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Este libro digital esta disehado como texto complementario y forma parte de una capacitacion denominada “Campana por la Conservacién”. Campana por la

Conservacion es un taller practico de diez dias que introduce a los participantes a la mercadotecnia social para el cambio de comportamiento. Los temas abordados

incluyen la creacion de una teoria del cambio, teoria de la difusion de lainnovacion, el espectro de cambio de comportamiento, métodos de investigacion cuantitativos

y cualitativos, y el diseno de materiales de mercadotecnia social. El taller esta estructurado para asegurar que a su finalizacion, los participantes comprendan la teoria
y hayan tenido oportunidad de practicar implementando una sencilla campana de mercadotecnia social.
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Prefacio

Como profesionales de la conservacion estamos conscientes de los retos que enfrentan los sistemas naturales
de la Tierra. A veces la situacion nos puede hacer sentir tristes, desanimados y que no podemos hacer nada.
Darse por vencido y dejar de tratar de salvar al mundo suena mas factible- No lo haga.

Los medios de comunicacion y la comunidad cientifica olvidan que en muchos campos se estan logrando
grandes avances:

e Hay masde 100,000 reservas naturales y 7,000 parques nacionales en todo el mundo.1 Basta pensar que
en 1872 no habia parques nacionales. Es obvio que las ideas brillantes se propagan por toda la Tierra.

e Alinicio de 2010, solo un 1.17% del océano estaba protegido; a finales de ano la cifra habia alcanzado el
Las ideas brillantes 1.42%? las primeras AMP en alta mar se establecieron en 2010.3 Las grandes ideas viajan rapidamente.?

e En 2011, el 57% de los estadounidenses opinaron que el gobierno de EE.UU. deberia hacer mucho
se propagan. o bastante sobre el cambio climatico. La cifra aumenté comparado con 52% en 2009.* Las actitudes
evolucionan.

Las grandes ideas viajan En China, el enfoque ya no es solo sobre el crecimiento, sino el crecimiento sostenible. Por ejemplo,

el 120 Plan de Cinco Anos establecido en 2011 contempla un nuevo uso de energia por meta del PIB, por
primera vez agrega una meta de intensidad de carbono y establece nuevas metas mas ambiciosas para el
uso del agua y las emisiones de SO2, NOx y nitrdgeno amoniacal.® Las prioridades cambian.

rapidamente.

Las prioridades cambian
e Japon es ahora el mayor reciclador de plastico del mundo reciclando 77% de sus residuos de plastico

Las actitudes evolucionan en 2010 — un incremento de la cifra de 39% en 1996, segun el Instituto de Administracion de Residuos
Plasticos de la nacién®. El comportamiento cambia.

El cambi rre. . . . , . . ,
cambio ocurre Aun mas importante es el hecho de que usted esta leyendo este libro. Este es el primer paso que esta

tomando para hacer realidad el cambio en su casa, su vecindario, su comunidad, su pais y su planeta.
El planeta necesita gente dedicada como usted, a pesar de las buenas noticias y el conocimiento de que
el cambio es posible, jel mundo en que vivimos y las especies con las que lo compartimos siguen bajo
amenazal!

Nuestro planeta estd enriesgo. El estado y extensién de los habitats naturales del mundo sigue disminuyendo.
Las actuales areas protegidas son insuficientes en tamano y numero para salvaguardar la biodiversidad y los
servicios ambientales que la humanidad necesita para sobrevivir. Muchas de estas areas estan protegidas
solo en el papel y reciben poco apoyo comunitario.

1. http://www.nationalparks.gov.uk/learningabout/whatisanationalpark/nationalparksareprotectedareas/nationalparksaroundtheworld.htm (IUCN)
2. Nature, http://www.nature.com/news/2011/110516/full/news.2011.292.html

3. O’Leary, B.C., Brown, R.L. et al. 2012. “The First Network of Marine Protected Areas (MPAs) in the High Seas: The Process, the Challenges and Where Next.” Marine Policy 36(3):
598-605

4. AP, http://news.yahoo.com/ap-gfk-poll-science-doubters-world-warming-080143113.html
5. The Climate Group. 2012. Consensus and Cooperation for a Clean Revolution, p. 10. http://thecleanrevolution.org/_assets/files/TCG_ChinaCC_web.pdf
6. Mazzoni, M. 2012. “Plastics Recycling Rate Hits 77 Percent in Japan.” Earth 911, 1/01/12
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“Es mejor encender una vela
que maldecir la oscuridad”

Peter Benenson
Fundador de Amnistia Internacional
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El Problema

Nos estamos quedando sintiempo. A pesardel hecho de que parael ano 2010, habian mas de 100,000
areas protegidas establecidas alrededor del mundo, los cientificos creen que son insuficientes para
preservar la biodiversidad y proporcionar los servicios ambientales que la humanidad necesita,
garantizando a la vez que se manejen de manera eficaz y equitativa, ecolégicamente representativa
e integrada a los paisajes terrestres y marinos en general.

De acuerdo con la publicacion, ‘Medicidn del progreso: Metas y brechas ambientales’, producida
por PNUMA en 2012,7 lo cierto es que “a pesar del impresionante nimero de leyes y muchas
buenas intenciones, el avance hacia una verdadera solucién a los problemas ambientales en si ha
sido bastante incompleto” (pagina ii). Los autores opinan que: “El mundo no logré alcanzar la meta
del Objetivo de Desarrollo del Milenio de reducir la tasa de pérdida de biodiversidad para el afo
2010".

Del mismo modo, los autores de un articulo titulado “Pérdida de biodiversidad y su impacto en la
humanidad”,® publicado en la revista Nature, concluyen que “Después de veinte anos y mil estudios
mas, lo que el mundo pensd que era cierto en Rio en 1992, finalmente ha sido comprobado: la
biodiversidad sustenta nuestra capacidad de lograr el desarrollo sostenible ... [pero] a pesar del
apoyo de largo alcance para el Convenio sobre la Diversidad Biolégica, la pérdida de biodiversidad
ha continuado durante las ultimas dos décadas, a menudo a un ritmo creciente”.

El cientifico de Naciones Unidas, Joseph Alcamo (2010), anade: “Desde 1970, hemos reducido
las poblaciones de animales en un 30%, las area de manglares y pastos marinos en un 20% vy la
cobertura de corales vivos en un 40%. Estas pérdidas son claramente insostenibles”.®

Y la evidencia contintia acumulandose: “El indice del Planeta Vivo (2014) muestra una disminucion
del 52% entre 1970 y 2010. Esto sugiere que, en promedio, las poblaciones de las especies de
vertebrados son aproximadamente la mitad del tamano de lo que eran hace 40 anos. Esto se basa
en las tendencias de 10,380 poblaciones de 3,038 especies de mamiferos, aves, reptiles, anfibios y
peces” (WWF, 2014).'°

7. Measuring Progress: Environmental Goals & Gaps United Nations Environment Programme, Nairobi. Published June 2012 ISBN: 978-92-807-3260-3 Job Number: DEW/1525/NA -
http://www.grid.unep.ch/products/3_Reports/Measuring_Progress.pdf

8. Cardinale, B.J., Emmett Duffy, J., Gonzalez, A., Hooper, D.U., Perrings, C., Venail, P., Narwani, A., Mace, G.M., Tilman, D., Wardle, D.A., Kinzig, A.P., Daily, G.C., Loreau, M., Grace, J.B., Larigauderie,
A., Srivastava, D.S. and Naeem, S. 2012. “Biodiversity Loss and its Impact on Humanity. “Nature 486(7 June): 59-67 (also published online 6 June 2012)

9. “World’s 2010 Nature Target ‘Will Not be Met’”, by Richard Black; Environment correspondent, BBC News. 29 April 2010. http://www.bbc.co.uk/news/10092320 WWF. 2014. Living Planet Report
2014: Summary. Edited by R. McLellan, L. lyengar, B. Jeffries and N. Oerlemans. WWF, Gland, Switzerland

10. WWEF. 2014. Living Planet Report 2014: Summary. Edited by R. McLellan, L. lyengar, B. Jeffries and N. Oerlemans. WWF, Gland, Switzerland Discussion Paper 01 of the GoBi Research Group Berlin,
June 2006 - http://www.gis.uni-greifswald.de/agnw/shared-data/Files/Publications/GoBi_discussionpaper01.pdf
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Una Soluciéon: Un Enfoque Basado en la Comunidad

Si los parques estan amenazados y la biodiversidad esta disminuyendo, ;qué sabemos acerca de
los factores que hacen que algunos de los parques tengan mas éxito y estén mejor protegidos que
otros? ;Qué puede el mundo aprender de estos “puntos brillantes”?

En un informe de Susanne Stoll-Kleemann et al. (2006) titulado: “Vinculacion del gobierno y la
perspectiva de manejo exitoso de la conservacion en las dreas protegidas y reservas de la biosfera”"
los autores explican:

“Los resultados de la Encuesta de Clasificacion del Factor Gobi (Stoll-Kleemann 2005b) revelan
lo que los expertos consideran especialmente relevante para el éxito de las areas protegidas... se
solicité a mas de 171 personas (profesionales de la conservacién, funcionarios gubernamentales,
cientificos y representantes de grupos indigenas, etc.) que clasificaran 41 factores con respecto a
su importancia para el éxito global de las areas protegidas... Las preguntas de financiamiento y
aplicacion de la ley, por lo general destacadas en la literatura, obtuvieron un alto rango, pero cada
una recibio menos de veinte votos, mientras que la participacion y el apoyo local obtuvieron mas
de 35 votos cada uno. El liderazgo y la toma de conciencia ambiental también clasificaron alto, de
nuevo haciendo hincapié en [la necesidad de] un enfoque orientado a las personas” (Stoll-Kleemann
2005b).

Estos resultados se suman a la creciente evidencia sobre el importante papel que desempena una
ciudadania informada, comprometida con el éxito de un area protegida.

En un informe publicado en 2004 por el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF), titulado ‘;estan
funcionando las areas protegidas? Un andlisis de las areas forestales protegidas por WWF''?, el
autor Leonardo Lacerda, gerente de la Iniciativa de Areas Protegidas Forestales de WWF, analizé
la efectividad del manejo de mas de 200 areas de bosques protegidos en 37 paises, utilizando una
herramienta de seguimiento desarrollada por el Banco Mundial y la Comisién Mundial de Areas
Protegidas. El estudio comprendié “el muestreo mas amplio de paises llevado a cabo para determinar
la eficacia de las areas protegidas utilizando una metodologia consistente”. Lacerda indica:

“Hay una muy buena correlacidon entre el éxito de un area protegida en términos
de educacidon y concientizacion y su eficacia general, obteniendo el coeficiente de
correlacion mas alto entre todos los evaluados. Esto es muy significativo en términos de
las intervenciones futuras, porque la educacion fue uno de los temas en los que muchos
parques obtuvieron menor puntuacion. La encuesta también pone de manifiesto que
los programas de educacion son a menudo poco desarrollados en comparacion con
otras funciones de gestion, lo que sugiere que a menudo es un problema donde las
intervenciones positivas pueden hacer una diferencia” (pag. 4 y 14).

11.  Discussion Paper 01 of the GoBi Research Group Berlin, June 2006 - http://www.gis.uni-greifswald.de/agnw/shared-data/Files/Publications/GoBi_discussionpaper01.pdf
12. http://assets.panda.org/downloads/areprotectedareasworking.pdf
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Influir y motivar a las comunidades a cambiar sus actitudes y comportamientos para apoyar la conservacion
y hacerles creer que este cambio es para su propio beneficio se considera esencial para reducir las amenazas
sobre las areas protegidas en el futuro. Wesley Schultz (2011), en su ensayo titulado “La conservacion significa
comportamiento”, indica:

“Los esfuerzos para educar al publico y crear conciencia deben incluir un elemento de motivacion - que es
una justificacién para la accion. Los cientificos sociales y de comportamiento han identificado una serie
de motivaciones potenciales, incluyendo el interés propio, la responsabilidad social y los valores de auto-
trascendencia (Stern, 2000). Otros ambitos de la investigacion, incluyendo la salud y medicina, proporcionan
evidencia consistente de que la informacién junto con la motivacion pueden inducir el cambio (Fisher et
al., 2009). Los resultados de la investigaciéon por cientificos del comportamiento sugieren que los mensajes
centradosenaccionesindividuales, alcanzablesy especificas tienen méas probabilidades de éxito. Los llamados
amplios a “proteger el ambiente” o “salvar el planeta” generalmente no logran el cambio de comportamiento
especifico (Costanzo et al., 1986). Ademas, presentar a las personas una larga lista de comportamientos a
adoptar puede parecer abrumador y poco eficiente excepto para los mas ardientes seguidores. Asimismo, no
hay evidencia que sugiera que la promocién de alternativas de comportamiento positivos induce con mayor
probabilidad al cambio que los intentos de reducir o prevenir ciertos comportamientos.™

En un comunicado de prensa del 9 de marzo de 2012, la UICN indica™ “Al analizar los errores del pasado, se
hizo evidente que las comunicaciones sobre las areas protegidas - y acerca de la conservacion en su conjunto
- han dependido durante mucho tiempo de informacién factual en lugar de apelar a la emocion. Sin embargo,
la experiencia muestra que la mercadotecnia de mensajes emotivos desencadena la accion y el cambio de
comportamiento mucho mas eficazmente. Los mensajes sobre la pérdida, que tienen un efecto desalentador
y desconectado con la audiencia, han estado durante mucho tiempo en primer plano. Mas particularmente,
el término “area protegida” no se traduce bien en los corazones y mentes de la gente: muchas personas no
tienen una idea clara de su significado exacto. Estas son areas protegidas por la gente para beneficio de la
sociedad, y no protegidos contra las personas”.

En “Frente a la extincion: Nueve pasos para salvar la biodiversidad”,’® Joe Roman et al. escriben “Necesitamos
una transformacion social, a través de la educacion y la alfabetizacion ecoldgica, para hacer que la extincion
causada por los humanos sea una cosa del pasado, como la trata de esclavos, el apartheid y la cortina de
hierro. Dado que las personas solo protegen lo que valoran, el paso mdas importante — y quiza el mas dificil-
para frenar la pérdida de biodiversidad sera transformar las actitudes humanas hacia la naturaleza. Como
sociedad, tenemos que establecer una identidad ecoldgica que ayude a fomentar el amor a la naturaleza”.

P. Wesley Schultz'® concluye, “En el avance de la ciencia y la practica de la conservacién de la diversidad
biologica, los bidlogos conservacionistas se beneficiarian de identificar los comportamientos de alta prioridad
que necesitan cambiar, mirar mas alla de las simples campanas de educaciéon y concientizacion, y colaborar
con los cientificos sociales y del comportamiento”.

13.  Schultz, PW. 2011. “Conservation Means Behavior.” Conservation Biology 25(6): 1080-1083
14. http://www.uicn.org/news_homepage/all_news_by_theme/protected_areas_news/?9372/Protected-Areas-Awareness-Campaign

Los esfuerzos para
educar al publico y
elevar la concien-
cia deben incluir
un elemento de
motivacion

15. Roman, J., Ehrlich, P.R., Pringle, R.M. and Avise, J.C. 2009. “Facing Extinction: Nine Steps to Save Biodiversity.” Solutions for a Sustainable Future 1(1): February, 2001

16. Schultz, PW. 2011. “Conservation Means Behavior.” Conservation Biology 25(6)
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El Papel de la Mercadotecnia Social
en el Cambio de Comportamiento de la Comunidad

Los profesionales de la conservacion normalmente abordan el problema centrandose en promover
argumentos “racionales” para proteger el ambiente... servicios ambientales, mejor seguridad alimentaria,
proteccion climatica, etc. Todo esto es cierto sin embargo, sabemos que el comportamiento para la toma
de decision rara vez es racional. Si asi lo fuera, ninguno de nosotros fumaria, todos hariamos ejercicio y
la comida chatarra terminaria en el basurero. El enfoque tradicional se basa en la creencia comun, pero
sobre todo falsa, de que el comportamiento sigue directamente a las decisiones racionales basadas en
la informacién disponible. Esta falacia se deriva en parte de la teoria tradicional de la eleccion racional,
que dice que los individuos buscan su propio interés, son tomadores de decision que maximizan la
utilidad, que actuan en base a calculos de costo-beneficio internalizados (Ostrom, 1998).” Lo que sabemos
de una amplia investigacién psicolégica y antropoldgica es que esto raramente es la historia completa.
Prendergrast y otros' opinan que “las personas, resulta que, a menudo, no son en realidad “racionales”
en sus comportamientos y decisiones. No llevan a cabo un tipo de analisis complejo de costo-beneficio
cuando se enfrentan a una eleccion”. La realidad es que los individuos estan motivados por lo menos
tanto por la emocién y el contexto social, como por un auto-interés estratégico. Las personas estan
muy influenciadas por el comportamiento de sus companeros, por lo que las identidades de grupo a
menudo tienen tanto que ver con el comportamiento como las intenciones internas. Del mismo modo, los
impulsos emocionales, que a su vez estan fuertemente guiados por el contexto social, ejercen un poder
extraordinario sobre el comportamiento.

En cierto modo, es util concebir la psicologia humana como un compuesto de dos fuerzas opuestas: lo
racional y lo emocional. En su libro de 2010 “Cambio: Cdémo cambiar las cosas cuando el cambio es dificil’,
Dan y Chip Heath ' invocan la analogia del psicologo Jonathan Haidt (2006) del elefante y el jinete para
capturar la esencia de nuestro mundo bipolar para la toma de decisiones:

“Sise quiere entender el cerebro, imaginese un jinete encimade un elefante. El jinete representa
nuestra razon, el lado planificador. El jinete decide, ‘tengo que ir a alguna parte, aqui estéa la
direccion que quiero ir’, y se pone en marcha. Pero el elefante, el lado emocional, proporciona
la fuerza. El jinete puede tratar de dirigir al elefante, pero en cualquier competencia directa de
voluntades el elefante va a ganar - tiene una ventaja de seis toneladas de peso. Ese desequilibrio
de poder es lo que hace dificil una dieta, y por extension, cualquier tipo de cambio. No es facil
pensar en nuestro camino hacia el cambio. Asi que si desea dirigir el cambio, en su organizacion
o sociedad, debe hablar a ambos lados del cerebro, senalando la direccién para el jinete pero
también motivando al elefante a emprender el viaje”.

17. Ostrom, E. 1998. “A Behavioral Approach to the Rational Choice Theory of Collective Action.” American Political Science Review 92(1): 1-22. Patrick, V.M., Chun, H.H. and Macinnis, D.J. 2009.
“Affective Forecasting and Self Control: Why Anticipating Pride Wins Over Anticipating Shame in a Self-Regulation Context.” Journal of Consumer Psychology 19(3)

18. Prendergrast, J., Foley, B., Menne, V. and Karalis Isaac, A. 2008. Creatures of Habit: The Art of Behavioral Change. London: Social Market Foundation
19. Heath, C. and Heath, D. 2010. Switch: How to Change Things when Change is Hard. New York: Broadway Books
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Una herramienta clave que puede ayudar a motivar
al “elefante”, necesaria para que ocurra el cambio de
comportamiento, es la mercadotecnia social® dirigida,
sobre todo sicomplementa con otras herramientasenla
cajade herramientas del profesional de la conservacion,
tales como la provisiéon de fuentes alternas de ingreso
econdémicamente viables para apelar al “jinete”; asi
como estrategias que eliminan de forma proactiva las
barreras sociales, econdmicas, técnicas y tecnologicas
que podrian impedir que un deseo de cambio de
comportamiento se torne real - es decir, limpiar el
“camino” que desea que el elefante y el jinete tomen.

En respuesta a la necesidad y urgencia de herramientas
de mercadotecnia social, simples y eficaces para los
conservacionistas, Rare ha desarrollado un taller de
diez dias, rentable y capaz de ampliarse en escala,
denominado “Campana por la Conservacion” a
fin de ensenar la aplicacion tedrica y practica de la
mercadotecnia social, dirigido al personal de parques y
areas protegidas alrededor del mundo. Nos enorgullece
que se haya unido a uno de nuestros cursos y que se
incluya entre nuestros alumnos.

Tenemos grandes esperanzas de que cuando usted
regrese a casa, no solo va a contarles a otros sobre el
taller al cual recientemente asistio sino que les animara
a inscribirse pero, mas importante es que lleve a cabo
una mini campanha de cambio de comportamiento
en su propio sitio — poniendo en practica las teorias
que ha aprendido. Este libro de lectura esta disenado
para ayudarle en sus esfuerzos. jLe agradecemos que
comparta sus experiencias con nosotros!

20. Mercadotecnia social puede definirse como “el uso de técnicas de mercadotecnia para mejorar el bienestar social, cambiando el comportamiento y las actitudes acerca de las preocupaciones
sociales, creando un cambio en todo el sistema o comunidad” (www.rareplanet.org/sites/...org/.../Rare_SocialMktg_FINALv2_0.ppt)
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Campana por la Conservacion

Campana por la Conservacion (C4C-Campaigning for Conservation) es un taller practico de 10 dias disenado para personal basado
en el campo y a tiempo completo de un parque nacional, reserva natural u otra area protegida designada, y cuyo deber funcional
es involucrar al publico o establecer grupos de apoyo para la conservacion. Los participantes del taller se agrupan por tema, de tal
manera que se podria tener un taller sobre las amenazas de los humedales, donde los participantes provienen de parques y areas
protegidas de humedales dentro de una misma regién geografica y comparten el mismo idioma. Cada taller se lleva a cabo en un sitio
“patrocinador” representativo del tema y que experimenta una o mas amenazas generalizadas entre los 25 participantes que integran
una cohorte de taller. Por ejemplo, si el tema es conservacion de humedales y la amenaza es la escorrentia inorganica entonces el taller
se llevaria a cabo en un sitio de parque de humedal que experimenta esta amenaza.

El curso es residencial e intenso. Los participantes pasan todo el tiempo en un lugar de retiro y se sumergen en el aprendizaje. Las
sesiones tedricas cortas (sobre todo en los dias 1-3) se intercalan con largas practicas donde los asistentes al curso aprenderan cémo
crear materiales atractivos para usar en sus propias comunidades, asi como la forma de probar la eficacia de dichos materiales. Por
ejemplo, después de aprender como disenar y llevar a cabo la investigacién cuantitativa y cualitativa, los participantes visitan las
comunidades alrededor del sitio patrocinadory llevan a cabo entrevistas de grupo focal o encuestas y luego usan los datos recopilados
en el salon de clases para entender mejor a su audiencia.

Del mismo modo, al aprender acerca de actividades eficaces parallegar a los ninos, tales como el uso de titeres, los propios participantes
crean titeres, construyen el teatro, escriben el guion y luego visitan una escuela de la comunidad para capacitar a los ninos y presentar
un espectaculo. Se imparte en dreas cercanas a un area protegida existente, y se usan situaciones de la vida real para disenar y poner a
prueba los materiales que van desde espectaculos de titeres y libros de historietas para ninos; a carteles y espectaculares publicitarios
dirigidos a los usuarios adultos de los recursos naturales, los participantes salen de los talleres con confianza en su capacidad para
disenar e implementar una mini campana que aumenta la comprension y apreciacién de la naturaleza de los residentes locales.
Después de asistir al taller, los participantes vuelven a sus sitios con las capacidades y competencias para lanzar una mini campana
(mercadotecnia social) en las areas donde trabajan.

Al final del taller C4C, los participantes seran capaces de:

Describir los conceptos fundamentales de la mercadotecnia social para el cambio de comportamiento

Crear una teoria de cambio para guiar el diseno e implementacion de la campana, validar las hipotesis y establecer metas
Utilizar métodos de investigacion cuantitativos y cualitativos para definir ssgmentos de la audiencia,

Desarrollar objetivos SMART e indicadores asociados

Desarrollar una personificacion de la audiencia, su respectiva mezcla de mercadotecniay resumen creativo

Disenar, desarrollary poner a prueba un conjunto de materiales de campana efectivos con sus respectivas actividades

oA wN o
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Capitulo 2: Mercadotecnia Social-Logrando el Cambio

Introduccion

La mercadotechia a menudo tiene connotaciones negativas.
Sugiere un esfuerzo por un individuo, grupo o empresa usando
mensajes motivacionales para enganar o manipular a otros a
comprar un producto o servicio que no necesitan, en realidad no
quieren, y que podria no funcionar. No ayuda el hecho de que la
mercadotecnia y la publicidad también se utilizan en ocasiones
para promover productos que realmente pueden hacer dano:
jcigarrillos, alimentos grasos y alcohol para nombrar unos pocos!
No tiene que ser asi. La mercadotecnia social toma el poder de
la mercadotecnia comercial y lo utiliza para el bien social. No hay
enganos. No hay trucos.

En este capitulo conocera:

¢ Lo que podemos aprender de la mercadotecnia comercial

e Cdémo la mercadotecnia social puede ser una herramienta
para impulsar el cambio de comportamiento

e La ética de la mercadotecnia social
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:Qué Podemos Aprender de la Mercadotecnia Comercial?

Si la mercadotecnia comercial tiende a ser manipuladora,
ilos conservacionistas tienen algo que aprender de la
mercadotecnia comercial o corporativa en términos de la
comunicacién y el cambio de comportamiento? Bueno,
sabemos que la mercadotecnia no es solo acerca de como
cambiar el conocimiento - si ese fuera el caso, las empresas
se irian a la quiebra, ya que nadie realmente compraria sus
productos.

No, la mercadotecnia también impulsa el cambio de
comportamiento (compra del producto, incluso cuando el
vendedor estd obligado por el Asesor Nacional de Salud
a decir (conocimiento) que en realidad usted no deberia
comprar el producto.?

(El objetivo de la mercadotecnia es crear una actitud
positiva sobre sus productos/servicios y modificar nuestro
comportamiento, y hacer la compra? jSi! Sabemos que,
para bien o para mal, la mercadotecnia impulsa el cambio
de comportamiento, incluso cuando no necesariamente es
para nuestro beneficio. Cuando regrese a casa después de
ir de compras, dele un vistazo a lo que compré. ;Cuantos
de los articulos que comprd podrian no ser necesarios
realmente? ;Cuéntas cosas comprd porque las vio en la
television la semana anterior o en un anuncio en la tienda o
porque estaban rebajados a dos por uno? Sea honesto. jLa
mercadotecnia lo atrapo a usted también?

Una vez mas, usemos el ejemplo de fumar. En 2001, Philip
Morris vendié mas de 900 mil millones de cigarrillos y
reportd un aumento de 0.6% en sus ganancias netas de
$8.6 mil millones (Philip Morris 2001, informe anual).
Robert Weissman y Ross Hammond (1998)?2 recomiendan
“El costo humano del consumo de tabaco es asombroso
y aumenta de forma espectacular. Cada ocho segundos,
alguien en el mundo muere por el uso del tabaco - 4

millones de muertes al ano. Si las tendencias actuales
continuan... mas de 150 millones de personas moriran
a causa de enfermedades relacionadas con el tabaco en
los préximos 30 anos - superando la cifra combinada de
muertes por SIDA, accidentes automovilisticos, mortalidad
materna, homicidio y suicidio”.

;Qué hace que las personas comiencen y sigan fumando,
incluso cuando son conscientes de los peligros potenciales?

La asamblea general de la Federacién Mundial de Asociaciones
de Salud Publica manifiesta: En un mundo que tolera e
incluso idealiza el habito de fumar a través de los medios
de comunicacion y la cultura popular, los sutiles incentivos
socioecondmicos y de comportamiento promueven vy
mantienen el consumo de tabaco, especialmente entre los
ninos y otras personas que se esfuerzan por establecer su
autonomia. La mercadotecnia agresiva de los productos de
tabaco en los paises en desarrollo explota a las mujeres y los
jovenes mediante lapromocién deimagenes deindependencia,
glamur y atractivo sexual, vendiendo el mensaje de que fumar
esta asociado con los afluentes estilos de vida occidentales.”23

¢Si las herramientas de mercadotecnia se pueden utilizar para
vender cosas peligrosas, podemos usar las mismas estrategias
para hacer el bien?

21. Crédito de la foto: http://www.healthcarepackaging.com/sites/default/files/styles/lightbox/public/field/image/4-22-cig-pack.jpg
22. Hammond R. and Weissman R. 1998. “International Tobacco Sales.” U.S. Foreign Policy in Focus 3(17). Washington, DC: Institute for Policy Studies
23. Global Tobacco Control, WFPHA Position Paper No. 98-1 adopted by WFPHA General Assembly at 32nd Annual Meeting 11 May 1998.

http://www.cpha.ca/uploads/progs/substance/tobacco/2001wfphapositionpaper.pdf
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; Por gué promover algo bueno es tan dificil de vender?

Los expertosen mercadotecniasocial ambiental Doug McKenzie-
Mohry Bill Smith 2 indican que “El fracaso de las campanas de
los medios de comunicacion para fomentar el comportamiento
[ambiental] sostenible es debido en parte a un mal diseno de los
mensajes, pero mas importante es debido a una subestimacién
de la dificultad de cambiar el comportamiento”

McKenzie-Mohry Smith contintan diciendo que Costanzo et al.?®
agregan “que en la mayoria de los casos, los esfuerzos de los
medios de comunicacidén para promover un comportamiento
sostenible se basan en técnicas tradicionales de educacion/
mercadotecnia donde la actividad sostenible es vista como
un “producto” a ser vendido” Esto, escriben, “es eficaz para
alterar las preferencias de un consumidor a comprar una marca
sobre otra, pero alterar las preferencias del consumidor no es
crear un nuevo comportamiento; mas bien implica alterar el
comportamiento existente”Y anaden: “Estos pequenos cambios
en el comportamiento en general, requieren poco gasto o
esfuerzo y ninglin cambio drastico en el estilo de vida” Por el
contrario, animar a las personas a hacer una nueva actividad,
como caminar o andar en bicicleta [en vez de usar automoviles
que agotan los recursos y contaminan el ambiente], es mucho
mas complejo. Existe una variedad de barreras, como la
preocupacién por el tiempo, seguridad, clima y comodidad.
La diversidad de barreras que existen para cualquier actividad
sostenible significa que las campanas de informacion por si
solas rara vez lograran el cambio de comportamiento”

No hay necesidad de esta falta de conexion entre la
mercadotecnia y el cambio de comportamiento. En un libro
de proxima publicacion, Herb Raffaele, Jefe de la Division
de Conservacion Internacional del Servicio de Pesca y Vida
Silvestre de EE.UU. se lee:

“En un capitulo anterior describi algunos de los programas de
conservaciéon de mayor éxito en diversos lugares del mundo...
Entre los mas poderosos estan las campanas Pride realizadas
por Rare... Estas campanas, como se recordara, desarrollan
sentido de orgullo construido en torno a un animal o planta
especial para la comunidad. El desarrollo de este nuevo
orgullo encontrado se traduce en actitudes mas positivas de
conservacion y, en ultima instancia, un comportamiento mas
sostenible y basado en la conservacién’?

Las campanas Pride son una forma de mercadotecnia social, que
constituye “un enfoque utilizado para desarrollar actividades
destinadas a modificar o mantener el comportamiento de las
personas en beneficio de los individuos y la sociedad en su
conjunto” (Guia de bolsillo para usar la mercadotecnia social
para el cambio de comportamiento National Social Marketing
Centre,2011.)

24. McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 1999. Fostering Sustainable Behavior: An Introduction to Community-Based Social Marketing. Gabriola Island, Canada, New Society Publishers
25. Costanzo, M. et al. 1986. “Energy Conservation Behavior: The Difficult Path from Information to Action.” American Psychologist 41(5): 521-528

26. Del borrado sin titulo de la publicacién proporcionada por Herb Raffaele, (comunicaciéon personal. Feb, 2013)

27. Epigrafe en la Introduccidn: http://www.thensmc.com/sites/default/files/Big_pocket_guide_2011.pdf
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Elmundo delaconservacion esta apenascomenzando a abrazar
el campo de la mercadotecnia social para ayudar a ir mas alla
de elevar la conciencia hacia el cambio de comportamiento
del uso de los recursos naturales con el fin de conservar y
restaurar las especies y habitats en peligro de extincidn.

Los principios de la mercadotecnia social nos animan a
reconocer que para cambiar el comportamiento debemos
identificar y comprender las motivaciones del grupo especifico
de personas cuya conducta queremos cambiar primero. El
enfoque también pone de relieve la necesidad de apreciar
las barreras que pueden impedir que este grupo de personas
cambien su comportamiento, independientemente de su nivel
de comprensién o de sus opiniones sobre el tema, e incorporar
la “remocién de barreras” como parte integral de cualquier
campana. Las barreras pueden ser de tipo social, técnico,
financiero o tecnolégico. Un pescador puede ser persuadido
del valor de utilizar un nuevo método de pesca mas sostenible,
pero puede carecer de los fondos para comprar la nueva red
o no entiende como se utiliza o, peor aun, las nuevas redes
pueden no estar disponibles donde el pescador reside.

En contraste con los enfoques convencionales de educacion
ambiental, las campanas de mercadotecnia social basadas
en la comunidad, segun McKenzie-Mohr y Smith (1999),
han demostrado ser eficaces para lograr un cambio de
comportamiento. Segun los autores: “Los auditores de energia
entrenados en el uso de técnicas de mercadotecnia social
comunitaria trabajando para la empresa de servicios publicos
estadounidense, Pacific Gas and Electric, pudieron persuadir
de tres a cuatro veces mas hogares a climatizar sus viviendas
que lo logrado por auditores de otra empresa de servicios
publicos”.
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La Mercadotecnia Social es Distinta a la Educacion Ambiental

La educacion ambiental trata de las preocupaciones
ambientales con “... el desarrollo de una poblacion mundial
mas consciente y preocupada por el ambiente total y sus
problemas asociados”.?® Algunos ambientalistas van mas
alld y argumentan que la educacion ambiental permite a
las personas “... tomar decisiones informadas sobre cémo
pueden cuidar del [ambiente]” (North American Association
for Environmental Education, 2011).2°

Estas iniciativas proporcionan una plataforma para la
sensibilizacién ambiental y motivar a una audiencia a
reflexionar sobre sus propias percepciones y actitudes
respecto al mundo. La educaciéon ambiental tiene un lugar muy
importante en la conformacién de las percepciones sobre el
uso de los recursos.

Sin embargo, si nuestro deseo es ver un cambio en el
comportamiento como consecuencia de la sensibilizacion,
entonces muchos programas de educacién ambiental no
van mas alld del simple aumento de la transferencia de
conocimiento. Estas iniciativas se centran en educar a las
personas, por ejemplo, en cuanto a la biodiversidad dentro
de las areas protegidas o advertir a los visitantes a no realizar
ciertas acciones (tirar basura o alimentar a la fauna silvestre). Si
bien estostipos de esfuerzos de comunicacion pueden ser Utiles
en ciertas circunstancias, es poco probable que inspiren a las
comunidades a cambiar los comportamientos complejos que
estan danando a la biodiversidad, y adoptar comportamientos
que apoyen la conservacion de la biodiversidad, al menos en
el corto plazo. En conclusion, si bien la educacion sobre la
conservacioén juega un papel importante, es una herramienta
necesaria, pero no suficiente para impulsar el cambio de
comportamiento.

La Tabla 2.1 destaca algunas de las similitudes y diferencias
fundamentales entre la educacién ambiental tradicional y
la mercadotecnia social en términos de metas, enfoques,
segmentos tipicos de la audiencia y el uso de los medios de
comunicacion.

28. Belgrade Charter: A Global Framework for Environmental Education. http://www.gdrc.org/uem/ee/belgrade.html
29. North American Association for Environmental Education. 2011. http://www.naaee.net/what-is-ee
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Audiencia

Lo que cambia el
comportamiento

Marco de tiempo

Tipo de
problemas con
el que funciona

mejor

Uso de medios de
comunicacion

MERCADOTECNIA SOCIAL

La adopcion de una idea, servicio o practica social - cambio de
comportamiento.

“Audiencia meta” - concepto clave.

Esfuerzos dirigidos a grupos especificos de personas que comparten
valores comunes, puntos de acceso comun u obstaculos comunes en lo que
respecta a la idea o practica especifica promovida.

La informacion es esencial, pero no suficiente para provocar un cambio de
comportamiento.

La percepcidn individual de los beneficios del cambio, remocion de
barreras al cambio y apoyo para el cambio de comportamiento

El concepto de un intercambio de beneficios es importante - las personas
hacen cosas nuevas o renuncian a las actividades anteriores a cambio de
los beneficios que esperan recibir.

El enfoque a corto plazo tiende a ser un cambio de comportamiento
inmediato

Problemas agudos que requieran la inmediata respuesta de
comportamiento

Problemas criticos que exigen una respuesta de toda la sociedad (promover
el reciclaje, reduccion del tabaquismo).

Fuerte alineacion del intercambio de beneficios; en lugar del bienestar
general de la sociedad.

A menudo, medios de comunicacion como radio y television

Diseno y difusion modernos, sofisticada aplicacion de herramientas de
mercadotecnia y publicidad que provocan una respuesta cognitiva, ética y
emocional.

EDUCACION AMBIENTAL

Desarrollar en la ciudadania la capacidad y compromiso
de participar en la investigacion, resolucion de
problemas, toma de decision y accion que garantizara la
calidad ambiental.

A menudo se presenta a un amplio sector de la
sociedad (escolares, adultos, etc.).

La ‘audiencia meta’ a menudo esta menos definida

Asume que la informacién es suficiente para cambiar el
comportamiento.

Enfasis a medio y largo plazo en la nueva informacion/
habilidades que conducen a un cambio de actitud y
finalmente a un cambio en el comportamiento.

Problemas crénicos o aquellos que aun no se perciben
directa o localmente como criticos.

Problemas criticos que exigen una respuesta de toda
la sociedad (curriculo de gestion de residuos sélidos
y especies en peligro de extincién, o programas
informativos sobre residuos peligrosos del hogar
ilustran las estrategias de educacion ambiental).

La construccién de una amplia base de apoyo publico
a las politicas, nuevas leyes de proteccién de vida
silvestre o impuestos/tarifas para pagar los programas
ambientales a largo plazo.

Fuerte dependencia de los medios impresos y
suplementos escritos para el curriculo

Con menor frecuencia incorpora herramientas de alta
tecnologia de los medios y técnicas innovadoras de
publicidad para promover valores éticos o emocionales

Table 2.1 Diferencias entre la mercadotecnia social y la educacién ambiental. Adaptado de: Archie et al. 1993.%°
30. Archie, M. et al. 1993. Partners in Action: Environmental Social Marketing and Environmental Education. Washington, DC, Academy of Educational Development
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La Mercadotecnia Social es una Herramienta Para Impulsar el

Cambio de Comportamiento

La mercadotecnia social es el uso de los principios de la
mercadotecnia comercial, diferenciandose “solo con respecto a
los objetivos del vendedor y su organizacion. La mercadotecnia
social busca influir en los comportamientos sociales no para
beneficiar al vendedor, sino en beneficio de la audiencia metay
la sociedad en general”.?'

La Tabla 2.2 destaca algunas de las similitudes y diferencias
fundamentales entre los vendedores comerciales tradicionales
y sus ‘primos’ de mercadotecnia social en términos de objetivos,
fuentes de financiamiento tipicas, medidas de rendimiento,
responsabilidad y relaciones, etc.

El Centro Nacional de Mercadotecnia Social comenta: “La
mercadotecnia social es esencialmente una “intervencion
conductual” y, como tal, se basa en una amplia variedad de
teorias y practicas para determinar las mejores maneras de
lograrlainfluencia deseada sobre comportamientos especificos.
Es dinamica en el sentido de que se ha desarrollado y adaptado
con el tiempo, y ahora es un enfoque mucho mas maduro y
completo que se beneficia de la teoria y la practica a través de
una gama de diferentes disciplinas. Los buenos vendedores
sociales no estan interesados en trazar lineas artificiales entre
lo que ellos hacen y lo que otros hacen. Mas bien, se centran en
la manera de integrar la mercadotecnia social a otras opcionesy
meétodos disponibles, para ayudar a lograr intervenciones mas
eficaces que puedan lograr impactos mayores y mas positivos
en la vida de las personas”s?

31. Weinreich, N.K. 1999. Hands-on Social Marketing: A Step-by-Step Guide. Thousand Oaks, CA, SAGE Publications
32. Big Pocket Guide Social Marketing. 2007. National Social Marketing Center. http://www.thensmc.com/sites/default/files/Big_pocket_guide_2011.pdf
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CATEGORIAS DE
COMPARACION

Objetivo principal
Financiamiento

Responsabilidad

Medida de
rendimiento

Metas de
comportamiento

Claridad del
producto y servicio

Accesibilidad de la
audiencia meta

Tolerancia cultural
del proveedor para
el riesgo

Relaciones

VENDEDORES COMERCIALES

Ventas, beneficios y valor para los accionistas.

Inversiones y ventas.

Responsable privadamente; rinde cuentas a los accionistas y
directores.

Ganancias y cuota de mercado.

Con frecuencia mas claramente definidas e inmediatas con fuertes
medidas de corto plazo.

Generalmente con productos y servicios claramente definidos que
son menos complejos para el mercado.

A menudo con metas y audiencias accesibles

Cultura comercial; la cultura de toma de riesgos es la norma.

Tipicamente competitivas.

VENDEDORES SOCIALES

|ll

El logro de un “ bien socia

Fondos publicos (impuestos, donaciones).

Tarifas de los usuarios.

Rinde cuentas publicamente.

A menudo complejas, indicadores a largo plazo.

Comunmente mas complejas y desafiantes; accion
sostenida a largo plazo.

Productos o servicios a menudo centrados en abordar
comportamientos complejos, dificiles o controversiales.

A menudo con metas y audiencias desafiantes y de alto
riesgo

Cultura del sector publico; menudo con aversion al riesgo.

A menudo se basa en la construccion de confianza.

Mercadotecnia comercial versus social. Basado en: National Social Marketing Centre, Social Marketing Pocket Guide, 1st edn. (2005).
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La Etica de la Mercadotecnia Social

La mercadotecnia social tiene que ver con el cambio de los
comportamientos individuales y sociales, incluyendo los
comportamientos de los ninos, jovenes y adultos. En muchos
casos,estoscomportamientossonnormasculturalesasentadas
en el tiempo y su modificacion tiene fuertes ramificaciones
éticas. A pesar de que las intenciones de un especialista en
mercadotecnia social pueden ser honorables, siempre deben
adherirse a un sélido conjunto de normas éticas de manera
que sus programas, y no solo sus intenciones, también sean
éticos.

Esta brajula ética marca una clara diferencia entre la
mercadotecnia social y la mercadotecnia comercial. Mientras
que el vendedor comercial puede adoptar un enfoque de
“el comprador debe cuidarse”, esto no es apropiado para
la mercadotecnia social. En primer lugar, en la mayoria de
los casos, existe una asimetria de conocimientos entre la
mercadotecnia social y la audiencia meta. El vendedor social
tiene mas educacién, mas conocimiento del “panorama
general” y mas experienciay por lo tanto no puede usarlos para
su ventaja de la misma manera los vendedores comerciales a
menudo lo hacen. Esto no significa que la audiencia meta debe
ser tratada como ninos, pero si significa que se requiere mas
precaucion.

En segundo lugar, puede haber una asimetria de poder entre
el organismo de implementacion de la campana y la poblacion
local. Las agencias gubernamentales y las ONG, especialmente
las ONG extranjeras en los paises en desarrollo, pueden tener
un poder real o percibido que no deberian abusar. Las actitudes
coloniales persistentes pueden hacer que las personas locales
se sientan inferiores a los “expertos” extranjeros. Ademas,
la poblaciéon local puede creer que las ONG extranjeras son
una fuente ilimitada de fondos debido a que su personal
proviene de paises ricos. Esta estructura de poder puede ser
reforzada por fuertes lazos entre las ONG, gobiernos locales
e internacionales y agencias multilaterales como el Banco
Mundial.

Por ultimo, la mercadotecnia social debe establecer estandares
mas altos que sus homoédlogos comerciales. Por mucho que
queramos avanzar en nuestras metas, no debemos hacerlo a
través del engano — nuestra meta es avanzar en un bien social.
Este enfoque ético es mas conveniente para las comunidades
y su organizacion.

El siguiente recuadro texto esboza los lineamientos éticos
aceptados parala mercadotecniasocial, escritos especialmente
para RARE por William Lynn del Hasting Center en Nueva
York.33

33. Lynn, W.S. 2001. “The Ethics of Social Marketing for Conservation: A Learning Module.” In: RARE Training Manual. London. RARE
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En un ensayo escrito especialmente para Rare, William
S. Lynn escribe: Hay tres “principios” que deben ayudar a
pensar en algunas de los temas morales involucrados en la
implementacién de campanas de mercadotecnia social.

1. Principio de Bienestar: La mercadotecnia social debe
lograr un mayor bienestar para los seres humanos y
la naturaleza. El bienestar de los seres humanos y la
naturaleza se refiere al “florecimiento” de las personas,
los animales y los entornos en los que viven. Hay una
variedad de maneras de medir el bienestar, como la
salud del ambiente para las personas, la biodiversidad
en la naturaleza, los derechos humanos dentro de las
naciones, la paz entre las naciones y el respeto por la
vida animal. Algunas campanas de mercadotecnia
social pueden dirigirse a diferentes tipos de bienestar, y
no podemos esperar que todas las formas de bienestar
sean abordadas de igual modo siempre. Aun asi, seguir
el principio de bienestar significa que la mercadotecnia
social siempre debe tener la posibilidad de ayudar a los
seres humanosy la naturaleza a florecer. [Nota: La mision
de Rare es “inspirar el cambio para que las personasy la
naturaleza prosperen”.]

2. Principio de Integridad: La mercadotecnia social debe
mantener un alto nivel de integridad. Aqui se refiere a la
integridad de la honestidad personal y profesional. Esta
honestidad se aplica igualmente a la colecta y andlisis de
datos, para la creacion y la interpretacion de la politica
y gestion ambiental, y para los ‘anuncios’ dirigidos
a la audiencia meta. En ningun momento deben los
defensores de la conservacion tergiversar hechos o
ideas de las personas, incluso si no estan de acuerdo
con esos hechos o ideas. Tampoco deben tergiversar las
intenciones y consecuencia de casos particulares de la
politica o gestion ambiental. Tergiversaciones de este
tipo no solo son deshonestas, sino que corren el riesgo
de descredito personal y profesional, y socavar la mision
misma de la mercadotecnia social.

Capitulo 2: Mercadotecnia Social-Logrando el Cambio

3. Principio de Empoderamiento: La mercadotecnia social
debe capacitar a los ciudadanos a tomar decisiones
justas sobre la politica y la gestion ambiental. Para
ello, la mercadotecnia social usa con el publico los
mejores argumentos cientificos, politicos y morales
disponibles. Esto podria incluir datos cuantitativos,
evidencia histérica, compromisos politicos practicos
o razonamientos morales. Cualquier cosa que ayude a
profundizar la comprension del publico y su apreciacion
de la importancia de la biodiversidad y el desarrollo
sostenible. De este modo, la mercadotecnia social se
involucra en una especie de “educacion” que permite
a los ciudadanos tomar mejores decisiones acerca
de como vivimos, como usamos los recursos y como
nuestro estilo de vida afecta a los demas.

La sociedad depende de una ciudadania informada e
involucrada para reflexionar individualmente y deliberar
colectivamente sobre la finalidad y los medios de vida
comunitaria. La falta de informacion adecuada dificulta
los procesos democraticos. Por otra parte, al igual que
la informacion errénea viola el principio de integridad,
manipular deshonestamente los valores y comportamientos
de la comunidad viola el principio de empoderamiento. No
estd mal tratar de cambiar las mentes y acciones de las
personas. Sin embargo, cuando se tergiversa uno mismo o
a otros con el fin de enganar a las personas para hacerles
creer en usted, se pierde el poder del proceso democratico
al ocultar los hechos, ideas y argumentos verdaderos y
honestos que las personas necesitan para tomar las mejores
decisiones posibles para sus comunidades.

William S. Lynn, PhD

Asociado de Etica, Naturaleza y Sociedad

The Hastings Center

21 Malcolm Gordon Road, Garrison, NY 10524-5555
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Capitulo 3: Teorias y Principios del Cambio de Comportamiento

Introduccion

El propdsito de la mercadotecnia social es impulsar el cambio
de comportamiento de algo personal o socialmente perjudicial
a algo positivo. Por lo tanto, los vendedores sociales
deben entender algunos principios béasicos del cambio de
comportamiento.

