no “publico objetivo” de la
accion institucional. Por ese motivo, la comunicacién
debe convertirse en una aliada de los procesos educati-
vos con fines de transformacion social.

Vincular a la sociedad civil en la tarea de la conser-
vacién es un proceso a largo plazo y permanente en
el tiempo ya que necesita irse construyendo y reno-
vando de acuerdo con los contextos y con las trans-
formaciones culturales que van realizando los indivi-
duos. Esa mision implica un proceso educativo que
tiene diferentes fases en las cuales la comunicacion
es un elemento fundamental y transversal. Para ello
las estrategias de comunicacion se convertirdn en el
mapa de ruta que nos permitird trazarnos una vision
de futuro de lo que queremos como comunidades y de
esta manera, diseflar una propuesta que podrd trans-
formarse en el tiempo, pero que de una u otra manera
se convertird en la posibilidad de ir transformando
suefios en realidades.

Estrategias de comunicacion para la conservacion

Una estrategia de comunicacion y educacion para la
conservacion puede contribuir a consolidar procesos
sociales, dinamizarlos y generar espacios de encuentro,
reflexion, expresion y accién que contribuyan a la con-
servacion y uso sostenible de los recursos, encamina-
dos a una mejora en la calidad de vida de la poblacién
local y al desarrollo regional. Los grupos humanos ha-
bitantes de esas regiones tienen formas y canales pro-
pios de comunicacion a través de los cuales socializan
su realidad. Estos canales interpretados y potenciados
a través de medios de comunicacion y educacion ma-
siva con metodologias adaptadas, segun la realidad de
las comunidades, son el insumo para desarrollar es-



trategias que permiten involucrar a la sociedad en las
tareas de conservacion y manejo sostenible de nuestro
patrimonio natural.

Una estrategia de comunicacién para el desarrollo
es la combinacién de métodos, mensajes y enfo-
ques por medio de los cuales se busca alcanzar los
objetivos de comunicacién de proyectos que pro-
muevan transformaciones eficientes a partir de las
necesidades de las comunidades, enmarcadas en la
elaboracion de propuestas que mejoren sus condi-
ciones de calidad de vida!2.

La generacion de pedagogias de comunicacién y educa-
cion para la conservacion debe surgir en la interaccion
con las mismas comunidades y se deben enfocar en pa-
rametros especificos que permitan dar solucion efecti-
va a problemdticas ambientales regionales y locales.

La construccion del concepto de “ambiente” estd con-
dicionada por las representaciones sociales que se te-
jen dentro de cada cultura en particular. Es una cons-
truccion que tiene sus bases en la interpretacién que
hacemos como individuos de la realidad y del espacio
que habitamos y ya que ésta se ha ido modificando a
lo largo de nuestras transformaciones como sociedad,
es necesario tener en cuenta como la comunicacion,
al convertirse en herramienta de educacién masiva,
contribuye con la formacion de aspectos sociales y cul-
turales que condicionan nuestra relaciéon con nuestro
entorno. Los problemas ambientales que existen se de-
ben, sobre todo, a que las personas y las comunidades
no poseen un conocimiento “objetivo” y “real” de cémo
es y como funciona el mundo. Por ello, la educacion en
general, la comunicacién y la educacién ambiental, mas
especificamente, debe centrarse en construir y trasmi-
tir aquellos conocimientos que permitan elaborar una
imagen real de su entorno, para que la gente lo perciba
y entienda, y por lo tanto, le posibiliten actuar también
coherentemente con ello.

Si consideramos que el proceso educativo es un pro-
ceso de creacion de identidad a partir de contenidos
preestablecidos, pero que encuentra resonancia en el
interior del educando, también el proceso comunicati-
vo puede ser comprendido de la misma forma. En esa
interrelacion sujeto-medios de comunicacion, las per-

sonas desarrollan un tipo de identidad, reelaborando,
reinterpretando todo aquello que les es trasmitido por
medios masivos de comunicacion.

La comunicacién es una herramienta indispensable
para la construccion de cultura, es por eso que su sim-
biosis con la educacion debe partir del principio funda-
mental de que las estrategias que se desarrollen estdn
transformando el mundo, por ende, son responsables
de la actual crisis en que vivimos y de las acciones que
desarrollemos para transformarla.