En este capitulo aprendera algunos de los principios
fundamentales del cambio de comportamiento, incluyendo:

e Como la difusion de la innovacion se puede aplicar a las
campanas de cambio social

e Como las fases del cambio del comportamiento impulsan
las actividades de mercadotecnia

e Las 4Ps de la mercadotecnia (social)

e Como crear una solucion para remover las barreras para el
cambio de comportamiento

Photo Credit: Djuna Ivereigh
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Resumen: Principios Fundamentales® del Cambio de Comportamiento

Impulsar el cambio de comportamiento implica un conjunto complejo de variables tangibles e intangibles, arte y ciencia, suerte e inspiracién. Si bien
no hay ingrediente secreto que garantice el éxito, hay varios principios®® que se pueden utilizar para aumentar la probabilidad de que se produzca un
cambio de comportamiento.

Principio

Las personas adoptan nuevas
ideas y comportamientos a
diferentes velocidades.

El cambio de comportamiento
humano se logra a través de un
intercambio o transformacién
de beneficios mejorado.

Una campana exitosa requiere
de mercadotecnia para
segmentos distintos de la
audiencia.

La mercadotecnia puede
cambiar los costos reales
o percibidos de un nuevo
comportamiento.

Un nuevo comportamiento rara
vez se evalua desde un punto
de vista puramente racional o
cientifico

Un nuevo comportamiento es
mas probable que se adopte
y mantenga si se convierte en
una “norma social”.

Descripcion

La adopcion de un nuevo comportamiento dentro de una comunidad o grupo social no es una ocurrencia Unica por
medio de la cual todas las personas aceptan y aplican el comportamiento promovido simultaneamente. Mas bien, ocurre
un proceso de difusion a través del cual los diferentes individuos adoptan el comportamiento en diferentes momentos.
La difusion de la teoria de la innovacion demuestra que distintos tipos de subgrupos tienen diferentes propensiones al
cambio y explica como, por qué y a qué velocidad se propagan las nuevas ideas y tecnologias a través de una cultura.

El cambio de comportamiento humano a nivel individual implica el uso de un analisis de costo-beneficio subjetivo y

la comparacién de alternativas. El cambio es mas probable que ocurra cuando las recompensas de adoptar un nuevo
comportamiento exceden el costo de hacerlo y se consideran mas beneficiosos de mantener que el comportamiento
actual; en otras palabras, cuando el intercambio de beneficio neto es positivo.

Una exitosa campana de mercadotecnia social requiere de segmentacion de la audiencia - la division de una audiencia
meta grande en subgrupos mas homogéneos en base a criterios definidos, tales como el uso del producto, datos
demograficos, psicograficos (actitudes, aspiraciones) y el uso de los medios. Estos subgrupos se supone que tienen
intereses, necesidades y comportamientos similares. Se disenan materiales convincentes dirigidos a cada uno de los
subgrupos.

Las barreras financieras, politicas, técnicas o de otro tipo pueden prevenir, impedir o reducir la velocidad a la que un
nuevo comportamiento es aceptado por la audiencia meta. Es necesario entender y remover proactivamente estas
barreras para permitir la adopcidn inicial y sostenida del comportamiento.

Los sicélogos dicen que hay dos sistemas independientes en nuestro cerebro: el lado racional, analitico, solucionador
de problemas y el lado emocional, integrado socialmente. La parte racional de nosotros puede comprender la
necesidad de reducir las emisiones de carbono, pero el lado emocional no tiene en cuenta el cambio climatico si la
reduccion de emisiones significa que no podemos conducir un automovil. El lado emocional es a menudo mucho mas
potente. La idea fundamental del programa de Pride es que los individuos y grupos estén motivados al menos tanto por
las emociones como por el razonamiento.

Dentro del proceso de difusidn, hay un punto donde la innovacién alcanza la masa critica y el nuevo comportamiento
se convierte en una norma social incrustada. Las normas sociales son creencias de los grupos-acerca de como
deben comportarse los miembros en un contexto dado. Facilitar la comunicacion dentro y entre los grupos y crear un
ambiente de apoyo motivara la adopcién de nuevos comportamientos y el logro de una norma social.

Table 3.1 Resumen de algunos principios basicos de la mercadotecnia social de Rare.

34.

at http://www.rare.org/publications

35.

No es una lista completa: para mas informacién contactar a Butler, P., Green, K. and Galvin, D. 2013. The Principles of Pride: The Science Behind the Mascots. Arlington, VA: Rare. Available in English online

Este capitulo estéd adaptado de (Butler Green and Galvin. 2013)

-
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Principio 1: Las personas adoptan nuevas ideas y comportamientos a

diferentes velocidades

Las campanas de mercadotecnia social reconocen que
la adopcién de una nueva idea o comportamiento es un
proceso lleno de matices tanto a nivel individual como a
nivel grupal. Hay dos teorias principales que explican este
proceso: Difusion de la innovaciéon y etapas de cambio de
comportamiento.

Teoria de la Difusion de la Innovacion

La teoria de la difusion de la innovacion®® intenta clasificar a
los individuos en funcion del orden en que reciben y adoptan
nuevas ideas, o ‘innovaciones’, y afirma que la distribucion
de los individuos en cada uno de estos subgrupos puede
representarse con una curva de “campana” (linea de color
morado en la Figura 1) la “mayoria temprana” y la “mayoria
tardia” representan los dos tercios de en medio de la
distribucion, bordeados por los “innovadores” y “adoptantes
tempranos” al lado izquierdo, y los “rezagados” al lado derecho
(ver Figura 3.1).

Como implica su nombre, estos subgrupos se definen
explicitamente por la velocidad con la que adoptan nuevas
innovaciones/comportamientos. La tasa de adopcién de un
comportamiento se muestra mediante una funcién logistica
o curva S (linea amarilla en la Figura 3.1). En conjunto, las
dos lineas en la Figura 1 muestran que cuando una nueva
innovacion o comportamiento se introduce en una poblacion,
solo un pequeno numero de “innovadores” lo adopta en un
primer momento, y la tasa de adopcidon sera muy lenta (seccién
plana de la linea amarilla).

Sin embargo, con el tiempo, la innovacidn se extiende a otras
categorias de adoptantes mas tardios, y la tasa de adopcion
se acelera (linea amarilla se eleva). Por ultimo, la tasa de
adopcion se desacelera (aplana) de nuevo, ya que solo quedan
los “rezagados”, que siempre son lentos en adoptar cualquier
comportamiento nuevo.

36. Rogers, E.M. 1995. Diffusion of Innovations, 4th edn. New York, The Free Press
37. Rogers, E.M. 2003. Diffusion of Innovations, 5th edn. New York, The Free Press

Segun Rogers,*” la innovacién en ultima instancia, debe ser
ampliamente adoptadaconelfinde mantenerlaautosuficiencia;
este es el punto en el que unainnovacion alcanza la masa critica
y se convierte en una norma social incrustada. Una forma
mas facil de comprender esto al aplicarlo en su comunidad
es pensar en las personas que probablemente deseen probar
primero el nuevo comportamiento deseado.
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Figura 3.1. Curva de difusién de la innovacién (amarillo)
mostrando la velocidad de adopcion de la innovacion como
una cuota de mercado, mientras que la curva de campana
(azul) muestra la distribucion aproximada de los 5 subgrupos
dentro de la poblacion en general (Adaptado de Rogers, 1995).
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Rogers observa que las innovaciones se difunden de acuerdo con las siguientes cinco caracteristicas:

Ventaja relativa

Siuna persona percibe que el nuevo comportamiento tiene mas beneficios que costos, entonces la persona tiene mas probabilidad
de adoptar el comportamiento. Su campana debera ser disenada para identificar y entregar beneficios que ayuden a compensar
los costos a quienes adoptan el comportamiento impulsado por la campana.

Compatibilidad con los valores y practicas existentes

Si el nuevo comportamiento es coherente con los valores y practicas de la audiencia meta, entonces estardn mas propensos
a adoptar el comportamiento. Es por esto que es esencial entender a su audiencia a través de la investigacion cualitativa.
También es importante entender la percepcion que la audiencia tiene respecto a los beneficios ofrecidos.

Simplicidad y facilidad de uso

Si la audiencia percibe el nuevo comportamiento como facil de adoptar, entonces es mas probable que lo lleven a cabo.
Muchos de los comportamientos que sus campanas promoveran estan relacionados con los medios de vida de la audiencia
meta. Estos cambios pueden tener consecuencias enormes y por lo general no son percibidos por la audiencia como simples
o faciles de adoptar. Por ejemplo, conseguir que un pescador adopte una nueva técnica de pesca es probable que sea
mas dificil de conseguir, a que una persona recicle o cambie a bombillas de bajo consumo, los cuales son cambios de
comportamiento mucho mas simples de hacer.

Capacidad para probar el nuevo comportamiento

Si un comportamiento es facil de probar una vez, sin grandes repercusiones, entonces es mas probable que la audiencia lo
adopte. Sin embargo, algunos cambios son dificiles de revertir o incluso pueden ser irreversibles. Una vez que una persona
lo lleva a cabo no hay vuelta atras. Por ejemplo, podria ser imposible (o al menos costoso) devolver una nueva red una vez
que ha sido comprada. Otros comportamientos son mucho mas faciles de probar y probar una primera vez. Por ejemplo, un
pescador podria decidir pescar fuera de la Zona de No Pesca durante un par de dias y ver como le va.

Resultados observables

Entre mas facil y rapido es para la audiencia observar los resultados de la aplicacién del nuevo comportamiento, tanto mas
probable es que adopte y mantenga el comportamiento. En muchas campanas de mercadotecnia social, a menudo no es posible
para la audiencia ver resultados inmediatos de su nuevo comportamiento. Por ejemplo, incluso después de que los pescadores
empiezan a pescar fuera de la Zona de No Pesca, podria tomar varios anos para que las poblaciones de peces se recuperen o
aumenten para demostrar el impacto positivo del nuevo comportamiento.

Adaptado de: Rogers, E.M. 2003. Diffusion of Innovations, 5th edn.
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Uno de los pasos de la teoria de cambio de Rare es la
Comunicacion Interpersonal (Cl) — Ver Capitulo 4. Esto es
apoyado por la teoria de Rogers, que explica claramente que,
si bien la comunicaciéon masiva (television, radio, material
de impresién) puede informar a las personas acerca de
la innovacion, su adopcion estd mas influenciada por la
comunicacion persona a persona y la discusion con fuentes
de confianza.

Las campanas de Rare utilizan especificamente la movilizacién
comunitaria y los mensajes para generar altos niveles de
comunicacién interpersonal con el fin de impulsar la adopcién
del nuevo comportamiento deseado.

La teoria de difusién de la innovacion sugiere que si utiliza
los innovadores y los primeros adoptantes para hablar y
demostrar el nuevo comportamiento, otros podran estar mas
propensos a fijarse. Esto se debe a que las personas tienden
a copiar el comportamiento mas rapidamente cuando se
enteran del cambio conversando con fuentes de confianza. La
comunicacién interpersonal es una de las mejores maneras
de comunicar los beneficios del nuevo comportamiento.
Los resultados de investigaciones de anteriores campanas
de Rare apoyan firmemente su impacto en la comunicacion
interpersonal (Cl) de varias maneras.

Las conversaciones que generan difusiéon natural normalmente
tienen lugar entre individuos que son similares entre si;
por ejemplo, personas hablando con amigos o familiares.
Estas conversaciones son importantes porque permiten a
las personas “probar” la aceptabilidad de la nueva idea con
las personas que conocen y confian, y pueden difundir la
informacién y las actitudes positivas (jy desinformacion y
actitudes negativas si no se tiene cuidado!) a través de una
poblacién.

USO DE LA DIFUSION DE LA INNOVACION
EN UNA CAMPANA

El punto clave de entender acerca de la difusion
de la innovacion es la importancia de identificar
a los miembros de la audiencia que tienen mas
probabilidades de adoptar primero los nuevos
comportamientos o que ya estan haciendo el
comportamiento deseado. Esto puede ser una
importante ventaja estratégica para la campana
ya que las personas son mas propensas a creery
seguir a otras personas similares a ellos mismos.
Lograr que los innovadores y los primeros
adoptantes de la misma comunidad promuevan
abiertamente el nuevo comportamiento puede ser
la manera mas rapida de influir en las mayorias
tempranas y tardias.

Un individuo puede ser un innovador en un
comportamiento y un rezagado en otro. La
ubicaciéon de una persona en esta curva del
cambio es mas un resultado de la experiencia
de vida en relacion con el tema que del tipo de
personalidad. Si los miembros de la audiencia se
identifican como probables rezagados, enfocarse
en ellos desde temprano es una pérdida de
tiempo y recursos. Una forma de detectar a los
innovadores o primeros adoptantes es identificar
en la encuesta pre-campana si existe una pequena
porcion de la audiencia que ya esta realizando
el comportamiento deseado. Estos individuos
pueden ser identificados y luego potencialmente
utilizados como modelos o portavoces del nuevo
comportamiento. También es posible identificar
estos innovadores y los primeros adoptantes
a través de la investigacion cualitativa. Puede
aprender lo que necesita saber escuchando vy
entendiendo a su audiencia.

Una buena manera de entender el concepto de difusion se ilustra en este video:

http://www.youtube.com/watch?v=fW8amMCVAJQ
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Etapas de Cambio de Comportamiento o Espectro del Cambio
de Comportamiento

La teoria del espectro del cambio de comportamiento estéa
muy estrechamente relacionada con la teoria de la difusién de
la innovacion. La difusion de la innovacién es el proceso de
como las nuevas ideas se propagan a través de una poblacién
de personas o una audiencia meta. El espectro del cambio de
comportamiento es el proceso de como un miembro individual
de una de sus audiencias meta realmente aprende y mas tarde
adopta un nuevo comportamiento. Las etapas de cambio de
comportamiento reconocen que las personas generalmente
no pasan de nunca haber oido hablar de algo o no tener ningun

Pre-Contemplacion

o0sai8oid

Accion

epledsy

Mantenimiento

Figura 3.2 Espectro del cambio de comportamiento de Rare
adaptado de Prochaskay DiClemente, 2005.

38. Prochaska, J.O., DiClemente, C.C. 2005. “The Trans-Theoretical Approach.” In:

interés en cambiar un comportamiento a adoptar un nuevo
comportamiento rapidamente en un solo paso. Por lo general
las personas atraviesan una serie de etapas discretas.

El modelo de Rare se basa en el modelo transtedrico de
Prochaska del cambio de comportamiento® y propone una
serie continua de seis etapas por las que un individuo pasa en
su ruta a un nuevo comportamiento. Las etapas son:

1. Pre-contemplacion, o el estado de no estar consciente
de que su comportamiento es una amenaza o que hay
comportamientos alternativos.

2. Contemplacion, en la que una persona se da cuenta de la
amenaza y el comportamiento alterno, pero puede tener
actitudes negativas hacia el cambio.

3. Preparacion es el estado en el que las actitudes de una
persona empiezan a cambiar y comienza a percibir que
el comportamiento alterno puede tener beneficios que
superan los costos de cambiar.

4. Validacion — Las campanas de Rare incluye una etapa
adicional entre la preparacion y la accion, denominado
validacién, que reconoce la importancia de discutir
(comunicacién interpersonal) las principales opciones
ideoldgicas o de comportamiento con fuentes de confianza
y grupos sociales antes de que ocurra la adopcidn en si.

5. Accion es la etapa en la cual una persona prueba por
primera vez el comportamiento alterno.

6. Mantenimiento es una condicién en la que la persona ha
estado haciendo regularmente el nuevo comportamiento
(por lo general durante mas de seis meses) de tal manera
que una recaida es poco probable. Ademas, durante
esta fase también las personas pueden recomendar el
comportamiento a sus companeros.

Norcross, J.C. and Goldfried, M.R. (eds) Handbook of Psychotherapy Integration 2nd edn. New York: Oxford University Press, pp. 147-171
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La investigacion realizada por Prochaska y sus colegas
han generalizado la ocurrencia de estas fases®® a través de
numerosos problemas de comportamiento, en particular en el
sectordelasalud.**Entenderdondeseencuentranlosindividuos
y grupos en la transicion hacia un nuevo comportamiento
es un elemento esencial de la investigacién de una buena
campana. Esto es particularmente cierto cuando las personas
se enfrentan a decisiones importantes. También es importante
saber que, incluso dentro de un mismo sitio, las diferentes
audiencias pueden distribuirse de manera diferente a lo largo
de las etapas del espectro del cambio de comportamiento.
De hecho, incluso dentro de un solo segmento de audiencia,
las personas pueden estar en diferentes etapas. Piense en un
simple cambio de comportamiento que usted y sus amigos
podrian haber considerado, como dejar de fumar. Algunos
de sus amigos pueden estar considerandolo activamente,
algunos pueden haberlo intentado y otros pueden no haber
considerado siquiera hacerlo. Cada audiencia con la que trabaja
tendréa individuos ubicados en todas las diferentes etapas del
cambio de comportamiento.

La etapa donde se ubican los individuos en el espectro es de
gran importancia cuando se trata de los mensajes que piensa
utilizar e incluso los materiales que piensa producir. Por
ejemplo, si la mayoria de las personas ya conocen los riesgos
para la salud del consumo de tabaco, proporcionarles mas
mensajes sobre el riesgo a la salud probablemente sea menos
eficaz que proporcionarles mensajes sobre formas practicas
para dejar de fumar. Disenar su campana reconociendo donde
se ubica la mayoria de la audiencia en el espectro acelerara el
cambio que tan arduamente esta tratando de lograr.

La Figura 3.2 (pagina 29) es una representacion grafica que
ayuda a ilustrar las etapas de cambio de comportamiento de
una manera facil de entender. La mayoria de las personas,
por lo general, pasan a través de cada una de estas etapas a
medida que adoptan un nuevo comportamiento (o compran
un nuevo producto). Es importante tener en cuenta que las
personas pueden retroceder o volver a su comportamiento
anterior muy rapidamente a menos que reciban apoyo para
el nuevo comportamiento. Cuando una persona prueba un
nuevo comportamiento (o producto) puede experimentar una
sensaciéon incobmoda que los psicélogos llaman “disonancia
cognitiva”. Esto significa simplemente que la persona se
siente incomoda porque todavia tiene las viejas ideas/
comportamientos en su mente, lo cual entra en conflicto
con las nuevas ideas/comportamientos que la persona estd
probando por primera vez. A causa de este malestar, las
personas pueden regresar o volver a lo que ya conocian o
hacian. Cuando las personas experimentan este malestar por
lo general estan abiertas a recibir apoyo - através de materiales
educativos o mensajes persuasivos — indicandoles por qué
deberian continuar con el nuevo comportamiento. También
son muy sensibles a las criticas por lo que es importante que
los mensajes que reciben validen su decisién. Piense cuando
usted ha probado un nuevo comportamiento, como una dieta
o ejercicio. Usted sabe que es importante mantenerse en
forma, reducir el colesterol o bajar de peso, y es posible que
tenga todas las actitudes y el apoyo que necesita para hacer
el cambio. Pero, jcuantas veces ha intentado y renunciado? La
regresion es facil. Hay un dicho demostrativo: “Dejar de beber
es facil; Lo he hecho cientos de veces”.

39. Esimportante entender que no todos los autores en el campo de la mercadotecnia social hacen referencia a las etapas de la misma manera ni tampoco estan de acuerdo en la cantidad

de pasos. Aqui nos centramos en la version que utiliza Rare en todas sus campanas.

40. Prochaska, J.O., DiClemente, C.C. and Norcross, J.C. 1992. “In Search of how People Change: Applications to Addictive Behaviors.” American Psychologist 47(9): 1102-1114
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Las etapas de cambio de comportamiento por lo general van
de arriba hacia abajo como se ve en la Figura 3.2. Cualquier
movimiento hacia abajo (progresién hacia la parte inferior)
se considera un avance del proceso de convertir un nuevo
comportamiento en un habito. En cualquier punto en el
proceso, es comun que las personas regresen a lo que siempre
han hecho, llamado recaida. Esto se presenta en el gréafico
como cualquier movimiento hacia arriba (es decir, un retroceso
hacia la parte superior). A medida que desarrolla su campana,
conocer donde esta su audiencia en términos de las etapas
de cambio de comportamiento le permite apoyarles en los
momentos que tengan mayor probabilidad de regresién. En un
capitulo posterior, le mostraremos como medir la ubicacion de
la audiencia usando una encuesta. Este conocimiento puede
ayudarle a disenar su estrategia de mercadotecnia para hacer
el mejor uso de sus recursos limitados. Para ayudar a ilustrar lo
que esta sucediendo en cada etapa utilizaremos dos ejemplos:

1. Compra de un automoévil

2. Decision de pescar Unicamente fuera de la Zona de No
Pesca

Estos ejemplos pueden ayudarle a ver como se puede evaluar
— a partir de la exposicién a su comunidad y la investigacién
cualitativa - donde se ubica su audiencia en el espectro.

Etapa de Pre-contemplacion: En la etapa de pre-
contemplacion, las personas no son conscientes o no
estan interesadas en el cambio (o la necesidad de comprar
un producto); no ven la necesidad de cambiar o no tienen
intencion de hacer algo diferente. A menudo defienden su

comportamiento actual y no son conscientes de que sus
vidas podrian mejorar mediante la realizacion de un nuevo
comportamiento. Las personas en esta etapa tienden a
evitar la informacion, la discusion o incluso pensamientos
relacionados con el cambio o la necesidad del cambio.*
Algunos observadores caracterizarian a este grupo como
resistentes, sin motivacion o en negacion. Sin embargo, si
usted estd introduciendo una idea nunca antes utilizada,
por ejemplo la creacion de una Zona de No Pesca de pesca,
incluso los innovadores y los primeros adoptantes estaran
probablemente en la etapa de pre-contemplacion. jEstar
en la etapa de pre-contemplacion no es sindonimo de ser
un rezagado! Cada persona aprende sobre la innovacion
en algun momento y lo desconoce antes de esa fecha. Si la
mayoria de su audiencia se encuentra en pre-contemplacién
(no es raro en nuestras campanas) es buena idea crear un
evento de impulso o estimulo o sea generar algo para que su
audiencia meta comience a tomar conciencia y considerar
el nuevo comportamiento. Un evento de lanzamiento de
campana donde los responsables de decision a nivel local
discuten sobre el comportamiento podria proporcionar
a su audiencia el estimulo o la necesidad de examinar el
potencial para el cambio. Su investigacién cuantitativa y
cualitativa indicaria que un individuo esta en la etapa pre-
contemplativa si las respuestas a las preguntas se articulan
como:

1. Comprar un automovil: “No estoy en busca de un automovil/
No necesito un automovil”

2. Pescar solo fuera de la Zona de No Pesca: “No tengo idea
de qué es una Zona de No Pesca; o estoy haciendo lo que
siempre he hecho, pescando en mi lugar tradicional de
pesca, que ahora le dicen Zona de No Pesca”.

41. Adapted from: Health Promotion Unit. 2007. “Stages of Behavior Change: Queensland Stay On Your Feet® Community Good Practice Toolkit.” Division of Chief Health Officer,

Queensland Health. http://www.health.qld.gov.au/stayonyourfeet/documents/33331.pdf



32

Capitulo 3: Teorias y Principios del Cambio de Comportamiento

Etapa de Contemplacion: Las personas pasan de la etapa de
pre-contemplacién a la etapa de contemplacion mediante la
obtencion de dos tipos de conocimiento (1) conocimiento del
problema y la solucion de comportamiento (conciencia del
conocimiento), y (2) empiezan a pensar en el tema y la posible
necesidad de hacer un cambio (entender el conocimiento).
Reconocen que hay un problema u oportunidad y que podrian
(y posiblemente deberian) hacer algo para mejorar sus vidas. Es
posible que haya ocurrido un evento de impulso que les ha dado
una razén para considerar el cambio de repente. Por ejemplo,
las personas podrian estar motivadas a tener en cuenta el nuevo
comportamiento porque alguien a quien respetan ha probado
o ha comenzado a discutir el nuevo comportamiento. Tal vez
el distribuidor local de automoviles esta ofreciendo una venta
espectacular o se ha producido un evento de blanqueamiento
de coral y una mortandad de peces; o asistieron a un festival de
campana y vieron un mapa de la Zona de No Pesca y pudieron
hacer preguntas a un bidlogo pesquero. Su campana puede
ayudar a que las personas pasen de la pre-contemplacion a la
contemplaciéon de dos maneras.

(1) Directamente, al exponerlos a nuevos conocimientos
presentados en sus actividades de campana (evento de
lanzamiento, reunidon comunitaria, festivales, etc.), o a través
de sus materiales (carteles, cunas de radio, folletos, etc. o (2)
indirectamente, conversando con amigos o familiares que ya
se encuentran mas avanzados en el espectro de cambio de
comportamiento. Esta es una de las razones por qué es tan
importante que las personas hablen sobre su campana, para crear
“ruido”. Las personas en contemplacion pueden ser vistas por
otros como indecisos o ambivalente, pero lo que estan haciendo
en realidad es valorando los costos y beneficios de cualquier
posible cambio de comportamiento.

La compra de un automovil tiene costos financieros directos.
Renunciar a un comportamiento disfrutado o conocido (pescar
en un lugar tradicional, que ahora se declara una Zona de No
Pesca) puede causar una sensacion de pérdida econdmica
o cultural, a pesar de la ganancia percibida. También puede
haber un riesgo considerable (percibido o real) al realizar el
cambio, que debe sersopesado en funcion del comportamiento
alternativo, y después debe serconsiderado y discutido. En esta
etapa, las personas estan muy abiertas, o buscan activamente,
informacién de opciones y estrategias. La comunicacién
interpersonal (Cl) es particularmente importante en esta etapa.

Por lo tanto, para aquellos miembros de la audiencia que se
encuentran en esta etapa, este es un momento ideal para
proporcionarlesinformacion o animarles a solicitarinformacion
a expertos o lideres de opinién de confianza.

Su investigacion cuantitativa y cualitativa indicaria que un
individuo esta en la etapa de contemplacion si las respuestas
a las preguntas se articulan de la siguiente manera:

1. Compra de un automévil: “Ahora necesito pensar en
comprar un automovil o si tuviera un automovil podria
trabajar como taxista” (estimulo podria ser problemas con
el automovil o un nuevo deseo).

2. Pescar solo fuera de la Zona de No Pesca: “Parece que
otros pescadores en mi comunidad creen que esta Zona
de No Pesca necesita ser respetada voy a tener que
aprender a pescar en otro lugar”. (El estimulo podria ser
una mayor aplicacion de la ley en la Zona de No Pesca,
publicidad en torno a las multas impuestas a los que la
infringen, nuevos marcadores de limites, etc.)
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Etapa de Preparacion: En esta etapa, las personas se estan
preparando activamente para hacer un cambio, y, normalmente,
indicaran que tienen la intencion de hacer el cambio en el futuro
cercano, pero no lo han hecho todavia. Si el interesado se ha
dado cuenta de la necesidad de hacer un cambio, ha tomado
una decision o un compromiso en ese sentido, y actualmente
estd completando los pasos “pre-cambio” con el fin de hacer el
cambio necesario en un futuro proximo. Generalmente también
es un periodo de recopilacion de informacion. “Esta etapa se
caracteriza por la determinacion, planificacion e introspeccion
acerca de la decision de cambiar, asi como una reafirmacion de
la necesidad y el deseo de cambiar. Por lo general es un periodo
de transicidon y, como tal, puede dar lugar a una gran cantidad
de sentimientos reprimidos y, a menudo temor. En general,
es un tiempo inestable y suele ser bastante corto”.*> Aqui es
donde a menudo se puede producir regresiéon. Su investigacion
cuantitativa y cualitativa le indicaran si un individuo esta en
la etapa de preparacion, si las respuestas a las preguntas se
articulan como:

1. Compra de un automovil: “Estoy buscando activamente
y escuchando anuncios de automoéviles, mirando lo que
mis amigos y familiares estdn manejando o considerando
comprar, y estoy también decidiendo qué automovil
quiero”.

2. Pescar fuera de la Zona de No Pesca: “Tengo muchas
preguntas (y, a menudo me preocupo) acerca de cuanto
tiempo tardara pescar en otra parte, la cantidad de gasolina
que necesitaré, si voy a pescar suficiente para alimentar
y mantener a mi familia; y si podré encontrar peces en
lugares donde nunca he pescado antes, y si otros seguiran
pescando en la Zona de No Pesca de todos modos mientras
estoy buscando otro lugar. También me preocupa que
mis companeros se burlen de mi. Sin embargo... estoy
empezando a pensar que la Zona de No Pesca es una buena
idea que debemos probar”.

Su campana puede ayudar a las personas a pasar de
la contemplacion a la preparacion de dos maneras. (1)
Proporcionando informacion sobre los beneficios para
ellos - intercambio de beneficios - que se derivaran del
nuevo comportamiento y ayudar a asegurar a la audiencia
que estos beneficios son reales. Puede usar su estrategia
de mensajes y materiales/actividades para transmitir este
intercambio de beneficios a fin de que se den cuenta de
que los beneficios del cambio de comportamiento seran
mayores que los costos. Su campana también puede
animar a las personas a acercarse y hablar con expertos
o primeros adoptantes de confianza a nivel local que ya
han adoptado el comportamiento y pueden compartir su
experiencia. (2) Proporcionando algun tipo de estrategia de
“remocion de barreras” para eliminar las barreras fisicas,
econdmicas o psicolégicas que pueden impedir que las
personas realmente adopten un comportamiento. Por
ejemplo, una persona podria querer comprar un automovil
nuevo después de oir sobre un automoévil y haber hecho una
prueba de conduccion pero podria no tener el dinero para
pagarlo - la concesion de préstamos a bajo interés puede
ayudar a promover la compra del automovil. Un pescador
puede entender la necesidad de una Zona de No Pesca y
estar dispuesto a ayudar a respetarla, pero le preocupa que
el posible aumento de peces sea rapidamente capturado por
otros - la asignacion de derechos de uso formales para el
pescador puede ayudar a promover la adopcion de una Zona
de No Pesca apoyada y respetada por la comunidad.

42. Adaptado de: Health Promotion Unit. 2007. “Stages of Behavior Change: Queensland Stay On Your Feet® Community Good Practice Toolkit.” Division of Chief Health Officer,

Queensland Health
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Etapa de Validacion: las personas pasan de la etapa de
preparacion a la etapa de validacion cuando han hablado
con otros acerca del nuevo comportamiento. Este paso es
el proceso por el cual atraviesan las personas cuando estan
a punto de tomar una decision final, pero primero quieren
comprobar si la decision que van a tomar es la eleccion
correcta. Para las pequenas decisiones, esta etapa puede durar
solo un instante o incluso ser omitido por completo. Cuando
las campanas buscan cambios de comportamiento vinculados
con los medios de vida que implican un riesgo mucho mayor
que la simple compra de una nueva marca de cereal para el
desayuno, las personas no hacen estas decisiones a la ligera.
La validacion es el momento cuando la audiencia comprobara
con personas de su confianza para asegurarse de que esta
tomando la decisidn correcta.

Este proceso de validacion puede aparecer informal cuando
se observa desde el exterior, pero para la mayoria de las
personas es un proceso sistematico de asegurarse de que
han considerado todo lo que necesitaban antes de tomar
accién y probar el nuevo comportamiento. Las estrategias que
requieren una accion colectiva, como la creacién y ejecucion
de una Zona de No Pesca, pueden requerir oportunidades
formales de comunicacion interpersonal.

Una vez mas, piense en una decisién de vida importante
que usted hecho recientemente. ;Discutido su decision con
alguien - su jefe, familiar o amigo? ;Cuanto influyé la opinion
de ellos o le ayudo6 a validar su decision? ;Si ellos le hubieran
dicho que estaba loco si hacia eso, podria eso haberle hecho
cambiar de opinion? Su investigacion cuantitativa y cualitativa
indicaria que un individuo esta en la etapa de validacion, si las
respuestas a las preguntas se articulan asi:

1. Comprar un Automoévil: “Puedo preguntar a los amigos lo
que piensan acerca del nuevo Toyota, si me recomendarian
comprarlo o si ellos piensan comprar uno”

2. Pescar fuera de la Zona de No Pesca: “Puedo consultar con
otros pescadores para confirmar que estardn pescando
fuera de la Zona de No Pesca o averiguar qué opina un
respetado anciano pescador”.

Su campana puede ayudar a las personas a pasar de la
preparacion a la validacién de dos maneras.

(1) Realizando actividades de las cuales las personas van
a conversar de forma natural, ya que son inusuales, o
especialmente divertidas/entretenidas. Un festival o actividad
de lanzamiento de campana que reune a las personas en torno
al tema de la campana podrian ser ejemplos. Usar disfraces,
canciones y conversaciones telefénicas son otros ejemplos.

(2) Proporcionarindicaciones paraestimularlas conversaciones
y ayudar a establecer la agenda de las conversaciones. Los
mensajes podrian incluir “;Qué piensa el jefe de la comunidad
sobre la Zonas de No Pesca?” (Primero asegurese de que el jefe
de lacomunidad es una persona en la cual la aldea confiay que
él/ella esta a de acuerdo con la Zona de No Pesca), o “Consulte
al encargado de conservacion para averiguar cOémo se puede
inscribir su propiedad para obtener pagos por protegerla.
“Recuerde que la comunicacion interpersonal puede servir
para multiples funciones al ayudar a las personas a atravesar
las etapas del cambio, mediante la difusion de conocimientos,
ayudando a cambiar las actitudes, cambiando la norma social
o creando una sensacion de que otras personas, similares a
ellos, creen que es una buena idea.
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Etapa de Accion: Esta etapa se aplica a aquellas personas
que han hecho cambios o modificaciones reales y definitivas
a su comportamiento. Estan implementando el nuevo
comportamiento a modo de prueba. Si bien las posibilidades
de recaida son todavia muy reales y hay fuertes tentaciones
de volver a las viejas costumbres, también hay apertura para
recibir ayuda y apoyo.

“Esta es la etapa de ‘fuerza de voluntad’, y las recompensas
a corto plazo pueden ayudar a su audiencia a mantenerse
motivada. Este grupo también es propenso a analizar cualquier
cambio de comportamiento para mejorar su confianza en si
mismo y ayudar a hacer mejores planes para abordar las
presiones ya sea personales o externas”.*3

Esta es una etapa mas en una campana donde se necesita
apoyo verdadero. Resulta muy util trabajar con la comunidad
en general creando nuevas normas para apoyar el cambio
de comportamiento (ver Capitulo 10). Estos esfuerzos tienen
el propésito de desencadenar el orgullo de hacer lo correcto
lo cual ayuda a compensar las inclinaciones a la regresion. Si
la comunidad en general admira y elogia al individuo que ha
adoptado el cambio deseado, esto le ayudara a convencerse
de que hizo la eleccién correcta y debe mantenerla.

Su investigacién cuantitativa y cualitativa indicaria que un
individuo esta en la etapa de accién si las respuestas a las
preguntas se articulan asi:

1. Comprar un automoévil: “He comprado el automoévil, pero en
mi cabeza estoy preguntdndome si fue lo correcto.”

2. Pescar solo fuera de la Zona de No Pesca: “De hecho, he
empezado a pescar en la zona exterior a la Zona de No Pesca,
pero en mi cabeza me sigo haciendo las mismas preguntas
de antes. Estoy observando para ver si otros todavia estan

pescando dentro de la Zona de No Pesca”.

Su campana puede ayudar a que las personas pasen de la fase
de validacién a la etapa de accion de muchas maneras:

e Mostrando personas utilizando el nuevo comportamiento

e Permitiendoalaspersonasprobarelnuevocomportamiento
a modo de prueba gratuita o a un costo bajo

e Usando a los adoptantes tempranos como voceros del
nuevo comportamiento

e Proporcionando testimonios de personas/comunidades
que han adoptado el nuevo comportamiento o estrategia
de remocion de barreras (RB)

e Celebrando con las personas que han cambiado su
comportamiento o adoptado la estrategia de RB (dandoles
premios) y poniéndolos a la vista de los demas en la
comunidad

e Publicando los beneficios que estos adoptantes
tempranos hanrecibido al usar el nuevo comportamiento

e Asegurandose de tener una estrategia de RB disponible para
las personas y facil de usar en caso necesario para ayudar a
facilitar el cambio de comportamiento.

43. Adaptado de: Health Promotion Unit. 2007. “Stages of Behavior Change: Queensland Stay On Your Feet® Community Good Practice Toolkit.” Division of Chief Health Officer,

Queensland Health
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Fase de Mantenimiento: Si puede evitar que una persona
que ha adoptado el nuevo comportamiento regrese a los
comportamientos anteriores, después de unos seis meses, la
persona pasade laetapade accion alaetapa de mantenimiento.
En esta etapa, las personas estan trabajando para consolidar
cualquier cambio en su comportamiento, mantener el
nuevo status quo y prevenir una recaida o tentacion. El
comportamiento anterior se ve ahora como indeseable, y se ha
puesto en marcha una serie de estrategias de afrontamiento
y estan funcionando para mantener la nueva estrategia. Este
grupo tiene que ser paciente y evitar las tentaciones personales
o externas. Las personas en esta etapa tienen que recordarse a
si mismas (o hacerles recordar) de los avances que han hecho
hasta el momento y la necesidad de unirse al cambio.

Elriesgo derecaida es sustancialmente menor que en las etapas
anteriores y puede reducirse aun mas mediante la promocién
activa de estas personas como héroes, lideres y ejemplos
para los demas, especialmente si son pioneros (innovadores o
adoptantes tempranos) de un comportamiento que aln no es
comun en su comunidad. La etapa de mantenimiento requiere
que la campana siga en curso para apoyar continuamente
a la audiencia meta hasta que el nuevo comportamiento se
convierta en la norma. Por esta razon, las campanas deben
continuar durante mas de un ano de aplicacién. La campana
puede ayudar a consolidar la nueva norma social. Para hacerlo,
el nuevo comportamiento tiene que ser visto por la mayoria de
la comunidad como la norma deseable, “la forma de hacer las
cosas.”

Su investigacion cuantitativa y cualitativa indicaria que un
individuo esta en la etapa de mantenimiento si las respuestas
a las preguntas se articulan asi:

1. Comprarunautomoévil: “Estoy felizcon mi nuevo automovil
y ya no pienso mas en la decisiéon de comprarlo”.

2. Pescar fuera de la Zona de No Pesca: “Ahora pesco con
regularidadenunnuevolugary meparecequehe ajustado
mi vida al tiempo, niveles de captura y conocimiento
de la nueva zona de pesca. Rara vez o nunca siento la
tentacion de entrar a pescar en la Zona de No Pesca. Soy
parte de una comunidad que se enorgullece de la pesca
sostenible. Promuevo mi nuevo comportamiento con
otros pescadores”.

Ademas, en esta etapa es posible que las personas comiencen
aabogar porel cambio. Esto puede ser tan simple como discutir
el nuevo comportamiento con sus companeros o incluso con
desconocidos. O podria ser tan complejo como trabajar para
apoyar las politicas e inversiones que respaldan su decision.

Su campana puede ayudar a las personas a pasar de la etapa de
accion a la etapa de mantenimiento, proporcionando mensajes
de refuerzo y apoyo a estos nuevos adoptantes.
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Principio 2: El cambio de comportamiento humano se logra a través de
un mejor intercambio o transformacion de beneficios

Como ya hemos comentado, las personas estdan mas
dispuestas a hacer un cambio si los beneficios del nuevo
comportamiento son mejores que los beneficios del
comportamiento anterior. Este “cambio de beneficios” debe
incluir los costos y beneficios reales y percibidos asociados
con el comportamiento prevaleciente (existente) y el
comportamiento meta (nuevo). La Tabla 3.2 es un ejemplo
de las ventajas resultantes del cambio que un pescador
puede obtener por participar en un area marina protegida:

Nuevo Comportamiento
Comportamiento Anterior

Beneficios

Explicitos Ingreso Estabilizado Familiar

Beneficios

Implicitos Pescar igual que su padre

Apoyo a su comunidad

Perder algo de ingreso
a corto plazo

Costos
Explicitos

Necesidad de comprar
mas combustible al ano

Temor de que la
Costos solucion
Implicitos pueda fallar

Temor de que los peces
podria no durar a la
siguiente generacion

Tabla 3.2

44. Janis, I.L. and Mann, L. 1977. Decision Making. New York, The Free Press

El cambio de beneficios es un concepto simple que describe
la compensacion de los beneficios netos (beneficios
menos costos) entre dos comportamientos alternativos
(prevaleciente y meta). Este intercambio de pros y contras
entre los comportamientos alternativos ha sido llamado el
balance decisional.** El modelo transtedrico del cambio de
comportamiento, que explica las etapas de transicion que un
individuo atraviesa al pasar de un comportamiento a otro (ver
Principio 1), dice que el balance decisional es uno de los dos
predictoresclave paralatransiciénaunnuevocomportamiento.
45 El otro indicador clave es la auto-eficacia, o la confianza
de una persona en su capacidad para realmente llevar a cabo
el nuevo comportamiento. El objetivo de la mercadotecnia
social, por lo tanto, es organizar los incentivos de tal manera
que las personas perciban que el comportamiento promovido
les ofrece los beneficios netos maximos posibles y que ellos
son capaces de obtenerlos (Rabinowitz, 2013).4’

Andreasen48 propone un enfoque de tres vertientes
para asegurar un intercambio de beneficios convincente,
denominado SESDED: “crear un intercambio superior
socialmente deseable y facil de hacer”.

45. Prochaska, J.0., DiClemente, C.C. and Norcross, J.C. 1992. “In Search of how People Change: Applications to Addictive Behaviors.” American Psychologist 47(9): 1102-1114
46. Prochaska, J.0. 1994. “Strong and Weak Principles for Progressing from Pre-contemplation to Action on the Basis of Twelve Problem Behaviors.” Health Psychology 13(1): 47-51
47. Rabinowitz, A. 2013. “Promoting Behavior Changes by Making it Easier and More Rewarding: Benefits and Costs.” Chap. 45, sec. 6 in The Community Toolbox. University of Kansas.

Available at: http://ctb.ku.edu

48. Andreasen, A.R. 1995. Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, Social Development, and the Environment. San Francisco, CA, Jossey-Bass, a Wiley Imprint, p. 348.
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La primera de ellas, el intercambio superior, es simplemente
una forma alternativa de expresar el concepto de intercambio
de beneficio positivo. De acuerdo con Rabinowitz (2013), hay
tres formas principales para pueden crear un intercambio
superior:

e Aumentar los beneficios. Podria significar literalmente
agregar beneficios a los ya previstos; proporcionar
informacién sobre los beneficios que las personas antes no
conocian; o cambiar la percepcion de las personas sobre la
importancia de los beneficios que conocen

e Disminuir los costos. Disminuir los costos podria implicar
la subvencion de los costos econdmicos reales; cambiar
las condiciones para que otros tipos de costos sean un
menor problema; o, una vez mas, cambiar la percepcion
de las personas acerca de la importancia de ciertos costos
particulares.

e Disminuir la conveniencia de las alternativas en
competencia. Hablar mal de la competencia es una técnica
de la mercadotecnia estandar comercial (y politica). Para los
vendedores sociales, solo es util en situaciones donde Ia
competencia es un comportamiento perjudicial para la salud
o el bienestar del individuo o de la sociedad. Si el objetivo
es eliminar al otro comportamiento y sustituirlo con el
cambio de comportamiento, hacer que el comportamiento
perjudicial se vea menos deseable tiene sentido.

La investigacion cualitativa en la forma de entrevistas a
profundidad o reuniones de grupos focales (ver Capitulo 5) le
ayudara a entender por qué las personas hacen lo que hacen
(comportamiento predominante) y determinar el conjunto de
incentivos que podria utilizar para facilitar la adopcion de un
nuevo comportamiento. Su investigacion también le ayudara
a preparar y validar el intercambio de beneficios que se esta
ofreciendo, que es en muchos aspectos una destilacion de su

producto - lo que esta diciendo a las personas es: si hace esto
(cambio de comportamiento) obtendra esto (beneficio).

Por ejemplo, “Si me da dinero, voy a darle una caja de cereal,
que va a resolver su problema de alimentar a los ninos por
la manana”. “Si me asegura que no va a pescar en la Zona
de No Pesca, le daré derechos exclusivos a pescar en el mar
fuera de la Zona de No Pesca resolviendo asi el problema de
la disminucién de las poblaciones de peces y de su ingreso”.

Recuerde que su producto (comportamiento que desea) esta
compitiendo con otros productos o comportamientos (por lo
general el comportamiento actual). Si su producto no tiene
una ventaja competitiva no serd aprobado. Puede aumentar
la ventaja competitiva mediante la remocion de barreras a la
adopcion, la oferta de incentivos o haciendo que el producto
0 comportamiento actual sea menos atractivo y por lo tanto
menos competitivo.

Un punto importante es que los vendedores pueden tener que
optar por el beneficio mas convincente de todos los posibles
beneficios basados en sus resultados de investigacion, y no
deben incluir una larga lista de todos los beneficios posibles.
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Principio 3: Una campana exitosa requiere realizar la mercadotecnia con

distintos segmentos de la audiencia

Lasegmentacion de laaudienciaes el proceso de dividiruna
gran poblacién en subgrupos relativamente homogéneos
basados en caracteristicas comunes de interés (Boslaugh
et al. 2005 Slater 1996°°). Se deriva de las primeras obras
de John Dewey (1927)%" que buscaban explicar la variacion
en la opinién publica dentro de una poblacién. Al nivel mas
simple, una poblacién puede ser segmentada en subgrupos
sobre la base de variables demogréaficas como edad, raza,
sexo, ingresos o alguna combinacion de estos.

Boslaugh y otros (2005) indican que “la meta de la
segmentacién de la audiencia es identificar subgrupos de
la poblacién que son homogéneos con respecto a ciertas
variables asociadas con un resultado o comportamiento
dado. Cuando se identifican y entienden estos grupos, se
pueden desarrollar estrategias de intervencion dirigidas
para abordar sus caracteristicas y necesidades singulares”.

Lasegmentaciéndelaaudienciapuedeser,alternativamente,
definida como “La division del mercado en subgrupos o
segmentos distintos, cada uno caracterizado por gustos
particulares y que requieren una determinada mezcla de
mercadotecnia”® Con la segmentacién de la audiencia, la
primera cuestion a resolver es determinar si la audiencia
en realidad necesita segmentarse.

Si la audiencia potencial total se puede alcanzar de manera
efectiva a través del mismo conjunto de canales (medios
impresos, radio, etc.) y recibir el mismo conjunto de mensajes,
entonces no es necesario segmentar. Esta decisién también se
ve influida por la cantidad de recursos disponibles. Los altos
costos involucrados en el desarrollo y ejecucion de actividades
de comunicaciéon independientes para diversos grupos pueden
ser mayores que los beneficios.

Silos recursos son limitados, pero se justifica la segmentacion
de la audiencia, puede ser apropiado concentrarse en unos
pocos segmentos clave o buscar formas de compartir fondos
con otros programas. En general, lo mejor es segmentar
su audiencia cuando los subgrupos dentro de la poblacién
relevante:

1. Estan en diferentes etapas del espectro del cambio de
comportamiento,

2. Estan propensos a tener diferentes motivaciones para
participar en el cambio de comportamiento,

3. Utilizan los recursos para diferentes fines (subsistencia
versus lujo),

4. Tienen diferente capacidad de acceder a la informacién o
diferentes niveles de alfabetizacién,

5. Usan o prefieren diferentes medios de comunicacién.

49. Boslaugh, S.E., Kreuter, M.W., Nicholson, R.A. and Naleid, K. 2005. “Comparing Demographic, Health Status and Psychosocial Strategies of Audience Segmentation to Promote

Physical Activity.” Health Education Research 20(4): 430-438

50. Slater, M.D. 1996. “Theory and Method in Health Audience Segmentation. Journal of Health Communication 1: 267-283

51. Dewey, J. 1927. The Public and its Problems. New York: Holt, Reinhart
52. http://www.ofs.edu.sg/BACCpacks/Marketing_student/page_52.htm
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Entonces, jquién es su audiencia meta? ;Es la audiencia en
general todos los que viven en un pueblo X o ciudad Y? La
respuesta es no. Uno de los principios de la mercadotecnia
social es que no hay tal cosa como la "“audiencia en
general”. Si se dirige a todos en general, las Unicas
personas propensas a escuchar su mensaje son las que
ya practican el comportamiento deseado, porque son las
Unicas propensas a buscar informacién sobre el tema que
usted estd promoviendo.

La meta, por supuesto, es dirigirse intencionalmente. La
seleccidon consciente de personas meta ayudard a maximizar
el impacto. Cuando los recursos lo permitan, una campana
de mercadotecnia social debe incorporar diferentes
estrategias para satisfacer las diferentes necesidades de
las diversas audiencias.

Las campanas que utilizan enfoques de segmentacién de la
audiencia pueden mejorar los resultados y reducir el costo
de implementacién al enviar mensajes adecuados a través
de los canales adecuados a la audiencia adecuada en el
momento adecuado. La evidencia revela consistentemente
que la audiencia que percibe un mensaje relevante para sus
intereses, preocupaciones y problemas es mas propensa a
prestar atencion al mensaje, procesarlo profundamente y
recordarlo y tomar acciéon al respecto - mucho méas que una
audiencia que no percibe el mensaje como personalmente
relevante. Hay muchas maneras diferentes de segmentar a
una audiencia:

o« Datos demograficos: edad, género, estado civil, educacion,
numero de hijos, ingresos y raza/origen étnico

o Estilos devida: actividades, intereses, opiniones, actitudes,
valores y etapas de la vida

¢ Comportamientos: beneficios buscados, frecuencia
del comportamiento, habitos de uso de medios de
comunicacioén y disposicion al cambio

e Propension a innovar

La investigaciéon ha demostrado que las estrategias sencillas

de segmentacion que dependen de las variables demogréficas
solo proporcionan poca ventaja comparado con no hacer
ninguna segmentacién. La segmentacion de la audiencia
parece producir subgrupos mas homogéneos cuando se
combinan los factores psicosociales y otros factores con
variables demograficas (Rimal et al. 2009).53

Las campanas de Rare utilizan una combinacion de entrevistas
a profundidad y otras formas de investigacién cualitativa junto
con encuestas cuantitativa (conocimiento, actitud y practica)
para segmentar a la audiencia.

Normalmente, las audiencias estan segmentadas en
audiencias primarias que comprenden a aquellos individuos
que comparten el mismo comportamiento subyacente hacia
los recursos y el mismo perfil psicograficos. Los analisis
demograficos y de comportamiento dan detalles y datos, pero
lainformacion psicografica obtenida a partir de conversaciones
a profundidad es necesaria para comprender profundamente
al “consumidor”.

La audiencia secundaria en las campanas de Rare suele incluir
a los influyentes clave o aquellos individuos o grupos que
tienen el poder o capacidad de remover las barreras o facilitar
el intercambio de beneficios. Estas audiencias se alcanzan
normalmente a través de otros métodos, tales como reuniones,
talleres y participacion directa en lugar de dirigirse a través de
materiales de campana.

La comprension de la audiencia proporciona un componente
esencialdeldesarrollodelintercambiodebeneficios(declaracion
de posicionamiento) y la mezcla de mercadotecnia, que es una
herramienta utilizada en la mercadotecnia convencional y la
mercadotecnia social por igual para asegurar que la campana
se adapte a los habitos y necesidades de su audiencia meta. La
audiencia meta principal es el grupo de personas que deben
cambiar sustancialmente su comportamiento para reducir las
amenazas al objeto de conservacion; por ejemplo, el pescador
cuyo comportamiento queremos modificar de tal manera que
pesque solo fuera de la Zona de No Pesca.

53. Rimal, R.N., Brown, J., Mkandawire, G., Folda, L., Bose, K. and Creel, A.H. 2009. “Audience Segmentation as a Social-Marketing Tool in Health Promotion: Use of the Risk Perception
Attitude Framework in HIV Prevention in Malawi.” American Journal of Public Health 99 (12): 2224-2229
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PREGUNTAS PARA AYUDAR A SEGMENTAR (Y PRIORIZAR) LA AUDIENCIA

¢/Quiénes son las personas detras de la amenaza ambiental? Esta pregunta estd disehada para mirar los datos demograficos y la
informacion cientifica de conservacion. Las respuestas seran generadas por medio de su investigacion cualitativa, al momento de
finalizar el modelo conceptual, audiencia(s) meta y cadena(s) de factores [Ver Capitulo 4]

¢Por qué las personas llevan a cabo el comportamiento? ;Les motivar la necesidad, prestigio, tradicion, religion, inercia?

/Quiénes son las personas que tienen mayor probabilidad de estar abiertas al cambio? Entre los grupos identificados en respuesta a
la primera pregunta, hace sentido desde una perspectiva teorica (difusion de la innovacion, etapas de cambio de comportamiento) y
practica (presupuesto, recursos, etc.) enfocar los esfuerzos iniciales en los subgrupos mas predispuestos o motivados para participar
en los nuevos comportamientos.

¢/Cuales son las personas que parecen resistentes al cambio? ;Qué impulsa su resistencia: desconfianza, miedo, preferencias
culturales y puntos de vista religiosos?

¢Cuantas personas se pueden alcanzar con sus recursos? Al contar con recursos limitados, las campanas de mercadotecnia social a
menudo tratan de llegar al mayor numero posible de personas que, si se alcanzan, podrian lograr el mayor impacto para alcanzar la
meta de conservacion.

¢Es factible llegar a estas personas? El hecho de poder alcanzar eficazmente un segmento de la audiencia también puede influir en
el proceso de seleccion. A pesar de que un segmento puede ser el mayor contribuyente a la amenaza ambiental, la incapacidad de
desarrollar estrategias para llegar a sus miembros puede impedir la seleccion de este grupo. Esta cuestion se abordara a través de su
investigacion cualitativa, en las preguntas acerca de las fuentes de informacion.

/Quiénes son las personas/grupos esenciales para el éxito del programa? La mercadotecnia social a menudo depende de otras
personas o grupos para implementar diversas partes del programa (redes de companeros, lideres comunitarios o de opinion,
organizaciones socias o medios de comunicacion). En otras ocasiones, los politicos o altos directivos pueden ser determinantes
clave para la sostenibilidad a largo plazo de un esfuerzo de mercadotecnia social. Como coordinador de la campaha, puede centrar
explicitamente su estrategia de mercadotecnia en estos tipos de audiencias (si incluyen mas de 100 personas) debido a su papel
fundamental en el logro de las metas del programa. Esta pregunta no debe serignorada, porque el fracaso de desarrollar una estrategia
de dirigirse a estas audiencias potencialmente podria conducir a fracaso del programa.
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Posicionamiento del Nuevo Comportamientoy las 4 Ps de la Mezcla
de Mercadotecnia

Comprender la audiencia es esencial para entender la
mejor manera de posicionar el nuevo comportamiento que
su campana estad promoviendo contra el comportamiento
imperante -. Ayudarle a crear un intercambio de beneficios
convincente. En otras palabras, el posicionamiento es
acerca de como desea que su audiencia meta perciba
su nuevo producto (nueva estufa o red, etc.) o nuevo
comportamiento (aplicaciéon de fertilizantes, pesca fuera
de la Zona de No Pesca, etc.) en relacién con la percepcion
de las alternativas disponibles - que, en la mayoria de
nuestras campanas, es el comportamiento actual que : g
esta pidiendo cambiar. ;Qué mensaje sobre el cambio de ‘ s | achnTs e thoshu
producto o comportamiento esta tratando de comunicar, 2 - . .

y como va dar una propuesta atractiva a fin de superar la
competencia?

En el mundo comercial, el posicionamiento generalmente
se refiere a la relacion de un producto con una marca
competitiva. Por ejemplo, debido a que su investigacion
indicé que los clientes prefieren las grandes empresas en
vez de las pequenas, Avis decidié hacer hincapié en su
gran tamano a los consumidores, posicionandose como la
segunda mayor compania de alquiler de automoéviles en el
mundo. En la mercadotecnia social, el posicionamiento se
refiere a cOmo le gustaria que la audiencia meta percibiera
el comportamiento deseado en relacién con la imagen
percibida del comportamiento de la competencia. Su
competidor es la tradicion y la costumbre - la forma en
que la audiencia siempre ha hecho algo. Por ejemplo, si
la audiencia meta percibe que solo unas pocas personas
actualmente hacen el comportamiento deseado, considere
posicionarlo como “nuevo y popular.” Silas personas creen
que hacer ejercicio es una tarea, considere posicionarlo
como algo facil. El pionero de mercadotecnia social, Bill
Smith, desde hace anos ha venido sugiriendo que para
lograr éxito en la adopcidn de un nuevo comportamiento,
debe posicionar el nuevo comportamiento como algo
divertido, facil y popular.

42



Capitulo 3: Teorias y Principios del Cambio de Comportamiento

Al principio esto puede parecer casi imposible, pero pensar en
ello de esta manera es a menudo la clave para una adopcion
exitosa. Sea creativo y obtenga ideas con un par de personas
- "iComo puedo hacer este nuevo comportamiento divertido,
facil y popular?” Recibira algunas ideas locas, pero alguna sera
lo que necesita.

Al final, el cambio de comportamiento humano implica
una comparacion subjetiva de costos y beneficios de las
alternativas.Elcambio es probable que se produzcasolo cuando
las recompensas (reales o percibidas) excedan los costos de
adoptar un nuevo comportamiento, y este es visto como mas
beneficioso que mantener el comportamiento actual; en otras
palabras, cuando el intercambio de beneficio neto es positivo.
Tener un intercambio de beneficios convincente sera un factor
clave en el éxito de la campana (pagina 38).

Comprender a la audiencia y tener y promover un intercambio
de beneficio convincente le guiard en el desarrollo de una
mezcla de mercadotecnia - una herramienta utilizada en
la mercadotecnia convencional y social para adaptar una
campana a los habitos y necesidades de una audiencia
meta. Como se describio anteriormente, su audiencia meta
primaria es aquel grupo de personas que deben cambiar
sustancialmente su comportamiento para reducir la amenaza
al objeto de conservacion.

La mezcla de mercadotecnia es, como su nombre lo indica,
una mezcla de “Ps” - Producto, Precio, Plaza y Promocion
- que se aplica a la audiencia meta. En conjunto, las 4Ps
demuestran que la mercadotecnia social es mucho mas que la
simple promocién. Antes de tomar decisiones de promocion
sobre, por ejemplo, el diseno de carteles o desarrollo de
mensajes, una campana exitosa debe identificar un producto
o comportamiento que atrae a la audiencia; un precio (ya
sea monetario, emocional u oportunista) ni demasiado caro
ni muy barato; las plazas (canales de medios o ubicaciones
fisicas) donde es mas probable que la audiencia vea y absorba
el mensaje. Al usar extensamente la investigacion cualitativa
y cuantitativa, usted seréa capaz de identificar todas las Ps para
una audiencia meta determinada, y por lo tanto desarrollar una
mezcla de mercadotecnia solida y eficaz.

Dado que una mezcla de mercadotecnia se adapta para influir
en una audiencia especifica, cada una de sus audiencias meta
idealmente requeriria su propia mezcla especifica. Las 4Ps
para un pescador de temporada que es también un trabajador
a tiempo parcial en una ciudad cercana, probablemente
no seran las mismas que para alguien que solo vive de la
pesca y vive en una pequena comunidad rural adyacente a la
Zona de No Pesca. Esto significa que si, en su planificacién
e investigacion (Capitulos 4, 5 y 6), se identifican dos o mas
diferentes audiencias cuyos comportamientos deben cambiar
para el éxito de su campana, entonces tendra que crear dos o
mas diferentes mezcla de mercadotecnia (ver también Capitulo
8).
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Las Cuatro Ps que forman la Mezcla de Mercadotecnia

1. Producto

Un producto es lo que esta ofreciendo a la audiencia meta.
El producto puede ser un producto fisico (red de pesca o
estufa solar), un servicio (programa de llamada telefénica o
programa de companeros) o un comportamiento (pescar fuera
de una Zona de No Pesca o hacer compostaje). Al igual que en
la mercadotecnia comercial, el producto de la mercadotecnia
social (comportamiento deseado) debe satisfacer la demanda
(real o percibida) de los consumidores o resolver un problema
identificado. Si las personas no son conscientes del problema
o no saben que hay formas de mejorar la situacién, no estaran
propensas a tomar medidas para hacerlo. Al igual que en la
mercadotecnia comercial, los productos deben ser atractivos

en un programa de mercadotecnia social. jCuales son los
factores inherentes del producto que probablemente atraigan
a la audiencia? Aqui, el concepto de intercambio de beneficios
es critico.

La busqueda de beneficios deseados por la audiencia esta al
centro del desarrollo de productos. Tendrad que asegurarse de
que conoce el producto (comportamiento) que esta vendiendo
y conectar su estrategia de promocion a los atributos de ese
producto que es visto como beneficioso por su audiencia (no
solo por usted). La investigacion le ayudara a determinar la
percepcion de los beneficios.
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TRES NIVELES DE PRODUCTOS
De: learnmarketing.net

Nivel 1: Producto Basico

El nivel 1 es el nivel mas béasico y simplemente mira lo
que la gente se dispuso a comprar y los beneficios que
al productor le gustaria que sus productos ofrecieran a
los compradores. Por ejemplo se espera que una camara
tome fotos, pero puede haber otros beneficios que el
productor quiere que el comprador disfrute como una
lente mas grande, reconocimiento de rostros y videos de
alta definicién. Por lo tanto, antes de disenar cualquier
producto, los disenadores deben listar los beneficios
basicos que el producto debe ofrecer.

Nivel 2: Producto Real

El nivel 2 trata sobre la traduccion de la lista de beneficios
de producto basico a un producto que la gente va a comprar.
Puede haber productos competitivos que ofrecen los mismos
beneficios por lo que el objetivo de esta fase es disenar un
producto que convenza a la gente a comprar el producto
suyo. Kotler afirma que esto puede implicar a decidir el nivel
de calidad, las caracteristicas del producto y del servicio, el
estilo, marca y empaque. Por ejemplo el diseno del iPhone le
ha permitido a Apple convertirse en un lider del mercado de
la telefonia inteligente de manera que antes de septiembre
de 2012 Apple lanzo el iPhoneb, la version 5 de este producto.
Hay otros teléfonos inteligentes en el mercado, pero Apple
ha conseguido disenar un producto que la gente pre-ordena
y acampa durante la noche afuera de las tiendas de Apple
para poder ser los primeros en comprar el producto.

figura 3.3

Nivel 3: Producto Aumentado

El nivel 3implica decidirlos beneficios tangibles no adicionales
que un producto puede ofrecer. La competencia en este nivel
se basa en el servicio posventa, servicios de ayuda, garantias,
envio gratis/barato y asi sucesivamente. En otras palabras,
son cosas que el producto no hace pero los clientes pueden
encontrar Utiles. Los beneficios no tangibles, tales como las
garantias de productos ofrecen tranquilidad a los clientes
y demuestran que el fabricante tiene fe en la calidad de su
producto. De hecho, el uso ubicuo de algunos beneficios
aumentados ha convertido a algunos beneficios de nivel 3 en
una expectativa del cliente; por ejemplo, los clientes esperan
que los automaoviles tengan garantias del fabricante.
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El “producto” en la mercadotecnia social se refiere a un
comportamiento deseado y todos los beneficios, servicios y
articulostangibles que conducen a la audiencia meta aadoptarlo.
En su libro, ‘Principios de mercadotecnia’, Philip Kotler y Gary
Armstrong, 20145 hablan de tres niveles de producto en la
mercadotecnia social:

1. El “producto béasico” o nivel mas interno se compone de
los beneficios del comportamiento deseado,

III

El “producto real” es el comportamiento en si mismo; vy,

El “producto aumentado” contiene los objetos o servicios
creados para hacer el producto mas atractivo.

Por ejemplo, en una campana para crear habitos alimenticios
saludables en los adolescentes, el producto principal seria
una mejor salud, un cuerpo mas sano (o imagen corporal)
y mayor energia. El comportamiento de comer frutas
y verduras seria el producto real. Las frutas y verduras
vendidas a precios reducidos y distribuidos en un nuevo
y conveniente mercado de agricultores serian el producto
aumentado. Dado que este es un ejemplo de mercadotecnia
social, el producto es “aumentado” con la remocion de
barreras (haciendo las frutas y verduras mas accesibles).

En una campana de conservacion el producto es por lo
general un cambio de comportamiento deseado (en lugar
de un producto que se puede comprar), aunque en algunos
casos una campana tendrd un producto fisico como una
estufa de bajo consumo de lena o un tipo especifico de arte
de pesca.

En estos casos, la mezcla de mercadotecnia tiene que
centrarse en el producto fisico, asi como en el cambio de
comportamiento. Es importante recordar que el producto
necesita ser entendido desde la perspectiva de la audiencia
meta, no desde el punto de vista suyo. Esto se aplica
a las 4Ps. Por lo tanto, en las preguntas de investigacién
cualitativa sobre las barreras y beneficios, se le pide a la
gente que identifique los beneficios que perciben del nuevo
comportamiento y las barreras para su adopcion (Capitulos
5y 6).

54. Kotler, P. and Armstrong, G. 2010. Principles of Marketing. Upper Saddle River, NJ, Pearson Education. (ISBN 0137006691, 9780137006694)
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2. Precio:

El precio es lo que la audiencia debe renunciar o superar para
recibir los beneficios del producto. En la mercadotecnia social,
el precio se refiere a mas que el simple costo financiero de
un producto. El precio es todo el “conjunto de barreras reales
o percibidas que se deben superar, incluyendo el precio en
dinero, las barreras estructurales o de politica, el tiempo, la
tradicion, la aplicacion de la ley y las barreras psicoldgicas
o0 emocionales”.?® La investigacion cualitativa y otras formas
de investigacion le serviran para identificar todos los costos
o barreras que su audiencia puede enfrentar al adoptar el
nuevo comportamiento. La mezcla de mercadotecnia debe
estar disefada para eliminar o reducir los costos percibidos
de manera que no sean mayores que los beneficios reales o
percibidos.

La percepcién es tan importante como la realidad, y mientras
que el precio es una consideracién importante, también lo es
el concepto de valor percibido. Las percepciones de precio
y disponibilidad a pagar varian porque las personas valoran
el tiempo y el dinero de manera diferente. Un millonario
probablemente otorga un valor diferente a un monto de $1,000
que un agricultor de subsistencia. Una persona jubilada puede
valorar (y estar dispuesta a pasar) el tiempo de maneradiferente
que una madre ocupada a tiempo completo. El valor de este
intercambio varia en funcién de la audiencia meta y el valor
percibido del producto o servicio que se ofrece. Una buena
mezcla de mercadotecnia ayuda a crear una demanda de un
producto que cumple con las necesidades de un consumidor y
se percibe como algo de igual o superior valor al precio que la
persona debe pagar por el producto.

Al establecer el precio, sobre todo para un producto fisico
(estufa, red, etc.) el valor percibido se convierte en una
consideracién importante. Si la estufa o la red tienen un precio
demasiado bajo, o simplemente son regalados, pueden ser
percibidos como de poco valor o de baja calidad. Al mismo
tiempo, si el precio es demasiado alto, algunos no podran
pagarlo. Las percepciones de la audiencia sobre los costos

se pueden determinar a través de la investigacion. Si no esta
seguro acerca de la percepcion de la audiencia sobre el precio
que desea establecer, entonces lleve a cabo un sencillo grupo
focal o dos para examinar las reacciones de la audiencia y asi
obtener la informacion que necesita. Si la audiencia percibe
que el precio que tendrd que pagar es demasiado alto o
suficientemente alto como para que el nuevo comportamiento
sea menos deseable que el comportamiento anterior, entonces
su programa de mensajes tendra que ajustarse a dicha
percepcion o tendra que ajustar el costo del comportamiento
anterior (aumentando las multas, mejorando la aplicacion, etc.).
El aumento del costo del comportamiento anterior a menudo
también se logra construyendo orgullo comunitario hacia el
nuevo comportamiento, como se discutirda mas adelante.
La mezcla de mercadotecnia debe disenarse para reducir o
eliminar los costos percibidos del nuevo comportamiento a fin
de que no sean mayores que los beneficios percibidos.

55. Principles of Marketing by Philip Kotler and Gary Armstrong Published by Pearson Education, 2010. ISBN 0137006691, 9780137006694
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3. Plaza:

La plaza son los canales de distribucion utilizados para poner el
producto, servicio o idea a disposicion de la audiencia meta. La
plaza trata de la accesibilidad del producto. Una organizacién
comercial no promoveria un producto que no estuviera
disponible en las tiendas, sin embargo, muchas campanas
de mercadotecnia social no logran hacer que su producto
(nuevo comportamiento) sea de facil acceso. Por ejemplo, se le
puede pedir a las personas que se “pongan en contacto con la
agencia” sin proporcionar informacion de contacto o “utilizar
el producto” (redes de pesca, trampas para ratas, Zona de
No Pesca) sin dejar bien claro donde o cémo adquirirlos, o
se puede promover algo (nueva estufa de bajo consumo de
leha) que no estd disponible en cantidades suficientes para
satisfacer la nueva demanda creada, por lo que no fomentan el
nuevo comportamiento ni satisfacen a los clientes.

La plaza también se refiere a las situaciones o lugares donde
los miembros de la audiencia meta estan listos a escuchar sus
mensajes. Las personas no se van a esforzar a aprender acerca
de su campana; usted necesita llevar la campana a ellos. Si esta
pidiendo a las personas que firmen una peticion, por ejemplo,
tendra que colocar la peticion en lugares frecuentados por los
miembros de la audiencia o, mejor aun, llevarla a sus hogares.

Cuando pensamos en la plaza, muchos no pensamos
automaticamente en la conveniencia, pero esta es una
parte muy importante del éxito de un producto o cambio de
comportamiento. ;Puedo encontrarlo facilmente? ;Es facil o
conveniente de adoptar? Para ayudar a determinar la plaza,
tendra que identificar los lugares que ofrecen el maximo
alcance y mayor receptividad de la audiencia. Las preguntas,
(Quéfuentesdeinformacién usalaaudiencia(s) meta cuando se
trata del comportamiento meta?”, “;Donde compran?” podrian
usarse en su investigacion cualitativa para proporcionarle
informacién a fin de determinar las mejores zonas para la plaza,
(Capitulo 5). La investigacion observacional puede ayudar.
Observe donde los miembros de su audiencia meta se retinen,
trabajan, se divierten. ;Donde comprar articulos relacionados
con el comportamiento que desea cambiar?

Por ejemplo, donde compran carbén cuando se trata de
persuadirlos a adoptar estufas de bajo consumo de lena;
o blanqueador o cianuro cuando se trata de persuadirlos a
utilizar técnicas de pesca mas sostenibles.

Ademas, piense en como el producto debe ser entregado.
;Puede ser entregado por una “fuerza de ventas” que usted
reune con miembros de la comunidad y voluntarios, o por
organizaciones trabajando actualmente con la audiencia meta
y que estarian dispuestas a promover su producto? El concepto
de plaza incluye cuando y dénde la audiencia meta:

e reside o se reune,

e llevaacaboel comportamiento actual o el comportamiento
deseado,

e acceda a los productos o servicios.

La plaza también incluye el lugar o &mbito social donde todas
las personas habitan y las estructuras sociales en las que
participan. Para identificar la “plaza social”, debe preguntar,
“iCudles medios de comunicacidon impactan a esta audiencia?
;Qué personas y organizaciones impactan a esta persona? ;En
qué medios de comunicacién y personas confia esta persona
para obtener informacion? (Las respuestas pueden obtenerse a
través de preguntas de investigacion cualitativa o cuantitativa,
tales como, ;Cuales fuentes de informacion usa la audiencia(s)
meta cuando se trata del comportamiento meta?” y “;En quién
confia la audiencia meta como fuente de informacion? “)

El concepto de plaza social aborda los canales de distribucion
social para el cambio de comportamiento. Para identificar la
estructura social es necesario identificar las leyes y politicas
que rigen las acciones de su audiencia y que podrian apoyar o
inhibir la entrega de su producto.
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4. Promocion:

La promocion es como usted hace llegar su mensaje a la audiencia
meta. Es la parte de comunicacion de la mezcla de mercadotecnia.
Su promocion debe ser multifacética y usar multiples medios de
comunicacion. Las consideraciones de promocion incluyen el
contenido, tono y atractivo de los mensajes, asi como el momento.
La promocion se utiliza para “vender” el producto, precio y plaza a
la audiencia meta. La determinacion de su enfoque de promocion
implica la realizacion de un conjunto de decisiones clave. Tendra
que decidir qué medios utilizar, evaluar cuidadosamente sus
opciones y luego determinar como utilizar cada uno de ellos. Al
utilizarlos, tendra que decidir cuantos de cada material (carteles,
botones, espectaculares, etc.) producir. También tendra que decidir
la mejor manera de expresar los mensajes (Capitulo 8).

El conjunto de materiales y actividades a utilizar en su campana
también sera determinado por los niveles de alfabetizacion de su
audiencia y el acceso a los diferentes medios de comunicacion; los
recursos financieros y humanos que tiene disponibles para disenar
y entregar sus materiales. Esto puede variar enormemente de una
campana a otra. Usted aprenderd mas acerca de como elegir los
mejores materiales para su campana en capitulos posteriores.
Los elementos clave para determinar los materiales a seleccionar
vendran de su investigacion, preguntando a su audiencia donde
buscan informacién relacionada con los comportamientos
especificos. Cuando se trata de cambiar un comportamiento,
necesita conocer los medios de comunicacién en los que la
audiencia confia para tomar sus decisiones y luego usar dichos
medios para su campana. Los medios de comunicacion que puede
costear, y cuanto podra gastar en cada uno, sera determinado por
su presupuesto. Estos dos factores son fundamentales para el
enfoque de promocion.

Una herramienta que puede ayudarle es el Manual Pride de Rare,
que describe una amplia gama de materiales de divulgacion
probados y proporciona detalles sobre cudndo y como pueden ser
utilizados. Tenga en cuenta, sin embargo, que aunque el Manual
de Pride presenta algunas herramientas excelentes, hay ideas
ilimitadas, jasi que sea ingenioso y creativo! También, asegurese
de seleccionar las actividades basadas en lo que cree que sera
mas eficaz con su audiencia, no simplemente los que parezca mas

divertido o facil.

Las 4Ps en conjunto demuestran que la mercadotecnia social es
mucho mas que simplemente promocién. Antes de embarcarse en
decisiones de promocion como el diseno de carteles y desarrollo
de mensajes, una campana exitosa debe identificar un producto
o comportamiento que atrae a la audiencia, un precio (ya sea
monetario, emocional u oportunista) que no sea ni muy caro ni
muy barato, y las plazas (medios de comunicacion o ubicaciones
fisicas) donde es mas probable que la audiencia perciba y absorba
el mensaje. También debe tener un intercambio de beneficio claro
y convincente que usted ya ha “probado” con su audiencia meta,
posicionando asi al nuevo comportamiento o producto como algo
“mejor que” el comportamiento o producto existente actualmente
en uso.

Usando una extensa investigacion cualitativa y cuantitativa, puede
identificar con precisién todas las Ps para sus audiencias meta,
permitiéndole desarrollar una mezcla de mercadotecnia solida y
eficaz (Capitulo 8).
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Como se menciondé anteriormente, la segmentacién de la
audiencia es “el proceso de descomposicion de la audiencia
masiva en un pequefo numero de subgrupos tan internamente
homogéneos (similares) como sea posibley tan diferentes entre
si como sea posible”’56 Al segmentar la audiencia, usted puede
maximizar el impacto de su campana enfocando sus recursos
en grupos especificos de personas. Estos grupos o individuos
deberian ser los mas importantes de alcanzar a fin de reducir su
amenaza ambiental identificada. Esta estrategia, generalmente
funciona mejor en lugar de tratar de llegar a todos los miembros
de la comunidad, muchos de los cuales no tienen relacion con
la amenaza que esta tratando de reducir.

La pregunta que se debe responder en su campana es:
“iCuantas audiencias necesitan tener estrategias y materiales
de campana separados?” Para responder a esta pregunta, hay
tres elementos que debe tener en cuenta: En base a la amenaza
que esta tratando de reducir, jquién es su audiencia primaria?
¢Necesita su audiencia ser segmentada aun mas? La mayor
parte de las campanas de Rare, tienen 1 o 2 audiencias meta
primarias. Algunos ejemplos podrian ser:

e Una campana para detener la pesca destructiva (usando
venenos o explosivos) puede tener solo una audiencia, los
pescadores que se dedican a este tipo de actividad.

e En las campanas que tratan de crear y aplicar una nueva
area marina protegida, la campana podria apuntar a dos
audiencias: (1) los pescadores que deben conocer los limites
del area protegida, dejar de pescar en esta area, e incluso
ayudar a hacer cumplir las normas, y (2) los operadores
turisticos que deben conocer las nuevas reglas para el
anclaje, y como los turistas pueden utilizar el sitio.

e En las campanas donde se pide a los agricultores rio abajo

que contribuyan con una pequena tarifa para un fondo
de agua a fin de compensar a los agricultores de aguas
arriba por proteger el bosque, habria dos audiencias meta
primarias: (1) los usuarios aguas abajo, y (2) los propietarios
de tierras aguas arriba. Se tendrian que desarrollar
mensajes y actividades muy diferentes para llegar a estas
dos audiencias muy diferentes.

Preglntese, ;hay también una audiencia influyente que debe
ser abordada debido a su capacidad para persuadir o influir en
la audiencia primaria? ;Hay personas fundamentales por alguna
otra razon?Y, jcomo debe abordar al resto de la comunidad
(audiencia en general) quienes podrian servir para apoyar el
cambio de comportamiento o cambiar las normas sociales?
¢Necesita hacerlo o no? (Capitulo 10).

56. Solomon, I.D.S. 1989. “A Social Marketing Perspective on Communication Campaigns.” In Rice, R.E. and Atkin, C.K. (eds) Public Communication Campaigns, Beverly Hills, CA,

SAGE Publications, 87-105
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Principio4: Remocion de Barreras

Las principales barreras que impiden o dificultan la
aceptacion de un nuevo comportamiento deben ser
removidas o sino el cambio meta podria no ocurrir.

El costo a menudo es una funcién de la forma en que se percibe, y
la mercadotecnia puede cambiar esa percepcién, ya sea mediante
el aumento de los beneficios percibidos o el aumento de los
costos percibidos del comportamiento anterior. Sin embargo,
incluso si se entienden y aceptan los beneficios percibidos de
un cambio de comportamiento, algunos comportamientos que
le pedimos hacer a las personas son muy dificiles o imposibles
de adoptar a menos que hagamos ciertos cambios estructurales
para reducir los costos asociados con el comportamiento o
mejorar la accesibilidad. Por ejemplo, no es realista pedir a los
agricultores o pescadores que abandonen sus practicas no
sostenibles con las cuales se ganan la vida, sin proporcionarles
alternativas que pueden producir un ingreso similar o mejor que
el medio de vida actual. Hacer que el cambio sea viable se llama
remocioén de barreras.

Remocion de Barreras

Las barreras pueden ser internas o externas, tangibles o
emocionales. Las barreras internas suelen tener algo que ver
con los niveles de conciencia o percepciones negativas. Una
campana de comunicacion puede tener éxito en la eliminacién
de estas barreras. Sin embargo las barreras externas a menudo
requieren cambios estructurales, fisicamente dan a la audiencia
meta una herramienta para realizar el comportamiento deseado
(anticonceptivos, mosquiteros, estufas solares o redes de pesca)
y por lo general requieren algunos ajustes programaticos.

Por ejemplo, un individuo puede desear fuertemente ir en
bicicleta al trabajo como alternativa a ir en automoévil, pero
si ella piensa que no hay ningun lugar cerca de su trabajo
para dejar su bicicleta 0 no conoce ninguna ruta de bicicleta
segura entre su casay la oficina, es poco probable que haga el
comportamiento deseado.

ESTRATEGIA DE REMOCION DE BARRERAS

La remocion de barreras significa la eliminacion/reduccion de
los obstaculos psicoldgicos, tecnoldgicos, técnicos, sociales
o financieros que pueden impedir el cambio o pueden
hacer mas probable la regresion del comportamiento. En
esencia, mediante la remocién de barreras se aumenta el
intercambio de beneficios real o percibido para adoptar el
nuevo comportamiento. Esto se puede lograr haciendo que el
comportamiento actual sea menos atractivo (en el caso de la

compra de un automovil, hacer ver, que tener un automavil viejo
sea mas costoso por los impuestos o, en el caso de la pesca en
la Zona de No Pesca, aumentar las multas y la aplicacion de la
ley) o haciendo que el nuevo comportamiento sea mas atractivo
(en el caso de la compra de un automoévil, ofreciendo el nuevo
producto a un costo reducido/dando préstamos o, en el caso de
la pesca, ofreciendo acceso a los derechos exclusivos de uso o
algun otro incentivo).
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En un estudio sobre la prevalencia de compostaje en Waterloo,
Canada, McKenzie-Mohr y otros (1995) encontraron que® los
inconvenientes fueron uno de los obstaculos mas importantes
para el compostaje- el inconveniente de no tener una unidad de
compostaje, asi como la dificultad de hacerlo. De los 300 hogares
encuestados, el 84 por ciento expresd su interés en recibir una
unidad de compostaje gratuita, lo que refleja el deseo de realizar
el comportamiento. Por lo tanto el gobierno local instituyé un
programa para regalar unidades de compostaje. Durante una
encuesta de seguimiento, los investigadores encontraron que el
77 por ciento de los hogares receptores estaban usando su unidad.

La conclusién es que se puede crear voluntad para el cambio de
comportamiento, pero esto amenudo necesita ser complementado
con nuevas habilidades vy alternativas econdmicamente
viables, socialmente aceptables y facilmente adoptables. “Si el
comportamiento es inconveniente,

desagradable, costoso o requiere mucho tiempo... su estrategia de
mercadotecnia social basada en la comunidad no tendra éxito”®®

Dicho de otra manera, si se informa a los usuarios del recurso
sobre las amenazas ambientales que sus actividades causan
y sobre los comportamientos alternativos que podrian estar
disponibles (conocimiento), y si fomentamos una actitud positiva
hacia la adopcién de estos nuevos comportamientos (actitud), y
creamos conversaciones en la comunidad en torno a cambiar las
normas sociales para fomentar y apoyar los comportamientos
alternos (comunicacion interpersonal), aln pueden existir barreras
prohibitivas a la adopcidon de estos nuevos comportamientos, de
manera tal que no ocurre la adopcion.

Un cambio significativo es casi siempre dificil - una parte
importante de lograr el cambio es hacerlo lo mas facil posible
(Ardoin et al. 2013).%® La remocion de barreras puede requerir
que proporcionemos asistencia técnica, por ejemplo, ensenar
a los usuarios del recurso como hacer cortafuegos o quemas
controladas. Otra opcién es distribuir nuevas tecnologias que
consuman menos recursos, como el compostaje, estufas
econodmicas y hornos solares. O puede implicar algun tipo de
intercambio de beneficios financieros, tales como los acuerdos
reciprocos, donde, acambio de proteger parcelas forestales en una
cuenca, un agricultor recibe compensacion en especie por parte
de los usuarios aguas abajo. Sin la provisién de estrategias de
remocion de barreras socialmente aceptables, econdmicamente
viables y facilmente adoptables, el cambio de comportamiento
tiene poca probabilidad de ocurrir.

La unica forma de remover las barreras externas al cambio es
identificandolas primero. Se debe realizar investigacion cualitativa
en la forma de entrevistas a profundidad o grupos focales a fin de
comprender las barreras precisas al cambio de comportamientoy
la forma en que se pueden remover o mitigar de manera efectiva.
A veces, la simple identificacion de las barreras genera respuestas
directas a las otras preguntas. A menudo, sin embargo, una
remocién de barreras mas significativa requiere creatividad e
identificar si la barrera es real o imaginaria.

57. McKenzie-Mohr, D., Nemiroff, L.S., Beers, L. and Desmarais, S. 1995. “Determinants of Responsible Environmental Behavior.” Journal of Social Issues 51(4): 139-156
58. McKenzie-Mohr, 2011. . Fostering Sustainable Behavior, 3rd edn. Gabriola Island, Canada, New Society Publishers
59. http://web4.audubon.org/educate/toolkit/pdf/Influencing%20Conservation%200utcomes%20Module%202013_National%20Audubon%20Society.pdf.
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Es esencial recordar que una barrera percibida es tan
importante como una barrera real, ya que para la persona
que esta eligiendo el comportamiento, la percepcion es la
realidad. Ademds, averiguar cuantas barreras tienen que
removerse depende de las barreras que han sido identificadas
mediante la investigacion cualitativa. Por lo general, aunque
no siempre, la remocién de una o dos de las barreras externas
mas importantes para el cambio es suficiente para inclinar la
balanza a favor del nuevo comportamiento. Dicho esto, si la
barrera hace que el nuevo comportamiento sea bastante dificil,
no hay limite en el nimero de barreras que deben ser removidas
para permitir la adopcion del comportamiento pretendido. Si
los recursos humanos, financierosy otros no estan disponibles
para remover las barreras de una manera oportuna, entonces
es probable que la campana sea ineficaz. Esta cuestion debe ser
reevaluada constantemente.

Sin la provision de estrategias de remocion de barreras
socialmente aceptables, econdmicamente viables y facilmente
adoptables, el cambio de comportamiento tiene poca
probabilidad de ocurrir. La remocion de barreras es, pues, el
centro de la teoria de cambio de Rare (ver pagina siguiente
y Capitulo 7). Necesitamos remover las barreras reales o
percibidas para facilitar la aceptacién del intercambio de
beneficios ofrecidoy la adopcién del comportamiento deseado.
De hecho existen muchos ejemplos donde una persona
puede estar al tanto de los beneficios de adoptar un nuevo
comportamiento e incluso esta dispuesto a probarlo, pero se
enfrenta a una barrera que le parece insalvable. Una vez que
se elimina esa barrera se abre el camino para la adopcion. Por
ejemplo, la disponibilidad de microcréditos finalmente podria
permitir a un ama de casa de escasos recursos comprar esa
estufa que ella sabe que utiliza menos combustible y produce
menos humo, pero que hasta ahora ha estado, sencillamente,
fuera de su alcance.

Tenga en cuenta que estos no son mutuamente excluyentes; usted puede requerir mas de una categoria de estrategia de remocién de barreras para cambiar el comportamiento de un usuario
de recursos. Por ejemplo, puede tener que proporcionar estufas econémicas y subvencionar su costo de adquisicién a fin de que se produzca una adopcion generalizada. O puede subven-
cionar las adquiridas por los primeros adoptantes para que otros miembros de la comunidad pueden ver los beneficios y luego més tarde adoptar el comportamiento pero sin la subvencion
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Figura 3.4Teoria de Cambio de Rare.

Conocimiento Actitud Comunicacion Remocion de Cambio de Reduccion de Resultado de
Interpersonal Barrera Comportamiento Amenaza Conservacion

Nota: Aprendera mas acerca de la teoria de cambio de Rare en el capitulo 7 y en el folleto complementario que serd dado como parte del curso del taller.

54



Capitulo 3: Teorias y Principios del Cambio de Comportamiento

Criterios del Plan de Remocioén
de Barreras

Usted tendra que trabajar con su agencia y otros socios para
desarrollar una estrategia de remocion de las barreras reales o
percibidas para el cambio de comportamiento. Estas barreras
se identificaran a través de su modelo conceptual (Capitulo 4)y
las investigaciones cualitativas y cuantitativas (Capitulos 5y 6).

Debera articular exactamente lo que se debe hacer, por quién,
cuando y a qué costo para crear un entorno facilitador a fin de
que la audiencia meta pase de un comportamiento negativo
a un comportamiento positivo. Necesitara dar detalles de las

Categorias de
estrategia de RB

funciones y responsabilidades del proyecto, cronogramas,
costos, fuentes de ingresos, flujo de caja, procesos de
monitoreo, impacto previsto y riesgos.

Categorias de Estrategias de Remocion de Barreras

Las estrategias de remocién de barreras pueden ser de caracter
econdmico, social, técnico o tecnoldgico; pueden eliminar una
barrera, por ejemplo, mediante la sustitucion de la pérdida de
ingresos o cambiando una estufa menos eficiente por una mas
eficiente, o pueden ser un incentivo adicional para apoyar la
adopcion. Veamos algunos ejemplos.

Ejemplos

Sustitucion de empleo (proporcionar nuevos empleos para reemplazar cualquier perdida por el cambio de comportamiento

los pescadores se convierten en guias turisticos)

Economica Pago de compensacion (los usuarios aguas abajo pagan cuotas para compensar a los agricultores que protegen el bosque)

Reduccion de tarifas a los usuarios que adoptan comportamientos que consumen menos recursos (reduccion de tarifas de
licencia o compra subvencionada de redes para los pescadores que usan la carnada correcta)

Tecnoldgica

Proporcionar equipo menos danino a los recursos (redes, estufas eficientes, hornos solares, etc. - podrian ser
subvencionados, regalados o intercambiados)

Técnica Provision de capacitacion (mejor irrigacion, técnicas de compostaje o métodos de desmonte menos perjudiciales)

Social

Establecer patrullajes comunitarios o sanciones para capturar/multar a los infractores (incentivo inverso, hace que el
comportamiento existente sea menos atractivo)

Otra Demarcacioén de los limites de las reservas o AMP que facilita la aplicacion de la ley y hace mas evidente el incumplimiento

Tabla 3.3: Ejemplos de Estrategias de Remocién de Barreras

Entonces, jcomo identificar las estrategias de remocion de barreras que podria necesitar en su sitio? En primer lugar se debe tener una
buena comprensién de los comportamientos existentes que amenazan a su objeto de conservacion, quiénes los ejecutan y cuales son los

incentivos actuales para continuar con este tipo de comportamiento.

Tenga en cuenta que estos no son mutuamente excluyentes; usted puede requerir mas de una categoria de estrategia de remocién de barreras para cambiar el comportamiento de un usuario
de recursos. Por ejemplo, puede tener que proporcionar estufas econémicas y subvencionar su costo de adquisicion a fin de que se produzca una adopcidn generalizada. O puede subvencionar
las adquiridas por los primeros adoptantes para que otros miembros de la comunidad pueden ver los beneficios y luego mas tarde adoptar el comportamiento pero sin la subvencion.
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Abaco, Bahamas- Estudio de Caso de Plan de Remocion de Barreras

Con el fin de reducir la principal amenaza para la poblacién de
langosta espinosa de Abaco, o sea la pesca ilegal de langostas de
talla inferior, esta campana Rare trabajard con los pescadores, el
personal de restaurantes y el publico para que se comprometan a
no pescar, vender o comer langostas espinosas juveniles con colas
mas pequehnas que la talla legal de 5'2 pulgadas. Se motivara a los
pescadores a unirse al Programa de Certificacion de Pescadores que
sera ofrecido por el Departamento de Recursos Marinos, los Servicios
de Alimentos de Bahamas y la Cooperativa de Pesca de Abaco Norte.
Como parte de este programa de certificacion, los pescadores
recibirdn capacitacién en practicas pesqueras sostenibles, monitoreo
de las capturas y normas para la venta de langostas de calidad a los
mayoristas locales/nacionales. También recibiran el reconocimiento
de toda la isla por su participacion en el programa. La comunidad en
general también sera analizada en términos de sus conocimientos y
actitudes sobre laimportancia econémica y cultural de una pesqueria
de langosta saludable en Abaco. Una reduccion de la oferta/demanda
de langostas espinosas de talla pequena reducirad la amenaza y en
ultima instancia conducira a un aumento de la poblacidn total.

La estrategia de remocion de barreras original de la campana fue
la implementacion de un Programa de Captura Sostenible para
los pescadores, un programa de certificacion de los restaurantes,
un programa comunitario de voluntarios para la aplicacion y un
area marina protegida. Se decidid después una reunién FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades amenazas) con los socios de
la estrategia de gestion de mayor prioridad y factibilidad, la cual, era
implementar un programa de certificacion de captura sostenible para
los pescadores. La meta de este programa era tener al menos 200
pescadores de Abaco inscritos para diciembre de 2010. Los objetivos
eran que los pescadores:

« Solo cosecharan langostas con colas mayores que la talla legal
de 5% pulgadas

« Utilizaran técnicas para asegurar la calidad de la captura

« Empacaran las langostas en hielo en los barcos

« Empacaran las langostas segun las especificaciones de los
mayoristas

« Usaran un libro de registro para monitorear la captura diaria y la
captura incidental
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Reducir la amenaza principal a la pesca ilegal de langostas espinosas
juveniles en Abaco y asegurar que se cumplan las normas de
calidad. Los pescadores se uniran voluntariamente a un Programa
de Certificacion de Pescadores donde se comprometeran a cosechar
solo langostas de talla legal en Abaco y suspender la pesca y venta
de langostas de talla inferior a los compradores mayoristas y
restaurantes. Los pescadores se adheriran a las especificaciones de
las normas de calidad, colectando datos sobre las actividades diarias
de captura, localizacion y talla de las langostas capturadas y se les
motivara a vender sus capturas a los restaurantes certificados y a
los procesadores y mayoristas autorizados en Abaco y Nassau. La
Asociacion de Hoteles de Bahamas certificara simultdneamente a los
restaurantes a través de su Programa de Sostenibilidad Ambiental
Sello Verde donde se daran puntos para el sello bajo el componente
de Operaciones Verdes. El Bahamas National Trust (BNT), The Nature
Conservancy (TNC), el Departamento de Recursos Marinos (DRM)
y Bahamas Seafood Services proporcionaran los conocimientos
técnicos necesarios para capacitar a los pescadores para calificar
para la certificacion en el Programa de Certificaciéon de Captura
Sostenible para pescadores. Esta certificacion serad refrendada
por los mayoristas en Nassau y Abaco que reconoceran a estos
pescadores, les compraran el producto y les ofreceran incentivos a
los que proporcionan colas legales de alta calidad. La Cooperativa de
Pesca de Abaco Norte ayudara con la capacitaciéon de los pescadores
en el norte de Abaco. Las audiencias meta clave para el proyecto en
general seran los pescadores y los restaurantes en Abaco. Friends
of the Environment proporcionara educacion y concientizacion a la
comunidad de Abaco.

La Cooperativa de Pesca de Abaco Norte tomara la iniciativa en el
Programa de Certificacion de Pescadores en el norte de Abaco vy el
Departamento de Recursos Marinos junto con TNC, BNT y Bahamas
Seafood Services capacitara a los pescadores en el Programa de
Captura Sostenible de los pescadores.

Los fondos y tiempo del personal estan siendo provistos por cada
organizacion participante. EI DRM, TNC, BNT, Bahamas Food Services
y Marsh Harbour Exporters Importers, y Friends of the Environment
proporcionaran apoyo técnico y administrativo. El Programa de Sello
Verde de la Asociacion de Hoteles de Bahamas, Bahamas Seafood
Services y la Camara de Comercio de Abaco ayudaran con el diseno,
marca, promocion y disponibilidad de tiempo del personal para el
Programa de Certificacion de Restaurantes. El DRM monitoreara de
cerca a los restaurantes y pescadores para garantizar que cumplan
con la ley. La Policia de Bahamas también ayudara con la aplicacion.
La divulgacion y educacion seran proporcionadas por Friends of the
Environment a través de la campana Pride de la langosta con el apoyo
de Rare, BNT, DRM-Abaco y BHA. TNC ayudara con la promocion
de las metas y objetivos del proyecto usando varios medios de
comunicacion.

e Porcentaje de pescadores que han hablado con sus
companeros sobre la pesca ilegal aumenté de 33% a
63% (aumento de 30 puntos porcentuales).

e 200 pescadores certificados.

e El porcentaje de langostas de talla inferior
capturadas bajo de 3.5% a 0.5% (descenso del 3 puntos
porcentuales)
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Cuando las estrategias de remocion de barreras son un elemento
integral de su campanay se combinan con el C + A + Cl, es mas
probable que su trabajo vea un cambio de comportamiento en
los usuarios de los recursos (CC) (especialmente si se percibe
que dicho comportamiento cuenta con el apoyo de lacomunidad
en general). Los cambios significativos en CC deben dar lugar
a la mitigacion o reduccion de la amenaza asociada (RA) y la
correspondiente mejora en el resultado de conservaciéon (RC).
Cuando el resultado de conservacion esta ligado a una cuestion
de supervivencia, un cambio positivo en el RC deberia (peroenel
tiempo) también dar lugar a un resultado social (RS) mejorado:
aumento del ingreso, mejor salud, seguridad alimentaria, etc.

La investigacién cualitativa en la forma de entrevistas a
profundidad o grupos focales debe ser utilizada para entender
precisamente las barreras existentes para el cambio de
comportamiento y la forma en que pueden ser eliminadas o
mitigadas de manera efectiva.

Utilice los criterios a continuacion para evaluar su

Plan de Remocion de Barreras

Evidencia de que el plan de remocion de barreras
se desarrollé con la participacion de expertos.

Aprobado por el socio en la implementacion u
otros actores clave para que tenga apoyo técnico y
comunitario.