Debemos ser conscientes de que: “la comunicacién
para la educacion debe ser entendida como una pro-
puesta en constante construccion y movimiento, que
permita amoldarse a las necesidades comunicativas de
los diferentes segmentos de la sociedad y a las carac-
teristicas de las diferentes regiones y paises de Amé-
rica Latina”!3, la comunicacién se convierte en una
alternativa que facilita la convivencia entre personas,
en diferentes espacios de socializacion y todas aque-
llas diferentes formas de vida con las que compartimos
este planeta.

Considerando, que debido a la actual crisis ambiental
a la que estamos enfrentados, toda la sociedad debe
modificar sus actitudes y acciones frente a su entorno
natural, es necesario dimensionar las estrategias de co-
municacién como gestoras de procesos educativos que
tienen la capacidad de crear determinados procesos de
conciencia en la poblacién e influir en la toma de deci-
siones frente a nuestro comportamiento como sociedad
en relacion con la naturaleza. Todo acto comunicativo
tiene consecuencias educativas y todo acto educativo
tiene componentes comunicativos y ya que el papel de
los comunicadores en esta sociedad es crear sentidos
y hacerlos circular, la comunicacién social debe inten-
sificar sus estrategias en una buisqueda apresurada de
ver transformaciones en los comportamientos de las
personas frente a nuestras realidades ambientales.

La educacion ambiental apoyada en diversas acciones
de comunicacion es estratégica como elemento de par-
ticipacion efectiva y afectiva de las comunidades en su
vinculacién a las acciones de conservacién. Los pro-
cesos de comunicacién que apoyen estas acciones se
deben ajustar a situaciones locales concretas con un

12 ASSIFI, Najib y JAMES H., French (1991). Guia para la planificacion de la comunicacion en apoyo a campanas de desarrollo rural. Costa
Rica: Centro Agronémico Tropical de Investigacién y Ensefianza. Turrialba.

13 GOMEZ, Pedro Gilberto (1999). “Educacion y comunicacién: Una relacion conflictiva”. Comunicacion, educacion y cultura. Relaciones,
aproximaciones y nuevos retos. Bogota: Pontificia Universidad Javeriana.
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enfoque interdisciplinario y siempre dirigido a solucio-
nes para las comunidades.

Las herramientas de la comunicacién ambiental

Se han registrado experiencias exitosas en el campo de
la aplicacion de estrategias de comunicacion, las cua-
les han contribuido a transformar actitudes en torno
al medio ambiente; sin embargo, la mayoria de estas
no han sido divulgadas o difundidas para que sirvan
de modelo y se conviertan en un referente de la efecti-
vidad de estos procesos. La bibliografia existente esta
enfocada a analizar procesos pedagdgicos y conceptos
sobre educacion o sobre aspectos técnicos en el medio
ambiente, y no permite tener una visiéon mejor funda-
mentada en aspectos tedricos de la comunicacion en
proyectos ambientales. Es por ello que la informacion
sobre estos procesos se ha construido a partir de expe-
riencias reales con las comunidades, sin una estructu-
racion metddica de la informacion recolectada. Gracias
a ello y a que no se ha construido un modelo rigido ni
unos pardmetros fijos sobre los cuales elaborar estrate-
gias de comunicacion para la conservacion, existe una
variedad de herramientas de comunicacién tan rica
como la forma de comunicarse de nuestras comunida-
des. Esto ha permitido elaborar un concepto de estéti-
ca desde lo ambiental, que ha requerido de un trabajo
permanente de lectura de contextos a partir de las cos-
tumbres, las tradiciones, los gustos, las ilusiones, los
simbolos, los signos, las formas de expresar las emo-
ciones, las formas como los recuerdos y las imagenes
pasan de una generacion a otra, las formas de relacion
que se establecen en el seno de los grupos humanos y
que son inherentes a sus proyecciones en el entorno
natural, los conceptos de espacio y de tiempo para las
culturas y la organizacion de la vida social en todas sus
dimensiones y ademds, todos aquellos medios masivos
que también hacen parte de nuestras cotidianidades.
Es esta lectura la que puede descubrir los conceptos
de armonia y de sensibilidad de los diferentes grupos
humanos del pais, y favorecer la construccioén de las
estrategias de comunicacién ambiental basadas en la
participacion, acordes con las dindmicas particulares y
propias de la biodiversidad regional.