Esquema de actividades y cronogramas para poner
en practica la estrategia de remocion de barreras.

Detalles completos de la logistica - precisamente
qué se requiere para implementar la estrategia
aprobada incluyendo incentivos- sociales, técnicos
0 economicos, tales como el numero de estufas, de
qué tipo, apoyo para la instalacién, como llegarany
a qué costo.

Detalles completos de los roles - quién, donde,
cuando y como se implementara la solucion de
remocion de barreras.

Detalles completos de los costos — quién pagara y
como se alinea el flujo de caja con otros aspectos
de la campana.

Detalles completos de las medidas - como se
medira la adopcion de la remocion de barreras, y
su eficacia en términos de reduccion de amenaza y
resultados de conservacion sostenidos.

Identificar y enumerar los riesgos, consecuencias
o estrategias de mitigacion.
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Principio b: Un Nuevo Comportamiento Rara Vez se Evalla Desde un
Punto de Vista Puramente Racional o Cientifico

Una creencia comun, pero sobre todo falsa es que el
comportamiento sigue directamente a la informacién. Esta
falacia se deriva en parte de las ideas de la “teoria de la eleccion
racional” tradicional que dice que los individuos buscan su
propio interés, maximizan la utilidad, toman decisiones en
base a cdlculos de costo-beneficio internalizados (Ostrom
1998).%° Lo que sabemos de la extensa investigacion sicolégica
y antropolégica es que esto rara vez es la historia completa.
Prendergrast et al. (2008)%' opina que “las personas, resulta
que, a menudo, no son en realidad “racionales” en sus
comportamientos y decisiones. No llevan a cabo un anélisis
complejo de costo-beneficio cuando se enfrentan a una
eleccion” La realidad es que los individuos estdan motivados
por lo menos tanto por la emocion y el contexto social, como
por un céalculo de auto-interés estratégico. Las personas estan
muy influenciadas por el comportamiento de sus companeros,
por lo que las identidades de grupo a menudo tienen tanto que
ver con el comportamiento como las intenciones internas. Del
mismo modo, los impulsos emocionales, que a su vez estan
fuertemente guiados por el contexto social, ejercen un poder
extraordinario sobre el comportamiento.

En cierto modo, es util concebir la sicologia humana como un
compuesto de dos fuerzas opuestas: lo racional y lo emocional.
Heath y Heath62 capturan la esencia de nuestro mundo bipolar
para la toma de decisiones con la analogia del elefante y el
jinete.

“El lado emocional de nuestro cerebro es mucho mas potente.
El psicologo Jonathan Haidt dice, si se quiere entender el
cerebro, imaginese un jinete encima de un elefante. El jinete
representa nuestro analisis, el lado planificador. El jinete decide,
‘tengo que ir a alguna parte, aqui esta la direccién que quiero
ir’, y se pone en marcha. Pero el elefante, el lado emocional,
proporciona la fuerza. El jinete puede tratar de dirigir al

elefante, pero en cualquier competencia directa de voluntades
el elefante va a ganar- tiene una ventaja de seis toneladas de
peso. Ese desequilibrio de poder es lo que hace dificil una dieta,
y por extension, cualquier tipo de cambio. No es facil pensar
en nuestro camino hacia el cambio. Asi que si desea dirigir el
cambio, en su organizacién o sociedad, debe hablar a ambos
lados del cerebro, sefalando la direccién para el jinete pero
también motivando al elefante a emprender el viaje” D. Heath,
comunicaciéon personal.

EL PODER DEL ORGULLO

El orgullo, en particular, es una poderosa fuerza motivadora que
puede ser aprovechada como una clave para el comportamiento
emotivo (Katzenbach 2003; Williams and DeSteno 2008). En un
estudio realizado por Patrick et al. (2009), los investigadores
organizaron tres grupos de individuos en habitaciones
separadas, cada una con un gran pedazo de pastel de chocolate
colocado delante de cada individuo. A todos los grupos se les
dijo que comieran tanto o poco pastel como quisieran. Un grupo
no recibié mas instrucciones. A otro se le dijo que imaginaran
la verglienza que sentirian si comian el pastel. Al tercero se le
dijo que imaginaran el orgullo que sentirian de resistir las ganas
de devorarlo. Lo que encontraron fue fascinante - el grupo que
anticipo el orgullo comié significativamente menos que los
otros dos grupos. Estos hallazgos apuntan a la idea de que las
emociones no solo sirven como fuerza de motivacion poderosa,
sino que las emociones positivas, como el orgullo, son mas
eficaces parafomentar un comportamiento positivo de lo que las
emociones negativas logran para desalentar el comportamiento
opuesto.

60. Ostrom, E. 1998. “A Behavioral Approach to the Rational Choice Theory of Collective Action.” American Political Science Review 92(1): 1-22
61. Prendergrast, J., Foley, B., Menne, V. and Karalis Isaac, A. 2008. Creatures of Habit: The Art of Behavioral Change. London, Social Market Foundation
62. Heath, C. and Heath, D. 2010. Switch: How to Change Things when Change is Hard. New York: Broadway Books



60

Capitulo 3: Teorias y Principios del Cambio de Comportamiento

Principio 6: Un Nuevo Comportamiento es Mas Probable que sea
Adoptado y Sostenido si se Convierte en una “Norma Social”

Las personasinstintivamentetoman senales de comportamiento
de sus grupos sociales. Las normas sociales son creencias
de los grupos acerca de como los miembros se comportan
y deberian comportarse en un contexto dado. En el proceso
de difusion, hay un punto donde una innovacion alcanza la
masa critica y el nuevo comportamiento se convierte en una
norma social incrustada. La creacion de un entorno de apoyo
a través de la movilizacién comunitaria promueve la adopcion
de nuevos comportamientos y el logro de una norma social
nueva o mas eficaz. Cuando se necesita apoyo o respaldo de la
sociedad, las campanas de Rare se esfuerzan por llegar no solo
a los usuarios de los recursos especificos involucrados con la
amenaza, sino también a la comunidad en general, para crear
una infraestructura que fomenta, apoyay sustenta el cambio de
comportamiento.

El objetivo final de la campana debe ser hacer llegar a su
comunidad, o subconjunto de la comunidad, al un punto donde
el comportamiento deseado ha alcanzado una masa critica y
ha sido adoptado como una nueva norma social. Cialdini and
Trost®® comentan:

u

la mayoria de las normas que guian nuestras
actividades diarias han evolucionado a partir de
los comportamientos realizados y recompensados
repetidamente,yaseadirectamenteoatravésdelrefuerzo
vicario de otros en la sociedad. Los comportamientos
se convierten en respuestas preferidas a situaciones
particulares debido a su poder de recompensa. La
fuerza de estas preferencias dependera de la medida
en que (1) existen oportunidades de comunicacion
entre las personas en el grupo social que les permiten
pasar la norma a otros, (2) el grupo es una unidad
cohesiva y valora el comportamiento uniforme vy
(3) la norma es importante para el grupo. Una vez
establecidas estas preferencias y dados a conocer los
costos asociados con el comportamiento que no es
la norma, los miembros de la red social desalientan
cualquier tendencia desviada expresando lo que otros
miembros “deberian” hacer. Estas normas son, en ese
punto, aceptadas e interiorizadas por los miembros del
grupo. Se pueden desarrollar en este punto sanciones
o leyes para apoyar las normas”

Los comportamientos mismos no se producen de forma
aislada, y las campanas eficaces reconocen que el cambio
de comportamiento se trata de cambiar las rutinas que
surgen en torno a un comportamiento especifico. En la teoria
del comportamiento, las acciones que estdn incrustadas o
apoyadas por las normas sociales y las rutinas se denominan
comportamientos casuisticos.®

63. Cialdini, R. and Trost, Z. 1998. In Gilbert, D.T., Fiske, S.T. and Lindzey, G. (eds). The Handbook of Social Psychology 4th edn. New York, McGraw-Hill
64. Heimlich, J.E., and Ardoin, N.M. 2008. “Understanding Behavior to Understand Behavior Change: A Literature Review.” Environmental Education Research 14(3): 215-237
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“Un perro ladra y cientos mas le ladran
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También es importante reconocer que existen diferencias entre
los tipos de normas. Las normas “descriptivas” se refieren a las
creencias prevalecientes y comportamientos que se producen
realmente dentro del grupo (lo que los individuos dentro del
grupo hacen), mientras que las normas “cautelares” abarcan
las creencias acerca de como los miembros del grupo deben
comportarse (lo que los individuos dentro del grupo deberian
hacer).

Es importante destacar que las campanas eficaces distinguen
entre estas normas descriptivas y cautelares, reconociendo
que las personas estan motivadas a comportarse como otros
miembros de su grupo interno y también son a menudo
propensas a seguir las normas descriptivas con mas fuerza
que las cautelares. Los mensajes de campana que presentan
normas descriptivasy cautelares en conflicto son especialmente
problematicas, ya que dan sugerencias inconsistentes en
cuanto al comportamiento que un individuo debe adoptar.

Un famoso ejemplo citado por varios sicélogos es la historia
del anuncio de servicio publico de “Ojos de Hierro Cody” que
aparecio en los televisores en EE.UU. en los anos 1970y 1980. El
anuncio muestra a un nativo americano parado cerca de un rio
con una lagrima rodando por su rostro mientras los transelntes
tiran basura por las ventanas de automavil. Los investigadores
sugieren que el anuncio pudo no haber sido tan eficaz como se
pensaba anteriormente, en gran parte debido a la utilizacién
de normas cautelares y descriptivas competitivas. El anuncio
muestra que las personas con frecuencia y habitualmente tiran
basura (descriptivo de lo que ocurre en realidad) y que este
comportamiento se desaprueba (cautelar). Las personas que
ven que lo habitual es que las personas tiren basura pueden
inadvertidamente adoptar ese comportamiento.®®

Las campanas de Rare suelen centrarse en el cambio de
comportamientos de una o dos audiencias meta especificas,
pero esas audiencias no viven en aislamiento. Son parte
de una comunidad mas amplia con la que interactian
diariamente. Un precursor fundamental para el cambio de
comportamiento es la validacion del nuevo comportamiento a
través de la comunicacion interpersonal (Cl). Como hemos visto
anteriormente en este capitulo, las personas suelen hablar a los
demas antes de decidirse a adoptar un nuevo comportamiento
o comprar un producto de alto valor. A las personas les gusta
validar sus decisiones con otras personas conocidas y de
confianza. De hecho estas conversaciones ensenan o refuerzan
las normas sociales e influyen en las decisiones finales que
hacen los individuos. Cuando los innovadores y los adoptantes
tempranos (ver Principio 1y Teoria de la Difusion) hablan con
otras personas activamente motivan a la mayoria temprana a
considerar probar el nuevo comportamiento que ellos ya han
adoptado.

65. McKenzie-Mohr, D. 2011. Fostering Sustainable Behavior, 3rd edn. Gabriola Island, Canada, New Society Publishers.
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Las campanas efectivas son creadas especificamente para
fomentar conversaciones persona a persona. Mientras que la
mercadotecnia y los materiales pueden difundir informacion,
son las conversaciones las que propagan la adopcién. Cuando
una persona habla con sus personas cercanas en el proceso
de validacion es importante que estas personas influyentes
validen proactivamente la decision en vez de argumentar en
contra. A la vez que se dirigen al comportamiento especifico de
un pequeno grupo de usuarios de los recursos, las campanas
de Rare a menudo se esfuerzan por construir también un apoyo
amplio de la comunidad con el fin de:

e Hacer un mayor impacto. Por ejemplo, si los individuos
mas alld de los confines de la estrecha comunidad de
pescadores, proactivamente apoyan reportando las
infracciones, entonces la eficacia de una campana podria
aumentar considerablemente. Cualquier tarea que requiera
mano de obra serd mucho mas facil con el apoyo de la
comunidad.

e Mantener el esfuerzo del cambio promoviendo el sentido
de pertenencia comunitaria y el cambio en las normas
y practicas culturales. Cuanto mayor sea el sentido de
pertenencia de la comunidad sobre los efectos de la
campana, mayor es la probabilidad de éxito a largo plazo.

e Aumentar el costo percibido del comportamiento
predominante (negativo) construyendo apoyo de la
comunidad para el nuevo comportamiento. Por ejemplo, si
las normas sociales en toda la comunidad cambian sobre
la pesca ilegal o la pesca dentro de la zonas de no pesca
- de tal manera que este comportamiento se considere
inaceptable - entonces se ejercerd presion sobre los
pescadores (por su propia red social) para cumplir, en vista
al posible costo social asociado con el incumplimiento.
El costo de la aplicaciéon externa de las normas puede
reducirse.

e Facilitar cambios de politica que permitan la adopcion
de un nuevo comportamiento. Cuando los politicos o los
ejecutores se dan cuenta que la comunidad apoya los
esfuerzos (por ejemplo ayudando a la aplicacion de las
normas), podrian acelerar el proceso para lograr el cambio
del comportamiento.

Incluso los comportamientos estrictamente definidos tienen
implicaciones para toda la comunidad que afectan a otros no
solo a los usuarios de los recursos. En muchos sentidos, es mas
facil ganarse a la comunidad en general que a los usuarios de
los recursos. Dado que la accién que se les pide (apoyo verbaly
animo) puede ser comparativamente pequena vy los beneficios
potenciales ofrecidos (seguridad alimentaria, proteina mas
barata, orgullo comunitario) comparativamente grandes, la
comunidad en general podria ser mas facil de influir que la
audiencia meta.

Si la comunidad acepta el cambio de comportamiento como
justo y necesario, se creard un entorno facilitador donde la
audiencia meta primaria sentird la confianza y seguridad
necesaria para realizar el cambio.

Un rumor comunitario en torno al tema demostrara a la
audiencia primaria que estan haciendo la eleccién correcta para
ellos mismos y su comunidad. También les garantizara que no
son los Unicos que hacen la eleccion responsable. Usted tendra
que crear ese rumor, los capitulos méas adelante en este libroy
su Manual de Pride le mostraran cémo hacerlo.
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Introduccion

James Hutt resume la planificacion de proyectos como:

“El plan del proyecto es uno de los documentos mas
importantes y utiles en su caja de herramientas, y se
debe consultar y actualizar a lo largo del ciclo de vida del
proyecto. Su proposito inicial es poner en marcha el proyecto
convenciendo a los responsables de la toma de decisidén de que
el proyecto es viable y cumplird con sus necesidades, plazos,
presupuestos y expectativas. Si el plan de proyecto estd mal
escrito o no contiene suficientes detalles, el proyecto podria
no pasar mas alla de esta primera puerta de decisidon y nunca
ser implementado. Muchos proyectos viables han fracasado
en esta etapa debido a la mala planificacion y comunicacion.
Por otro lado, si presenta un excelente plan de proyecto, usted
podria establecer su credibilidad como gerente de proyecto,
e iniciar el proyecto sobre una base sdlida, proporcionando
al equipo un mandato para la accidén y una direccién clara a
seguir” (Hutt 2013, Project Smart.)%®

En esta seccion y en el resto de este libro, discutiremos la
importancia de un plan de proyecto y las secciones de un plan
de proyecto que le ayudaran a disenar una campana efectiva.

66. http:/cdn.projectsmart.co.uk/pdf/the-project-plan-how-to-write-a-successful-project-plan.pdf

66
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El Plan de Proyecto

Se recomienda que un plan de proyecto tenga 10 secciones
(ver el recuadro a continuacion con los titulos de las secciones
sugeridas). Las secciones 1 a 4,y 10 se explican en detalle en
este capitulo. Las otras se detallan mas detalle en los siguientes
capitulos.®’

Jacob Parker. Forestry & Wildlife Department.
Andrea. May 2008
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TITULOS DE LAS SECCIONES DE UN PLAN DE

PROYECTO PARA UNA MINI CAMPANA

Resumen del sitio

Participacién de los actores (matriz)

Modelo conceptual y clasificacién de amenaza
Teoria del cambio y objetivos preliminares

Resultados de la investigacion cualitativa y cuanti-
tativa

Teoria del cambio final incluyendo estrategia de
remocion de barrerasy objetivos SMART

Personificacion de la audiencia

Posicionamiento, mezcla de mercadotecniay es-
trategia de mensajes

Resumen creativo (opcional)

10. Cronogramasy presupuestos

67. Note: Section headings 1 through 6 can be completed at the beginning of your work, and are covered in this chapter and in Chapter 2. Headings 7 through 10 can only be written after

you have completed your baseline research and are covered in this Chapter 4 through Chapter 7

67
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Resumen del Sitio

Puede utilizar la plantilla de resumen del sitio proporcionada
en laTabla 4.1y los lineamientos conexos para crear un breve
resumen de su sitio. Esto servird como la introduccién a su plan
de proyecto. Puede dejarlo en forma de tabla (suprimiendo
la columna con los lineamientos) o utilizar la informacién
recopilada para escribir una version narrativa. Puede crear este
resumen del sitio utilizando investigacion primaria o secundaria
(incluyendo revision de la literatura pertinente) y entrevistas
con los principales actores que tengan conocimiento de su sitio,
las amenazas actuales y los proyectos anteriores que podrian
haber tenido lugar alli. Trate de responder a todas las preguntas
planteadas en la plantilla 4.1.
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Tipo de
Informacion
Nombre del sitio
Descripcion del

sitio
Area del sitio

Tenencia de la
tierra

Estatus de area
protegida

Gestion de
recursos

Recursos
legislativos

Biodiversidad

Amenazas al sitio

Poblacion humana

Contexto social de
la campana

Lineamientos de la Planilla

Nombre del sitio.

Breve descripcion de su sitio, incluyendo la ubicacion con Google Maps url68 (incluir mapa
si esta disponible).

Numero de hectareas.

Informacion sobre tenencia de la tierra (forma de propiedad o gobierno) y uso del suelo en
el sitio (vision general solamente).

JEs un area protegida declarada? Si es asi, describa el nivel de proteccidn, fecha de
proteccioén, instrumento legislativo utilizado para designar la proteccion.

Breve descripcion de los recursos de gestion disponibles en el sitio.
Incluir las organizaciones que trabajan en la conservacion y campos relacionados, roles,
etc. Incluir presupuestos y personal de extension comunitaria y educacion ambiental.

Breve descripcion o una lista de instrumentos legislativos que apoyan la proteccién y gestion
del lugar. Describir como se aplican y los niveles de eficacia.

Vision general de la biodiversidad del sitio, incluyendo tipos de ecosistemas, riqueza
de especies, etc.

Proporcionar una lista de especies endémicas clave de fauna y flora en especial las de
considerable interés de conservacion.

Proporcionar informacion sobre otras especies de interés especial (raras o
amenazadas, valor simbdlico del sitio, etc.).

Enumerar las amenazas directas al sitio y las especies de interés para la conservacion,
de ser posible utilizando la nomenclatura de amenaza de la UICN. Listar las amenazas
en orden de gravedad percibida.

Enumerar las amenazas indirectas al sitio y las especies de interés para la
conservacion, de ser posible utilizando la nomenclatura de amenaza de la UICN.

Estimado de la poblacion humana total que vive en la vecindad inmediata del sitio.
Estimado de la poblacion total que vive dentro de un radio de 15 kildmetros del sitio.

Estimado de la poblacion de individuos que estan conectados directamente con la
amenaza primaria (mas grave) mencionados anteriormente (nUmero de pescadores si
la sobrepesca es una amenaza).

Informacion adicional sobre la poblacién, incluyendo datos demograficos, principales
ocupaciones, ingresos, actividades econdmicas locales, etc.

68. Localice su sitio en Google Maps (http://maps.Google.com/), haga clic en el enlace y haga referencia al mapa de su sitio.

Anadir datos de su sitio aqui
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Tipo de
Informacion

Bases de datos

Esfuerzos pasados
y presentes de
conservacion del
habitat y especies

Esfuerzos pasados
y presentes de
educacion para la
conservacion

Esfuerzos pasados
y presentes de
monitoreo

Recursos humanos
clave, incluyendo
expertos y actores

Otra informacion

Capitulo 4: Planificacion de Proyectos

Lineamientos de la Planilla

Listar las bases de datos socioecondmicos o demograficos de facil acceso
para el sitio; incluir enlaces web.

Listar todos los esfuerzos de conservacion del habitaty especies
implementados en el sitio durante los ultimos cinco anos. Solo
descripcion general

Listar todos los esfuerzos de sensibilizacion de la comunidad, educacién
ambiental y mercadotecnia social aplicados en el sitio en los ultimos cinco
anos (anotar cualquier dato que pudiera estar disponible para medir el
éxito).

Listar todos los esfuerzos en los ultimos diez anos (ultima década) de
monitoreo del conocimiento, actitudes y practicas de las personas que
viven alrededor del sitio, asi como objetos bioldgicos clave (especiesy
habitats). jEsta la informacion accesible? Si es asi jdonde?

Listar por nombre, las organizaciones y funciones de los actores clave y
expertos que deberan participar en el proyecto. Comenzar con el nombre
de su supervisor. Si es posible, listar los datos de contacto de cada uno.

Listar cualquier otra informacion util.

Anadir datos de su sitio aqui

Tabla 4.1 Resumen de la plantilla del sitio. Nota: La seccién de resumen del sitio de su plan de proyecto debe limitarse a 5 o 10 paginas.
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Participacion de los Actores

Es buena practica involucrar a los expertosy otros actores en el
proceso de planificacion del proyecto.

¢Por qué involucrar a los actores en su proyecto?

La investigacién ha demostrado que los proyectos con limitado
apoyo local son menos productivos y en ultima instancia, mas
caros que los que involucran a los principales actores desde el
principio. Solicitar opiniones y definir aspectos en su conjunto,
a través del didlogo y la colaboracion, ayuda a familiarizarse
con las diferentes posiciones de los actores en relacion con los
temas y actividades que podrian tener un impacto en el sitio.
Un andlisis de los actores, resumido en una matriz de actores,
ayuda a seleccionar los grupos e individuos que pueden
contribuir a este didlogo; asi como a entender lo que podria
motivar su participacién y cuales son las consecuencias de no
involucrarlos.

Una campana eficaz promueve la toma de decisiones
participativa por parte de los actores en las etapas de
planificacion, implementaciéony evaluacion. Es particularmente
critico involucrar a los actores clave al inicio del proceso de
planificacion del proyecto. La construccién de un sentido de
pertenencia durante este tiempo ayudarad a asegurar que la
estrategia se implemente de manera significativa. Los actores

pueden ayudar con lo siguiente:

1.
2.

Identificar y priorizar las amenazas

Identificar y evaluar las soluciones, incluyendo la
facilitacion de la estrategia de remocion de barreras

Identificar y evaluar las soluciones, incluyendo la
facilitacion de la estrategia de remocion de barreras

Servir como asesores, mentores Y asistentes

PProporcionar monitoreo y validacion cientifica, en
cuanto a la reduccién de amenaza y métricas de la
conservacion

Disenar y distribuir materiales

Financiar o contribuir a la produccion de materiales o
remocioén de barreras

Ayudar a contactar a los responsables de politicas,
usuarios de recursos y administradores de recursos

Ser fuentes y conductos de confianza para sus mensajes
de campana
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Revision de la Matriz de Actores

Siga los pasos a continuacion para identificar los principales
actores en su sitio.

Paso 1: Llevar a cabo una revision de la literatura

Consulte la literatura y compile una lista de los grupos e
individuos que pueden ser importantes para participar en
el proceso de planificacion. Estos individuos pueden incluir
a usuarios de los recursos, administradores de recursos,
cientificos con conocimiento del sitio, lideres comunitarios, etc.
Este proceso comienza durante la creacion del resumen del
sitio.

Paso 2: Hablar con expertos

Realizar entrevistas con expertos dentro y fuera de su
organizacion. Identificar a individuos y grupos adicionales cuya
participaciéon podria ser importante para la campana y que
pueden haberse quedado fuera en la revision de la literatura. No
olvide a los expertos, son importantes actores también.

Paso 3: Determinar si los problemas de interés afectan a otros
ambitos de la vida ademas de la conservacion y en qué forma.

Porejemplo, jlaamenazaambiental que estatratando de abordar
también plantear un riesgo para la salud de la comunidad? Si
es asi, considere la participacién de profesionales y expertos
en salud. Si la amenaza ambiental afecta negativamente a los
ninos, considere la participacion de las escuelas y los expertos
en educacion. jLa solucion para la amenaza ambiental puede
tener un efecto sobre las opciones de alimentacion (sobrepesca,
carnede animalessilvestres)? Sies asi, considere la participacion
de un propietario de restaurante o representante de la industria
alimentaria.

Paso 4: Formular una lista preliminar y determinar las
deficiencias

Crearunallista preliminar detodoslosindividuosy grupos que se
han identificado hasta el momento, incluyendo la organizacién
donde el actor trabajay su nombre, cargo y datos de contacto.
Identificar y enumerar las brechas. Por ejemplo, usted sabe que
le gustaria involucrar a un profesional de la salud, pero no se

sabe quién podria ser esa persona.

Paso 5: Llevar a cabo un analisis de los actores

Ahora que tiene la lista de los posibles grupos de actores,
puede llevar a cabo un andlisis de actores. Un analisis de los
actores puede ayudar a anticipar el tipo de influencia, positiva o
negativa, que estos individuos o grupos tendran en su campana.
Este analisis puede ayudarle a desarrollar estrategias para
conseguir el mejor apoyo posible para la campana, asi como
para reducir los obstaculos para la exitosa implementacion de
su programa. Haga la matriz usando la plantilla en laTabla 4.2.

MATRIZ DE ACTORES

A medida que desarrolla su matriz de actores considere
las siguientes preguntas e introduzca la informacion
pertinente en la columna correspondiente en la hoja de
trabajo de matriz de actores (verTabla 4.2).

Temas clave: ;Cuales son los principales problemas
que afectan al actor en términos del proyecto? Usar la
investigacion de evaluacion del sitio para responder a
esta pregunta.

Contribucion potencial: ;Cual es la contribucion potencial
del actor y que podria aportar al proyecto? ;Qué gana
usted? jPor qué quieren ellos participar?

Motivacién para participar: ;Cémo podria beneficiarse
el actor con el proyecto? ;Qué ganan ellos? ;Cual es el
incentivo para que participen? Las respuestas a estas
preguntas le ayudaran a identificar las necesidades,
intereses y motivaciones que podria tener un grupo de
actores prospectivos. También considere los cambios,
si los hay, que la campana podria requerir del actor y si
las actividades de campana pueden causarle conflicto al
actor

Consecuencias de no involucrarlos: ;jCudles son las
implicaciones o consecuencias a la campana, si el actor
no esta involucrado?
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Participante/ Potencial Consecuencias
Detalles de ez . . . .
Actor Temas Clave Contribucion Motivacion para Participar de no
Contacto
Involucrar
Director Jo Smith e Bosquesy e Supervisor general del e Apoyo comunitario a las iniciativas en No hay proyecto
Forestal Tel: 779552 manejo de sitio Isla Serena
vida silvestre |« Comprension de las e Informacion clave del sitio

amenazas del sitio

Encargado del Dr. Andy e Manejo de e Comprensién de la e Realizé doctorado sobre faunay flora de | Pérdida de datos
Museo de Martin sitio biodiversidad del sitio isla Serena potencialmente
Historia Natural | Tel: 779001 e Informacién clave del sitio importantes

de Andrea

Tabla 4.2 Matriz de actores: Tratar de priorizar la lista a menos de 20 personas. Evitar la duplicacion, o sea que no necesita seis maestros, uno puede
representar al grupo. Eliminar ejemplos en tinta gris de la tabla.
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RETOS DE INVOLUCRAR A LOS ACTORES

Existen retos al involucrar a los actores, especialmente en
la etapa temprana de una idea o proyecto. A continuacion
presentamos algunos ejemplos.

1. Desentranar la identidad y estructura de los diferentes
grupos de actores puede llevar mucho tiempo y los resultados
no son obvios. Por ejemplo, diferentes organismos pueden
estar involucrados en la gestion de un sitio y tener diferentes
metas y objetivos.

2. Algunos actores no estan dispuestos a apoyar una
participacion mas amplia, sobre todo cuando es visto como
una amenaza a su autoridad. Por ejemplo, los administradores
pueden aceptar una politica de apertura y comunicacion, pero
se resisten a suministrar toda la informacién pertinente a los
grupos de interés. Esta situacion crea un clima de desconfianza,
lo que limita la capacidad del proyecto o del administrador del
sitio para abordar al publico.

3. Muchos ciudadanos ven la participacion publica como un
medio para influir en las politicas y decisiones. Las audiencias
publicas pueden convertirse en foros donde los mayores
criticos de un plan pueden dominar las discusiones y excluir a
otros del proceso. Esto puede suceder si un grupo de presiéon
organizado esta fuertemente representado. Algunas personas
con preocupaciones legitimas pueden ser intimidadas por un
local en particular, como una sala de reuniones, y tener temor
de hablar. Los locales alternos como los centros comunitarios
pueden facilitar un intercambio de ideas mas comodo y
fomentar la comunicacién equilibrada entre los actores, al
igual que una distribucion de asientos mas informal, en circulo,
donde todos son iguales.

4. Cualquier tema que genera interés publico estd sujeta
a una amplia gama de opiniones. Mientras que la mayoria
de las personas tendra una opinion, muchos no estaran
muy interesados en el tema. Esta gran mayoria se arriesga
a ser ignorada y pueden parecer que son el grupo que mas
puede ser influenciado porque no estan muy interesados y
probablemente tampoco estan bien informados. La posibilidad

de algun evento que encienda el interés de esta mayoria
menos interesada no debe subestimarse. La consideracion
de estos grupos es esencial para asegurar el apoyo publico a
largo plazo.

5. En muchas sociedades la estructura formal de las
instituciones y organizaciones, asi como las normas culturales
pueden dificultar la obtencién de opiniones de ciertos grupos
lo cual imposibilita la participacion de los actores en reuniones
formales. Algunas agencias poderosas, como las fuerzas
armadas, pueden llegar a dominar, abrumando a otros actores
y bloqueando la cooperacion.

6. Ademas, muchos grupos de actores tienen un conocimiento
limitado acerca de los recursos naturales y culturales y
pueden no estar conscientes o no estar dispuestos a admitir
las consecuencias negativas de sus propias actividades. Otros
grupos de actores pueden estar preocupados solamente con
consideraciones econdémicas que podrian superar el deseo de
protegerlos recursos. Porlotanto, mientras que la participacion
del publico es necesaria, el exceso de confianza en los aportes
publicos puede conducir a la inaccién y al deterioro de las
condiciones con el tiempo.

7. Por ultimo, ofrecer a las comunidades la oportunidad
de participar, eleva las expectativas de que se acepten sus
sugerencias y que el proyecto en discusién en realidad genere
logros.

Adaptado de: Pedersen, A. 2002. Managing Tourism at World
Heritage Sites: a Practical Manual for World Heritage Site
Managers. Published by UNESCO World Heritage Centre.
Page 39. http://whc.unesco.org/en/series/1/ (accessed
February 25, 2015)
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Caracteristicas de un buen
analisis de actores

Un buen analisis de actores proporciona:

¢ Una representacion exacta de los jugadores clave en un
sitio incluyendo a los usuarios de recursos, cientificos
familiarizados con el sitio, administradores de recursos,
gobierno local, lideres comunitarios y fuentes de confianza;
socios de implementacion, remocidon de barreras,
monitoreo y otros socios potenciales

e Justificacion clara de por qué un grupo o individuo se
selecciono en lugar de otro

o« Datos de contacto, que luego pueden utilizarse para invitar
a las personas a las reuniones

e Debe ser revisado por el supervisor u otros que pudieran
dar valiosa aportacion o validar la lista para determinar si
estd completa

Crédito de la ilustracién: Don Bason
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Uso de Expertosy Otros Actores Clave Para Evaluar las Amenazas en

el Sitio

¢A quién invitar?

Se debe utilizar la matrizde actores que desarrollo anteriormente
para identificar e invitar a los participantes a una “Reunidn
de actores clave” que sirve para identificar y clasificar las
amenazas. No se puede invitar a todos y tendra que limitar la
participacién a 15 o 20 individuos. En ultima instancia, tendra
que seleccionar a los representantes que obtendran maés y
aportaran mas, a su taller. Por ejemplo:

¢ Representantes del parque o area protegida, funcionarios
del parque o de bosques

¢ Representantes comunitarios de los principales grupos de
actores, (agricultores, cooperativas pesqueras, agencias de
seguridad publica, etc.)

¢ ONG ambientalistas y de desarrollo comunitario que
trabajan en el sitio

e Lideres comunitarios (tradicionales, contemporaneas,
religiosos, etc.)

e Otros a determinarse en base al sitio

Es esencial que todos tengan un profundo conocimiento del sitio
y vivan/trabajen en los alrededores. Es posible que tenga que
hacer una visita de cortesia a los principales actores después
de invitarlos y antes de comenzar la reunion. El local debe
estar bien iluminado, bien ventilado o con aire acondicionado,
tranquilo y lo suficientemente amplio para acomodar a todo el
grupo con comodidad.
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EJEMPLO DE CARTA DE INVITACION
Use este ejemplo como borrador para su propia carta

[Fecha]
[Nombre del invitado y direccion completa]

Estimado

El motivo de la presente es invitarle a participar en una discusion sobre las amenazas que enfrenta [nombre del sitio],
asi como las acciones que las comunidades [nombre de las comunidades] pueden hacer para ayudar a aliviar estas
amenazas y garantizar el desarrollo planificado y sostenible de la zona. Los resultados de esta reunidon se espera que
ayuden a lanzar una amplia campana de extension que ayudara a concientizar a nuestra poblacion sobre el sitio y los
factores que lo afectan.

Esta discusion de un dia de duracion reunira a un pequeno y selecto grupo de personas representando a diferentes
sectores de nuestra comunidad para discutir los temas de manera franca y abierta. Su conocimiento y comprensién del
sitio seran de gran valory agradeceriamos mucho su participacion.

La discusion se llevara a cabo en [lugar] el dia [fecha]y comenzara puntualmente a las [hora] y concluira a las [hora].
También le convidamos a una cena que se llevara a cabo inmediatamente después de la sesion en el [lugar]. Si necesita
transporte, podemos asistirle.

En caso de necesitar cualquier informacion adicional, por favor no dude en ponerse en contacto conmigo en mi oficina
[datos de contacto].

Le agradezco la confirmacion de su interés y voluntad de participar en esta importante discusién/taller, idealmente antes
de [fecha].

Agradeciendo de antemano.
Atentamente

[Su nombre]

[Cargo]

[Direccion]

[Numero de teléfono]
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Modelo Conceptual, Clasificacion de Amenaza, Establecimiento de
Objetivos y Creaciéon de una Teoria de Cambio para su Campana

Las paginas que siguen (79-115) le ayudard a disenar su
proyecto que comienza con la comprensién de la compleja
relacion entre las diversas amenazas que afectan a su sitioy los
comportamientos y las personas que estan detras. Solamente
una vez que entienda y pueda nombrar estas amenazas podra
empezar cualquier tipo de proceso de priorizacion. Si no prioriza
cientificamente sus amenazas podria terminar trabajando en
una amenaza menos importante y que, incluso si se reduce/
mitiga podria no tener un verdadero impacto de biodiversidad.
Del mismo modo, no es factible contar con recursos para hacer
frente a todas y cada una de las amenaza a su sitio al mismo
tiempo. La priorizacion de amenazas es clave.

Una vez que identifique la amenaza prioritaria puede investigar
mas para entender el “quién” y el “qué” detras de la amenazay
las barreras para su mitigacion; es decir, los comportamientosy
quiénes los estan realizando e impulsando la amenaza. Conocer
el “quién” le permitird investigar el “por qué” a través de
instrumentos cuantitativos como las encuestas e instrumentos
cualitativos como las entrevistas a profundidad.

Como hemos visto en el Capitulo 3, comprender y ser capaz
de segmentar la audiencia es clave para una campana exitosa.
Comprender el nivel de conocimiento de la audiencia en
términos de la amenaza y el papel que ellos pueden tener, asi
como el nivel de comprensién que tienen sobre las soluciones
propuestas, junto con una evaluacion de las actitudes y
practicas prevalecientes le ayudara a establecer una linea de
base y metas para su campanay crear una teoria de cambio y
objetivos SMART correspondientes.5®

Ademas de las paginas que siguen, Rare ha producido un
libro de trabajo complementario (ver imagen a la derecha) y
una hoja de trabajo para ayudarle en esta parte del proceso de
planificacion.

b

69. Los Objetivos SMART son Especificos, Medibles, orientados a la Accidn, Realistas y limitados en el Tiempo.
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Modelo Conceptual

l

Estrategias Factor Factor

M N

Meta o

Alcance
Estrategias . Factor Factor [— el

T T Proyecto

Factor Factor

Figura 4.1 - Bloques de construccién para el diseno de un
sencillo modelo conceptual.

Un método para obtener aportaciones de los actores, asi
como una evaluacion del sitio y los factores y amenazas de
que es objeto, es mediante el uso del modelo conceptual.
El uso de modelos conceptuales para la evaluacion del
sitio fue iniciado por Richard Margoluis y Nick Salafsky
de Foundations of Success (FOS), y ahora es ampliamente
utilizado por muchas organizaciones (Margoluis and
Salafsky, 1988)7°. Los autores describen un buen “modelo
conceptual” como un reflejo de las condiciones en un area
dada, identificando los factores clave o amenazas que le
afectan. Margoluis y Salafsky describen un buen modelo
conceptual de la siguiente manera.

1: Presenta una “imagen” de la situacion existente en el sitio
del proyecto antes de la intervencion de un proyecto.

La Figura 4.1 ilustra los 4 bloques de construccion para el
diseno de un sencillo modelo conceptual “Meta o alcance del
Proyecto”, “Factores Directos e Indirectos”, “Estrategia” y
“Relaciones”.

a La Meta o alcance del Proyecto es la situacion que trata
de influir a través de las actividades de un proyecto.
Debe describirse como una situacion que se produce
independientemente de su proyecto, por ejemplo, “Los
bosquestropicales y lafaunaen la Reserva Forestal Central
de Andrea”.

b Los factores (directos e indirectos) son hechos, situaciones
o comportamientos que afectan a la condicion meta;
incluyen a las amenazas directas (caceria, etc.) y las
amenazas indirectas o barreras que impiden la reduccion
de una amenaza. Por ejemplo, la falta de conocimiento
sobre las leyes de caceria en el parque.

¢ Las estrategias son las acciones que se propone adoptar
para cambiar los factores o amenazas particulares, y que
a su vez influyen en el estado de la condicién meta. Por
ejemplo, educar a las comunidades sobre los reglamentos
de la caceria o la introduccion de una nueva legislacion
para reducir la caceria, que a su vez afecta a la fauna en la
Reserva Forestal Central de Andrea.

d Las relaciones dentro del modelo conceptual estan
representadas por las flechas, que muestran cédmo una
actividad que tiene un efecto sobre un factor, puede influir
en otros y, en ultima instancia, afectar a la “condicion
meta”.

70. Margoluis, R. and Salafsky, N. 1998. Measures of Success. Washington, DC: Island Press. http://www.fosonline.org/resource/measures
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2: Un buen modelo conceptual muestra las principales
amenazas directas e indirectas a la meta del proyectoy lo que
se cree son las conexiones y relaciones que les conectan.

Un modelo conceptual permite a sus autores mostrar como
los diferentes factores se influyen entre siy, al hacerlo, afectan
a la condicion meta. En el ejemplo anterior (Figura 4.2), la
deforestacion causa erosién lo cual conduce a escorrentia que
va a dar a los rios lo que causa sedimentacion, que recubre
y ahoga al arrecife, danandolo. De esta manera el modelo
conceptual le permite mostrar relaciones bien establecidas
entre los factores/amenazas y cémo éstos afectan en ultima
instancia, a la condicién meta.

También ayuda a mostrar donde se pueden hacer intervenciones
o estrategias para reducir las amenazas. Centrandose en la
amenazay la reduccion de amenaza simplifica en gran medida
la planificacion y monitoreo de un proyecto. Si se puede estar
seguro de que un proyecto ha abordado todas las amenazas
que enfrenta un area, entonces se puede suponer que se ha
producido la conservacion o se producira en el futuro. Con el
fin de poner en practica este enfoque, es esencial que el modelo
conceptual incluya todas las principales amenazas directas
e indirectas a la biodiversidad en el sitio. Al identificar con
precision las amenazas, medir y documentar su impacto antes
de comenzar un proyecto, disenar e implementar las adecuadas
actividades de proyecto dirigidas a contrarrestar la amenaza,
y monitorear el impacto de las actividades de reduccion de
amenaza en el tiempo, se puede determinar el grado de éxito
de un proyecto y hacer los ajustes necesarios.

Deforestacion |——| Escorrentia

Sedimentacion | Darno al arrecife

Figura 4.2 Modelo conceptual
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3: Un buen modelo conceptual presenta solo los factores
relevantes.

Sin embargo un buen modelo conceptual no trata de explicar
todas las relaciones posibles o contener todos los posibles
factores que influyen en la condicion meta, sino que trata
de simplificar la realidad incluyendo solo la informacién
mas relevante para el constructor del modelo. El exceso de
informacion puede ocultar aspectos importantes del modelo,
mientras que muy poca informacion conduce a la simplificacion
excesiva del modelo, que a su vez conduce a una mayor
probabilidad de que la representacion sea incorrecta.

4: Un buen modelo conceptual se basa en informacion y datos
sdlidos.

En dltima instancia un modelo conceptual depende de los
datos e informacién sobre la que se basa. Los buenos modelos
conceptuales se construyen a partir de informacion existente -
la informacién publicada o investigacion llevada a cabo, junto
con la informacién obtenida de reuniones con los actores y
entrevistas con expertos.

5: Un buen modelo conceptual resulta de un esfuerzo de equipo.

El desarrollo de un modelo conceptual puede ser una buena
oportunidad para que los colaboradores del proyecto o los
actores en el terreno compartan ideas acerca de los factores
importantes en un sitio de proyecto y colectivamente vean
como estos factores influyen en el alcance del proyecto.
La presentaciéon de un borrador del modelo conceptual a
sus grupos de actores por medio de grupos de discusion o
entrevistas puede facilitar y ayudar a construir la aceptacién
de la campana y el consenso acerca de cuéles son los factores
(amenazas) importantes que necesitan ser abordados.

6: Se debe destacar las oportunidades potenciales para la
segmentacion de la audiencia.

Un modelo conceptual puede ayudar con el mapeo de como
algunos subconjuntos de su comunidad pueden contribuir a las
amenazas en el sitio, lo que ayuda a identificar los segmentos
de audiencia.

7: Un buen modelo conceptual prepara el terreno para la
construccion de una teoria de cambio.

Mediante el mapeo de las condiciones del sitio a ser abordadas
por su campana, un buen modelo conceptual prepara el terreno
para la construccion y mejoramiento de su teoria de cambio.
Al utilizar un marco transparente que refuerza los cambios
de comportamiento necesarios para reducir las amenazas a
la biodiversidad en su sitio, la teoria de cambio se fortalece y
refleja con mayor precision la realidad en el terreno.

81



82

Capitulo 4: Planificacion de Proyectos

Identificacion del Alcance y Objetivos de un Proyecto

El alcance del proyecto es el area geogréfica, ecoldégica o
politica que usted desea influir a través de las actividades del
proyecto. Debe describirse como una situacion que se produce
independiente del proyecto, por ejemplo, “Isla Serena” o “Los
bosques tropicales y la fauna en la Reserva Forestal Central
de Andrea” Aunque parezca que la definicion del alcance es
sencilla, puede ser un reto. El alcance de un proyecto define
los parametros generales relacionados con lo que afectara
el proyecto, y para una campana incluirda a menudo la suma
total de las personas y la biodiversidad. Por ejemplo, ;cuales
son los limites geogréaficos o politicos de las comunidades
en las que se desarrollard su campana? Ademas, localiza la
biodiversidad que esta tratando de proteger. Su resumen del
sitio serd un recurso valioso para definiry afinar el alcance. Los
proyectos también deben seleccionar un numero limitado de
objetos de conservacion (también conocidos como elementos
de conservacién o, mas simplemente, objetos). Lo objetos de
conservacion son las especies, sistemas/habitats especificos
o0 procesos ecoldgicos elegidos para representar a las metas
de conservacion del proyecto o programa. La seleccion de los
objetos de conservacién por lo general requiere la colaboracién
de expertos y deberia haberlos identificado en su resumen del
sitio.”

Desarrollando una Reunion de Actores

Los objetivos de la reunién de actores son los siguientes:

1. Desarrollar un modelo conceptual inicial de su sitio para
reflejar la actual metay los diversos factores que la afectan.

2. Involucrar a los actores locales en un proceso de evaluacién
para aprender de sus conocimientosy experiencia, asi como
para lograr la aceptacion.

71. Siusa el software Miradi para generar su Modelo Conceptual, advierta que el alcance y el objeto de conservacién estan representados por un recuadro verde y un ovalo verde claro.

INSTRUCCIONES PARA HACER UNA PARED
ADHESIVA o PEGAJOSA

Comprar un pedazo de tela “RIP STOCK NYLON” de
aproximadamente 8 pies x 4 pies (2.5 m x 1.25 m) en
su tienda de telas (consulte las paginas amarillas para
obtener una lista) y una lata de pegamento en aerosol/
spray (ARTIST'S MOUNT) de una tienda de arte. En una
zona abierta (para disipar los vapores) extienda la tela y
rociela por un lado de manera uniforme con una ligera
capa del “pegamento”. Podria ser necesario rociar la
tela varias veces. Déjela secar durante unos minutos y
luego doble la tela de manera que los lados pegajosos se
plieguen unos sobre otros. Cuando esté listo para usar
su “pared pegajosa”, despliegue la tela despegandola
de nuevo, y coloque sobre una pared usando tachuelas
o cinta adhesiva (azul). Al usarla se darad cuenta que
las hojas de papel se adhieren a la tela, y pueden ser
retiradas y reemplazadas con facilidad.
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Configuracion de la reunion.

Identifique a los invitados a la reunién utilizando la matriz de
identificacién de actores descrita anteriormente, y seleccione
un lugar conveniente y apropiado para el grupo. Envie las
invitaciones y deles seguimiento con una llamada telefonica o
visita personal. A continuacion, siga estas instrucciones para
preparar un modelo conceptual inicial.

MATERIALES REQUERIDOS

e rotafolioy marcadores

e 500 tarjetitas de cartulina de Y2 de pagina (o tamano
similar), 300 en blanco, 200 en colores

o libretasy lapices para cada participante

o tela adhesiva- ver pagina 82y una lata de pegamento en
aerosol

e gafetesy lista de invitados

e cinta adhesiva (azul) o cinta de doble cara para adherir la
tela pegajosa a la pared

Antes de comenzar la sesion, ponga la tela adhesiva pegandola
a una pared con cinta adhesiva o tachuelas. Ademas, escriba
los puntos 1-4 en una hoja de cartulina o papel de rotafolio para
recordar a las personas los términos clave a utilizar-y téngala
lista para mostrar.

(Puede abreviarlo o cambiar los ejemplos).

La “meta” es la situacion que trata de influir a través de
las actividades de un proyecto. Debe describirse como
una situacion que se produce independientemente de su
proyecto, por ejemplo, “Los bosques tropicales y la fauna
en la Reserva Forestal Central de Andrea”

Los ‘factores’ son hechos, situaciones o comportamientos
que afectan a la condicion meta; incluyen a las amenazas
directas (caceria, etc.) y las amenazas indirectas o barreras
que impiden la reduccion de una amenaza. Por ejemplo,
la falta de conocimiento sobre las leyes de caceria en el
parque.

Las ‘estrategias’ son las acciones que se propone adoptar
para cambiar los factores o amenazas particulares, y que
a su vez influyen en el estado de la condicion meta. Por
ejemplo, educar a las comunidades sobre los reglamentos
de la caceria o la introduccion de una nueva legislacion
para reducir la caceria, que a su vez afecta a la fauna en la
Reserva Forestal Central de Andrea.

Las ‘relaciones’ dentro del modelo conceptual estan
representadas por flechas, que muestran como una
actividad que tiene un efecto sobre un factor, puede influir
en otrosy, en ultima instancia, afectar a la “condicion meta”
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Siente a las personas en un semicirculo para que puedan verle
a ustedy a los demas con la tela adhesiva al frente. Deben estar
lo suficientemente cerca para ver claramente las cosas que se
escriban en la tela. Asegurese de que la habitacion esté bien
iluminaday que las distracciones externas sean minimas.

El periodo de introduccion debe servir para presentar (o
reintroducir) a los participantes entre si y presentar la agenda
del taller. Es util dar a los participantes un marco de tiempo para
que sepan cuanto tiempo puede durar la sesion — por ejemplo
seis horas. También es aconsejable circular un papel al inicio
de la reunion donde puedan escribir sus nombres, puestos,
afiliaciones a organizacionesy direcciones de contacto. También
puede usar gafetes de identificacion. Sea explicito acerca de los
objetivos del taller.

Con usted (o un facilitador) de pie delante de los participantes,
comience pidiendo a cada participante que diga algo de lo cual
se siente orgulloso. Puedo anotar los datos para su posterior
consulta. Pidiendo a todos que hablen, se asegurara de que
la voz de cada participante sea escuchada desde el principio y
con ello se mejora la participacién. Agradezca a cada persona
por venir y felicitelos... “Eso estd muy bien Zulema, gracias
por venir; Espero que trabajando juntos podamos llegar a un
modelo conceptual realista que muestra la situacion actual en

u

Después de una primera ronda de introducciones vy
presentaciones, usted o el facilitador debe empezar por revisar
cuidadosamente sus expectativas para el taller. Sea muy claro
acerca de lo que se espera de la reunion, por ejemplo, no es
discutir la construccién de un centro de interpretacion, ni hablar
de las técnicas de pesca alternativas. Mas bien, es preparar
un sencillo modelo conceptual inicial para un proyecto que
esperamos que sea apoyado por la comunidad.
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Este modelo conceptual lograra lo siguiente:

e Presentar un “retrato “ de la situacidn que prevalece en
el sitio del proyecto

e Mostrar las principales amenazas directas e indirectas y
otros factores que afectan a la condicién meta y que sus
intervenciones estan tratando de influir. Por ejemplo: el
impacto de la deforestacion en el bosque primario de la
Reserva Forestal Central de Andrea

e Mostrar lo que se cree que son las conexiones y relaciones
entre los distintos factores (eventos, situaciones, barreras
y amenazas) que afectan a la condicion meta

Tendrd que hacer hincapié que un modelo conceptual bien
pensado debe también presentar solo lainformacion relevante,
se basara en datos solidos y sera el resultado de un esfuerzo de
equipo que ha tenido en cuenta las ideas de los actores clave.
Es por eso que todos ellos han sido invitados. Vuelva a insistir
en la definicion de una meta: en pocas palabras, la meta es
una situacion que usted quiere influir a través de una actividad
o intervencion. Como resultado, debe ser descrita como una
situacién que se produce independientemente de su proyecto.
Los siguientes son ejemplos de buenas propuestas de meta:

e Los bosques tropicales y la fauna de la Reserva Forestal
Central de Andrea

e La biodiversidad marina del arrecife Regis

Margoluis y Salafsky aconsejan que las propuestas de meta no
debe incluir palabras de accion como “conservar”, “mantener”
o “proteger”. Estas seran utilizadas al momento de tomar
medidas y tornar la condicion meta en una meta del proyecto.
Por lo tanto, las siguientes declaraciones no son buenas para

la meta.

o Conservar la biodiversidad de la Reserva Forestal Central de
Andrea

e Proteger los recursos marinos del arrecife Regis
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Debe decidir la meta antes de la reunidon y, a continuacion, en
una hoja grande de papel plantear una pregunta que ayudara
a los participantes a centrarse en ella. Por ejemplo, “;Qué
factores influyen en los bosques tropicalesy la vida silvestre de
la reserva forestal central de Andrea?” Coloque esta “pregunta
enfocada” en la parte de arriba o en la esquina superior
izquierda de su tela adhesiva. Ver Figura 4.3.

Indicar a los participantes que el primer paso en el proceso
es que identifiquen colectivamente los diversos factores que
influyen en el sitio y su meta. Debido a que los “factores”
pueden ser un término desconocido para muchos de ellos,
tendra que explicarlo claramente, antes de continuar. Use
ejemplos y pongalos en un papel de rotafolio para una pronta

referencia.

Utilizar la metodologia participativa definida en la siguiente ¢Qué factores influyen

pagina (Lluvia de ideas, Ordenar, Nombrar)’? para identificar y sobre los bosques Pregunta
evaluar los factores DIRECTOS en primer lugar. tropicalesy la vida | enfocada

silvestreen la

Reserva Forestal 5
Central de Andrea? [jTeIa Adhesiva ]

) 4

fgura 4.3

72. Estaesunaadaptacion del método de TdC desarrollado por el Institute of Cultural Affairs
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Lluvia de ideas

Para identificar los factores DIRECTOS que afectan a la meta,
debe pedir a cada persona que diga un factor directo que afecta
alameta. Dar ejemplos ayudara a asegurar que los participantes
entiendan realmente el significado de “factores directos” Como
se senald anteriormente, los factores directos son las amenazas
directas que afectan al objeto. Este proceso también ayudara a
que todos participeny se hagan oir. Al tener la meta en la forma
de una “pregunta enfocada” mostrada en un lugar prominente
en la parte superior de la tela adhesiva también ayudara a
asegurar que los factores aportados estén dentro del contexto.
A continuacién, pida al grupo que se dividan en grupos mas
pequenos de 3-4 personas. Colectivamente deben escribir
cinco factores directos que afectan a la meta. Cada factor debe
ser escrito en letra grande y facil de leer por separado en una
tarjeta o en media hoja de papel A4.

Nota importante: Los factores/amenazas deben escribirse
como declaraciones neutrales, por lo que en lugar de escribir
“aumento de la tala por compainias madereras”, deben escribir
“extraccion comercial de la madera”.

Los participantes no deben usar frases largas, sino que debe
usar frases claras y concisas de 3-5 palabras como maximo. Se
deben utilizar marcadores que producen letras brillantes, claras
y faciles de ver y que contrasten con la tarjeta/papel donde se
escriben. Después de dar a los grupos 5-10 minutos para esta
tarea, pida a cada grupo que coloquen las tarjetas a la vistay
elijan la que es mas clara o mas facil de entender y que creen
que nadie la va a refutar.
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Cada grupo debe pasar esta tarjeta a usted. Luego lea la
frase escrita y pdéngala en la tela adhesiva. El resultado serd
un mosaico de tarjetas/hojas de papel - cada una con un
comentario conciso, palabra o frase sencilla que representa un

factor directo.

Ahora pregunte a los participantes si comprenden las diversas
frases mostradas o si se necesitan aclaraciones. Si es asi, pida
al autor de la tarjeta que explique su intencion y reformule
la frase hasta que quede clara. Retire las tarjetas que no son
factores directos que afectan a la meta en su sitio. Explique por
qué las retira. Ver las figuras 4.4 y 4.5.

¢ Qué factores influyen
sobre los bosques
tropicales y la vida
silvestreen la
ReservaForestal
Central de Andrea?

Puede tenerde 25a
30 factores directos de

este tipo

credito dela jlustrc!
Desmonte Quemade Incendio
Matorrales
CcIJ_rte phare Emparejada
impiar
el terreno
Figura 4.4

Desmonte Quema de Caceria
Matorrales
Disparara Emparejada
los loros
Figura 4.5
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Ordenar

A continuacién, pida a los participantes que miren la tela
adhesivay vean si alguna de las tarjetas puede ser “emparejada’
por ejemplo, “incendio” y “quema de matorrales” son una
pareja natural. Se deben mover las tarjetas para que queden
una al lado de la otra. Cuando se hayan emparejado las tarjetas,
revise si hay una tercera (o incluso cuarta) tarjeta que podria
agruparse también.

Por ejemplo, es posible que primero se ponga “desmonte” y
“corte para limpiar el terreno” como una pareja, pero como
grupo decidir agregar “desmonte para agricultura migratoria”
y, tal vez “talay quema” —Ver Figuras 4.6y 4.7.

Operaciones dela Emparejada Incendio
Compaiiia Timber
Tala Desmonte Quemade
: para Matorrales
Comercial 3
agricultura
migratoria
AR Talay quema
Venta de
vida silvestre
Disparara
los loros
Figura 4.6

A continuacién pida a los grupos de participantes que pasen
hacia adelante una tarjeta que es diferente a las ya mostradas.
Una vez mas, lea las frases a medida que se las pasen, solicite
cualquier aclaracién y luego ordene en parejas o grupos. Este
proceso trata de vincular las ideas. Usted o el facilitador deben
pedir a los participantes que vean las tarjetas y, senalando
la primera - por ejemplo, “caceria” - preguntar “;Qué otras
respuestas en la tela son similares a esta’; tal vez, “cazar loros”

Operaciones dela Emparejada Incendio
Compaiiia Timber
Tala Desmonte Quema de
: para Matorrales
Comercial ;
agricultura
migratoria
Cacatia Talay quema
Venta de
vida silvestre
Disparara Sobrepastoreo
los loros
Muchos
turistas
Figura 4.7
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Pida al grupo entero que ayude con este proceso. Por ejemplo,
diga “Juan jesta de acuerdo?” O “Arturo jqué le parece?” A
medida que el grupo responda, se deben mover las tarjetas de
tal manera que todas las ideas similares se agrupen. Para facilitar
el proceso puede agrupar las “tarjetas” relacionadas bajo un
simbolo comun, como un circulo o estrella. Estos simbolos son
arbitrarios, no tienen ningun significado implicito, y solo se
utilizan para simplificar la agrupacion. (Ver pagina siguiente).

Por altimo, pida a los participantes que marquen sus tarjetas
restantes con el simbolo del grupo que maés se ajustan, o
ningun simbolo si no hay un ajuste légico. A continuacion,
deben pasarlas hacia adelante, lea las frases y coléquelas en
la tela adhesiva bajo sus respectivas marcas. Asigne nuevos
simbolos a los que no encajan en ningln grupo existente.
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Nombrar

Cuando todas las tarjetas estén en grupos, los participantes
deben reflexionar en las tarjetas y mirar las relaciones. Leer
en voz alta todas las tarjetas en un grupo determinado y luego
nombrar ese grupo. Por ejemplo, para todas las tarjetas +,
pregunte alos participantes qué tienen esas tarjetas en comun,y
soliciteles unas pocas palabras que resuman los pensamientos
de ese grupo de tarjetas.

Las tarjetas con el titulo deben ser de un color diferente. Por
ejemplo: “tala y quema’] “desmonte para limpiar el terreno’
“agricultura de subsistencia” y “desmonte” se pueden poner
bajo un solo titulo “agricultura migratoria”s mientras que
“operaciones de empresas madereras”y “tala” podrian ponerse
bajo “tala comercial.”

Una vez que cada categoria o grupo de simbolos ha sido
nombrado, vea si se pueden colocar las pocas tarjetas rezagadas
o dispares en uno u otro de los grupos nombrados. Si no es asi,
piensen en un titulo para cada una de estas tarjetas también.

Sume todas las tarjetas bajo un tituloy marque el nimero en la
esquina inferior derecha de la tarjeta con el titulo. Esto da una
indicacion de la importancia relativa o evidencia de un factor.
Entre méas hay, méas gente las ha mencionado como un factor
importante. Ver Figuras 4.8y 4.9 (pagina siguiente).

+

Tala y quema

Emparejada

Desmonte
para
agricultura
migratoria

o

X

%

Venta de
vida silvestre

Incendio Caceria
Quema de Disparar a
Matorrales los loros

» #

Sobrepastoreo Operaciones dela
Compaifiia Timber
(11
Tala
Mu_chos Comercial
turistas

Figura 4.8
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Expansion de Incendio Caceria
agricultura de
Subsistencia
Quema de Disparar a
Matorrales los loros
Emparejada
\ = -
Incendio Caceria
Tala y quema

Desmonte —
ala
para :
agricultura cbrepastaec Comercial
migratoria
Operaciones dela
Compafiia Timber
chos
Venta de istas
vida silvestre Tala
Comercial

“Nombrarlos” ahora
en tarjetas

Figura 4.9

1 iﬂ”ul. TR

Crédito de la ilustracion: Don Bason
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Retire las hojas- representando las diversas amenazas directas
que su grupo ha identificado- de la tela adhesiva. Ahora escriba
la meta (escrita como declaracién en lugar de una condicién) en
una hoja de color (tamaho A4 o mas grande) y coloquela al lado
derecho de la tela adhesiva.

Considere dividirla en objetos individuales como: ecosistemas
forestales, loros, etc. Ver ejemplos practicos al final de este
capitulo (Figuras 4.10y 4.11).

Ahora, tome las hojas del factor o amenaza directa producidas
en el ejercicio descrito anteriormente, y coloquelas al lado
izquierdo de la condicion meta.

Al hacerlo, utilice pedazos de papel (o cinta) para hacer flechas
mostrando como cree que las diversas amenazas se relacionan
entre siy con la meta.

Bosques tropicalesy
vida silvestre de la
ReservaForestal
Central de Andrea

‘Tela Adhesiva

Figura 4.10

Agricultura de
subsistencia

Meta o
Alcance del
Proyecto

Figura 4.1

v

Incendio

cd

Deforestacion

f ‘

Tala Meta o
comercial Alcance del

Proyecto

»H

Caceria
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Involucre a los participantes en este ejercicio solicitando sus
aportaciones y consejos. Por ejemplo, los incendios influyen
directamente en la meta del proyecto pero también exacerban
y contribuyen a la “deforestacion”

Pida a uno de los grupos que escriban los resultados del analisis
en una hoja de cartulina o papel de rotafolio. Para la versién
final puede usar una hoja de papel cuadriculado.

Agricultura de 2 i
g i - »| Incendio Deforestacion
subsistencia
Tala J
comercial
Bosques
tropicales y

Caceria [-» vida silvestre
de la Reserva

Trueque Forestal
convida |- Central de
silvestre Andrea

» £

Sobre explotacion
de productos

Sobre uso
de los turistas

Figura 4.12
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Ahora pida al grupo que reflexione en estos factores directos
e identifique las causas fundamentales. En otras palabras,
iqué factores INDIRECTOS se encuentran detrdas de los
factores directos, y por lo tanto también influyen en la meta del
proyecto?.

Por ejemplo, la politica forestal del Ministerio podria ser la
promocion de concesiones madereras en la zona, que a su
vez fomenta la tala comercial y la deforestacién. Del mismo
modo, el aumento de la poblacién humana, la migracién o la
elevada tasa de desempleo pueden dar lugar a la ampliacién de
la agricultura de subsistencia (talay quema), lo que resulta en
mas incendios y por ende en mas deforestacion.

Organizar los factores indirectos de manera que muestren la
forma en que conducen o influyen en los factores directos o la
condicion meta. En general, estos deben estar ubicados al lado
izquierdo de la tela adhesivay unidos por flechas a los factores
directos.

Utilice un proceso participativo para identificar estos factores
indirectos siguiendo el procedimiento descrito anteriormente
(Lluvia de ideas — Ordenar- Nombrar). Considere la posibilidad
de dividir al grupo en grupos mas pequenos dando a cada
subgrupo uno o dos factores directos para trabajar. Pida a
los participantes del grupo que reflexionen en cada una las
amenazas directas y soliciteles que generen una o dos tarjetas
que describan los factores que piensan que estan detras de
cada amenaza. Estas tarjetas deben pasarse hacia delante,
discutirse, nombrarse e incorporarse al modelo. Los factores
indirectos pueden incluir barreras. Por ejemplo, un agricultor
podria desmontar su parcela sin usar el fuego, pero el fuego es
mas rapido y menos costoso. Este factor de costo/facilidad es
una barrera para el cambio de comportamiento.

Sobrepoblacién

Oportunidades de

Factor Indirecto
Tala
comercial

Usos de
suelo

N
Incendio [-»| Deforestacion

Valores
socioculturales

v

Expansiénde Dindmicas
agricultura de > Bosques

Clima
Falta de
Educacion

: . de :
Subsistencia
Necesidad bosques trop}cgles y
de efectivo vida silvestre
Sobre explotacién Poblacién de la Reserva
de productos de Forestal
Animales

Central de
Andrea

silvestres

Tenencia
dela
tierra

Degradacion
de »{ Trueque de
Vida

o "

turistas

—3» Caceria

trabajo limitadas

conocimiento

Factor Directo

Factor Contribuyente m,:mw in!

Figura 4.13

Nota: al redactar los factores indirectos trate de que los
participantes sean lo mas especificos posible sobre quién y
doénde esta detras del factor. En lugar de escribir “deficiente
aplicacion de la ley” deben escribir “deficiente aplicacion de la
ley por los oficiales forestales de Andrea” en vez de “falta de
conciencia” escribir “falta de conciencia sobre los limites de la
reserva por los pescadores de bahia de Plata”
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Por dltimo, anhada los “factores contribuyentes” Los factores
contribuyentes no son amenazas directas o indirectas per
se, sino que tienen alguna influencia sobre estas amenazas,
y, como tal, sobre la condicion meta. Por ejemplo, “clima”
podria dar lugar a condiciones de sequia, lo que aumenta la
probabilidad de incendios, que a su vez destruye el bosque y
degrada la condicion meta.

Cuando haya completado el modelo concepto inicial, véalo de
nuevo para ver si realmente representa la situacion en su sitio.
Es posible que desee cambiar algunas de las tarjetas, o anadir
o eliminar algunas de las flechas. Por ejemplo: en la figura
de la pagina anterior, hemos anadido “dinamica forestal,” y
“poblaciones de animales silvestres” para ser mas especificos.
Puede utilizar la palabra “sequia” en lugar de simplemente
“clima’] una vez mas para ser mas especifico. Puede cambiar
“deforestacion” (que puede ser considerado demasiado
amplio) a “tala de subsistencia a pequena escala’y que es un
resumen mas especifico y preciso de la amenaza. Cuando
escriba los resultados de su modelo conceptual inicial pueden
utilizar diferentes formas y colores de “recuadros” para los
factores directos, indirectos y los factores contribuyentes.

El proceso de desarrollo del modelo conceptual inicial puede
parecer facil, pero se dara cuenta que necesita gran cantidad de
pensamiento y trabajo. También tendra que escribir su modelo
conceptual en formato de narracion - ver la pagina siguiente
para un ejemplo practico. La mejor manera de completar la
narracion es comenzando con la metay escribiendo sobre cada
factor hasta llegar a la meta al lado izquierdo del modelo.

El manual de la Teoria de cambio y la hoja de trabajo pueden
ayudarle con esta tarea.
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NARRATIVA DEL MODELO CONCEPTUAL

En la Reserva Forestal Central de Andrea, nuestra condicién meta es un ecosistema de bosque tropical pristino. Se puede describir en
términos de dinamica de bosque tropical y la interaccion de las comunidades de plantas y animales que se encuentran en la reserva.
Esta condicion pristina esta siendo degradada por la caza, deforestacion, uso insostenible y fuego. El habitat del bosque tropical
dentro de la Reserva Forestal Central se define por una abundante flora y fauna, incluyendo la ultima poblacién en todo el mundo del
Loro Real, una especie endémica y en peligro de extincion. Esta y otras especies de fauna estan amenazadas por la caza y el comercio
de vida silvestre; la situaciéon se ve agravada por la falta de personal y de aplicacién de la ley. La necesidad de dinero y la pobreza
obligan a algunos jovenes de la comunidad a cazar en los alrededores de la reserva; la comunidad se queja de que desconocen la
legislacion de caza. Sin embargo, expresaron su disposicion a cooperar con el Departamento Forestal de Andrea para frenar estas
actividades ilegales.

La expansion de la agricultura migratoria (tala y quema) por miembros de la comunidad (adultos) cerca de la reserva da lugar a
la continua pérdida de habitat debido a la deforestacion. La deforestacién también es causada por una serie de otras amenazas
directas, incluyendo incendios y tala comercial. Mientras que algunos incendios se originan de forma natural, sobre todo después
de la larga temporada de sequia de invierno, la mayoria son causados como consecuencia de la agricultura migratoria. La presion de
la agricultura migratoria se ve agravada por la necesidad de mas tierra, las limitadas oportunidades de empleo y la pobreza. La tala
comercial es un resultado directo de las concesiones madereras otorgadas por el Ministerio Forestal, que a su vez estan influenciados
por los regimenes del comercio internacional.

Otra amenaza a los bosques primarios de la reserva es la recoleccion excesiva e insostenible de productos forestales no maderables.
Esto también se puede atribuir a la falta de conocimiento en general, la falta de tierra y de derechos de tenencia de los recursos, asi
como la falta de oportunidades y la necesidad de dinero que se derivan de los altos niveles de desempleo, analfabetismo y pobreza
en la zona. La demanda de dinero es basicamente para cubrir los gastos de alimentacion, educacién y salud. La educacion formal
influye en estos factores econémicos, al igual que en el crecimiento de la poblacion. Los jefes de familia con mas educacién formal
tienden a tener menos hijos. El acceso a los servicios de salud para las mujeres y los ninos también afecta el tamano de la familia. La
falta de conocimiento de las técnicas agricolas apropiadas por parte de los agricultores también se deriva de la falta de oportunidades
de educacion y asesoramiento. La inadecuada distribucion de la tierra, politicas gubernamentales inadecuadas, mala regulacién por
parte de la Direccion Forestal y la falta de mano de obra/recursos se combinan para afectar negativamente en el uso de los recursos
naturales en los alrededores de la Reserva Forestal Central de Andrea.
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Caracteristicas de un Buen
Modelo de Conceptual

Un buen modelo conceptual:

Identificaelalcance del proyectoy 1-b metas de biodiversidad
clave validadas por expertos

Correctamente distingue entre amenazas directas e
indirectas

Especifica exactamente lo que las personas (y a través de
qué comportamiento, actividad, etc.) hacen que ocasiona la
amenaza (no “aplicacion de la ley’, sino “falta de aplicacion
de la ley por parte de la Policia Nacional”)

Esta validado por expertos externos confiables
Consiste en una amplia gama de aportaciones de los actores
Captura realidades tacitas

Es claro, ordenado y logico

Las Figuras 4.14 y 4.15 muestran ejemplos practicos de un
modelo conceptual
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Pequefia escala o Especie Invasiva,
Restiecionesloniios e Pesca artesanal Red agallera, red Sobrepesca T por ejemplo: Pez Fondos
jormas prevalecentes de arastre, (camartn) Leon lodosos
recursos y
(Falta de) atarraya e
Aplicacion de la ley Y
Restricciones en el santuario /V
humanas y v Red agpllera, Sobrepesca
financieras en los llaves y cqmpresor > (pecesde
recursos (Falta del de bliceo arrecifes) Extraccion de arena ™ Pez de
‘ - (1 — arrecife /
regulacion Construccion de N Peces de
pesquera barcos de madera idad de) la o
Legislacion madera y materiales de
ctor (Falta de) fosa construccion C";‘?&‘;‘;s:"
(Fatiaireallo Formacion Intercambio séptica o A X
percibida de) SR hh i Aguas residuales. Ly “Arrecifes de
equipo de pesca e P aguas residuales proer
alternativo e (Aumento) del desarrollo
urbano, incluidas.
/ ? viviendas y caminos.
(Falta de) nl La Promocion (Aumento) nimero (Ampliacion) sector
conciencia/apoyo Turistica como de turistas e hotelero
de la comunidad sector econémico  (— infraestructura  [—
clave turistica
Definicién - colores y cajas en diagrama
e AMENAZA AMENAZA Grupoide ALCANCE
egia indirecta al directa al Ecosistemas / general del
/Plan a Iciiesing irecta al o Objetos de proyecto /
seguir el el CHEDEE Oblstaslle Conservacion para Sitio de trabajo
Conservacién Conservacién Conservacién o pal Y

Figura 4.14 Ejemplo de modelo conceptual .
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Falta de conocimiento de los pescadores de
que las ratas in sus barcos podrian ser un
problema ambiental.

Los pescadores de

Bl

Andrea visitan la Isla
por barco

Lack of awareness about

how and why to eradicate

rats and a willingness to
do so

Falta de ganas de actuar ya sea en apoyar la
erradicacion de las ratas y/o en la declaracién
NP

Falta de conocimiento por parte de los turistas
sobre amenazas, causas y soluciones (sobre
la erradicacion de ratas)

Viento

Invasivo Gavin

Introduccién de ratas en Isla
Serena por barco

Poblacion de Ratas
en Isla Serena

A

Predadores NO
naturales

Falta de fondos /

Turistas / Campamentos /
Dias de Campo

Falta de pratullaje en

Personal en el depto.
forestal

Permitido por el
Gobierno

la Isla Serena

Cambio Climatico
(Aumento de temperatura
en la superficie del mar)

L////P

Industria de la
Construccion

Figura 4.15 Ejemplo de modelo conceptual (Especies invasoras en isla Serena) del curriculo Pride de Rare.
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Clasificacion de
Amenazas”

La mayoria de los sitios enfrentan una miriada
de amenazas. Los recursos para la conservacion
son escasos y la capacidad a menudo es limitada.
Un desafio comun para los administradores
de recursos es determinar cual de las muchas
amenazas pueden abordar. La clasificacion de
amenazas es un método que ayuda a que este
paso implicito sea mas explicito y mas objetivo.
Se trata de determinar y definir un conjunto
de criterios y luego aplicarlos de manera
sistematica a las amenazas directas en un sitio
para dirigir las acciones de conservacién donde
mas se necesitan. La Alianza de Medidas de
Conservacion, de la cual Rare es un miembro,
proporciona una guia para evaluar y priorizar
las amenazas directas, clasificandolas como:
Muy alto; Alto; Medio; o Bajo en base a tres
criterios fundamentales: Alcance de aplicacion
(extension), severidad e irreversibilidad.

La Alianza de Medidas de Conservacion vy
Foundations of Success han desarrollado
el software Miradi74 para ayudar a crear
modelos conceptuales y luego clasificar las
amenazas correspondientes. Miradi captura
automaticamente las metas del modelo
conceptual presentandolas a lo largo del eje “X”
y las amenazas directas en el eje .

CRITERIOS PARA LA CALIFICACION DE AMENAZAS

Alcance - Mas comunmente definido espacialmente como el alcance
geografico del impacto sobre el objeto de conservacién en el sitio que se
puede esperarrazonablemente enun plazo de 10 anos bajo las circunstancias
actuales (dada la continuacion de la situacion existente).

o 4 = Muy alto: La amenaza esta probablemente muy generalizada en
todo o gran parte del sitio.

o 3 = Alto: La amenaza probablemente tiene un alcance generalizado, y
afecta a los objetos de conservacion en muchos lugares del sitio.

o 2 = Medio: La amenaza puede tener un alcance localizado, y afecta al
objeto de conservacion en algunos lugares del sitio.

o 1 = Bajo: La amenaza puede tener un alcance muy localizado, y afecta
al objeto de conservacion en una porcion limitada del sitio.

Severidad - El nivel de dano al objeto de conservacion que se puede esperar
razonablemente en un plazo de 10 anos bajo las circunstancias actuales
(dada la continuacidn de la situacion existente).

o 4 = Muy alto: La amenaza es capaz de destruir o eliminar al objeto de
conservacion en alguna porcion donde ocurre en el sitio.

o 3 = Alto: La amenaza puede degradar seriamente al objeto de
conservacion en alguna porcion donde ocurre en el sitio.

o 2 = Medio: La amenaza probablemente degrade de forma moderada al
objeto de conservacion en alguna porcion donde ocurre en el sitio.

o 1=Bajo: La amenaza puede poner en peligro solo ligeramente al objeto
de conservacion en alguna porcion donde ocurre en el sitio.

lirreversibilidad - La importancia de tomar medidas inmediatas para
contrarrestar la amenaza.

o 4 = Muy alto: Los efectos de la amenaza directa no son reversibles
(humedales convertidos en centro comercial).

o 3 = Alto: Los efectos de la amenaza directa son reversibles, pero a un
costo extremo (humedal convertido a agricultura).

o 2 = Medio: Los efectos de la amenaza directa son reversibles con un
aporte razonable de recursos (zanjas y humedal drenado).

o 1 = Bajo: Los efectos de la amenaza directa son facilmente reversibles
a un costo relativamente bajo (vehiculos todoterreno invaden un
humedal).

73. El proceso descrito difiere levemente del descrito en el folleto de la Teoria del Cambio. Use el que le resulte mas sencillo. Los resultados seran generalmente los mismos.

74. https:/miradi.org/



102

Capitulo 4: Planificacion de Proyectos

Si no tiene Miradi, puede utilizar el procedimiento descrito en el
documento deThe Nature Conservancy: “Planificacion de la accion
de conservacion, toma de accién y medicién del éxito a cualquier
escala. Version resumen de practicas basicas” (Conserve online
2006). Esta informacién se describe en el folleto de la “Teoria del
cambio’ que se le ha proporcionado como parte del curso de
Campana por la Conservacion. El método pide que expertos locales
clasifiquen cada una de las amenazas directas e identifiquen en
el modelo conceptual, clasificar en la pagina anterior y utilizando
las tablas 4.3y 4.4 a continuacién. Usando el modelo conceptual
de isla Serena de Rare (Figura 4.15) como ejemplo, si los roedores
invasivos recibieron un 4 (muy alto) en el criterio de Alcance

Alcance

4-Muy Alto
3-Alto
2-Medio
1-Bajo

Severity

4-Muy Al

(amenaza generalizada en todo el sitio) y 4 (muy alto) en Severidad
(amenaza probablemente elimine al objeto de conservacion —
paloma Andrea), entonces la magnitud de la amenaza seria 4-muy
alta. Si el alcance hubiera sido 4 (muy alto), pero la Severidad 3
(alta) la magnitud de la amenaza habria sido 3-alta.

En breve, se combinan las puntuaciones para dar una calificaciéon
de la magnitud de la amenaza.

2-Medio
2-Medio
2-Medio
2-Medio

Tabla 4.3 Clasificacion de amenaza. Combinando la puntuacién de alcance y severidad para obtener una

clasificacion de magnitud con cddigos de color.

La puntuacion de ‘magnitud’ se combina luego con la medida de ‘irreversibilidad” como se muestra a continuacion para

la clasificacion global de la amenaza.

Irreversibilidad

4-Muy Alto
3-Alto
2-Medio
1-Bajo

Magnitud

4-Muy Alto

Tabla 4.4 Clasificacion de amenaza. Combinando la puntuacion de magnitud e irreversibilidad para obtener una

clasificacion global con cédigos de color
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En la formula de clasificacion de amenaza de The Nature
Conservancy, las multiples amenazas a los objetos individuales
y las multiples puntuaciones de amenaza se suman usando la
regla 3-5-7:

I
(' ”I

3- Amenazas de alta clasificacion son equivalentes a una
clasificacion

1= amenaza muy alta
5- Amenazas de mediana clasificacion son equivalentes a una
clasificacion

b= amenaza media
7- Amenazas de baja clasificacion son equivalentes a una
clasificacion

7= amenaza baja

Una vez sumadas las puntuaciones de las multiples amenazas,
se calcula el estado global de amenaza para un solo objeto y
una amenaza, asi como el estado global de amenaza para todo
el proyecto utilizando la regla del 2-primo. Esta regla requiere
el equivalente de dos clasificaciones de Muy alto (por ejemplo,
una Muy altoy por lo menos tres Altas) para que la clasificacion
global sea Muy altay el equivalente de dos clasificaciones Altas
para que la clasificacion global sea Alta. La regla “del rango
de la mayoria anula” establece que si una mayoria (mas del
50%) de los objetos dentro de un proyecto tienen una amenaza
Muy alta (o Alta o Media) entonces el estado de la amenaza del
proyecto seria Muy alta (o Alta o Media).

Cada amenaza directa se debe clasificar; ya sea mediante el
proceso descrito anteriormente o usando Miradi para producir
una clasificacion de riesgo de amenaza tabular a fin de comparar
las amenazas y su importancia relativa.

Utilizando el ejemplo de isla Serena (Tabla 4.4), se muestra una
calificacion final de amenaza en laTabla 4.5, donde las flechas
indican una clasificacion “Alta” para la paloma de Andreay una
clasificacion “Muy alta” para los roedores invasores.

El manual de la Teoria de cambio y la hoja de trabajo pueden
ayudarle con esta tarea.
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Planificacion de Proyectos

AMENAZAS

Vegetacion de playa y Matorral costero/
duna espinoso

Bosque costero/higo
lanoso

Ratas invasoras
(depredacion de
nidos y crias)

Medio

Perros (depredacion)

Aves de rapina

Colecta de leia de
manglar

Higo invasor de
Gavin

Fuego

Basura

Extraccion de arena

Incremento de
intensidad de tifones

Resumen de
clasificacion del
objeto

Poblacion de paloma
codorniz

Resumen de
clasificacion de
amenaza

Medio

Alto

Tabla 4.5 Ejemplo de isla Serena de Rare, mostrando el uso de la clasificacion de amenazas para identificar a (1) la paloma codorniz como el objeto
clave, y (2) las ratas invasoras como la principal amenaza.
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Caracteristicas de una Buena
Clasificacion de Amenazas

Una buena clasificacion de amenazas:

e Proporcionar objetos de conservacion clarosy concisos que
representan a los ecosistemas criticos y especies clave en
el sitio

e Describe las amenazas directas e indirectas clarasy concisas
validadas por expertos

e Indica la puntuacion apropiada en términos de los criterios
de alcance, severidad e irreversibilidad

¢ Resume claramente la clasificacion de amenaza en torno
a la principal amenaza en base al alcance, severidad e
irreversibilidad

e Identifica claramente la amenaza (Alta- Muy Alta)

e Garantiza que la clasificacion de amenaza ha sido validada
por los expertos.
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Cadenas de Factores

Una vez mas, usando el ejemplo de clasificacién de amenaza
de isla Serena (Tabla 4.5, pagina 104), sabemos que la amenaza
mas critica son los roedores invasores. Ahora podemos volver
al modelo conceptual para ver quién y qué esta detras de la
amenaza; es decir, jcuales son los factores contribuyentes
(incluyendo amenazas indirectas) que crean el ambiente que
produce esta amenaza y que deben abordarse para mitigarla o
reducirlay por lo tanto mejorar la condicion meta.

Esta vision mas simplificada y lineal del modelo conceptual de
isla Serena de Rare se denomina “Cadena de factores”

En la Figura 4.16, hemos aislado solo aquellas partes del
modelo conceptual de isla Serena que incluyen el objeto y la
amenaza identificados como los mas importantes para trabajar
en nuestra clasificacion de amenaza.

Podemos dividir an mas la Figura 4.16 en dos cadenas; una
cadena que representa la cadena desde los pescadores hasta la
paloma codorniz (objeto) y otra desde los visitantes recreativos
hasta la paloma codorniz (objeto). Puede utilizar Miradi o
simplemente dibujarlas a mano. Estas dos cadenas se muestran
en la pagina siguiente.

Pescadores
Intreduccion de Poblacitn de ratas
ratas a en
Serena por bole Isla Serena
(Falta de) disposicion
para actuar ya sea _-/
apoyando la
emadicacion
de roedores yio
2 Vistantes
la declaracion de PN Recraacionsk
acampandoldias de
AT
Visitantes
(Falta de) ar"m de Recreativos
RECREACIONALES) gl
las uwmu:ls.qu enfrenta

Figura 4.16 Aislamiento de las cadenas de factores del modelo conceptual de isla Serena de

Rare.
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Cadenas de Factores

La cadena de factores para la audiencia de pescadores (Figura 4.17) incluye solo los factores contribuyentes (incluyendo amenazas
indirectas) causados por esta audiencia especifica, relacionado con la amenaza directa de las ratas invasoras. Estos factores incluyen:
Introduccion de las ratas a isla Serena via las lanchas; pescadores que visitan la isla en lancha; (falta de) conciencia acerca de cémo y
por qué erradicar las ratas, asi como la voluntad de hacerlo; y (falta de) conciencia de que las ratas estan en las lanchas y pueden ser un
problema ambiental.

(Faita d#) CONGENGIA Que LSt calat eatin wisilando la
o S boles y pusden lala por bote
sef un poblema para ef medio Ambiente

-

Infroduccitn de Pobitacion de Ratas
ratss 8 - en
Sefena por bote Isln Serena

Figura 4.17

La cadena de factores se puede simplificar ain méas para mostrar una relacién lineal entre los factores contribuyentes, que claramente nos
ayuda a ver qué hay detras de la amenaza (pescadores- en el extremo izquierdo de la imagen). Es posible que deba adicionar factores con
el fin de que la cadena demuestra “causalidad’ o el hecho de que cada factor causa que suceda el siguiente factor al estilo “Si... entonces”
Este proceso se completara mostrando causalidad cuando logre tornar las cadenas de factores en una teoria de cambio completa, pero es
mejor tratar de completarla tanto como sea posible en este momento. Esto significa que normalmente tendrd uno o mas factores para cada
parte de lo que se convertirad en la teoria de cambio, o sea, (1) Conocimiento, (2) Actitudes, (3) Comunicacion interpersonal, (4) Remocién

de barreras, (5) Cambio de comportamiento, (6) Reduccién de amenaza, y (7) Resultado de conservacion.

‘.—i_i—i (Faila de) conclencia que (Fala de)
| Pescademe || e y acercade Introduceidn de Pablacién de
1 Vindom | puaden ser un | 4| comoy porqué emadicar | ratas R ratas
isla por bote problema al medio s ratas a Serena por en lsla Serena
B ¥ dispoaicidn para hacerio habn
e
Figura 4.18
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La Figura 4.19 es la cadena de factores de visitantes recreativos y los factores contribuyentes (incluyendo amenazas indirectas) son:
Introduccion de ratas a isla Serena via lanchas; (falta de) voluntad de actuar, ya sea en apoyo a la erradicacién de roedores o la declaracion
de Parque Nacional; asi como (falta de) conciencia de las amenazas que representan para isla Serena, sus causasy soluciones.

Introduccion de Poblacion de ratas
ralas a > en
Serena por bote Isla Serena
(Falta de) disposicion / y
para actuar ya sea
apoyando la
emadicacion
e roedores yfo
Ia declaracion de PN mm_
FAMAN
(Falta de) conciencia de /
ANTES
RECREACIONALES)
2 |$“
Figura 4.19

La cadena de factores simplificada muestra que los visitantes recreativos (recuadro en la Figura 4.20) también se encuentran detras de la
amenaza de las ratas invasoras.

{Fatia de) conclencla de
CSITANTES (Faita de) disposicion
Visfiantes _m; para acluar ya sea uu::nu Poblacion de ratas
Recreacionales BMENIEs enfrera w an
acampandofde dia [~ uﬂlﬂ.q;*ma b ..M ¥+ aSeenaporpoe [ Isla Serena
O Campn {ETadCHCoNFN ) de roedares yia
dnclaracion de PM
Figura 4.20

Estas cadenas de factores trazan una cadena muy clara de causalidad desde los grupos especificos de personas que estan causando la
amenaza hasta el objeto de conservacion, y por lo tanto se utilizan para desarrollar la teoria de cambio para una campana.

El manual de la Teoria de cambio y la hoja de trabajo pueden ayudarle con esta tarea.
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Teoria de Cambio

Detras de cada campana de Rare esta una Teoria de Cambio.
Desarrolladay acordada con todos los actores clave, representa
los pasos de la situacion actual a la alternativa deseada.
Responde a las preguntas: “;Cual es el cambio que deseamosy
qué debe suceder para que este cambio ocurra?”

Una Teoria de Cambio (TdC) es “una descripciéon especifica y
medible de una iniciativa de cambio social que constituye la
base para la planificacién estratégica, la toma de decisiones en
curso, y el manejo adaptativo.” (Centro para la teoria de cambio;
ActKnowledge 7).

La TdC de una campana ofrece un modelo global de cémo
se espera que la campana influya en la audiencia meta y el
objeto de conservacién (meta) en todas las etapas desde el
conocimiento hasta el resultado de conservacion. LaTdC de Rare
es una innovacion del modelo de cambio de comportamiento
desarrollado por Peter Vaughan y Everett Rogers para entender
el impacto de las radionovelas masivas en el comportamiento
de la salud reproductiva (Vaughan and Rogers 2000). El modelo
de Rare postula que la mayoria de los individuos y grupos
adoptan nuevos comportamientos atravesando una serie
de etapas. Las dos adiciones principales de Rare al modelo
de Vaughan y Rogers son (1) la importancia de identificar las
barreras para el cambio de comportamiento incluyendo los
mecanismos para reducir o eliminar estas barreras como parte
de la intervencion de mercadotecnia social; y, (2) la inclusion
de etapas adicionales para que el modelo se extienda mas alla
de un cambio de comportamiento para incluir la reduccion de
amenazasy el resultado de conservacion deseado. Esto permite
un modelo global de como se espera que la intervencion de
mercadotecnia social impacte a la audiencia metay al objeto de
conservacion. LaTdC generalizada de Rare se articula al dorso
en la Figura 4.21.
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75. http://www.theoryofchange.org/what-is-theory-of-change/
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0

Conocimiento

Incrementa la
conciencia de las
personas sobre la
naturaleza
alrededor

de ellos y cémo su
comportamiento
tiene

efectos directos en
ella.

Actitud

Comunicacion
Interpersonal

Motivaciones en las Promueve la

personas a nivel
emocional, acerca
de los beneficios
personales,
culturales y

econdmicos acerca

de proteger el
medio ambiente.

conversacion entre

las personas.

La investigacion
conecta con un
dialogo que
potencia el
comportamiento
deseado en una

cierta comunidad.

Remocion de
Barrera

Identifica barreras
sociales,
econdmicas,
politicas o
tecnoldgicas, que
inhiben el cambio
de
comportamiento y
promueve
alternativas y/o
soluciones.

Cambio de
Comportamiento

Promueve
alternativas
sustentables o
soluciones a la
audiencia meta
através de la
Campania por la
Conservacion.

Reduccion de
Amenaza

Mide la
reduccion de
amenazas
creadas por el
humano al
medio
ambiente, tales
como
sobrepesca o la
caza ilegal.

Resultado de
Conservacion

Sigue la
trayectoria en la
salud/poblacion
de especies o
habitats
seleccionados
para su
proteccidn.

Figura 4.21 Modelo general de la teoria del cambio de Rare para lograr cambios de comportamiento especificos a fin de lograr resultados

de conservacion.
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La TdC de Rare incluye los siguientes componentes vinculados

l6gicamente, leyendo de derecha a izquierda:

Resultado de Conservacion (RC): Una mejoria del
estado de los elementos de conservacién clave
(especies o habitat) en un area determinada. .

Reduccion de Amenaza (RA): Una reduccién de la
amenaza directa prioritaria que estad causando la
amenaza o degradacién del objeto de biodiversidad.

Cambio de Comportamiento (CC): Un cambio en el
comportamiento que conduce a una reduccion de la
amenaza a la conservacion, por ejemplo, la adopcion
de una nueva tecnologia, adhesidon a los reglamentos
o adopcion de formas menos daninas/mas sostenibles
de usar los recursos naturales.

Remocion de Barreras para el cambio del
comportamiento (RB): La comprension y remocion
o disminucion de las barreras sociales, culturales,
técnicas, tecnoldgicas y/o econdmicas que impiden
que las personas cambien su comportamiento, y la
comprensioén de las posibles estrategias para remover
las barreras al cambio del comportamiento.

Comunicacion Interpersonal (Cl): La estimulacion de
los tipos de conversacion, intercambios, encuentros
e interacciones entre las personas que deben llevarse
a cabo a fin de que los miembros de la comunidad
comiencen a sopesar los costos y beneficios de los
comportamientos promovidos y entender como
piensan las personas, en las cuales la comunidad
confia, acerca de esos comportamientos.

Conocimiento (C) y Actitud (A): Aumento del
conocimiento cognitivo relevante acerca de los
comportamientos promovidos y las actitudes afectivas
que pueden ayudar a que las personas lleven a cabo el
cambio de comportamiento promovido.

u

Los simbolos en la TdC son importantes. El signo “+” indica
que las dos cosas se requieren juntas y el “->"” indica que se
ocasiona que algo ocurra.

Por lo tanto, puede leer la TdC como “Un aumento del
Conocimiento mas cambio de Actitud mas Comunicacion
Interpersonal sobre el Cambio de Comportamiento mas la
implementacién de una Estrategia de Remocién de Barreras
provoca un Cambio de Comportamiento, que provoca una
Reduccién de la Amenaza, que provoca un Resultado de
Conservacion”. Es importante tener en cuenta que aunque
se vea lineal, en muchos casos, la progresion a lo largo de la
teoria del cambio puede requerir insumos de conocimiento
adicionales o fomentar aiin mds la comunicacion interpersonal
para que el progreso continie. Ademas, los individuos son
propensos a retroceder después de haber adoptado un
comportamiento, y tendran que ser motivados de nuevo.

Si trabaja con multiples socios esforzados hacia una meta
comun, producir una TdC compartida es un paso critico que se
lleva a cabo antes de finalizar un programa de accion a nivel
de sitio.
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Desarrollo de una Teoria de Cambio’®

Una teoria de cambio (TdC) se casa con las teorias que aprendio
en el Capitulo 3 acercade cédmo las personas cambian en general
(Difusion de la innovacion, etapas de cambio) con lo que sabe
acerca de las amenazas y objetos en su sitio (desarrollados en
este capitulo), para crear unateoria general de cémo cree que su
mercadotecnia social y las estrategias de remocion de barreras
combinadas reduciran las amenazas en su sitio. El desarrollo
de unaTdC es un proceso iterativo a medida que obtiene mas
informacion de la investigacion cuantitativa y cualitativa que
llevara a cabo (Capitulos 5y 6). Por lo general se desarrolla una
TdC para cada audiencia meta de su campana.

El proceso se inicia mediante el uso de las cadenas de factores
simplificados desarrollados previamente. Una buena TdC
se crea de derecha a izquierda. Comenzar por identificar el
resultado de conservacion (RC) para su objeto de conservacion
en la cadena de factores. En el caso del ejemplo de los roedores
invasivos en isla Serena y la cadena de pescadores, el RC
deseado es una poblacion de paloma codorniz estable o en
aumento. Tenga en cuenta que para crear el RC, convertimos
el objeto de conservacion (poblacion de palomas codorniz)
en un resultado que se quiere tener para la meta (poblacion
de paloma codorniz estable o en aumento). Los dos estan
relacionados, pero se diferencian en que el RC es ahora un
resultado medible (podemos hacer un censo de la poblacion de
paloma codorniz en el tiempo para medir si esta estable o en
aumento). Incluso podemos establecer una meta, por ejemplo,
aumentar la poblacion de 100 a 200 aves. Para ello se necesita
la asistencia de expertos para determinar una meta realistay en
qué plazos.

Luego, trabajamos hacia la izquierda a lo largo de la cadena de
factores. Con el fin de tener una poblacion estable de palomas
codornices, la amenaza de roedores invasores necesita ser
eliminada (RA). La amenaza directa de “depredacién por
roedores” de la cadena de factores se convierte en la RA
medible de “roedores invasores eliminados”

A fin de eliminar los roedores, tenemos que cambiar el
comportamiento de los pescadores (CC) de tal manera que no
sirvan como vectores de transmisién llevando accidentalmente
las ratas a la isla en sus lanchas. El factor de “colonizacion de
roedores a partir de las lanchas de los pescadores” se cambia
a un CC medible “Todos los pescadores ponen trampas para
ratas en sus lanchas”

Al continuar trabajando hacia la izquierda, vemos que con el
fin de lograr nuestro CC deseado, necesitamos aumentar el
conocimiento (C) de los pescadores acerca de la existencia y
magnitud del problema (no solo para la paloma, sino también
para las personas ya que los roedores plantean un riesgo
sanitario y economico), y crear interés y voluntad (A) por parte
de los pescadores para que tomen medidas hablando entre
si y animandose unos a otros (Cl) para revisar sus lanchas y
poner trampas para eliminar cualquier roedor presente. Quiza
tengamos que incentivar estos nuevos comportamientos,
proporcionando trampas gratuitas, dando capacitacién
y reduciendo las tarifas a los pescadores que cumplen
y aumentado las multas a los que incumplen las nuevas
regulaciones de control de plagas (RB).