El ejercicio de disefiar herramientas de comunicacion
que apoyen estas estrategias debe buscar que el indivi-
duo valore la diversidad de paisajes publicos y privados,
para que a través de esta valoracion pueda contribuir

de manera consciente a la conservacion, adecuacién o
adaptacion de espacios en la realizacion de actividades
cotidianas que le proporcionen placer y mejoren su ca-
lidad de vida. El disefio de herramientas que cumplan
con tal propésito se convierte en un ejercicio de de-
rroche de creatividad donde la variedad de materiales,
colores, herramientas y lenguajes pueden “reconstruir
los encuentros de la vida cotidiana, para que el mam-
beadero no pueda ser reemplazado por millones de
peliculas y el abrazo no pueda competir con la voz le-
jana”!4, hasta aprovechar las ventajas de las innovacio-
nes tecnoldgicas de todos los medios de comunicacion.
Y en eso consiste precisamente la comunicacion social:
es el encuentro respetuoso entre mentalidades y pala-
bras diferentes para decidir en comun, manteniendo la
diversidad cultural y asumiendo el conflicto de légicas
e intereses, como oportunidad para el aprendizaje.

Por tanto, es necesario proyectar el trabajo de comuni-
cacién ambiental hacia una estrategia de educacion y
movilizacion social, desde una concepcion que integre
y combine estratégicamente metodologias participati-
vas y comunicacion comunitaria, con herramientas de
comunicaciéon que contribuyan a darle mayor presen-
cia a la palabra de los distintos actores locales y regio-
nales y asimismo a potenciar redes sociales de cardcter
territorial que contribuyan al posicionamiento de las
problematicas ambientales y a los procesos de protec-
cién y conservacion locales y regionales.

El fin de la educacién ambiental no debe ser la ade-
cuacion de las representaciones sociales o los imagina-
rios colectivos a las representaciones o conocimientos
cientificos, sino que debe abrir mdltiples posibilidades
a que la informacion, los conocimientos y las experien-
cias disponibles elaboren una imagen coherente, rea-
lista y multidimensional, en sus expresiones locales y
globales, de la crisis ambiental por la que atravesamos.
Ello quiere decir que debe estar enfocada a promover
cambios individuales y colectivos y no sélo a presentar
la naturaleza y sus problemas como algo lejano a noso-
tros, sino introducir en nuestros imaginarios colectivos
una nueva manera de interactuar con nuestro medio
reflejada en précticas cotidianas més armonicas.

Una estrategia de comunicacion para la movilizacion
social en torno a ecosistemas estratégicos y dreas pro-
tegidas, tiene que avanzar en dar contenido al concepto
de “didlogo de saberes”, no solamente como un acto de

14 BELTRAN, Mauricio (1996). De los comunicadores a los camaleones. En Disefiadores de futuro, un encuentro en el sur. Asociacion para

el desarrollo campesino. La cocha, Narifio: Fundacién Colombia Multicolor.
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intercambio simple de nombres cientificos y nombres
“vulgares” de plantas y animales, sino como un serio
ejercicio de respeto y valoracion de los saberes tradi-
cionales que, después de siglos de silencio obligado,
comienzan a ser tenidos en cuenta para la busqueda
de formas mds racionales de relacion social con la na-
turaleza, y para la construccién de acuerdos bésicos de
manejo territorial.

La comunicacién cumple un papel fundamental en esa
mision, la comunicacion es una fuerza, y como tal, tie-
ne la capacidad de generar movimiento, de dinamizar
procesos, de generar vinculos, de interconectar accio-
nes y orientarlas hacia el logro de la transformacion
que necesita nuestra sociedad. Aplicar la ciencia de la
comunicacién orientada al manejo de mensajes que le
permitan al ser humano aprehender y aprender de su
entorno natural, comprender su funcionamiento, ge-
nerar vinculos afectivos con él y emprender acciones
encaminadas a su adecuado manejo, su conservacion y
recuperacion, debe ser mision de la comunicacion.

La comunicacién social debe apoyar la interaccion
entre los individuos de una sociedad para facilitar los
procesos de cohesién social haciendo del desarrollo
un modelo que deje de lado tnicamente el crecimiento
economico para plantear formas de vida que tengan
como principal objetivo el mejoramiento de los vincu-
los entre los individuos y entre todas las interrelaciones
que hacen de este planeta una comunidad sagrada.

Espero que esta propuesta logre fusionar las herra-
mientas necesarias para hacer que dia a dia mas co-
municadores sociales, periodistas y finalmente, mas co-
lombianos sientan que las areas naturales hacen parte
de su casa y que como anfitriones de este territorio,
debemos hacer que se sigan garantizando las condi-
ciones para que éstos sigan brindandonos cada dia la
posibilidad de respirar y compartir el mundo con todas
esas expresiones de vida que hacen que la nuestra ten-
ga sentido.
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