76. El proceso descrito difiere levemente del descrito en el folleto de la Teoria del Cambio. Use el que le resulte mas sencillo. Los resultados seran generalmente los mismos.
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Desarrollo de Objetivos
Preliminares

Tengaencuentaqueen el borrador deTdC, cada etapa se redacta
de manera que sugiere (1) un cambio (aumento o disminucién)
deseable y (2) la severidad de la situacion es potencialmente
medible utilizando algun sistema de seguimiento. Este es
el primer paso en la elaboracion de objetivos SMART”” para
su campana. Por supuesto todavia tenemos que estudiar
realmente nuestra audiencia primaria para validar el modelo
y entender mejor a los impulsores del comportamiento o qué
podria motivarlos a cambiar- por lo que en este momento no
podemos producir los llamados objetivos SMART. Usando el
ejemplo de Serena en esta etapa en el desarrollo de objetivos
no entenderiamos plenamente lo que la audiencia (pescadores
recreativos o visitantes) conoce sobre la situacion; su disposicion
actual a ayudar, y si simplemente proporcionar trampas sera un
incentivo suficiente para promover el cambio - solo podemos
desarrollar algunos objetivos preliminares de la campana en
este momento. En general, se desarrolla al menos un objetivo
preliminar para cada una de las etapas de la TdC, por lo que
tendremos al menos un objetivo para la etapa de Conocimiento,
uno para Actitud, y asi sucesivamente. Si logramos invitar a la
combinacion “correcta” de actores a nuestro taller de modelo
conceptual (incluyendo a representantes de los pescadores)

77. SMART significa Especifico, Medible, orientado a la Accién, Realista y limitado en el Tiempo.

deberiamos razonablemente poder crear un primer borrador de
TdCy algunos objetivos preliminares asociados. A continuacion,
pasamos a validar nuestra hipotesis utilizando la investigacién
cualitativa y cuantitativa (Capitulos 5y 6).

Dependiendo de los resultados de esta investigaciéon podemos
refinar la TdC y convertir estos objetivos preliminares en
objetivos SMART (Capitulo 7).

El manual de la Teoria de cambio y la hoja de trabajo pueden
ayudarle con esta tarea.
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BORRADOR DE TEORIA DE CAMBIO-ISLA SERENA, (Sometido con la solicitud)

¢Qué conocimiento
se necesita para
aumentar la

conciencia y ayudar
a cambiar estas
actitudes?

A fin de que las
actitudes cambien y
las nuevas normas

y comportamientos
sociales necesarios
sean adoptados, los
actores clave deben:

Entender las amenazas
al ambiente y la salud
planteadas por los
roedores invasores

Entender que la
erradicacion de
roedores es segura y
eficaz

Entender su papel y
por qué les conviene
ayudar.

La linea de base no
existe, pero seria facil
de obtener a través de
la encuesta cualitativa
y cuantitativa

¢Qué actitudes deben
cambiar para que esta
conversacion suceda?

La campaiia tendra que
cambiar las actitudes

de las audiencias clave
de ambivalencia hacia
los roedores invasores a
una fuerte creencia de
que son una amenaza

al ambiente y la salud y
deben ser erradicados de
Serena.

Los pescadores creen
que conviene a su
economia y en otros
sentidos apoyar la
erradicacién de roedores
y ayudar a prevenir la re-
introduccion.

La linea de base no existe,
pero seria facil de obtener
a través de la encuesta
cualitativa y cuantitativa

Qué conversaciones
se necesitan para
motivar a la gente

a adoptar el nuevo
comportamiento?

Se necesita crear nuevas
normas sociales, entre
los pescadores que
utilizan isla Serena.
Ellos necesitan
entender y apoyar (a
través del didlogo y
presion de grupo) la
erradicacion de ratas
en Serena, y prevenir
de forma proactiva la
reintroduccién.

El publico en general, incl.
los que utilizan Serena
para recreacion necesitan
apoyar la erradicacion.

Se necesita crear
oportunidades para

el didlogo sobre las
amenazas a la salud

y el ambiente que
plantean los roedores
y sobre la seguridad de
la erradicacion a fin de
promover las nuevas
normas. Existen limitados
datos de linea de base
(encuesta CAP)

éCuales son las
barreras para la
adopcion del nuevo
comportamiento, y
cémo removerlas?

Los pescadores cree estan
dispuestos a evitar la
erradicacién de roedores
debido al tiempo

No existe ningun
mecanismo para mostrar
el apoyo publico para la
erradicacién de roedores
Y se consideraran
incentivos como:

1. Capacitacion para el
uso de trampas
2. A peticion publica
serd solicitada
la aprobacién
ministerial para
la erradicacion
de roedores en la
Serena
3. El Departamento
incrementara
la vigilancia 'y
APLICACION DE LA
LEY.

¢Qué comportamientos
de qué grupo(s) deben
cambiar con el fin de
reducir esta amenaza?

Los roedores invasores
llegan a Serena en las
lanchas de los pescadores.

Los roedores pueden

ser eliminados de
Serena utilizando cebos
envenenados, pero se
requiere un permiso
Ministerial. Este permiso
estd en suspenso debido
a preocupaciones
percibidas por el publico.

1. Los pescadores
tendran que prevenir
una nueva invasion
y dar control de
sus bodegas y el
establecimiento con
trampas de resorte.

2. Prueba de apoyo
publico para la
erradicacién con
la aprobacién
del Ministro para
erradicacion.

¢Qué amenazas
necesitan ser reducidas
con el fin de lograr

los resultados

de conservacion
indicados?

La paloma codorniz de
Andrea y sus huevos/
crias estan amenazados
por una serie de factores.
La depredacion por ratas
invasoras es la amenaza
mas critica (ratas negras)
que se alimentan de los
huevos y crias.

Para junio de 2009 los
roedores invasores se han
erradicado de isla Serena
y también la amenaza

de reintroduccion,
determinada por censos
utilizando trampas de
resorte, cebos y tablas
pegajosas.

Para junio de 2009 los
roedores invasores se han
erradicado de isla Serena
y también la amenaza

de reintroduccion,
determinada por censos
utilizando trampas de
resorte, cebos y tablas
pegajosas.

¢Qué resultados de
conservacion esta
tratando de obtener la
campafna?

La paloma codorniz
extirpada de Andrea, un
remanente

A finales de 2010, la
poblacién de paloma
codorniz de Andrea en isla
Serena habra aumentado
de 100 [Martin, 2005] a
250, determinado por
sondeos con transectos.

Figura 4.22. Ejemplo deTdC de Rare para isla Serena incluyendo objetivos preliminares de la audiencia meta de pescadores (mostrado en la pagina
opuesta). Este esquema muestra tres cosas: (1) laTdC general de Rare en la fila superior, (2) un texto explicativo de cada etapa de laTdC en la segunda
filay (3) uno o mas objetivos preliminares para cada etapa.
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Capitulo 5: Investigacion Cualitativa

La Investigacion Dentro del Contexto de la Planificacion

En el capitulo 4 de este libro, aprendio como elaborar un
resumen del sitio, a identificar los principales actores y luego
usar a estos individuos para comprender mejor las amenazas
(desde el punto de vista suyoy de ellos) en su sitio. Las cadenas
de factores priorizadas tomadas del modelo conceptual le
serviran para elaborar una teoria de cambio e incluso algunos
objetivos preliminares. También las usd anteriormente para
identificar quién eta haciendo qué comportamiento y por qué.
Este capitulo le ayudara a aprender acerca de su audiencia
meta a fin de adaptar su campana a dicha audiencia y a sus
necesidades. El Capitulo 7 también le ensehara cdmo convertir
sus objetivos preliminares en objetivos SMART para medir el
impacto de su campana con la audiencia meta. Se utilizaran
varios tipos de investigacion para recopilar estos datos y
conocer los aspectos socioldgicos y bioldgicos de su sitio.

En este y en el siguiente capitulo, aprendera acerca de lo
siguiente:

e Por qué la investigacién es importante para una campana
de mercadotecnia social

e Las preguntas de investigaciéon mas importantes que deben
ser respondidas con el fin de disenar una campana de
mercadotecnia social impactante

e Tipo de investigacion que llevara a cabo para implementar
su plan de investigacion

e Métodos de investigacioén, incluyendo una introduccion a la
investigacion cualitativa y cuantitativa

e Codmo la investigacién cualitativa encaja en la planificacién
de la investigacién de mercadotecnia social

e El papel de la investigacién cualitativa en la toma de
decisiones clave en una campana

e Como llevar a cabo entrevistas a profundidad
e Como presentar los resultados a su equipo

e Limitaciones de los datos cualitativos

Aclaracion Importante

La investigacién cualitativa es compleja y dificil de
implementar correctamente. Existe un nimero infinito
de formas en que la investigacion cualitativa carece de
sentido si no se hace correctamente. Esta guia le ofrece
solo un minimo de informacion, pero si usted tiene
acceso a personas o instituciones con experiencia en
la realizacion de investigaciones, Rare le aconseja que
trabaje con ellos. Rare ha desarrollado un curriculo de
investigacion mucho méas amplio que se ensena como
parte de los programas de Campanas Pride de 2 anos de
duracion.

(http://www.rare.org/es/#.V5rNSOIrLIU).
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Por qué los Coordinadores de una Campana de Mercadotecnia Social Deben

Aprender a Investigar

En su famoso libro, ‘Difusién de las innovaciones’, ’® Everett
Rogers comienza su primer capitulo con una historia real de
una campana de salud publica que fracaso en Peru. El Servicio
de Salud Publica del Peru contraté a una peruana, Nélida, y la
envio a la localidad rural de Los Molinas (de solo 200 familias)
con el aparentemente simple objetivo de lograr que las familias
hirvieran el agua antes de beberla o usarla para lavar heridas.
El valor de hervir el agua para la salud publica es abrumador,
ya que evita la propagacion de enfermedades transmitidas por
el agua como la fiebre tifoidea, célera y disenteria, causantes
de muchas muertes. También ayuda a prevenir que las heridas
se vuelvan a infectar. En el transcurso de dos anos, Nélida
visité cada hogar en Los Molinas hablando con las amas de
casa sobre hervir el agua. También logré que un médico diera
varias charlas publicas sobre los beneficios de hervir el agua
y llevo a cabo otras actividades para convencer a la gente a
cambiar sus habitos con respecto a hervir el agua. Después de
dos anos de trabajo, jsolo habia persuadido a 11 familias (6%)
a hervir el agua de forma rutinaria! (Rogers 2003). ;Por qué
fracasé la campana de hervir el agua de Nélida? Bueno... ella no
hizo la investigacion necesaria que le hubiera informado de las
creencias y actitudes de las personas de la aldea (su audiencia
meta, las personas a las que estaba tratando de llegar). Por
ejemplo:

e Los aldeanos no conocian el concepto de la teoria de
los ‘gérmenes’ que causan enfermedades, por lo tanto
hervir el agua para matar a los gérmenes y prevenir
enfermedades no tenia sentido para ellos.

o Ellos creian que hervir el agua la hacia “mas fria” en
un sentido cultural, y que beberla enfermaria mas a los
enfermos.

e Las visitas domésticas de Nélida se percibian como
“inspeccién de lo sucio’} o un evento negativo que no
les gustaba a las mujeres y sentian que ella, estaba
tratando de desacreditarlas.

78. Rogers, E.M. 2003. Diffusion of Innovations 5th edn. New York: Free Press.

La campana fracaso porque, a pesar de que Nélida era peruana,
ella no entendia las tradiciones culturales y las creencias de su
audiencia meta. Esta situacion pone claramente de manifiesto
la importancia de realizar una investigacion antes de disenar
una estrategia de programa. Si Nélida hubiera investigado las
tradiciones y creencias locales, hubiera podido abordarlas o
incluirlas en su estrategia.
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Qué Tipo de Investigacion Debe Hacer?

Las campanas de mercadotecnia social son similares a la
campana de salud peruana discutida anteriormente en que
son esfuerzos intensivos y localizados para cambiar los
comportamientos individuales y comunitarios a fin de mejorar
el ambiente. Muchos de estos comportamientos pueden estar
profundamente arraigados en la cultura local. Pueden existir
creencias que no se conocen fuera de la comunidady que son el
fundamento de los comportamientos actuales, incluso cuando
existen mejores alternativas. Al implementar su campana de
mercadotecnia social, llevara a cabo dos tipos diferentes de
investigacion:

e Investigacion cualitativa, para obtener conocimientos de las
actitudes, comportamientos, valores, motivaciones, cultura
y estilos de vida de las personas. Se utilizara para entender
lo que motiva a la audiencia meta, lo que valorany algunos
de los retos implicitos para el cambio del comportamiento.
La investigacion cualitativa también se utilizard para
segmentar las audiencias, identificar influyentes clave y
disenar mensajes efectivos. Las entrevistas a profundidad
y la investigacion observacional son las herramientas que
usted tiene disponibles para recolectar datos cualitativos.

e Investigacion cuantitativa, para evaluar el impacto que su
campana ha tenido a lo largo de cada paso de laTeoria del
Cambio, asi como para evaluar en qué fase del cambio de
comportamiento estd su audiencia meta antes y después
de su campana. Se utilizard para evaluar los cambios en
su audiencia meta de una manera sistematica que sigue
lineamientos cientificos rigurosos para la colecta apropiada
de los datos. La recoleccion de datos cuantitativos incluira
el cuestionario de encuesta CAP o encuesta estandarizada
(Capitulo 6).
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Uso de Datos para Tomar Decisiones de Campana:
Preguntas de Investigacion Mas Importantes

Una vez que tenga una idea clara de lo que desea lograr con su
investigaciony a quién desea estudiar, ya puede disenar su plan
de investigacion. En esta etapa tendra que decidir el tipo de
investigacion cualitativa y cuantitativa que debe llevar a cabo
para obtener las respuestas que necesita. Asi como el método
cualitativo que utilizard y la forma de disehar sus encuestas
cuantitativas para responder a las preguntas de investigacién
mostradas en laTabla 5.1 (pagina siguiente).

La Tabla 5.1 enumera las preguntas de investigacion
fundamentales que deberd abordar durante su fase de
planificacion con la metodologia de investigacion mas
adecuada. Las respuestas a estas preguntas daran informacion
para ciertas decisiones especificas de campana en puntos clave
durante el proceso de implementacion de la campana.
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Preguntas de Investigacion mas Importantes

iPor qué esta llevando a cabo la audiencia meta sus comportamientos
actuales?

¢Existen multiples audiencias que necesitan cambiar su(s)
comportamiento(s)?

(Hay audiencias que tienen gran influencia sobre su audiencia primaria
(influyentes clave)?

¢Qué percibe su audiencia meta como barrera(s) para adoptar los nuevos
comportamientos?

¢Qué percibe su audiencia meta como beneficio(s) de llevar a cabo el
nuevo comportamiento(s)?

;Qué fuentes de informacién usa la audiencia meta en términos del
comportamiento meta?

(JEn quién confia la audiencia meta como fuente de informacion?

¢/Qué especies de animales o plantas creen ellos que representan mejor a su
comunidad o generan un sentido de orgullo Comunitario? Ver el recuadro
en la pagina siguiente.

Cuantitativo- Cuestionario de encuesta CAP

Método de recoleccion de
datos recomendado para la
campana de mercadotecnia

social

Cualitativo- Investigacion
observacional, entrevistas a
profundidad

Cualitativo- Investigacion
observacional y entrevistas a
profundidad

Cualitativo- investigacion
observacional y entrevistas a
profundidad

Cualitativo- Entrevistas a
profundidad con audiencia meta

Cualitativo- Entrevistas a
profundidad con audiencia meta

Cualitativo- Entrevistas a
profundidad con audiencia meta

Cualitativo- Entrevistas a
profundidad con audiencia meta

Quantitative — KAP questionnaire

survey

Decision de campaia
afectada

Segmentacion de Audiencia
Mezcla de Mercadotecnia
(4 Ps)

Resumen Creativo

Estrategias de Remocion de
Barreras

Productos (4 Ps) Precio (4
Ps)

Desarrollo de cuestionario
de encuesta

Segmentacion de Audiencia
Mezcla de Mercadotecnia

Estrategia de remocion de
barreras

Movilizacion Comunitaria
Promocion (4 Ps)

Definicion Intercambio de
Beneficios

Precio (4 Ps)

Encuestas CAP afinadas

Especie emblematica
Plaza (4 Ps)

Especie emblematica
Plaza(4 Ps)

Desarrollo de materiales
Evaluacién de impacto
pre-/post (cuestionario de
encuesta CAP)

Tabla 5.1 Las ocho preguntas clave de investigacion utiles para disenar una campanay los métodos de investigacion que podrian uti-
lizarse para responderlas.
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PRIDE Y EL USO DE ESPECIES EMBLEMATICAS

Las campanas Pride (orgullo) reciben este nombre
porque su objetivo es inspirar esta poderosa emocion
en las comunidades meta. Las campanas utilizan
numerosas técnicas y herramientas para provocar
respuestas emocionales como el orgullo. Una de ellas es
el uso de una mascota de campana carismatica disenada
creativamente pararepresentarala especie emblematica
de la campana. Cada campana Pride tiene una especie
emblematica, que a menudo actia como mensajero de
la campana y como conducto para las emociones de
las personas. Su imagen se incluye en casi todas las
piezas grandes del material de mercadotecnia. Rare ha
desarrollado numerosos criterios para la seleccion de
una especie emblematica apropiada. Lo mas importante
es que la especie emblematica debe ser una especie
que se encuentra a nivel local, y preferiblemente ser
endémica del sitio. El localismo aumenta el sentido de
orgullo de la comunidad evocada por la especie y la
campana.

La representacion mas visible de la especie emblematica
es el disfraz de mascota, que se utiliza en muchos
eventos y actividades de campana. La mascota esta
disenada para ser accesible, fomentando la confianza
y empatia del publico. Una de las cualidades mas
importantes de la mascota es que sea una representacion
antropomorfica de la especie emblematica- un
representante de la campana con la que la audiencia
meta puede relacionarse. Asume la identidad de un
miembro de la comunidad y, a menudo demuestra
como hacer el nuevo comportamiento. Permite a la
gente contar con una realizacion concreta, accesible de
la especie emblematica, fomentando la misma clase de
preocupacion y elementos de vinculo emocional que la
audiencia tendria para otro ser humano.
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El Plan de Investigacion

Un plan de investigacion sencillo le proporcionard una hoja
de ruta claray un cronograma de como va a llevar a cabo la
investigacion cualitativa y cuantitativa. Aunque la realidad
sobre el terreno puede no coincidir perfectamente con su plan,
es fundamental meditar en cada uno de los pasos y los plazos
necesarios para llevarlos a cabo. La forma cémo se planifica
un proyecto de investigacion y como se integran los pasos
al plan puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso
de una campana (Congdon and Dunham, 1999).7 El Plan de
investigacion también destacara los plazos clave para completar
los hitos importantes en la planificacion de su campana.

Recuerde, la investigacion no puede ser reducida a una “receta
paratodos los casos” jEl primer paso en cualquier investigacién
es usar el cerebro! Cada sitio es Unico; cada campana enfrenta
sus propios retos y cada quien debe disenar su propia
investigacién. La plantilla basica de plan de investigacion en la
Tabla 5.2 es un esquema de las secciones de un sencillo pero
eficaz plan de investigacion disenado en torno al concepto
frecuentemente utilizado de qué, dénde, quién, cudndoy coémo.

lllustration Credit: Don Bason

78. Congdon, Justin D. and Dunha, Arthur E. 1999. “Defining the Beginning: The Importance of Research Design.” In Eckert, K.L., Bjorndal, K.A., Abreu-Grobois, F.A. and Donnelly, M. (eds)
Research and Management Techniques for the Conservation of Sea Turtles. IUCN/SSC Marine Turtle Specialist Group Publication No. 4
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Tabla 5.2

Investigacion Cualitativa

Descripcion
Entrevistas a profundidad.

Identificacién del tipo de informacién que se espera recolectar
con la entrevista; forma de recopilary ajustar las siete preguntas
cualitativas clave (ver a continuacion):

1. ¢Por qué esta llevando a cabo la audiencia meta sus
comportamientos actuales?

2. Existen multiples audiencias que necesitan cambiar su(s)
comportamiento(s)?
¢Existen multiples audiencias que tienen una gran influencia
sobre su audiencia primaria (influyentes clave)?
¢Qué percibe su audiencia meta como barrera(s) para adoptar
los nuevos comportamientos?
¢Qué percibe su audiencia meta como beneficio(s) de llevar a
cabo el nuevo comportamiento(s)?
¢Qué fuentes de informacién usa la audiencia meta en
términos del comportamiento meta?
¢En quién confia la audiencia meta como fuente de
informacion?

Ver guia de entrevista a profundidad, apéndice 5.1.
Investigacion observacional:

Planificar quién sera observado. Guia de observaciéon

Realizar y completar la investigacion cualitativa es importante
para finalizar el modelo conceptual modificado, la segmentacion
de la audiencia, las cadenas de factores y los objetivos SMART
en preparacion a la recoleccion de los datos cuantitativos.

Mas adelante esta informacidén sera utilizada para la Mezcla de
Mercadotecnia.

Cuando

Descripcion
¢Quién sera el objeto de la investigacion?

Enumerar a los principales actores a ser entrevistados incluyendo
los datos de contacto. Se sugiere muestrear al menos tres
miembros de su audiencia meta primariay uno o dos miembros
de las audiencias secundarias, por ejemplo:

1. Alan Smith (cooperativa pesquera) [Tel: 609089]
2. Delphine Joseph (pescadora) [Tel: 546534]
3. Honorable Pete Sands (alcalde) [Tel: 232310]

¢Quién realizara las entrevistas a profundidad?

Enumerar a los entrevistadores y sus datos de contacto.
¢Necesitan capacitacién? ;Necesitan algun recurso como
estipendio de transporte, grabadora o dispositivos de
transcripcion??

¢Donde hacer las entrevistas?

Determinar limites geograficos especificos para seleccionar a los
entrevistados. Debe incluir todas las areas meta de la campana.
Incluir un mapa.

¢Donde se llevaran a cabo las entrevistas?

Es importante que las entrevistas se lleven a cabo en un lugar
conveniente para los entrevistados y que sea seguro, comodo
y con pocas distraccionesy poco ruido para poder hacer la
grabacion.

Proporcionar cronogramas en la forma de un simple diagrama de
Gantt mostrando las fechas de las entrevistas y otras fechas como
la presentacion y analisis de las transcripciones.
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Investigacion Cuantitativa
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Descripcion
Cuestionario de encuesta

Estimar el tamano de la poblacion de la audiencia metay la
distribucion geografica.”®

Identificacion clara de como se seleccionara el tamano de la
muestra (95% NC 5% IC) y cdmo sera distribuido en funcién
de la distribucion de la poblacion

Identificacion clara de un proceso de muestreo aleatorio

Ver muestra de cuestionario de encuesta en el Apéndice 6.1.

Comprender cual es el estado actual de Conocimientos,
Actitudes y Practica (y etapa de cambio de comportamiento),

a través de una encuesta previa a la campana; para la
audiencia meta; y la forma en que ha cambiado en funcién

del trabajo realizado a través de una encuesta posterior a la
campana. Puede llevar a cabo también encuestas en un sitio
de comparacién o control (sitios con atributos demograficosy
otros atributos similares a su lugar de trabajo, pero que no son
la meta de su campana ni de sus materiales). Esto le ayudara a
atribuir los efectos de su campana.

Los datos cuantitativos ayudan a proporcionar la linea de base
para los objetivos SMART y se pueden utilizar para muestrear
un numero mucho mayor de personas que lo realizado con las
entrevistas a profundidad. Muchos paquetes estadisticos estan
disponibles para ayudar a disenary analizar los cuestionarios
incluyendo programas sencillos (y gratuitos)- Survey Monkey o
Excel hasta Survey Proy SPSS.

Tabla 5.3 Plantillay lineamientos para un sencillo plan de investigacion.

79. Unavez que se dispone de estimaciones por aldea o municipio, se debe estimar el tamano de la

cada area.

Descriptor

¢Quién sera el objeto de la investigacion?

Descripcion de quién sera el objeto de las entrevistas (audiencia
primaria y/o publico en general). Incluir restricciones de edad o
género, por ejemplo, puede ser dificil o incluso ilegal muestrear
determinados segmentos de la audiencia como menores de 16
anos sin la presencia de un adulto.

¢Quién realizara las entrevistas a profundidad?

Enumerar a los entrevistadores y sus datos de contacto.
¢Necesitaran capacitacion? ;Necesitaran algin recurso como
estipendio de transporte, tablero, fotocopias del instrumento de
encuesta?

Where to survey?

Specific geographic boundaries within which interviewees will
be selected. Should include all areas targeted by the campaign.
Include a map. This will likely be the same as in the Qualitative
Survey above.

Where will the interviews take place?

Will the survey utilize purposeful sampling or be convenient
sampling (see page 161).

Provide timelines in the form of a simple Gantt chart listing
interview dates and any other deadlines such as analysis. Include:

Estimate of time for survey implementation based on number
of trained enumerators

Estimate of total time for conducting survey given sample size

Specific times for implementation as well as data entry and
completion (includes travel, training, etc.)

se a un nivel de confianza del 95% o intervalo de confianza de 5% para
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Investigacion Cualitativa

En respuesta a la pregunta, “;Cémo esta el clima hoy?” una
persona podria responder, “hace calor y ha estado lloviendo
mucho” Hacer esta pregunta es una forma de investigacién
cualitativa, y la respuesta proporciona informacion cualitativa,
da una idea general del clima. Las respuestas cualitativas
pueden ser maravillosamente ricas y descriptivas. Por ejemplo,
la persona podria haber respondido, “estaba tan caliente que las
olas de calor brillaban con rayos del sol y el sudor goteaba de
la punta de mi nariz puntiaguda” Esta es la verdadera fortaleza
de la investigacion cualitativa: puede dar respuestas detalladas
e inesperadas a las preguntas que planteadas, profundizando
su comprensién del tema de investigacion. Ademas, puede
dar informacion sobre temas que a usted nunca se le hubiera
ocurrido preguntar pero que sin embargo son Uutiles. Por
ejemplo, a usted nunca se le habria ocurrido preguntar sobre la
forma de la nariz de la persona, pero con ese dato ahora puede
imaginarse mejor la cara.

La investigacion cualitativa ayuda a comprender el tema desde
el punto de vista de los miembros de la audiencia meta y le
permite a usted conocer el motivo por qué piensan o actuan
de esa forma. Esto puede ser muy importante y atil al disenar
sus mensajes de campanha. Por ejemplo, sabiendo que la
gente desentierra los huevos de tortuga le indica a usted que
esa conducta es una amenaza para las tortugas. Sin embargo,
sabiendo que desentierran los huevos de tortuga con el fin
de venderlos a los bares de la zona, donde las personas los
compran porque piensan que son afrodisiacos,® le indica
informacion mas util para el diseno de su campana.

Sin embargo, la informacién cualitativa carece de precisién —
o sea la capacidad del lector de saber exactamente cudl es la
temperatura o como es la nariz. El clima calido para una persona

puede ser fresco para otra y, por tanto, dicha informacion
cualitativa requiere de interpretacion para hacer sentido. Por
esta razon se dice que la informacién cualitativa es subjetiva,
porque esta sujeta a la interpretacion de cada persona. Por lo
tanto, es importante complementar la investigacion cualitativa
con investigacion cuantitativa.

La metodologia de investigacién cualitativa que aprendera
en el taller Campana por la Conservacion combina dos tipos
comunes de investigacion cualitativa, enfocandose en las
entrevistas a profundidad.

—_

Entrevistas a profundidad;

2. Investigacion observacional para llevar a cabo lo que
los antropdlogos Illaman un estudio “etnografico” de
su audiencia meta. “Las preguntas sobre la emocién,
motivacion inconsciente e identidad - preguntas por qué
— piden algo diferente. Nuestra mejor oportunidad de
entender lo que mueve a las personas, meternos bajo
su piel y en sus mentes, es mezclar la observacion con la
participacion de expertos. Etnografia!” (Demos 2007)%

La mercadotecnia social se construye comprendiendo a las
audiencias; lo que hacen y piensan, y lo mas importante, por
qué se comportan como lo hacen. Una vez que cree que tiene
un buen entendimiento de su audiencia meta, puede tomar
decisiones acerca de la segmentacion de la audiencia, diseno
del programa, remocién de barreras, intercambio de beneficios,
seleccién de los medios de comunicacion y construccion de
mensajes.

80. Un afrodisiaco es una sustancia que las personas creen que pueden mejorar su deseo y rendimiento sexual; los huevos de tortuga son vistos de esta manera por diferentes culturas en

muchas partes del mundo
81. http://adage.com/article/cmo-strategy/limits-market-research-methods/120917/
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Papel de la Investigacion Cualitativa en la Toma de Decisiones

Importantes de una Campana

Los resultados de la investigacion cualitativa le ayudaran a
generar los siguientes productos que incrementaran el impacto
y efectividad de su campana:

1. ¢Entiendo el contexto?

Modelo conceptual modificado: Su modelo conceptual
original y la cadena de factores respectivas pueden haber sido
desarrollados con relativamente poca comprensién de los
comportamientos de la audiencia meta que esta causando la
amenaza. La investigacién cualitativa le ayudara a modificar su
modelo conceptual para identificar las causas subyacentes de
la amenaza prioritaria al objeto de conservacion. Este modelo
conceptual modificado sera su primer paso para comprender
quién es su audiencia meta y por qué sus comportamientos o
actitudes pueden estan ocasionando amenazas directas.

Por medio de los métodos de investigacion cualitativa usted
podra probar su hipotesis acerca de las audiencias meta y los
factores contribuyentes que afectan a la amenaza. Si su modelo
conceptual identifico a los pescadores de Silver Springs como
el grupo principal que captura langostas en aguas de Andrea,
reunase con un miembro de ese grupo y determine si es cierto.

2. ;Estamos trabajando con la audiencia adecuada?

Segmentacion de la audiencia: En base a las discusiones
sobre los comportamientos humanos que afectan directa o
indirectamente a las amenazas priorizadas, usted definira aun
mas sus audiencias meta. ;Hay audiencias adicionales que
deben formar parte de su estrategia? ;Necesita segmentar su
audiencia meta aun mas en funcién de sus diferentes practicas,
creencias, ubicacion geografica, etc.? Usted pudo haber creido
en un principio que todos los pescadores de langosta eran
de la comunidad local y usaban trampas para langostas. Sin
embargo hablando con los miembros de la comunidad logré
identificar a una segunda audiencia muy diferente - visitantes
recreativos ricos que capturan langostas con arpén. Estos
individuos estarian motivados por muy diferentes impulsores

que la audiencia original y tendrian que ser abordados con
diferentes materiales y mensajes.

3. ;Como podemos crear un proceso de cambio?

Cadenas de factores y teorias de cambio para cada audiencia
meta:

La recopilacién de datos cualitativos le ayudara a validar las
hipotesis en suTeoria de Cambio (;Puede cambiar la actitud de
un pescador sobre la pesca con dinamita si tiene conocimiento
de los peligros?), y a determinar si su audiencia meta tiene que
ser afinada. Por lo tanto, la investigacion cualitativa le permitira
modificar sus cadena de factores usando informacion nuevay
soélida.

4. ;Cémo podemos motivar el cambio individual?

Barreras y beneficios para el cambio de comportamiento
(Analisis de costo-beneficio e intercambio de beneficios: “Para
crear una estrategia eficaz de mercadotecnia social basadaen la
comunidad, usted debe poder analizar sus teorias competitivas
y determinar las barreras reales que impiden que los individuos
ejecuten la actividad que desea promover. Ademas, es
necesario descubrir los beneficios que las personas creen que
estan asociados con ejecutar la actividad. Una vez que cuente
con esta informacidn, estara bien posicionado para crear una
estrategia efectiva.” (McKenzie-Mohr and Smith, 2011)8?

Es esencial comprender las barreras internas individuales para
el cambio — por ejemplo no saber como llevar a cabo la actividad
0 creer que no se tiene la capacidad de realizar la actividad.
La comprension de las verdaderas barreras internas y los
beneficios del cambio le ayudara a desarrollar su analisis costo-
beneficio. Al pedirle a alguien que adopte un comportamiento
nuevo y diferente, la persona debe sentir que los beneficios
de ejecutar el comportamiento deseado son mayores que los
costos (reales y percibidos) del cambio. Entre mas dificil sea el
cambio que esta pidiendo hacer a la audiencia, cuanto mayor
deben ser los beneficios.

82. McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 2011. Fostering Sustainable Behavior: An Introduction to Community-Based Social Marketing 3rd edn. Gabriola Island, Canada: New Society Press
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La investigacion cualitativa es un término amplio que se puede aplicar a muchos enfoques o métodos de recopilacion de informacion.
Los dos métodos que le daremos a conocer son:

Tipo de

. .. Descripcion Beneficios Clave
Investigacion

Las entrevistas a profundidad son utiles cuando se desea obtener
informacion detallada acerca de los pensamientos y comportamientos
Entrevistas con una sola persona a cargo de un solo entrevistador  de una persona o se desea explorar nuevos temas a profundidad. Las
siguiendo una guia de entrevista para mantener la conversacion entrevistas se utilizan a menudo para proporcionar contexto a otros
. semiestructurada a fin de conocer los pensamientos y datos (datos observacionales o de encuesta), ofreciendo una imagen mas
Profundidad sentimientos del entrevistado. Las entrevistas a profundidad completa de lo que esta sucediendo dentro de una comunidad y por qué.
tipicamente duran 45 a 60 minutos. Si los encuestados confian en el entrevistador, se sentiran libres de hablar
con franqueza acerca de las razones “reales” de los comportamientos o
creencias especificos.

Entrevistas a

Las observaciones sistematicas de un comportamiento
particular o entorno social por un investigador pueden ser muy
informativas. La observacion del participante es un tipo de
investigacion observacional donde el investigador comparte
las actividades sociales del grupo y registra sus observaciones.
Por ejemplo, si los huevos de tortuga se venden en los bares
. o como afrodisiaco, un investigador puede pasar una noche en
Investlgaclon el bar viendo la venta de huevos de tortuga y conversando con
observacional las personas en la barra, y registrando todo lo que descubre.
Puede sonar divertido pero también es investigacion seria. Como
segundo ejemplo, un investigador puede hacer una visita a una
granja para observar la rutina diaria del agricultor, ddnde guarda/
aloja su ganado y como maneja el estiércol. Un tercer ejemplo
podria ser que el investigador tome una camaray fotografie a
un pescador haciendo sus rutinas diarias para documentar los
momentos clave de cada dia.

Ayuda al investigador a “ponerse en los zapatos del sujeto de investigacion”

Tabla 5.4: Adaptaday con aportes de: Boyce y Neale, 2006. Desarrollando entrevistas a profundidad: Guia para el diseno y conduccion de
entrevistas a profundidad para aportar a la evaluacién.®

Debido a que la investigaciéon cualitativa se utiliza para afinar
la TdC, también tendrd influencia en su forma de pensar al
establecer sus objetivos preliminares para cada etapa de la
TdC. Por lo tanto, normalmente es mejor llevar a cabo la
investigacion cualitativa antes de comenzar a redactar las
preguntas de la encuesta, especialmente para las preguntas
sobre el conocimiento, actitud, comunicacién interpersonal y
cambio de comportamiento.

Cada uno de estos dos métodos cualitativos proporciona
informacion detallada sobre su audiencia. Se puede utilizar
uno o ambos como parte de su investigacién cualitativa.
Por ejemplo, la observacion es particularmente uatil en la
comprension de los habitos y el proceso de llevar a cabo una
actividad. Este conocimiento puede ayudar al observador a
desarrollar mejores guias de entrevista a profundidad.

83. Boyce, C. (MA, Evaluation Associate) and Neale, P. (PhD, Senior Evaluation Associate). May 2006. Conducting In-Depth Interviews: A Guide for Designing and Conducting In-Depth
Interviews for Evaluation Input. Pathfinder International. http:/www2.pathfinder.org/site/DocServer/m_e_tool_series_indepth_interviews.pdf (accessed February 26, 2015
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Como Realizar una Investigacion de Entrevista a Profundidad

Debe seguir estos pasos para llevar a cabo la investigacion de
entrevista a profundidad:

ahwn =

Desarrollar una guia de entrevista
Seleccionary reclutar a los entrevistados
Realizar las entrevistas

Analizar los datos cualitativos

Escribir el informe

1. Desarrollar una Guia de Entrevista

Desarrolle una guia de entrevista para las entrevistas a
profundidad. Hay tres partes en una guia de entrevista:

84.

Apertura: La apertura permite al entrevistador presentarse al
entrevistado. La introduccion de uno mismo por lo general se
lleva a cabo dando solo su nombre, sin dar su cargo o nombre
de su organizacion, ya que no desea enviar senales que pudieran
indicar que las respuestas deben ser “politicamente correctas”
Agradecer al entrevistado, y recordarle cuanto tiempo durara la
entrevista. Informar a todos los entrevistados que los comentarios
y respuestas que aporten serdn anonimos y confidenciales. En
otras palabras, prométales que nadie fuera del salén de entrevista
sabra lo que se dijo... jy mantenga su palabra!

Preguntas de entrevista: A continuacion se presentan siete
preguntas basicas de investigacion cualitativa que apoyaran
e influirdn en su plan de investigacion. Tenga en cuenta que no
son las preguntas reales que planteard a su entrevistado, son
solo las preguntas clave que usted desea obtener respuesta al
realizar su investigacion. Su guia de entrevista incluird y detallara
las verdaderas preguntas a plantear en la entrevista. Los datos
obtenidos servirdn para comprender mejor estos puntosy apoyar
su investigacion cuantitativa y sus mensajes de campana. Tenga
en cuenta que debera redactary ampliar estas preguntas para que
hagan sentido al entrevistado (Ver el Apéndice 5.1 al final de este
capitulo).

;Por qué estd llevando a cabo la audiencia meta sus
comportamientos actuales?

(Existen multiples audiencias que necesitan cambiar su(s)
comportamiento(s)?

¢(Hay audiencias que tienen gran influencia sobre su audiencia
primaria (influyentes clave)?

¢Qué percibe su audiencia meta como barrera(s) para adoptar los
nuevos comportamientos?

¢Qué percibe su audiencia meta como beneficio(s) de llevar a
cabo el nuevo comportamiento(s)?

;Qué fuentes de informacion (radio, prensa, etc.) usa la audiencia
meta en términos del comportamiento meta? (pesca, conservacion
del agua, etc.)

(En quién confia la audiencia meta como fuente de informacion®
(lideres religiosos, lideres civicos, gobierno, ONG, sector privado,
gente como ellos?

Dado que la meta principal de la investigacién cualitativa es obtener
respuestas abiertas a preguntas de “por qué’ su lista de temas de
investigacién también debe ser abierta. A continuacidén se presentan
algunos ejemplos.

¢Por qué los agricultores permiten que el ganado paste en el
humedal?

¢Cuén importante es para ellos seguir pastando su ganado de la
misma manera?

;Qué podria motivar a los agricultores a cambiar su
comportamiento y cercar a su ganado?

(En cudles personas locales confian los agricultores para obtener
consejo sobre agricultura?

¢Los agricultores ven algun beneficio en cercar su ganado para
que no entre a los humedales?

;Qué piensan los vecinos acerca del ganado pastando en los
humedales?

;Qué medios de comunicacion utilizan? ;Cuando los usan?
;Confian en esos medios?

Cierre: El cierre es el fin de la entrevista, incluye el agradecimiento a
los participantes, dandoles oportunidad para dar algun comentario
adicional, e informarles como se utilizara la informacion aportada
en la campana de mercadotecnia social.

Las personas tienen diferentes niveles de confianza en diversas fuentes de las que pueden obtener nueva informacion. Por ejemplo, algunas personas pueden confiar especialmente en
los lideres religiosos o los ancianos del pueblo, mientras que otros pueden desconfiar de los agentes del gobierno o de las personas de fuera de su localidad. Es importante para la mercado-
tecnia social saber en quien confia la gente para utilizarlas en sus actividades.
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2. Seleccionar y Reclutar Entrevistados

Ahora que tiene una buena idea de lo que quiere saber, es el
momento de pensar en temas tales como:

e A quién debo entrevistar?

o ;Cuantas entrevistas necesito hacer para conocer mejor a
la audiencia?

e ;Quién debe realizar las entrevistas?
o ;Donde debo hacer las entrevistas?

e ;Como voy a documentar las entrevistas (grabacion, tomar
notas, etc.)?

e ;Cuanto debo presupuestar para esta investigacion?

¢A quién debo entrevistar?

La investigacion de entrevista a profundidad se basa en un
muestreo intencional, donde los investigadores seleccionan a
los participantes en base al proyectoy la contribucion potencial
de los participantes (Miles and Huberman 1984).% Esto significa
que necesita entrevistar a personas de la audiencia meta y a
otros miembros de la comunidad. Aunque puede ser tentador
entrevistar solo a la gente que se cree que esta causando la
amenaza, esto podria ser prematuro. Es importante determinar
si hay otras personas que también estan llevando a cabo el
comportamiento. En segundo lugar, es importante entender las
normasy percepciones de la comunidad en general.

Por ultimo, también debe seleccionar a entrevistados que
representen a todos los miembros de la audiencia meta. Por
ejemplo, debe incluir a un ganadero (hombre) y a una criadora
de pollos (mujer), un agricultor que hace un buen manejo del
estiércol y uno que no lo hace, una granja a gran escalay a
un agricultor a pequena escala. Esto le ayudara a captar una
amplia variedad de opiniones dentro de su audiencia meta.

iCuantas entrevistas a profundidad debe llevar a cabo?

YEs necesario llevar a cabo un minimo de tres entrevistas a
profundidad para cada segmento potencial de su audiencia. Por
lo tanto, si ha identificado los siguientes tipos de ganaderos
(1) criadores de ganado (hombres), (2) criadoras de aves
(mujeres), (3) agricultores comerciales a gran escala, (4)
agricultores de subsistencia, (5) agricultores que previenen
que el estiércol contamine los humedales, and (6) criadores de
diversos animales, entonces necesitaria hacer un minimo de
18 entrevistas. Por lo general, después de 2-3 entrevistas con
un grupo en particular, los datos nuevos disminuyen bastante
y puede dejar de entrevistar a dicho grupo. Con este ejemplo
puede realizar entre 18 y 24 entrevistas. Sin embargo, si se
da cuenta que con cada entrevista, sigue obteniendo datos
nuevos debe realizar méas entrevistas porque es posible que
haya descubierto a otros segmentos de audiencia que no habia
considerado.

Si bien esto puede llevar mucho tiempo, no hay nada mas
importante en una campana de mercadotecnia social que
comprender a la audiencia y sus necesidades. No se puede
esperarcambiarel comportamiento sino entiende porqué hacen
lo que haceny lo que se necesita para que adopten el cambio. La
comunicacién por si sola no va a cambiar el comportamiento,
asi que necesitara invertir tiempo entrevistando gente.

85. Miles, M.B. and Huberman, A.M. 1984. Qualitative Data Analysis: A Sourcebook of New Methods. Beverly Hills, CA: SAGE Publications

131



132

Capitulo 5: Investigacion Cualitativa

{Quién debe realizar las entrevistas?

Se recomienda que usted, como coordinador de la
mercadotecnia social, no sea el entrevistador. La naturaleza
humana hace que los entrevistados deseen complacer a la
persona que estd haciendo las preguntas. Si ya se sabe que
usted estad asociado con el tema, los entrevistados pueden
querer ser “amables” y responder a las preguntas de la manera
que ellos creen que usted las desea escuchar. Esto contamina
los datos. Si es posible use a un entrevistador experimentado,
que no se perciba como que tiene una posicidn sobre los temas
de conservacién, para hacer la entrevista/observacién.

Posiblemente usted no se pueda dar el lujo de contratar a
una empresa de mercadotecnia para hacer este trabajo. Sin
embargo, muchas campanas de mercadotecnia social alrededor
del mundo se asocian con docentes o estudiantes universitarios
para ayudar con la investigacion.

La mayoria de las carreras de negociosy programas de ciencias
sociales ensenan métodos de investigacion social e involucran
a sus estudiantes en ejercicios reales de mercadotecnia, en
lugar de solo hacer ejercicios en clase, lo cual conviene a los
estudiantes y le conviene a usted al obtener asistentes para
desarrollar bien su investigacion. Cuando llame por teléfono
a un departamento universitario, pida hablar con alguien que
realmente entienda de los métodos de investigacién social, a
fin de encontrar a la persona correcta.

En muchas culturas, los entrevistadores deben ser del mismo
sexo de los entrevistados. A veces no es practico encontrar y
entrenar a otros para hacer las entrevistas, o usted puede ser la
Unica persona disponible para hacer la entrevista. Si usted es
el entrevistador, en primer lugar, no se presente como alguien
que trabaja en conservacién y evite compartir demasiada
informacion sobre su trabajo o su propia actitud. En segundo
lugar, haga un esfuerzo para controlar sus sentimientos
personales ante las respuestas de los entrevistados a fin de
evitar causar sesgo en las respuestas posteriores. Por ultimo,
no haga la pregunta de manera que sugiera o conduzca a una
respuesta “correcta” (la que el entrevistado cree que usted
desea oir), ya que esto sin duda echara a perder sus datosy sus
resultados no seran confiables.

iDonde se deben realizar las entrevistas?

Las entrevistas individuales deben llevarse a cabo en un lugar
tranquiloy privado donde no tengan interrupciones, pueden ser
un ambiente informal donde el entrevistador y el entrevistado
estan solos.

iComo debo documentar las entrevistas?

Lo mejor es que cada entrevista sea grabada (con el permiso
del entrevistado) debido a que en el transcurso de una hora,
se compartira una gran cantidad de informacién y sera muy
dificil anotar todo. Es posible tener un anotador presente, cuyo
Unico trabajo serd tomar notas de la entrevista, pero puede
resultar caro e invasivo, menos privado, que si solo estan el
entrevistado y el entrevistador. Sin embargo, el entrevistador
también debe tomar tiempo inmediatamente después de
cada entrevista para anotar cosas que le llamaron la atencién
durante la entrevista. Estas notas deben indicar la respuesta
explicita y observar la respuesta implicita a través del tono,
nivel de energia o lenguaje corporal. A continuacién, escriba
sus observaciones: ;Estaba diciendo la verdad el entrevistado?
¢Retuvo alguna informacién el entrevistado? ;Hubo algunos
puntos especialmente importantes o singulares en la entrevista?
Si bien es importante anotar sus observaciones rdpidamente,
tenga mucho cuidado de no sacar conclusiones hasta después
de terminada la entrevista. Esto evita lo que se denomina
“sesgo de confirmacion” donde solo oimos la informaciéon que
valida nuestras conclusiones.

Fuentes de entrevistadores
Estudiantes universitarios de ciencias
sociales
Personal de otras ONG
Colegas de otras reservas naturales
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iCuanto debe presupuestar para la investigacion cualitativa?

El presupuesto real se verainfluido por muchosfactores: quiénes
llevardn a cabo las entrevistas, distancia a viajar, cantidad de
entrevistas a realizar, etc. A continuacién se presentan algunos
de los costos basicos a incluir en su presupuesto, ademas de su
tiempo o el costo de contratar a una firma investigadora o a un
investigador (si es necesario):

e Sacar copias de las guias de entrevistas

e Comprar o alquilar equipo de grabacion de audio
(grabadora)

e Viajes de iday regreso al sitio de la entrevista/observacion

Es posible que deba proporcionar un incentivo al entrevistado
por haber accedido a apartar tiempo para la entrevista (60
minutos, etc.). El incentivo puede ser una pequena recompensa
monetaria, almuerzo/comida, u otra cosa, pero no debe ser un
material de campana (gorra, camiseta) ya que tales materiales
podrian sesgar las respuestas. El incentivo no es por contestar
las preguntas, sino por el tiempo de participaciéon. Esta es una
distincién importante. El entrevistado le estd dando un periodo
de tiempo definido. La razén es que si ellos tienen claro que
la entrevista durara cierto periodo de tiempo, estardn menos
propensos a hacerlo a la carrera y estaran mas relajados. Si
crea un lugar “seguro” para ellos, los participantes seran mas
francos y revelardn mas informacion en sus respuestas.

Hay varias maneras de identificar posibles participantes. Una
forma es encontrando un contacto que conoce al grupo meta.
Por ejemplo, si un oficial de pesca ha estado trabajando en
la comunidad antes que usted, preguntele cuales pescadores
serian buenas fuentes de informacién. Las recomendaciones
o las referencias boca en boca, son buenas maneras de
conformar una muestra. Si una persona esta interesada, puede
proporcionarle nombres de otros posibles participantes. A
menudo, las audiencias meta con las que trabajamos estan en
comunidades cerradas donde casi todos se conocen, por lo que
esto afecta las estrategias para reclutar entrevistados.
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3. Realizar las Entrevistas

El primer paso para realizar las entrevistas a profundidad
es hacer citas y establecer la hora cuando los entrevistados
estén dispuestos a reunirse durante aproximadamente 45 a
60 minutos. Estas no son discusiones informales, sino que se
trata de investigacion seria que debe llevarse a cabo de forma
agradable y confortable. El objetivo es completar las preguntas
de manera conversacional. No debe sentirse como una
encuesta sino mas bien como una platica- una discusiéon donde
usted sabe hacia donde se dirige y lo que necesita platicar con
ellos, sin embargo, el entrevistado debe percibirlo como una
conversacion.

Esimportante tomar notas o grabar la entrevista (con el permiso
del entrevistado), las notas pueden ser en un formulario o una
pagina con cierto formato (su guia de entrevista incluye espacios
después de cada pregunta para hacer anotaciones) a fin de
ahorrar tiempo durante el andlisis posterior. Es importante no
mostrar sus notas a los participantes. Esto se remonta al punto
principal donde hablamos que una entrevista a profundidad
debe sentirse como una conversacion, no un examen.

Este proceso es para obtener entendimiento, no respuestas.
El fin es conocer cdémo hacen las cosas, como piensan, qué
valoran o justifican, de qué se sienten fortalecidos, o qué creen
que no pueden cambiar. El objeto es conocer quéy quién influye
en sus comportamientos y decisiones. Usted desea conocer en
quién confian y por qué. La gente tiene muy buenas razones
para hacer lo que hace, y usted desea conocer cuéales son esas
razonesy qué necesitaria para superarlas.

Recuerde, a menudo lo que estamos tratando de hacer no es
diferente de cuando un colega le dice “quiero que cambies
de ocupaciéon o, al menos, la formo cémo trabajas” Los
comportamientos que estamos tratando de cambiar a menudo
son una parte significativa de la vida de su audiencia meta. Es
buena idea al desarrollar sus preguntas, meditar unos minutos
y ponerse en los zapatos de la audiencia.

Imaginese que usted es un pescador, agricultor u otro miembro
del grupo meta y trate de imaginar que alguien de fuera de
su comunidad viene a tratar de cambiar una parte principal
de su estilo de vida o profesion. La meta de este individuo es
proteger algo que usted no ha considerado importante en su
lista de prioridades. jLa respuesta mas sencilla es simplemente
decir que no!

CONSEJOS PARA REALIZAR ENTREVISTAS

Escuche atentamente: Escuche y reformule lo que se dijo. Esté atento pero
no discuta con el entrevistado; usted esta alli para conocer la opinién o
informacioén del entrevistado, no para compartir sus propias ideas.

Sea paciente: No precipite al entrevistado, y permanezca en silencio
durante unos segundos cuando la persona deje de hablar; A veces pueden
agregar algo importante. Si usted actua impaciente, el entrevistado puede
cortar sus respuestas para aplacar la impaciencia que usted muestra.

Sea flexible: Esté abierto a ligeras desviaciones con respecto al tema.
Esto puede requerir reordenar las preguntas o hacer nuevas preguntas a
medida que avanza la entrevista. A veces, la informacién méas importante
proviene de cosas que el entrevistado dice y que usted no habia
considerado preguntar.

Tono: Su tono debe ser profesional y competente. Manténgase interesado
enlo que los entrevistados dicen sin criticar. Si acttia aburrido o sin interés,
simplemente ellos dejaran de hablar. No manifieste estar de acuerdo o en
desacuerdo, no haga movimientos de cabeza, exclamaciones, chistes, ni
manifieste incredulidad. Esto puede ser dificil si la persona dice algo con
lo que usted no esta de acuerdo, pero no lo comparta con la persona.
No trate de “educarlos” ni influir en lo que dicen de ninguna manera.
Asegureles que toda respuesta honesta es una buena respuesta.

Comportamiento: Sea cortés, amable, e interesado. No permita ser visto
hablando de las entrevistas con otras personas, no comparta informacion
de los entrevistados ni comprometa de ningin modo la integridad del
estudio. No interrumpa a los entrevistados. Si un entrevistado se desvia
del tema, deje que termine la frase y luego encamine al entrevistado o al
grupo al tema de la pregunta, tal vez reformulando la pregunta o haciendo
preguntas de sondeo.

Ropa: Vistase de manera apropiada a las circunstancias. Si se viste
demasiado formal, se le tratard como un extrano. Si se viste demasiado
informal, pueden perder respeto. Nunca use ropa que le identifica con su
empleador o ropa que expresa sus puntos de vista politicos o sociales.

Fuente: Adaptado de varias fuentes
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Uso de Preguntas Aclaratorias y de Sondeo?®®

Las preguntas aclaratorias y de sondeo son una parte
importante de la entrevista y tienen dos propodsitos
principales:

1. Ayudar a obtener informacién mas detallada acerca de
por qué los entrevistados hacen las cosas.

2. Ayudar a aclarar lo que el entrevistado ha dicho.

Las preguntas sonda permiten que el entrevistado responda
mas ampliamente a las preguntas planteadas. Debe tener
cuidado de no conducir al entrevistado sino solo extraer lo que
él o ella quieren decir. A menudo, una pregunta de tipo sonda
provocara una respuesta mas reveladora y honesta. Esto es
clave para entender realmente las barreras y beneficios a
fin de preparar mejor sus borradores de mensajes. Algunos
ejemplos de preguntas sondas son:

e “Cuénteme mas sobre eso ...”

o “;Podria explicarme mas qué quiere decir al mencionar
e

e “;Me puede decir algo més acerca de...?”

Un ejemplo de pregunta sonda conducente y que NO debe
usar es el siguiente:

e “;Asi que me esta diciendo que... verdad?”

Utilice preguntas de aclaracion si la respuesta del entrevistado
es imprecisa o0 no muy detallada. Estos son algunos ejemplos
de preguntas aclaratorias en respuesta a las declaraciones del
entrevistado:

e Entrevistado: “No entiendo. No me gusta”. Entrevistador:
“;Qué no entiende, especificamente? ;Qué no le gusta,
especificamente?”

o Entrevistado: “Esto es dificil. Nadie quiere este proyecto”.
Entrevistador: “;Qué resulta dificil, en concreto? ;Quién,
en concreto, no quiere al proyecto?”

« Entrevistado: “Ellos me ignoraron en la reunion. El
rechazé miidea”. Entrevistador: “;Como especificamente
le ignoraron? ;Como especificamente lo rechazé éI?”

e Entrevistado: “Quiero ayuda. Este es un gran problema”.
Entrevistador: “;Cémo desea ser ayudado? ;Qué resulta
problematico?”

Las preguntas aclaratorias y de sondeo dan pistas al
entrevistado en cuanto al grado de especificidad que usted
desea en las respuestas, al solicitar aclaracion, detalles y
ejemplos. El entrevistador no debe asumir cudles son las
opiniones del entrevistado; para eso se esta haciendo la
entrevista.

Preste atencion al lenguaje corporal

Las actitudes y sentimientos que los participantes no desean
discutir abiertamente pueden salir a flote cuando hacen
alguna mueca de enojo o cruzan sus brazos en respuesta a
una pregunta dificil. La forma como el entrevistado reacciona
a algo puede ser tan o mas importante que las palabras que
dice. Tipos de lenguaje corporal:

e Expresiones faciales y movimientos de la cabeza,
movimientos de los ojos, asentir o agitar la cabeza, fruncir
el ceno, sonreir, etc.

¢ Movimientos del cuerpo y caracteristicas como la
postura, gestos con las manos, contacto visual, cruzar los
brazos o piernas.

e Aspectos no verbales de la voz, como el volumen, tono,
hablar apresurado o despacio.

86. Adaptado de: Toolkit for Conducting Focus Groups. Omni http://www.rowan.edu/colleges/chss/facultystaff/focusgrouptoolkit.pdf (accessed February 26, 2015)
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Recopilacion de informacion: Estrategias de grabacion

Una gran cantidad de informacion se puede obtener durante
una entrevista de 45 6 60 minutos. La técnica mas comun para
recopilar las respuestas de una entrevista es combinando la
toma de notas y la grabacion de audio. Los entrevistadores
no deben permitir que la toma de notas interfiera con la
entrevista. Trate de capturar cualquier comportamiento verbal
del entrevistado en sus notas, por ejemplo, “el entrevistado no
dijo nada, pero nego con la cabeza vigorosamente” Asegurese
de etiquetar las cintas de la entrevista para que sepa con quien
se llevé a cabo cada entrevista.

4. Analisis de Datos Cualitativos

El andlisis puede variar desde recolectar impresiones,
escuchar la sesion o cintas grabadas de la sesidn, revisar las
notas tomadas durante la sesion o un cuidadoso andlisis del
conjunto completo de transcripciones de las grabaciones y
documentacién detallada de la entrevista.

Cuando se realizan entrevistas a profundidad, se recomienda
reunir a todos los que llevaron a cabo las entrevistas para
discutir los resultados y las reacciones clave. Se debe tomar en
cuenta la diversa gama de experiencias para el desarrollo de la
estrategia de campana.

Al analizar datos cualitativos, es necesario examinar los
resultados y documentar las respuestas de cada una de las
preguntasy luego relacionarlas con los temas de investigacion.
En sus respuestas, proporcione detalles especificos de donde
procede la informacién y algunos ejemplos objetivos que
apoyen sus conclusiones. También es importante tener en
cuenta cualquier informacion contraria.®’” Esto puede ayudar
a reducir la probabilidad de sesgo y aportar datos para otros
procesos de investigacion. La Tabla 5.5 muestra una forma de
resumir sus conclusiones a partir de entrevistas.
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87. ldeas, actitudes o reacciones que son contrarias entre si son completamente diferentes una de la otra.
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Temas de Investigacion Respuesta Resumida Informacion Contraria

¢Por qué esta llevando a
cabo la audiencia meta sus
comportamientos actuales?

¢Existen multiples audiencias
que necesitan cambiar su(s)
comportamiento(s)?

¢Hay audiencias que tienen
gran influencia sobre

su audiencia primaria
(influyentes clave)?

¢Qué percibe su audiencia
meta como barrera(s)
para adoptar los nuevos
comportamientos?

¢Qué percibe su audiencia
meta como beneficio(s)
de llevar a cabo el nuevo
comportamiento(s)?

¢Que fuentes de informacion
usa la audiencia meta en
términos del comportamiento
meta?

¢En quien confia su audiencia
meta como fuente de
informacion?

Tabla 5.5. Plantilla para el andlisis de datos cualitativos.
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A medida que revisa la informacién, busque tres o cuatro
diferencias evidentes entre las respuestas de las personas
que hacen el comportamiento frente a los que no lo hacen.
Analizar las diferencias entre los que hacen y los que no
hacen el comportamiento en relacion con quienes aprueban
o desaprueban el comportamiento puede proporcionar
informacion importante para desarrollar la estrategia de
campana.También, preste atencién alas similitudes entre los dos
grupos. Silos que haceny los que no hacen el comportamiento
propuesto dan respuestas similares a una pregunta, lo mas
probable es que dicha pregunta no sea un factor determinante
del comportamiento de la audiencia.

Sinembargo,cuandolasrespuestassondrasticamentediferentes
entre los dos grupos, dicho tema en particular probablemente
sea un factor determinante del comportamiento. Por ejemplo,
si un agricultor que ya controla el estiércol cercando al ganado
y apartandolo del humedal y otro agricultor que no hace nada
para controlar el estiércol del ganado, dicen que los humedales
son muy importantes para la economia turistica local, entonces
enfatizar este punto en su campana de mercadotecnia social no
serd de mucha ayuda. Sin embargo, si el primer agricultor le
dice que decidié cercar su ganado porque sabia que el estiércol
estaba destruyendo al humedal y el segundo agricultor le dice
que el estiércol no causa ningun problema al humedal, usted
ha logrado encontrar un punto de diferencia entre ellos, y la
informacion podria ayudarle a convencery lograr un cambio en
el segundo agricultor.

NVivo

NVivo es un paquete de software disenado para ayudar en
el analisis de datos cualitativos. El paquete permite a un
investigador analizar rapidamente y con precision ciertos
puntos de investigacion: cuestionarios, transcripciones de
entrevistas, grupos focales y otras publicaciones. NVivo
también ayuda a analizar las grabaciones de audio y video,
asi como las imagenes digitalizadas.

e http://www.youtube.com/watch?v=7bLZ7fqSEEc

e https://www.dur.ac.uk/resources/its/info/
guides/52NVivo9.pdf

e http://www.qgsrinternational.com/products_nvivo.aspx

Lainformacion recopilada durante las entrevistas a profundidad,
en combinaciéon con lainformacion recopilada en el cuestionario
de encuesta, le ayudara a identificar:

e Los segmentos de la audiencia
e Las barrerasy beneficios para la adopcién de medidas
e Las audiencias o segmentos de audiencia adicionales
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5. Escribir el Informe

Los informes o resultados
escritos de cualquier método de
investigacion cualitativa por lo
general resumen las observaciones
pertinentes segun lo expresado
por los entrevistados, y analizan y
sintetizan la informacion en forma
util. Los resultados se pueden
mostrar en una tabla. Vea el
ejemplo de la tabla 5.6 preparada
a partir de la Tabla 5.5 de la pagina
anterior. En una segunda columna
puede escribir notas acerca de las
implicaciones de los resultados y
si su intervenciéon debe centrarse
en ese factor. Las implicaciones
pueden incluir que ‘los que hacen
y no hacen el comportamiento’
son similares o diferentes en
cuanto a varios factores, o si

una intervencion podria tener un
impacto si se enfoca en dicho
factor. La Tabla 5.6 presenta
algunos ejemplos.

Temas de investigacion

¢Por qué esta llevando a cabo la
audiencia meta sus comportamientos
actuales?

(Existen multiples audiencias que
necesitan cambiar su(s) comportamien-
to(s)?

(Hay audiencias que tienen gran
influencia sobre su audiencia primaria
(influyentes clave)?

¢Qué percibe su audiencia meta como
barrera(s) para adoptar los nuevos
comportamientos?

¢Qué percibe su audiencia meta como
beneficio(s) de llevar a cabo el nuevo
comportamiento(s)?

¢Qué fuentes de informacion usa la au-
diencia meta en términos del compor-
tamiento meta?

¢En quien confia su audiencia meta
como fuente de informacion?

Respuesta resumida
El ganado necesita acceso rapido
al rio para beber

Algunas parcelas cruzan el rio

Si, algunos agricultores utilizan
abrevaderos para dar agua al
ganado

Los agricultores van a clases de
agricultura con regularidad y
parecen escuchar al maestro.

Los agricultores asisten a la ig-
lesia regularmente y escuchan al
pastor dar consejo de vida

Necesitan dar agua al ganado

Tienen poco dinero para comprar
equipo

Buscan nuevas fuentes de in-
gresos

Quieren aprender nuevas
habilidades
Escuelas agricolas

Amigosy vecinos

Otros agricultores

Tabla 5.6. Informe del analisis de datos cualitativos.

Informacion contraria

Los agricultores utilizan alambre
de puas para mantener al ganado
dentro de sus propias parcelas

La mayoria de los agricultores no
saben del problema de la calidad
del agua

Muchos agricultores viven en
lugares aislados y raramente
visitan la ciudad

La mayoria ni siquiera tiene radio

Algunos agricultores compran
granoy heno para alimentar al
ganado

Pocos agricultores han intentado
nada nuevo por su cuenta

A pesar de ir a la escuela agrico-
la, la mayoria no ejecuta las
“mejores practicas”

Escucharon a los promotores de
salud hablar de una campana de
lavado de manos
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Investigacion Observacional

La segunda herramienta de investigacion es la investigacion
observacional. La investigaciéon observacional implica acer-
carse a la gente para observar y registrar informaciéon acerca
de su vida cotidiana. Es un método a la vez humanista y cientif-
ico que produce el tipo de conocimiento de experiencia que
le permitira hablar con confianza acerca de una comunidad o
audiencia meta (Bernard, 2006).8% Al final de esta seccion usted
serd capaz de:

e Comprender el papel de la investigacién observacional
e Saber a quién observar
e Saber cémo llevar a cabo una investigacién observacional

v
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88. Bernard, H.R. 2011. Research Methods in Anthropology: Qualitative and Quantitative Approaches, 5th edn. Lanham, MD, Alta Mira Press, p. 342
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Comprender el papel de la investigacion observacional

Al llevar a cabo la investigacion observacional, su meta
es convertirse en una “sombra” de la audiencia meta para
observar sus acciones y conocer su vida diaria. Se prefiera
la “observacion del participante] lo que significa que usted
puede hacer preguntas en momentos clave para aclarar su
comprensién del comportamiento, en lugar de permanecer
en silencio todo el tiempo. Considere la posibilidad de realizar
observaciones especificamente en torno a cuando la audiencia
meta lleva a cabo la accion que la campana de mercadotecnia
social desea cambiar (pesca o agricultura, etc.).

La investigacion observacional a veces se puede combinar con
una entrevista a profundidad. Porejemplo, es posible programar
una visita por la manana a una granjay hacer una observacién
del participante durante las primeras 3-4 horas como ‘sombra’
de un agricultor haciendo sus tareas diarias, y luego concluir con
una entrevista a profundidad de 45-60 minutos con el agricultor.
Debe planificar la observacion con antelacion para asegurarse
de very anotar la informacién deseada. Por ejemplo, ;desea ver
los cercos que el agricultor ha puesto? jQuiere ver el establoy
como se maneja el estiércol? ;Quiere ver donde el ganado bebe
o pasta? Debe crear una guia de observacion con estos puntos
para asegurarse de observarlos durante su visita.

Sin duda tendra que anotar sus observaciones durante su
visita; pero también puede llevar una cadmara. El dicho de
que “una imagen vale mas que mil palabras” es a menudo
verdad.Tome fotos o video (con permiso) de la granja, ganado,
cercos, humedal, etc. Estas fotos/video seran de gran valor
para planear su campana y también para cualquier informe
que deba preparar. También le serviran para documentar los
cambios realizados por los agricultores e incluso para el diseno
de materiales. Las ventajas y desventajas de la investigacién
observacional se muestran en laTabla 5.7.

Ventajas y desventajas de la investigacion observacional

Ventajas Desventajas

Se basa en la observacion o :

directay, por tanto, la Es dificil y requiere mucho
informacién es mas tiempo para hacerlo a gran
confiable que la informacion escala.

obtenida de auto-informes, No sustituye a las encuestas
como las entrevistas. o métodos para determinar
Permite comprender los de forma mas precisa los
comportamientos de las beneficios y las barreras
personas lo cual es dificil, para una actividad.

si no imposible, obtener de

cualquier otra manera

Tabla 5.7 Ventajas y desventajas de la investigacion
observacional: Fuente: (Mckenzie-Mohr and Smith 2011).%°

89. McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 2011. Fostering Sustainable Behavior: An Introduction to Community-Based Social Marketing 3rd edn. Gabriola Island, Canada: New Society Press
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A Quién Observar

Al llevar a cabo una investigacion observacional, es ideal
observary comparar aquellos individuos que ya estan haciendo
el comportamiento deseado contra individuos que no hacen el
comportamiento deseado. El supuesto de este analisis es que
las personas que no estan haciendo el comportamiento deseado
estan pensando o haciendo algo diferente de las personas que
lo estdn haciendo. Esta simple distincién puede ser la clave
para influir en las personas que componen la audiencia meta.
Este tipo de analisis ayuda a determinar si el comportamiento
bajo examen depende del conocimiento, actitud o algun factor
estructural exterior tal como el ingreso o nivel educativo.

Es posible que nadie esté haciendo el comportamiento que la
campana estad tratando de introducir. Si es asi simplemente
trate de identificar a este tipo de individuos. Si no es posible, su
investigacion observacional aun asi le ayudard a comprender
los habitos y pensamientos de su audiencia meta. De lo
contrario seleccione a los individuos para la observacion de
forma similar a las entrevistas a profundidad, para tratar de
capturar toda la gama de diferencias entre los miembros de su
audiencia meta.
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Como llevar a cabo la investigacion observacional

A continuacién se presenta una serie de pasos al observar a su
audienciameta, loscualestomanencuentalasrecomendaciones
anteriores:

1.

Llevar a cabo la visita: Ciertas etapas se produciran
naturalmente durante su investigacion observacional.
Si las sabe de antemano, puede prepararse. La etapa de
introduccién es cuando usted llega y explica como se
desarrollara la visita. En este punto se pueden repetir las
metas y expectativas.

a. Lasiguiente etapa es la etapa de la comodidad. Es importante
crear confianza y tranquilidad, sobre todo al comienzo del
proyecto. Puede hacer a la persona unas sencillas preguntas
personales o sobre su entorno (casa, mar, etc.) para que
comience a hablar. Puede decir algo sobre usted mismo en
este momento para construir conexion.

b. En la etapa de preguntas y actividades, se espera que el
miembro de la audiencia meta comience a hacer su trabajo
o tareas regulares. Ahora en cuando usted empieza a ser
una sombra, pero todavia puede hacer preguntas para tratar
de comprender las actividades. Por ejemplo, “Veo que esta
inspeccionando su red con cuidado; jesta buscando algo en
particular?”

c. Una vez que haya pasado algun tiempo observando las
acciones de su audiencia meta, a continuacién, puede
empezar a hacer mas preguntas acerca de sus emociones
y sentimientos. Esto se conoce como la etapa de preguntas
mas profundas, y que le permite ahondar en algunos puntos
muy especificos. Por ejemplo, “si encuentra un agujero en su
red hecho por una rata, jqué es lo que primero piensa?”

d. Por ultimo, en la fase de cierre, se puede empezar a concluir
la visita y formular alguna otra pregunta. Esta bien si sus
preguntas son menos relevantes a la accién en si en esta
etapaya que estéa tratando de asegurarse de haber entendido
todo correctamente. Si se siente comodo, puede compartir
algunos de sus pensamientos con el miembro de la audiencia
meta para ver si lo ha entendido bien, pero no es necesario
en este punto.

2. Registrar y analizar sus conclusiones: Hay muchas formas
de registrar su investigacion observacional, tanto durante
como después de su visita. A continuacidon presentamos
dos métodos que recomendamos utilizar durante esta
investigacion.

a. Tomar fotos o video durante su visita. Las fotos y videos
capturan indicadores no verbales que usted podria no
haber notado. Usted mismo puede hacerlo mientras esta
observando, pero lo mejor es pedir a otra persona que le
acompane para que usted pueda centrarse en la observacion
y hacer preguntas. Si lleva a un acompanante, esta persona
tendra que unirse a la fase de comodidad para que el sujeto
de la investigacion no se siente incomodo con la camara.

b. Tomar notas durante y después de su visita. Estas notas
pueden ser similares a un diario personal. Es igual de
importante registrar su sensacion de la visita como registrar
los hechos. Si de repente siente tension en la conversacién;
por ejemplo, después de preguntar acerca de los pescadores
externos, debe anotarlo. Es importante invertir tiempo
después de su visita para anotar todos sus pensamientos y
observaciones. Se recomienda hacerlo directamente después
de una visita, para no olvidar ningun hecho o sensacion.

c. Analizar sus resultados: Esto no sera facil, ya que no hay
respuestas correctas en la investigaciéon observacional. Lo
mejor que puede hacer es revisar todas sus notas, fotos y
videos y buscar tendencias consistentes e inconsistentes.
Como se ha mencionado anteriormente, al observar a las
personas que haceny no hacen el comportamiento deseado,
se pueden construir teorias acerca de las similitudes y
diferencias entre los individuos y los subconjuntos de la
audiencia meta.

Tome en cuenta que este paso requiere tiempoy probablemente
no se complete en una sola sesién. En ciertos momentos podra
facilmente formular una hipdtesis sobre su audiencia meta
mientras hace una tarea totalmente ajena. Permitase tiempo
meditar en este tipo de ideas.
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Presentacion de los Resultados

Ahora que ha concluido las dos primeras partes de la
investigacion cualitativa, es importante y placentero compartir
sus hallazgos. Quiza descubrio que su organizacion hatrabajado
en la comunidad desde hace muchos anos, pero en realidad
s6lo como un ente externo. Esta es una manera de darles una
nueva perspectiva. Ademas, es importante que sus colegas
entiendan de la misma manera a la audiencia para que puedan
estar mas propensos a apoyar su campana. Este paso puede
consumir mucho tiempo, pero también es muy placentero. Hay
muchas maneras de presentar sus resultados- la mejor manera
depende de a quién debe presentarlos. Independientemente
del método que elija, su meta debe ser dar vida a la audiencia
meta para que otros puedan sentir la misma experiencia que
usted tuvo. A continuacién le ofrecemos algunas ideas para
presentar sus resultados:

a. Prepararuninforme que incluya fotosy citas. Puede hacerlo
en PowerPoint.

b. Crear un dlbum de fotos que cuenta una historia sobre su
audiencia meta. También puede incluir notitas con citas de
la gente que ha visitado.

c. Preparar un video con sus fotosy filmados durante la visita.
La pelicula debe contar una historia y compartir los temas
con los demas.

d. Mostrar algo memorable de su visita. Tal vez una red
reparada por los pescadores o algo mas tangible que
represente bien a la audiencia.

Lainformacién obtenida de la investigacion cualitativa le servira
en futuros aspectos de su proceso de planificacion de campana,
incluyendo su cuestionario de encuesta, segmentacion de la
audiencia, intercambio de beneficios y estrategia de remocién
de barreras, mezcla de mercadotecnia (4 Ps), estrategia de
mensajes y desarrollo de materiales.

Limitaciones de los datos cualitativos

Mientras que la investigacion cualitativa nos permite conocer
el “por qué” del comportamiento, tiene sus limitaciones.
Con los datos cualitativos no se pueden sacar conclusiones o
inferencias, sobre una poblacién, ya que no se basan en una
muestra “representativa” como es el caso de una encuesta
cuantitativa. Con la investigacién cualitativa, se habla u observa
a un pequeno numero de personas miembros de la audiencia
a la que esta estudiando. Por lo tanto, no es apropiado decir
que las respuestas que recibe de la investigacion cualitativa
representan a toda la poblacion de personas en el area meta, o
incluso de la audiencia meta en su conjunto. Esto significa que
debe tener en cuenta que los resultados soélo representan a las
personas entrevistadas, y no a todos los que viven en el area
meta.

Por ejemplo, si un investigador le escoge a usted y a otra
persona en su departamento y les pregunta “;Qué le gusta
de su trabajo y qué le gustaria cambiar?” ;Cree que las dos
respuestas podrian representar a todo el personal que trabaja
con usted? jProbablemente no! Sin embargo, las respuestas
pueden dar una idea de lo que al menos algunas personas
piensan acerca de temas importantes en el departamento. Se
podrian haber obtenido respuestas muy diferentes si tuviera el
tiempo, dinero y recursos para entrevistarlos a todos, pero no
seria practico.

La investigacién cualitativa tiene otras limitaciones también:

e A menudo esta sujeta a la interpretacion de la investigacion.
Oimos lo que queremos oir.

e La gente puede no estar dispuesta a compartir sus
sentimientos o motivaciones.

e Los problemas subyacentes pueden involucrar a las normas
sociales y los tabues.
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Apéndice 5.1
Ejemplo de guia de entrevista a profundidad

Nota: Este es un ejemplo de guia de entrevista con un ganadero.
Es importante entender que se trata de una “guia” no un
“cuestionario” Lo importante es que la guia cubra la gama de
informacion que desea obtener del entrevistado, pero no debe
leer las preguntas como lo haria en una encuesta. De hecho,
el entrevistador podria terminar haciendo muchas preguntas
que no estan en esta guia dependiendo de lo que dice el
entrevistado. El entrevistador debe tener una “conversacion
guiada” con el entrevistado, y hacer preguntas como lo haria
en una conversacion normal. Este ejemplo plantea solo algunas
preguntas y sondeos para darle una idea del formato para una
guia.

Fecha:
Nombre del entrevistado:
Entrevistador:

Lugar de la entrevista:

Apertura: Muchas gracias de nuevo por acceder a verme
esta manana y responder a algunas preguntas sobre usted
mismo. Como mencioné anteriormente, estamos utilizando
informacion de ganaderos como usted para entender la forma
de criar ganado y cdmo estos animales impactan al humedal
local. Usaremos la informacion para tratar de desarrollar
programas para conservar el humedal para beneficio de todos.
Toda la informacion que me proporcione hoy se mantendra
andénima, es decir no voy a compartir su nombre con nadie. No
hay respuestas incorrectas a las preguntas, y todo lo que diga
serd de mucho interés y valor para mi. Esta entrevista tomara
unos 45 minutos.

Preguntas de la entrevista: Utilice las 7 preguntas de
investigacion (PI) como una manera de configurar su guia. La
guia estd configurada de modo que se puedan tomar notas
también. Repetimos las preguntas para estructurar la guia

Pl: ;Por qué la audiencia estd meta llevando a cabo el
comportamiento(s) actual que amenazan al ambiente?

1. Cuéntame un poco acerca de su granja, jqué tipo de
animales esta criando?
a. Tiene animales grandes, como vacas o cerdos?
i. ¢Cuantos?
ii. ¢Por qué cria este tipo de animal?
iii. ¢Donde vende sus productos agricolas?
iv. ¢Qué es lo mas gratificante de criar estos animales?
v. ¢Qué es lo mas dificil de criarlos?

b. ;Tiene animales pequenos, como pollos o patos?
i. ¢Cuantos?
ii. ¢Por qué cria este tipo de animal?
iii. ¢Donde vende sus productos agricolas?
iv. ¢Qué es lo mas gratificante de criar estos animales?
v. ¢Qué es lo mas dificil de criarlos?

2. Cuando los animales estan fuera, jestan en un area cercada
o abierta?
a. ¢Estan siempre cercados? ;Por qué o por qué no?
b. ¢Alguna vez se escapan? ;Como se siente cuando se
escapan?

3. ¢Donde o como da de beber a su animales? Hableme de su
sistema de abrevadero.

a. ¢Tiene un pozo o sus animales beben de la quebrada?

b. ¢Como describiria su suministro de agua? ;Tiene algun
problema con el suministro de agua? ;Qué problema
tiene?

c. ¢Seria dificil o facil para usted hacer un pozo para sus
animales?

4. ¢Sus animales pastan o usted los alimenta? ;Cuando los
alimenta? ;Qué les da de comer?

5. ¢Utiliza para algo el estiércol que producen sus animales?
a. Hablame de eso, ;como utiliza el estiércol?
b. ;Con qué frecuencia lo colecta?
c. ¢Donde lo guarda?
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¢Como se sentiria si un experto del parque del humedal le
dijera que el estiércol de la granja esta danando la calidad
del agua del Parque?
¢Confiaria en el experto? ;Por qué o por qué no?
¢Le motivaria a cambiar algo? jPor qué? ;Qué le gustaria
cambiar?
;Qué informacion o ayuda necesitaria para hacer algun
cambio?
¢Siente que hacer ese cambio seria facil o dificil para
usted? jPor qué?

{Qué pasaria si el mismo experto le dijera que el agua que
viene de las zonas altas esta afectando a las personas que
la utilizan para beber?
¢Confiaria en el experto? ;Por qué o por qué no?
¢Le motivaria a cambiar algo? jPor qué? ;Qué le gustaria
cambiar?
;Qué informacion o ayuda necesitaria para hacer algun
cambio?
¢Siente que hacer ese cambio seria facil o dificil para
usted? jPor qué?

Pl: ;Hay mas de una audiencia meta que tiene que cambiar su
comportamiento? ;Debe segmentar mas a su audiencia meta?
Nota: Esta pregunta general no es para que desarrolle preguntas
sino que es una decision que usted debe hacer en funciéon de
cdmo sus encuestados responden a las otras preguntas.

Pl: jHay personas o grupos que tienen una gran influencia

sobre su audiencia primaria (influyentes clave)?

1.

oo oToO

Piense en la ultima vez que tomo una decision importante
en su granja. jTomo esa decision solo o consulto con otros
antes de hacerla?

¢En qué decision estd pensando?

¢A quién consultd con respecto a la decision?

¢Por qué eligié a esa persona(s)?

;Le volveria a pedir consejo de nuevo? ;Por qué o por

qué no?

5. ¢A quién consulta cuando se tiene un problema y necesita
un buen consejo?
a. ¢Por qué consulta a esa persona?
b. ¢Cémo se siente cuando se reline con esa persona?

Pl: ;Qué percibe su audiencia como barreras a la adopcion del

nuevo comportamiento(s)?

1. Algunas personas estan proponiendo que todos los
agricultores deberian ser obligados a evitar que el estiércol
de los animales contamine el humedal. ;Qué opina de esta
idea? ;Por qué?

a. ;Como se sentiria si estuviera obligado a cercar a sus
animales para alejarlos de las corrientes de agua? ;Por
qué?

b. ;Cree que otros agricultores cercarian a sus animales?
¢Por qué o por qué no?

2. ¢Cuales podrian ser algunas razones por las cuales los

agricultores podrian no querer cercar su ganado/cerdos
para alejarlos de las corrientes de agua? ;Por qué?

a. /Seria demasiado caro? Si los agricultores recibieran gratis

los materiales para las cercas, jestarian mas dispuestos a
instalarlas?

3. ¢Seria dificil recolectar todo el estiércol? jEstarian los

agricultores dispuestos a hacerlo? ;Por qué o por qué no?
a. (Cree que el estiércol tiene algun valor para usted? jLe
serviria de algo?
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Pl: ;Qué percibe su audiencia como beneficio(s) de realizar el
nuevo comportamiento(s)?

1. Si usted construyera una nueva cerca para alejar a su
ganado/cerdos de la corriente, ;puede pensar en algun
beneficio que esto le traeria a usted o su granja? ;Qué
beneficio?

2. En cuanto a la recoleccion del estiércol, ;le traeria algin
beneficio? ;Qué beneficio?

3. ¢Cree que usted deberia recibir algun tipo de compensacion
si esta de acuerdo en cercar a sus animales o recolectar el
estiércol para que no contaminar los humedales?

a. ¢Qué tipo de compensaciéon? ;Cual seria el costo?
b. ¢(Cémo se sentiria si le dieran una compensacion? ;Por
qué?

4. ;Conoce a alguien que ya esta cercando el ganado para
alejarlo del agua?
a. ¢Qué piensan los demas agricultores de esa persona?
¢Son respetados o admirados? jPor qué o por qué no?
b. ¢Ha hablado con esa persona sobre cercar el ganado? ;De
qué hablaron?
c. ¢Le dijo por qué cerco al ganado? ;Qué le dijo?

Pl: ;Qué fuentes de informacion (radio, prensa, etc.) usa la

audiencia meta en relacion con el comportamiento meta?

1. Veo que tiene una radio, ¢{le gusta escucharla a menudo?

a. ¢Hableme del tipo de programas de radio que le gusta
escuchar?

b. ¢Cuéandosueleescucharlaradio? ;Porquéenese momento
y dia? jMantiene la radio encendida mientras trabaja?

c. ¢Tiene una estacién favorita? ;Cudl? ;Por qué es su
favorita?

d. Cuando escucha algo en la radio, jsuele confiar que sea
cierto? ;Por qué o por qué no?

e. ¢Escucha algun programa en la radio que le ayuda con
su ganado? ;Qué programa? ;Coémo le ayuda? ;Cémo se
siente cuando lo escucha?

1. Cuando va a la ciudad, iqué tipo de lugares suele visitar?
a. ¢Vende sus productos en el mercado abierto? ;Cual
mercado?
b. ;Doénde compra sus suministros agricolas? ;Por qué
compra ahi?
c. ¢Con qué frecuencia va a la ciudad?
d. ;Qué dia de la semana suele ir a la ciudad? ;Por qué?

5. Piense en los animales y plantas que viven en los
humedales de por aqui. ;Cudles le gustan mas?

a. jPor qué le gusta ese animal o planta?

b. ;Hay algunas caracteristicas de ese animal o planta que
cree que son favorables?

c. ¢Hay algo en ese animal o planta que podria no gustarle
a algunas personas?

d. ;Como se siente cuando ve a uno de esos animales o
plantas?

Pl: ¢En quién confia la audiencia meta como fuente de
informacion (lideres religiosos, lideres civicos, gobierno, ONG,
sector privado, gente como ellos, etc.)?

1. En esta area, jen quién confian los agricultores? ;Por qué?

a. ¢Confian en los extensionistas agricolas del Ministerio de
Agricultura? ;Por qué o por qué no?

b. ;Confian en los funcionarios del parque del humedal?
¢Por qué o por qué no?

c. ¢Hay alguna persona local a quien usted definitivamente
consultaria para aprender nuevos métodos de cultivo?
;Quién es esa persona? jPor qué?

2. ¢Hay algunas personas de las cuales desconfian los
agricultores? ;Por qué?
a. ¢Ha sucedido algo aqui localmente que ha causado que
algunos agricultores desconfien de esas personas? ;Qué
paso?

3. ¢Qué especie de planta o animal cree que mejor representa
a su comunidad o genera un sentido de orgullo comunitario?
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Introduccion

En el Capitulo 5, se hizo una introduccion a la investigacion
cualitativa usando un ejemplo del climay se hablé que los datos
cualitativos pueden aportar datos valiosos pero subjetivos. Una
forma alterna de estudiar el clima podria haber sido planteando
dos tipos diferentes de preguntas cuantitativas, por ejemplo
“;Cudl era la temperatura hoy al mediodia?” y “;Cuanto llovié
anoche entre las 6 p.m.-6 a.m.?” Estas preguntas podrian haber
recibido respuestas como “La temperatura fue de 31.5 grados
Centigrados” y “llovié 1.5 cm anoche”

Esta respuesta numérica proporciona informacion cuantitativa
- que no requiere mucha interpretacion sobre el calor que hacia
o la cantidad de lluvia caida. Dicha informacién se considera
objetiva porque se deriva de mediciones imparciales. La
fortaleza real de la informacién cuantitativa es que ofrece
precisidon o sea la capacidad de saber cudl era la temperatura.
Sin embargo, un investigador necesita tener herramientas
especiales (por ejemplo, termdémetro y medidor de lluvia) y
usarlas correctamente para tomar medidas exactas y precisas.

En este capitulo aprendera cémo utilizar la investigacion
cuantitativa en un formato de cuestionario de encuesta
incluyendo:

e Tres metas para el cuestionario
¢ Diseno del cuestionario para provocar buenas respuestas

o Redactar buenas preguntas de encuesta, incluyendo crear
una muestra representativay llevar a cabo las encuestas

Los cuestionarios de encuesta son una forma de investigacion
“cuantitativa’; ya que los resultados se expresan en numeros
(conteo o porcentaje) que le permiten cuantificar cuantos de sus
encuestados eligen cada una respuesta dentro de un nimero
limitado de opciones de respuestas. Las encuestas pueden
ayudarle a alcanzar tres componentes criticos de su estrategia
de mercadotecnia social:

e Meta 1: Cuantificar su audiencia meta

e Meta 2: Medir la exposicion de la audiencia meta a su
campana de mercadotecnia social

e Meta 3: Medir el impacto de su campana por la
conservacion

Aclaracion Importante

La investigacion cuantitativa es compleja y dificil de
implementar correctamente. Existe un ndmero infinito
de formas en que la investigacion cuantitativa carece de
sentido si no se hace correctamente. Esta guia le ofrece
solo un minimo de informacién, pero si usted tiene acceso
apersonaso instituciones con experienciaen la realizacion
de investigaciones, Rare le aconseja encarecidamente
que trabaje con ellos. Rare ha desarrollado un curriculo
de investigacion mucho méas amplio que se ensefia como
parte de los programas de Campanas Pride de 2 afos de
duracién. (www.rareconservation.org/sites/default/files/
Training Brochure 2010 FINAL.pdf).
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Meta 1: Cuantificacion de su audiencia meta

Al hacer unas cuantas preguntas demograficas sencillas (edad,
educacion, género, uso de medios de comunicacion), se puede
describir, en términos cuantitativos, a sus audiencias meta. Por
ejemplo, usando su encuesta pre-campana, puede describir a
su audiencia meta de “pescadores’, de la siguiente manera:

“De todos los pescadores entrevistados, el 90% son hombres
y el 60% son mayores de 40 anos, mientras que solo el 22%
son menores de 30. Los pescadores tienden a tener muy poca
educacion formal, ya que el 72% declard solo haber completado
la escuela primaria y el 53% no puede leer y escribir. De los
pescadores entrevistados, 85% reporta escuchar la radio todos
los dias, sobre todo temprano en la manana (5-8 am)”

La encuesta pre-campana también le ayudara a definir a su
audiencia meta segun los niveles de conocimiento, actitud,
comunicaciéon interpersonal, remocion de barreras y cambio
de comportamiento (C, A, Cl, RB y CC). Por ejemplo, en una
campana de erradicacién de roedores, después de la encuesta
pre-campana, usted puede escribir una breve descripcion de
donde se ubican los pescadores con respecto al C, A, Cl, RBy
CC del comportamiento promovido:

“Entre los pescadores, 5% esta actualmente colocando trampas
para ratas en sus barcos, 5% esta actualmente considerando
colocar trampas para ratas, el 15% ha hablado con otros acerca
de las trampas para ratas, y el 30% ha oido que es una buena
idea colocar trampas para ratas, pero el 45% nunca ha pensado
en colocar trampas para ratas”

La informacion demografica y los datos de C, A, Cl, RBy CC
le serviran para disenar su campana de mercadotecnia social
dado que le ayuda a determinar lo qué esta tratando de alcanzar
y el tipo de mensajes que podrian ser mas efectivos. Usando
el ejemplo anterior de los pescadores, usted podria (1) utilizar
materiales visuales (carteles, vallas publicitarias) y de audio
(cunas radiales/canciones) en lugar de materiales escritos, y

centrar los mensajes en la sensibilizacion sobre la importancia
de colocar trampas para ratas en los barcos y lograr que los
pescadores hablen del tema con otros pescadores. Las cunas
radiales deben ser difundidas temprano en la manana para
llegar a los pescadores cuando exista mayor probabilidad de
que estén escuchando radio.
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Meta 2: Medir la exposicion de la audiencia meta a su campana
de mercadotecnia social

Usando las encuestas pre-campana y post-campana puede
plantear preguntas acerca de las actividades de mercadotecnia
social de lacampana alas cuales las personas fueron expuestas.
¢Vieron el espectaculo de titeres? ;Vieron uno de sus carteles
o calcomanias? jEscucharon su cancion en la radio? Esto le
permitira estimar el nimero de personas en el area meta que
su campana alcanzd, y cuales materiales tuvieron la mayor
exposiciéony visibilidad.

¢De qué sirve hacer preguntas sobre la exposicion antes de que
la campana comience? Si hace estas preguntas tanto en la linea
de base (pre-proyecto) como en las encuestas post-campana,
entonces se podra medir cualquier aumento en la exposicion
a los mensajes de conservacion y también se podra obtener
una estimacion de falsos positivos a la exposicion. A veces las
personas se sienten obligadas a responder en las encuestas
diciendo que han visto algo (carteles, espectaculares, etc.) solo
porque se les ha preguntado si lo han visto. El estimado de la
frecuencia con la que esto ocurre le permitird tener una mejor
idea de la verdadera exposicion. En otros casos, otro grupo
puede estar difundiendo spots radiales sobre un tema similar a
su campana, asi que al preguntar acerca de la radio durante la
linea de base podra estimar cuantas personas estan recordando
el mensaje de la otra campana en lugar del suyo.

En el cuestionario de linea de base debe incluir una pregunta
para elegir a la especie emblematica para la mascota de su
campana (Capitulo 5). En la investigacion cualitativa pregunté
sobre las especies locales que le gustan a su audiencia, pero
muy posiblemente le dardn multiples especies de animales o
plantas. Esta pregunta puede ayudarle a decidir la especia mas
gustada por la mayoria de la gente.

Meta 3: Medir el impacto de su campana

Las encuestas cuantitativas son un excelente medio para medir
el cambio en el tiempo y estimar el impacto de su campana.
Normalmente aplicard dos cuestionarios de encuesta durante
su campana de mercadotecnia social; el primero (linea de base
o pre-campana) se llevara a cabo antes de implementar la
campaha de mercadotecnia social y el segundo (post-campana)
se hard a la conclusién de su campana. Por ejemplo, se puede
medir el porcentaje de la poblacion meta que conoce cierta ley
de vida silvestre antes de la campana de mercadotecnia social
(20% de los encuestados conoce la ley al inicio del estudio),
y luego hacer una segunda medicién en la encuesta post-
campanha para ver si mas gente sabe acerca de la ley en ese
momento (digamos que aumenta al 44%). Esto apoyaria la idea
de que su campana de orgullo ayudo a provocar un aumento de
24 puntos porcentuales (pp) en el conocimiento de la ley (44%
-20% = 24 pp).

Porcentaje versus punto porcentual

El término “punto porcentual” se usa para evitar la ambigliedad
cuando comparamos dos porcentajes diferentes. El problema es
que “por ciento” se refiere implicitamente a un cambio relativo (una
fraccién de una cantidad original, como un aumento salarial de 10%)
en lugar de un cambio absoluto (cierta cantidad especifica, como
un aumento de sueldo de $1000). ;Qué término usamos cuando
queremos referirnos a un porcentaje como una cantidad absoluta?

Si, por ejemplo, la tasa de impuesto era 10% y aumenté a 12%,
podriamos decir que aumenté un 2 por ciento. Pero eso seria
entendido como que aumenté un 2% del 10% original (es decir, 2/100
del 10%, 0 0.2%) y es ahora 10.2%. La pregunta es jestamos utilizando
“por ciento” para referirnos a una de las unidades denominadas por
ciento, o un porcentaje de ese porcentaje?

Para evitar este problema, mejor decimos que estamos aumentando
la tasa de impuesto en “dos puntos porcentuales.” Esto se refiere sin
ambigliedad a la cifra 2% como una unidad, en lugar de un 2% de
otra cifra.

De: http://mathforum.org/library/drmath/view/64433.html



Capitulo 6: Investigacion Cuantitativa

Disenar el Cuestionario

Solamente una vez que sabe a quién va a entrevistar (audiencia
meta identificada), después de que los objetivos preliminares
para su campana se han escrito y después de haber llevado a
cabo su investigaciéon cualitativa (Capitulo 5) entonces puede
comenzar a disenar su encuesta. La encuesta le servira primero
para cambiar sus objetivos preliminares en objetivos SMART,
y luego medir cualquier cambio en el nivel de los objetivos
SMART entre las encuestas pre y post campana.

A continuacién se muestra una guia paso a paso sobre como
desarrollar su cuestionario de encuesta, junto con una serie de
decisiones clave que tendra que tomar al desarrollarla.

iCuantos cuestionarios necesita?

Debe desarrollar un solo cuestionario independientemente
del niumero de audiencias meta que tenga.*®® Este cuestionario
se utilizard para encuestar a personas en las encuestas pre y
post campana. Sin embargo, dado que podria haber mas de
un audiencia meta, algunas de las preguntas de la encuesta
serdn irrelevantes para algunos de los encuestados. De hecho,
algunas preguntas pueden ser esenciales para una audiencia
meta, pero carecer de sentido para otra audiencia meta. En
la encuesta, deberd crear un sistema donde las preguntas
serdn respondidas por algunos encuestados y no por otros,
dependiendo de si pertenecen a una audiencia meta u a otra.
Nuestra herramienta de encuesta recomendada se llama
SurveyMonkey la cual es barata, facil de usary cuenta con una
versién gratuita. En SurveyMonkey, usted creard “patrones de
encuestas” para plantear solo las preguntas adecuadas a la
audiencia meta adecuada.

90. Hay momentos en que dos audiencias son tan diferentes entre si, que necesitara desarrollar diferentes cuestionarios para cada una.
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iCuantas preguntas debo hacer?

La longitud y niumero de preguntas en su cuestionario tendra
un impacto en los siguientes factores:

e Cuanto le costard imprimiry administrar la encuesta

e Cuantas personas estaran dispuestas a responder a la
encuesta: si es demasiado larga, algunas se negaran a
participar

e Cuantotiempo setardaraenrealizarlasencuesta (entrevistar
a los encuestados)

e Cuanto tiempo se tardara en introducir los datos

¢ Cuanto tiempo se tardara en analizar los datos y redactar el
informe

Por lo tanto, debe incluir solamente las preguntas que le
ayudaran a alcanzar las tres metas de la encuesta. Es mejor
mantener el cuestionario suficientemente corto para completar
cada encuesta a unos 10 minutos. Limitando la cantidad de
preguntasdemograficas, ligando sus preguntas especificamente
a los objetivos preliminares y haciendo algunas preguntas
acerca de la exposicidn, la encuesta debe ser breve y especifica
sobre la informacién que necesita para cumplir sus metas.

iDe dénde provienen las preguntas de la encuesta?

Al final de este capitulo, se presenta una plantilla estdndar de
encuesta que la servira para construiry adaptar un cuestionario
para su campana. A continuacion se detallan las categorias
clave de preguntas que debe incluir en su encuesta.

e Muestra (pre-campana/post-campana)
« Area geografica/ubicacion del muestreo

e Informacion del encuestado (audiencia meta, edad, género,
nivel de educacion, acceso a medios)

e Pregunta de conocimiento (una para cada objetivo)
e Pregunta de actitud (una para cada objetivo)

e Pregunta de comunicacion interpersonal (una para cada
objetivo)

¢ Remocidon de Barreras® (una para cada objetivo, si es el
caso)

e Cambio de comportamiento (una para cada objetivo)

e Exposicién a los materiales de campana (dos a cuatro,
dependiendo de sus actividades)

Siguiendo este diseno, puede limitar su cuestionario a unas
20 preguntas, lo que significa que cada encuesta se puede
completar en unos 10 minutos. La plantilla de encuesta tiene
pautas paraayudar aredactarcada preguntaindividual. Redactar
las preguntas de encuesta a partir de sus objetivos preliminares
puede ser dificil y le tomara algun tiempo perfeccionarlas. Entre
mas precisosy especificos sean sus objetivos preliminares, mas
facil sera desarrollar sus preguntas de encuesta. La Tabla 6.1
presenta ejemplos de cdmo desarrollar preguntas de encuesta
a partir de los objetivos preliminares para la audiencia meta de
pescadores para un programa de erradicacion de roedores (ver
pag. 155).

91. Las barreras a las estrategias de cambio de comportamiento y remocién de barreras se analizaron en el Capitulo 3.
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Nota: Los ejemplos de laTabla 6.1

Etapa Objetivos preliminares Pregunta de encuesta se desarrollaron para un estudio de
caso de una campana Pride ficticia
El porcentaje de pescadores que saben que la en isla Serena. La isla Serena habia
. erradicacion de ratas es la mejor manera de proteger ;Cual es la mejor manera de proteger a la sido invadida por ratas que estaban
Conocimiento . . .
a la paloma codorniz de Andrea, el cual aumenta de  paloma codorniz de Andrea? depredando a una especie de ave
X% en mayo de 2013, aY% en mayo de 2014. endémica, la paloma codorniz

de Andrea. La campana Pride se

El porcentaje de pescadores que “estan de acuerdo” Voy, ) D I e L2 IR G i Elee) ! S:—?Zr:g F:-Zﬁ:gjrelseergr::jrif:c?gz g:ra

que las ratas deben ser erradicadas de isla Serena estd de acyerdo, en desacuerdo o neutral (ni de I t v laisl diral

aumenta de X% en mayo de 2013 aY% en mayo de EOUBED il &l desacuerdo)._ . adheahdbionod Atk

2014, ¢ "Las ratas deben ser erradicadas de isla pescadores que colocaran .trampas
Serena”? en sus barcos para prevenir que las

ratas recolonizaran la isla.

Actitud

El porcentaje de pescadores que han hablado con
Comunicacién otros pescadores sobre la importancia de erradicar
interpersonal  las ratas de isla Serena aumenta de X% en mayo de
2013 aY% en mayo de 2014.

En los ultimos seis meses, ¢ha hablado usted Después de la encuesta de linea
con otros pescadores sobre la importancia de base usted”po,fira llenar |_03_
erradicar las ratas de isla Serena? valores de “X” en los objetivos

preliminares basandose en los
resultados de la encuesta. Los

Cambio de El porcentaje de pescadores que ha puesto trampas  En los tltimos 6 meses, ¢ha puesto trampas Va|0|:eS de "Y'_,' se estableceran
comportamiento para ratas en sus barcos aumenta de X% en mayo de para r_atas en su barco en las ocasiones que mediante C(.)njetyra’s Ibasadas (?n
2013 aY% en mayo de 2014. visita isla Serena? ? los promedios histéricos del nivel
de cambio que cree capaz de lograr
En los ultimos seis meses, ;ha visto usted durante su campana (ver pag. 211).

una valla publicitaria o espectacular sobre
la proteccion de la paloma codorniz de
Aumentar el porcentaje de pescadores que han visto Andrea?
Exposicion [o]] me(~jios de comuni(,:acién relacionados con la . En los ultimos seis meses, ;ha escuchado
campana durante su dia normal. usted algin anuncio de radio acerca de la
importancia de que los pescadores coloquen
trampas para ratas en sus barcos cuando
visiten Isla Serana?

Tabla 6.1 Redaccidon de preguntas de encuesta a partir de objetivos preliminares- utilizando el ejemplo de isla
Serena.
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Redaccion de Buenas Preguntas
de Encuesta

A continuacion se presentan algunos aspectos claves para
redactar buenas preguntas de encuesta y algunas mejores
practicas que debe considerar al redactarlas.

Sesgo en las preguntas: El atributo mdas importante de las
preguntas de encuesta es que no sean sesgadas, lo que significa
que no ‘dirijan’” a los encuestados a escoger una opcion de
respuesta sobre otra, debido a la forma en que la pregunta
estd redactada o la forma en que se ofrecen las opciones de
respuesta. Lastimosamente, es muy facil introducir sesgo en
una pregunta sin querer. A continuacion se presentas algunos
errores comunes que pudieran sesgar sus preguntas, y como
evitarlos.

Pregunta sesgada: “;Cree que deberia aprobarse una ley para
proteger a la casi extinta paloma codorniz de Andrea?”

Pregunta sin sesgo: “;Cree que deberia aprobarse un ley para
proteger a la paloma codorniz de Andrea?”

En la pregunta sesgada anterior, usted estd educando
(informando al encuestado que la paloma codorniz de Andrea
esta casi extinta) y haciendo una pregunta al mismo tiempo.
Esto sesgara las respuestas. Se desea medir si sucampana Pride
cambio la actitud hacia las leyes de proteccion de la paloma
codorniz de Andrea, no si su encuesta informé a la audiencia.

Pregunta sesgada: “;Estd de acuerdo en que las ratas son un
problema en isla Serena?”

Pregunta sin sesgo: “ ;Esta de acuerdo o no en que las ratas son
un problema en isla Serena?”

La pregunta sesgada anterior sugiere como el encuestado debe
responder y conduce a sus participantes a estar de acuerdo o
responder de una determinada manera, por ejemplo sugiriendo
que otras personas piensan de cierta manera. Mucha gente
querra responder de la manera que creen que usted u otras
personas aprobarian.

Otraforma de sesgar los resultados es el orden de las preguntas.
En el siguiente ejemplo se introduce sesgo en las respuestas
a la segunda pregunta al preguntar primero por la multa — lo
cual informa a los encuestados del hecho de que la accién es
ilegal. Simplemente debe invertir el orden de las preguntas
para eliminar el sesgo.

Primera pregunta: “;Sabe usted cudl es la multa por cazar
ilegalmente a la paloma codorniz de Andrea?”

Segunda pregunta: “;Sabe usted si es legal o ilegal cazar a la
paloma codorniz de Andrea?”

Ligadas a los objetivos: Aunque hay una gran cantidad de
preguntas interesantes de plantear a los encuestados, la meta
de su encuesta es entender el impactoy la exposicion en relacion
con los objetivos de la campana. Asegurar que las preguntas de
encuesta estén claramente ligadas a los objetivos preliminares
le ayudara a la entender mejor el impacto.
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Limitadas en el tiempo: Dado el marco de tiempo especifico
de su campana de mercadotecnia social, las preguntas de la
encuesta tienen que asegurarse de que el encuestado esté
reflejando su conocimiento o comportamiento dentro del
marco de tiempo de la campana.

Claras: Si las preguntas son complejas o confusas, jlas
respuestas seran confusas! Las preguntas simples sin
complicaciones de vocabulario técnico generaran respuestas
precisas y exactas. Sus preguntas deben redactarse utilizando
palabras que los encuestados locales puedan entender.

Una pregunta a la vez: jHaga solo una pregunta a la vez! Las
preguntas que incluyen mas de un tema o asunto complican
la eleccion de respuesta. Por ejemplo, la siguiente pregunta
realmente son dos preguntas en una.

“iPorlo general esta favor o en contra de las leyes que prohiben
las ratas en la isla Serenay cree que se deberia crear un parque
en Serena?”

¢Por qué es una mala idea hacer méas de una pregunta? Es mala
idea porque algunas personas pueden estar a favor de las leyes
que prohiben las ratas, pero en contra de las leyes que crean
el parque. Esta pregunta debe ser separada en dos preguntas
discretas.

Sin criticas ni emocionales: Las preguntas de encuesta que son
demasiado emocionales pondran incomodos a los encuestados
y por lo tanto podrian responder de una manera que no refleja
con exactitud sus verdaderas opiniones.

Categorias de respuesta bien pensadas: Si proporciona
categorias de respuesta a sus preguntas, las categorias tienen
que tener limites claros. Las categorias también deben ser
“exhaustivas’, es decir, no debe haber ninguna otra respuesta
posible que un encuestado desee dar pero para la cual no hay
una categoria. Una forma comun de asegurarse de hacerlo es
proporcionando la categoria de “otro” para capturar todas las
otras posibles categorias y dando un espacio para anotar lo
que “otro” significa para esa persona. En algunos casos tendra
que incluir la opcién de “no aplicable” si ninguna de las otras
opciones es apropiada para algunas personas. Muchas de
las preguntas también deben tener una opcion de respuesta
“No estoy seguro/No sé” A continuacién se presentan algunos
ejemplos.

Forma correcta

Pregunta

Opciones de respuesta Por qué esta incorrecta

14 o menos
15-19
20-24
25-29

30 o mas

Menor de 15 (En qué categoria se pondria a
15-20 alguien que tiene “20"?

20-25 (En qué categoria se pondria a
25-30 alguien que tiene 35?

¢Qué edad tiene?

Nunca,

Pocas veces,
A veces,
Muchas veces

Si visito el parque, jen promedio
cuantas veces al mes fue al parque el
ano pasado?

Sugiere que seguramente fue

al parque, y las opciones de
respuesta son vagas; jcual es la
diferencia entre “pocas veces” y
“aveces”?

¢Con qué frecuencia visito el
parque el ano pasado?

Nunca, Menos de 1 vez al mes, 1-5
veces al mes, 6 o mas veces al mes
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Creacion de una Muestra

Representativa

La mejor manera de obtener una muestra representativa de
su audiencia meta es asegurar que el proceso de muestreo
permita para todas las personas en su audiencia meta estén
representadas en la muestra, con base en sus distribuciones
relativas dentro de la poblacion. Los pasos son los siguientes. .

e Definir claramente cada audiencia meta. Por ejemplo, por
lo que hacen para ganarse la vida (agricultores), sexo,
edad, lugar de residencia, etc.

e Estimar el tamano de la poblacién total de su audiencia
meta.

¢ Crear una tabla para cada audiencia destacando su
alcance geografico y las unidades de muestreo (municipio,
provincia, aldea, etc.).

o Estimar la distribucién de la poblacién en cada municipio.

e Proporcionar el porcentaje de la poblacion total de cada
unidad de muestreo.

Siguiendo cada uno de estos pasos podemos construir dos
tablas: La Tabla 6.2 para los pescadores y laTabla 6.3 para los
visitantes recreativos de nuestro estudio de caso de isla Serena.
El coordinador de campana calculd que habia un total de 3,100
pescadores adultos en Andrea (a partir de las licencias emitidas
por el Departamento de Pesca).

Total de
pescadores (%)

Municipio Municipio
Rima 1,000 32%
Montreal 500 16%
Woking 600 19%

Teeboo 800 26%

Silver Springs 200 7%

Total 100%

Tabla 6.2 Audiencia # 1- Pescadores.
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El coordinador de campana calculé que habia 2,500 visitantes
recreativos en isla Serena (a partir de las bitacoras de las
lanchas).

Municipio Visitantes recreativos  Total pescadores
(Edad 16-65) (%)

Rima 400 16%
Montreal 300 12%

Woking 700 28%
Teeboo 950 38%
Silver Springs 150 6%

Total 2,500 100%

Tabla 6.3 Audiencia # 2- visitantes recreativos.

¢Por qué es importante identificar la cantidad de cada audiencia
meta en cada area? Es importante porque, como se observa
en las Tablas 6.2 y 6.3, algunas zonas tienen mas pescadores
recreativos o visitantes que otros y con el fin de obtener una
muestra representativa el ndmero de encuestados debe
coincidir con estas diferencias geograficas.

Tamaio de la muestra — Contar con un tamano de muestra lo
suficientemente grande es extremadamente importante para
describir con precisién a su audiencia metay tomar decisiones
informadas de campana. Una muestra suficientemente grande
es aun mas importante para medir el impacto de la campana
usando sus encuestas pre y post campana. Use la informacion
de las Tablas 6.2 y 6.3 para calcular en la Tabla 6.4 cuantas
personas de cada audiencia meta necesita encuestar.

Numero total de
personas Numero de personas a encuestar
en su audiencia meta

1-100 Trate de entrevistarlos a todos
101-150 100
151-200 132

201-500 200
501-1,000 280
1,001-5,000 350
5,001-10,000 370
10,001 or more 380

Tabla 6.4 Estimacion del tamano de la muestra.®?

Utilizando la tabla a continuacion para el tamano de la
muestra, podemos ver que para nuestro ejemplo de 3,100
pescadores, debemos encuestar a 350 pescadores, y para los
2,500 visitantes recreativos debemos encuestar a 350 ya que
ambas poblaciones caen en el rango de 1,001 a 5,000. Por lo
tanto, tendra que entrevistar a 350 pescadores y 350 visitantes
recreativos, para un total de 700 encuestados con el fin de tener
un intervalo de confianza de X.

92. Los datos de esta tabla se derivan de la herramienta en linea “Sample Size Calculator,” Creative Research Systems, 2012, http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, usando un nivel de

confianza del 95% y un intervalo de confianza del 5%.
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El siguiente paso es averiguar cuantos pescadores se deben Estimado de Total de # meta de
encuestar en cada municipio. Basta con multiplicar el tamano Municipio los visitantes  pescadores visitantes a
total de la muestra de los pescadores (350) por el porcentaje de . A .
pescadores que viven en cada municipio. Por lo tanto, si el 32% . .
de los pescadores vive en Rima, multiplique 32% por 350 para Al UL [ 1o xSt = B
calcular que debe entrevistar a 112 pescadores en Rima (0.32 Montreal 300 12% 0.12 x 350 = 42
x 350 = 112). Siguiendo este procedimiento, llene los ejemplos Woking 700 28% 0.28 x 350 = 98
de tablas para ambas audiencias meta, como se muestra en las Teeboo 950 38% 0.38 x 350 = 133
Tablas 6.5y 6.6.

Silver 150 6% 0.06 x 350 = 21

Springs

Total 2,500 100% 350

Uso del Muestrc_ao para Proporcionar Tabla 6.6 Ejemplo de tabla para visitantes recreativos.
Indicadores

Las tablas del tamafno de la muestra le proporcionaran
muestras estadisticamente validas. Sin embargo, las
muestras mas pequenas aceleran la implementacion
y proporcionan buenos indicadores de éxito, pero no
dan resultados concluyentes.

Situaciones donde se deben incorporar sitios de control
practicos y estadisticamente comparables al diseno de la
investigacidon para poder comprender y atribuir el efecto.

Total # meta de
Municipio Municipio pescadores pescadores
(%) a muestrear

1,000 32% 0.32 x 350 = 112
500 16% 0.16 x 350 = 56

600 19% 0.19 x 350 = 67
800 26% 0.26 x 350 = 90
200 7% 0.07 x 350 = 25
3,100 100% 350

Tabla 6.5 Ejemplo de tabla para los pescadores.
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ldentificacion del Procedimiento
de Muestreo

Una vez que sepa la cantidad de personas que desea encuestar
en cada municipio, la mejor manera de obtener una muestra
representativa es encuestando a la gente en sus casas siguiendo
los procedimientos descritos a continuacion.

1.

93.

Una vez que esté en un municipio, identifique al azar una
casa para empezar.

En cada casa que visita, debera determinar si vive alguien
alli que cumple con los criterios de su poblacién meta
(edad, sexo, pescador/visitante recreativo, etc.). Por lo
tanto preséntese y diga “estoy haciendo una encuesta con
agricultores adultos que crian animales en esta zona. ;Vive
alguien en esta casa que esta entre las edades de 16y 65
anosy que cria animales?” o “Estoy haciendo una encuesta
con personas que visitan laisla Serena con fines recreativos.
¢Vive alguien en esta casa, que esta entre las edades de
16 y 65 anos y que ha visitado la isla para hacer un picnic,
nadar o pasear en el Ultimo ano?" Si una persona que reldne
los criterios de seleccion reside en la casa, entonces puede
encuestarla.

Si una casa tiene mas de una persona que se ajusta a los
criterios del ejemplo, a continuacién, haga una lista de
todos los encuestados elegibles y seleccione al azar a uno.
Normalmente, solo se debe encuestar a una persona por
casa, pero en pequena aldeas®, esto podria no ser posible.

A continuacién, muestree cada novena casa (o cada tercer
casa en aldeas pequenas), recorriendo las calles hasta tener
la muestra completa.

Las personas que viven en la misma casa a menudo comparten las mismas ideas, creencias, estado socioecondmico y uso/acceso a los medios de comunicacion, por lo que no son

Importante

Necesita asegurarse de no alterar su muestra
inadvertidamente hacia los hombres o mujeres o por
la edad durante el proceso de seleccién. Por ejemplo,
si en un area las mujeres trabajan en los campos desde
muy temprano en la manana hasta la tarde (comun en
muchos lugares de Africa), entonces usted sesgaria
la muestra si visita las casas cuando la mayoria de las
mujeres estan en los campos. Necesita conocer su area
para obtener una muestra representativa. Es posible
que necesite tomar muestras en diferentes momentos
para asegurarse de incluir mujeres y hombres en la
muestra si necesita ambos géneros para esa audiencia
meta. El trabajo cualitativo que llevé a cabo (entrevistas
a profundidad e investigacion observacional) le servira
para identificar problemas de este tipo.

“independientes” una de la otra, que es una de las suposiciones subyacentes del muestreo aleatorio o sea la capacidad de generar una muestra representativa.
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Muestra para la encuesta post-campana

:.’me-}/ /{‘//ﬂ A\
Para comprender el impacto de su campahna debera encuestar {URY ,,/J,J

a su audiencia meta ANTES de implementar su mini campana
con el fin de obtener datos de linea y DESPUES de concluida
su campana con el fin de determinar la eficacia e impacto.
Idealmente, obtendrd una segunda muestra de encuestados
muy similar a la muestra de linea base, pero no compuesta por
los mismos individuos. La encuesta post-campana debe ser
similar a la de linea base de las siguientes maneras.

e Laépoca del ano de la muestra debe ser la misma si es (
posible

e |a forma de seleccionar las casas y las personas
encuestadas debe ser la misma

e lLos tamanos totales de las muestras deben ser
aproximadamente iguales

e Las aldeas o municipios muestreados en la linea base
deben ser vueltos a muestrear en la encuesta post-
campana, y aproximadamente el mismo numero de ‘ f
personas en cada localidad debe ser encuestado \i.;.'..’{“-”/ “

e Aproximadamente el mismo numero de hombres y QA ey
mujeres deben ser muestreados en cada encuesta N / "ul“ \\\

e Aproximadamente el mismo numero de personas en N !
cada audiencia meta debe ser muestreado en cada ! {
encuesta Wa 'I ..-J] i

ey
P

= A
e
AN

Si controla estas cosas, su encuesta post-campana debe
ser “comparable” con la encuesta de linea base en cuanto a
otros rasgos, como los niveles de educacién y edad. Esto es
importante para la validez de su estudio.

lllustration Credit: Don Bason
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Realizacion de las Encuestas

Ha invertido mucho tiempo y energia en la planificacién y
desarrollo de un instrumento de encuesta cuantitativo que
medira con precisiéon el C, A, Cl, RBy CC de su audiencia meta -
considerando toda esta inversion es importante que la encuesta
también se haga bien. Es fundamental identificar y capacitar
a los encuestadores. A continuacion proporcionamos algunas
ensenanzas Utiles para seleccionar voluntarios adecuados, asi
como algunas mejores practicas para realizar encuestasy llevar
a cabo un taller para los encuestadores.

Los encuestadores

En la mayoria de los casos, el tamano de la muestra serd
demasiado grande para que realice las encuestas usted solo, asi
que debera reclutar encuestadores que le ayuden. La seleccion
de estos encuestadores se debe hacer comprendiendo las
tradicionesy culturas locales. Por ejemplo, en algunas culturas,
estd prohibido que los hombres que no sean familiares
estén a solas con las mujeres, por lo que no sera posible que
encuestadores hombres encuesten a las mujeres.

Otras consideraciones para seleccionar a los encuestadores son
el idioma, raza/tribu y otras cuestiones culturales relevantes.
Como el coordinador de campana, es importante que
preste atencion a este tipo de dinamica social al seleccionar
encuestadores.

Encontrar buenos encuestadores

Un enfoque eficaz es emplear encuestadores entrenados
asociados con el departamento de estadisticas del gobierno.
Posiblemente sean las mismas personas que llevan a cabo
el censo nacional y otras encuestas, por lo que estaran bien
capacitados y con experiencia previa; pero lograr a esta gente
podria no ser posible o practico. Un enfoque alterno consiste
en buscar ayuda de otros grupos como maestros, enfermeras,

estudiantes universitarios, personal del gobierno, voluntarios de
ONG, personal del socio en laimplementaciony otras personas
que estan acostumbradas a interactuar con la audiencia. Estas
personas también pueden ser buenos encuestadores si se les
proporciona una capacitacion basica.

LR
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[
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CARACTERISTICAS DE UN BUEN ENCUESTADOR

« Unapersonalidad agradable que ayuda a poner a los
encuestados a gusto en lo que podria ser un entorno
nuevo e incémodo

« Un trato profesional sin parecer superior o que
denigra a los encuestados

« Un buen oyente, alguien que muestra interés en las
respuestas de los encuestados, sin indicar su propia
forma de pensar acerca de esas respuestas

« Una persona en quién se puede confiar que
mantendra su palabra sobre la confidencialidad

« Una persona que puede capturar los datos de forma
objetiva y precisa

« Una persona que sabe leer y escribir y habla con
fluidez el idioma de la encuesta

« Una persona presentable y en consonancia con la
cultura de las personas a encuestar

« Una persona diligente y responsable que puede
trabajar sin supervision

Esta persona no debe tener un interés personal en los
resultados de la encuesta; su unico interés debe ser
llevar a cabo las mejores encuestas posibles.

Taller de capacitacion de encuestadores

Programar un taller para sus encuestadores con el fin de
capacitarlos para hacer su trabajo. Idealmente, este taller seria
después de tener el borrador ‘casi final’ de su cuestionario,
pero con tiempo suficiente antes de la encuesta a fin de utilizar
el taller de capacitacion para “pre-probar” el cuestionario y
hacer cambios si algunas preguntas resultan confusas para los
encuestados.

Lo primero que se debe hacer es destacar a sus encuestadores
que deben ser amables, educados y profesionales en su
acercamiento a la audiencia. Deben ir provistos de un gafete
de identificacion, portapapeles, lapices y goma de borrar, asi
como una cantidad apropiada de cuestionarios de encuesta.
Usted debe darles un folleto resumiendo los puntos clave para
los encuestadores. La lista debe incluir:

Propésito y objetivos del estudio

Roles y responsabilidades de los encuestadores

Reglasy lineamientos para seleccionar a los encuestados
Instrucciones para realizar las encuestas

Informacion logistica

o gk wN =

Cémo obtener ayuda si es necesario
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El taller de capacitacion de encuestadores debe tomar un dia
para realizar lo siguiente.®

1.

94.

Introducir el propdsito y metas de la encuesta y el papel de
los encuestadores (30 minutos).

Dar a todos sus encuestadores una copia de la encuesta,
a continuacién, leerla juntos en grupo, demostrando
exactamente como desea que se lea cada pregunta con
especial énfasis en el uso de las preguntas filtro y los
patrones para saltar preguntas (por ejemplo, hacer ciertas
preguntas solo a una audiencia meta). Asegurese de
mostrarles la forma de registrar las respuestas, y cuando
se permiten multiples respuestas (7 hora).

Demostrar como llevar a cabo una encuesta desarrollando
una con uno de los encuestadores. Demostrar los errores
comunes de los encuestadores, por ejemplo, aparentar
estar de acuerdo o en desacuerdo con el encuestado,
llenar las respuestas antes de que el encuestado termine
de hablar, entrar en un debate con el encuestado, decir
al encuestado la respuesta “correcta”, etc. Antes de
comenzar, instruir al encuestado en aspectos como pedir
aclaraciones, dar una respuesta que no figura u otras
cosas que los encuestadores probablemente enfrenten y
demostrarles como manejar la situacion (30 minutos).

Demostrarles cémo desea que se seleccionen los
encuestados. Si se estadn seleccionando por casa,
mostrarles coémo seleccionar cada enésima casa (por
ejemplo cada tercera o cada novena casa, etc.) y una vez
seleccionada la casa, como seleccionar a un encuestado
dentro de esa casa. Si se usa otro método, demostrar como
quiere que seleccionen a los encuestados (7 hora).

Los horarios son solo para orientacion.

Revisar los “Lineamientos y reglas para los encuestadores”
en el recuadro en la pagina %

Pida que cada encuestador haga una encuesta de
practica con otro encuestador. Durante la practica, circule
observando y ayudando con cualquier problema (7 hora).

Soliciteacadaencuestadorquesalgaysigael procedimiento
de tomar muestras y lleve a cabo al menos una encuesta
(preferiblemente 2-3). Use este ejercicio como pre-prueba
de la encuesta (2 horas).

Solicite a los encuestadores que regresen para una sesion
de reflexion. ;Como les fue con la encuesta? ;Hubo algun
problema? ;Hay alguna pregunta problematica que se
debe cambiar? Explicar como manejar las encuestas
completadas para mantener la confidencialidad (7 hora).

Repasar la logistica del trabajo de campo, transporte,
alojamiento, dinero para comida, fechas de la encuesta,
sus expectativas de productividad (niumero de encuestas
administradas por dia), forma de solicitar ayuda durante la
encuesta, reglas a seguir, etc. (1 hora).
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LINEAMIENTOS Y REGLAS PARA LOS ENCUESTADORES

Programar un tiempo cuando se puede completar la
entrevista de la encuesta en una sola sesion.

La encuesta debe llevarse a cabo cuando ambas partes
estan comodas, fuera de la lluvia y el calor del sol. No
debe llevarse a cabo en un lugar donde el encuestado
puede escuchar alguna parte de una entrevista de
encuesta anterior; ni en un local ruidoso cuando las
preguntas planteadas no puedan ser escuchadas, ni
donde la entrevista de encuesta pueda obstruir a otros.

El encuestado no deberia poder ver ningin material de
campana, y el encuestador no debe usar ninguna ropa
que pueden sesgar sus respuestas (una insignia de
campana o una camiseta que representa a la especie
emblematica). El encuestador debe llevar ropa “neutral’;
no demasiado costosa ni demasiado informal comparado
con el encuestado.

El encuestador debe introducir la encuesta diciendo
quién la esta ejecutando, las intenciones generales, y
como se eligid el encuestado (por lo general al azar). El
encuestador debe tener documentos de identificacion
para mostrar a los encuestados y estar preparado. Deben
tener formularios de encuestas, un portapapelesy lapices
listos y estar familiarizado con la encuesta y cualquier
filtro o como saltar preguntas.

El encuestador debe ser educado, discretoy sin prejuicios.
El/ella no deben reaccionar a lo que dice el encuestado,
ya sea verbalmente o con una expresion o gesto de la
cabeza. No deben entrar en un debate con el encuestado,
deben tratar de que el encuestado esté a gusto.

Lectura Sugerida

El encuestador debe leer cada pregunta exactamente
igual a cada encuestado. Recuerde, los leves cambios
de redaccion pueden dar lugar a grandes cambios en
las respuestas. Si el encuestado solicita aclaracion a una
pregunta, hacerlo repitiendo la pregunta o reformulandola
usando las mismas palabras en un orden diferente.

Los encuestadores deben hablar despacio y con claridad
para que puedan ser comprendidos

Los encuestadores no deben asumir ninguna respuesta, y
no deben marcar una respuesta hasta que el encuestado
la diga. Si la respuesta es incompleta, los encuestadores
deben usar una pregunta sonda neutral para que el
encuestado responda plenamente a la pregunta.

Si el encuestado se niega a responder a una pregunta
o0 quiere abandonar la encuesta antes de que se haya
completado, permita que lo hagan. Marque la pregunta
“Sin respuesta” o “Encuesta cancelada”

Antes de irse, asegurese de que la encuesta se haya
completado.

Mantenga la confidencialidad de la encuesta en todo
momento. Mantenga el cuestionario en un lugar seguroy
no hable de la entrevista de encuesta con otras personas
después de que se haya completado.

Agradezca al encuestado al final de la entrevista.

1. SurveyMonkey: User Manual; Customer Guide to Account Navigation, Survey Creation, Distribution & Analysis. SurveyMonkey,
1999-2012. http://help.surveymonkey.com/servlet/servlet.FileDownload?file=01530000002g4i7
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APENDICE 6.1
Plantilla de cuestionario de mercadotecnia social C4C%
Encuesta de linea de base y encuesta post-campaia

Comentario: Esta plantilla de cuestionario es utilizada por Rare
para ensenar los métodos de investigacion para las encuestas.
Puede ser modificada para satisfacer las necesidades de las
campanas de mercadotecnia social que tienen diferentes
objetivos. Los recuadros que contienen la palabra “Comentario:”
al inicio son parte de la anotacion, y deben ser borrados antes de
ingresar el cuestionario a SurveyMonkey y antes de imprimirlo.

La primera pagina contiene informacion sobre cuando y donde
se administré el cuestionario de encuesta y revisa que el
encuestado cumpla con los criterios de la encuesta.

Hola, mi nombre es [Lorena], y trabajo para el [PARQUE DEL
HUMEDAL XISHA]. Estamos llevando a cabo una encuesta
ambiental con los agricultores de esta zona. Agradeceriamos
mucho su participacion en esta encuesta contestando a algunas
preguntas que tomaran unos 10 minutos. Cualquier informacién
que usted proporcione sera estrictamente confidencial y su
nombre y respuestas no se mostraran ni se compartirdn con
nade mas, excepto con las personas trabajando en la encuesta.
Sus respuestas nos ayudaran a planificar y ejecutar programas
para proteger a las plantas y animales del [PARQUE DEL
HUMEDAL XISHA].

La participacién en esta encuesta es voluntaria y usted puede
optar por no responder a cualquier pregunta individual o atodas
las preguntas. Sin embargo, sus opiniones son importantes
para nosotros y esperamos que participe. Para poder participar
en esta encuesta, usted debe tener al menos 16 anos de edad
y vivir a menos de 15 km del [PARQUE DEL HUMEDAL XISHA].

Comentario: La introduccion tendra que ser modificada
sustituyendo los nombres que se encuentran en [corchetes]
con los nombres apropiados de su campana. Los criterios para
la participacion en la encuesta (edad, lugar de residencia, etc.)
también tendran que modificarse para su campana.

95. Esta plantilla esta disenada en torno a un ejemplo de humedal donde los agricultores estan utilizando estiércol el cual se esta filtrando al parque del humedal cercano provocando
eutrofizacion. Dependiendo de su tema de mini campana, tendra que modificar esta plantilla y luego ingresar las preguntas en SurveyMonkey. Consulte las paginas 171-200.
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INTRODUCCION E INFORMACION DE FONDO

1. ¢(Cumple usted con los criterios de encuestado al ser un
[AGRICULTOR LOCAL], que vive a menos de 15 km de
[PARQUE DEL HUMEDAL XISHA]Y TENER POR LO MENOS
[16 ANOS]?

a.Sid b. No (Agradecery terminar la entrevista)O

Comentario: Si el encuestado no cumple con los criterios
agradézcale y termine la entrevista, y encuentre al siguiente
encuestado que si cumple con los criterios.

JPuedo empezar la encuesta ahora?
2. Periodo de la encuesta
a. Linea de base (pre-campana) Ob. Post-campana O

Comentario: El encuestador no necesita hacer en realidad la
pregunta 2, solo tiene que marcar si la encuesta es pre-campana
(linea de base) o post-campana.

b. Nombre de la aldea o municipio donde vive el encuestado

a. Aldea #1 0O b. Aldea #2 O c.Aldea #3 O
d. Aldea #4 O e. Aldea #5 O f. Aldea #6 O
g.Aldea #7 O h. Aldea #8 [

Otro: O

Comentario: Debera reemplazar cada [Aldea #] con el nombre
apropiado de las zonas geograficas. Estas podrian ser pueblos o
aldeas si se encuentra en una zona rural, y colonias o barrios en las
zonas urbanas, en funcion del sitio.

INFORMACION DEMOGRAFICAY SOCIOECONOMICA

Comentario: Esta pagina contiene informacion demografica y
socioeconomica sobre el encuestado para ayudar en la segmentacion
de la audiencia y la tabulacion cruzada. Recuerde al encuestado de
que la encuesta es andnima, no necesita proporcionar su nombre.

96. Consulte la pagina 182 para la explicaciéon de “patrones de salto”.

4. ;Cual es su género? No es necesario hacer en realidad la
pregunta 4, simplemente complete segun sea apropiado.

a. Hombre O b. Mujer O
5: ;Cual de las siguientes frases le describe mejor?

a. Agricultor que cria algunos animales O
b. Residente de la zona que no cria ningun animal de granja O
Patron de salto® Si es un criador de animales, haga la pregunta

6. Si es un residente de la zona, sin animales de granja, pase a la
pregunta 7

6. (Qué tipo de ganado cria o0 mantiene en su finca? [Marque
todo lo que correspondal

a. Patos o gansos O b. Ganado de carne o leche O
c. Pollos o pavos O d. Caballos o burros 0O
e. Cerdos O f. Ovejas o cabras O
g. Ninguno actualmente O h. Otro O

7. {Qué edad tiene? Si es menor de 16 anos, detener la entrevista

a. 15 anos o menos O b. 16-25 O c.26-350
d.36-450 e. 46-55 [ f.56 o mas 0O
g. Se neg6 a contestar/no sabe O

8. {Qué grado de educacion formal ha usted terminado? [Marcar
el nivel mas alto alcanzado o mas reciente]

a. No completd la escuela O
b. Completd parte o toda la primaria O
c. Completé parte o toda la secundaria O
d. Completo parte o toda la universidad O

e. Algunos estudios en escuela/institucion religiosa 0O
f. Alguna formacion vocacional o profesional O
g. Se neg6 a contestar O
h. Otro O

9. {Tiene usted en casa una radio que funciona?

a.Si O b.NoDO c.Noestdseguro/No sabe O
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10. ;/Qué dias de la semana y horas del dia escucha la radio
con mayor probabilidad? Puede dar mas de un horario [Marcar
todas las mencionadas].

Lunes-Viernes: 12.01 a.m.-6.00 a.m.
Lunes-Viernes: 6.01 a.m.-9.00 a.m.
Lunes-Viernes: 9.01 a.m.-Mediodia
Lunes—Viernes: 12.01 p.m.-3.00 p.m.
Lunes-Viernes: 3.01 p.m.—-6.00p.m.
Lunes-Viernes: 6.01 p.m.-9.00 p.m.
Lunes-Viernes: 9.01 p.m.—-6.00 p.m.
Sabado-Domingo: 12.01 a.m.—6.00 a.m.
Sabado-Domingo: 6.01 a.m.-9.00 a.m.
Sabado-Domingo: 9.01 a.m.—Mediodia
Sabado-Domingo: 12.01 a.m.-3.00 p.m.
Sabado-Domingo: 3.01 p.m.—6.00 p.m.
. Sdbado-Domingo: 6.01 p.m.=9.00 p.m.
Sabado-Domingo: 9.01 p.m.-Media noche O
No tengo una hora determinada o todo el dia O

©os3TATITS@Teoe T
OO0O0O0O0O0O00O00O000

Comentario: Puede eliminar las preguntas de radio si no va a usar
la radio en su campana o incluir preguntas de otros medios de
comunicacion, si desea. Si piensa publicar anuncios en los periddicos,
puede preguntar cudles periddicos/revistas leen. Si piensa usar
anuncios de television, puede anadir preguntas de TV. Las preguntas
sobre el dia/hora que escuchan/ven se configura usando la semana
laboral de 5 dias y 2 dias de fin de semana que se sigue en muchos
lugares. Sin embargo, si la cultura local utiliza un patron de semana
diferente, adapte las opciones de respuesta.

CONOCIMIENTO, ACTITUD, COMUNICACION
INTERPERSONAL, REMOCION DE BARRERAS Y CAMBIOS DE
COMPORAMIENTO

Comentario: Estas preguntas le permitiran medir los niveles base de
C, A, Cl, RBy CC. Luego, al hacer las mismas preguntas en la encuesta
post-campana, podra medir la cantidad de cambio en estos niveles
durante el periodo de su campana. Las primeras cuatro preguntas #
11- # 14 corresponden a ambas audiencias, pero las ultimas (# 15- # 19)
pertenecen solo a los agricultores que crian animales por lo que no se
deben plantear a los residentes locales que no tienen granjas.

Las preguntas deberdan modificarse para reflejar el tema vy la
audiencia de su propia mini campana:

11. (Alguna vez escuchod que cuando el estiércol del ganado se
introduce en los humedales puede destruir la fauna que vive
alli?

a.SiO b. No O c. No esta seguro/no sabe O

Comentario: Esta es una pregunta de conocimiento o
“conciencia” La concientizacion es por lo general lo mas facil
de hacer en una campana de mercadotecnia social.

12. ;Esta de acuerdo o en desacuerdo con que cada agricultor
debe tomar medidas para asegurarse de que el estiércol de su
ganado no se introduzca en los humedales?

a. De acuerdo O b. Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
c. En desacuerdo O  d. No estd seguro/ no sabe O

Comentario: Estas preguntas de actitud solo permiten 3 opciones
de respuesta. Puede tener 5 opciones agregando “totalmente de
acuerdo” y “totalmente en desacuerdo”, lo que le daria un poco mas
de informacion acerca de como las personas se sienten. Sin embargo,
como regla general, en areas donde los niveles de educacion formal
son bajos, por lo general es mejor utilizar un menor numero de
opciones de respuesta, como se muestra aqui.

13. En los ultimos seis meses jalguna vez escucho6 hablar a
otra persona acerca de como proteger los humedales locales
de la contaminacion del estiércol?

a.SiO b. No O c. No estad seguro/no se acuerda [
En caso afirmativo, ;a quién escuchd

Comentario: Varias de las siguientes preguntas son «limitadas en el
tiempo», es decir, se preguntan si el encuestado ha hecho algo en
los ultimos “tantos meses”. El periodo de tiempo debe ser mas corto
que la longitud de la campana de mercadotecnia social. Por ejemplo,
si la campana solo tendra una duracion de 2 meses, el plazo debe ser
mas corto, por ejemplo 1 mes. Si su campana tendra una duracion
de un ano completo, entonces usted puede optar por 6 meses para el
periodo de tiempo en sus preguntas. La razon es que cuando haga la
misma pregunta en la encuesta post-campana, podra determinar si
hacian el comportamiento antes o después del inicio de su campana.
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14. En los ultimos seis meses ;Alguna vez asistié a una reunion o
evento publico para proteger el humedal y evitar que el estiércol
lo afecte?

a.Si O b. No Oc. No esta seguro/no se acuerda O

Patron de salto: Si el encuestado es un criador de animales, haga
las preguntas 15 a 19. Si el encuestado es un residente local que no
cria animales de granja pase a la pregunta 20.

15. ;Alguna vez ha pensado hacer algo para reducir la posibilidad
de que el estiércol de sus animales se introduzca en el humedal?

a. Si O b. No Oc. No esta seguro/no se acuerda O

16. En los ultimos seis meses, jalguna vez ha hablado con un
funcionario del Parque del Humedal Xisha sobre las maneras de
controlar el estiércol del ganado en su finca?

a. Si O b. No Oc. No esta seguro/no se acuerda O

17. En los ultimos seis meses, ¢ha recibido alguna subvencion u
otro apoyo material del Parque del Humedal Xisha para ayudar a
controlar el estiércol del ganado en su finca?

a. Si O b. No Oc. No estad seguro/no se acuerda O
En caso afirmativo, indique quéy cuando:

18. ;(Esta actualmente haciendo algo en su granja para asegurarse
de que el estiércol no se introduzca en el humedal?

a.Si0O b. No O c. No esta seguro/no se acuerda O

Patron de salto: Si dice “si” a la pregunta 18, entonces haga la
pregunta 19. De lo contrario, pase a la pregunta 20.

19. Qué esta haciendo actualmente para evitar que el estiércol del
ganado se introduzca al humedal. [Marcar todas las respuestas
que se dan].

a. Cercar a los animales para alejarlos del humedal, arroyos, etc.
O

b. Colocar abrevaderos para el ganado lejos del humedal O
c. Construir un estercolero u otra instalacion para almacenar el
estiércol O

d. Hacer abono con el estiércol y usarlo como fertilizante agricola O
e. Sembrar plantas a lo largo del curso de agua para protegerlo O

f. No me acuerdo
g. Otro:

oo

PREGUNTAS SOBRE CONFIANZA, ESPECIE EMBLEMATICA Y
EXPOSICION A LA MERCADOTECNIA SOCIAL

20. ;En cudles personas o grupo en su comunidad confia para que
le den informacion precisa e imparcial sobre las mejores practicas
agricolas?

Nombre del individuo o grupo:

21. Voy a leerle una lista de seis plantas y animales que viven en
los humedales. Después de escuchar todas las opciones, digame
cual cree que mejor representa a la zona y del cual la gente podria
sentirse orgullosa. Si cree que una especie diferente podria
representar mejor a este “lidno lugar”, deme el nombre. [Mostrar
una foto de cada organismo al nombrarlo, solo permita una
respuestal.

a. Ganso canela

c. Garza corona roja
e.Tortuga oliva

g. Junco del humedal
i. Otro

b. Espatula rosada O
d. Sapo verde
f. Lirio violeta

O
O
O
O h. Ninguno

oOoono

22. En los ultimos seis meses, ;ha asistido a un espectaculo de
titeres que habla de como el estiércol puede contaminar a los
humedales?

a. Si O b. No Oc. No esta seguro/no se acuerda O

23. En los ultimos seis meses, ¢ha visto algun espectacular o
valla publicitaria que describe las pequefias donaciones para los
agricultores que controlan el escurrimiento de estiércol hacia los
humedales?

a. Si O b. No Oc. No estad seguro/no se acuerda O

24. En los ultimos seis meses, ¢{ha escuchado una cancioén en la
radio que habla sobre la importancia de los humedales para la
vida silvestre y como se pueden proteger?

a. Si O b. No Oc. No estad seguro/no se acuerda O

GRACIAS
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APENDICE 6.2
Creacion del cuestionario en SurveyMonkey

SurveyMonkey (http:/www.surveymonkey.com/) es una
herramienta de estudio que permite crear cuestionarios en
linea, y si sus encuestados tienen acceso a Internet, pueden
responder a la encuesta en linea también. Si los encuestados no
tienen acceso alnternet, puede imprimir copias del cuestionario,
administrar las encuestas personalmente, y luego introducir
los datos después de recolectarlos. También se pueden hacer
sencillos analisis estadisticos de los datos en linea.

Hay muchas ventajas de usar SurveyMonkey:

1. SurveyMonkey es de bajo costo e incluye una versidn
gratuita para encuestas muy bésicas. Rare recomienda el
nivel “Select” que se puede comprar a una tasa mensual de
USD$24 o una tasa anual de USD$204. También se pueden
comprar niveles mas altos que tienen mas caracteristicas®si
lo desea, pero solo necesita el nivel Select para este taller.

SurveyMonkey es intuitivo y muy facil de usar.

SurveyMonkey permite el uso de caracteres de 16 bits
requeridos en algunos idiomas, como el chino, vietnamita,
espanol, inglés, japonésy coreano.

Pero, SurveyMonkey tiene varias limitaciones, incluyendo los
dos siguientes.

1. Es necesario tener acceso a Internet y estar en linea para
poder usarlo, asi que si su sitio no tiene acceso a internet o
tiene acceso deficiente, no le servira mucho.

2. Tienelimitadacapacidad de analisis estadistico, pero el nivel
“GOLD” le permite exportar los datos a otros programas
estadisticos comunes y mas potentes, tales como SPSS, si
es necesario.

Mientras que nuestros programas de capacitacion
recomiendan el uso de SurveyMonkey, hay muchos programas
similares que se pueden considerar. Generalmente, el mejor
programa de encuestas es el programa que usted ya conoce.

97. Paraver comparaciones consulte http:/www.surveymonkey.com/pricing/upgrade/?ut_source=header_upgrade
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Como comprar una licencia para SurveyMonkey

1. Navegue a http://www.surveymonkey.com. Vera la pagina 2. Haga clic en la pestana “Planesy precios” (en un circulo en
principal (vista de pantalla 6.1). rojo en la vista de pantalla 6.1).
Tenga en cuenta que en esta pagina, puede obtener informacion 3. Haga clic en “Ver plan mensual” (en un circulo rojo en la
adicional haciendo clic en las distintas pestanas: vista de pantalla 6.2) y luego haga clic en “Registrarse” bajo
el plan Gold (a menos que desee ordenar otro plan). Ver la
a. La pestana “Como funciona” le da una vision general vista de pantalla 6.2

de las caracteristicas de SurveyMonkey.

4. SurveyMonkey ahora le llevara al proceso de registro.
Tendrd que crear un nombre de usuario y contrasena
para su nueva cuenta, y también completar algunos datos

b. La pestana de “Ejemplos” muestra los diferentes tipos
de encuestas que se pueden crear.

c. La pestana “Servicios de encuestas” muestra algunos de pago. Puede pagar con una tarjeta de crédito o que le
de los servicios que puede comprar: ayuda adicional, manden una factura de cobro.
encuestas por teléfono, encuestas usando Facebook ,
etc. 5. Cada vez que vuelva a SurveyMonkey tendrd que iniciar

una sesion con su nombre de usuario y contrasena, asi que
guardelos y mantenga su contrasefna en secreto.

Iniciar sesién Ayuda

4*» SurveyMonkey-
Inicio Como funciona Ejemples = Servicios de encuestas ~

Crea encuestas, obtén respuestas.

Las cuentas BASIC son siempre gratuitas.
Cambia de plan para utilizar funciones mas eficientes.

¢ Quieres ser mas eficiente y tener usuarios multiples?

Opten nuestras funciones mas eficientes y loma decisiones mas inteligentes con SurveyMonkey
Enterprise

Mas informacion

Vista de pantalla 6.1
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4™ SurveyMonkey:

Inicio Cémo funciona Ejemplos ~

Sarviclos de encuestas ~

BASIC
Gratis

PLUS
$399 MXN / mes

Facturacion mensual
AHORRA con un plan anyal

- Disponible en el plan anual
- Digponible en el plan anual
10 praguntas L]

100 reapusstas 1000 respusstas *

Soporte por coreo electibnico (]
Vista de pantalla 6.2

6. Cuando haya terminado todo su trabajo de encuesta y
ya no va a utilizar SurveyMonkey por un tiempo, puede
suspender (dejar de pagar) su suscripcién. Sin embargo,
asegurese de mantener su nombre de usuarioy contrasena,
ya que si desea hacer otra encuesta mas tarde, ingresando
a su antigua cuenta, podra tener acceso a sus encuestas
anteriores. Por ejemplo, si piensa hacer una encuesta de

Imbciar sEgidn Ayuda

Planes y precios

o_ MEJOR DEERTA

PLATINUM

$4,990 MXN /ano /usuario "\ §10,990 MXN /ano  wuaria

[MUEVD! Colaboracidn en equipo. §

[MUEVT! Agregar usuarios @

Respuestas ilimtadas

Atenoion por corren electmonico rapida y
amigabie

(]

(]

Preguntas ilimitadas @

L]

/]

Temas y colores personalizados, y mucho ()
mas B

linea base (pre-campana) y una encuesta post-campana en
un plazo de ano, puede cancelar su suscripcion después
de analizar sus datos pre-campana y empezar de nuevo
mas adelante en el ano para hacer su encuesta post-
campana. PERO SI NO TIENE SU NOMBRE DE USUARIO
Y CONTRASENA ORIGINAL, jPERDERA SUS DATOS DE
LINEA DE BASE!
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Coémo crear una nueva encuesta

Una vez que haya configurado su cuenta de
SurveyMonkey, se le llevard a una pagina de inicio en
su cuenta (vista de pantalla 6.3). Cualquier encuesta
que ha creado se mostrara en una lista al lado izquierdo
pero estara en blanco si aun no ha creado una encuesta.
Hay dos caracteristicas criticas de esta pagina:

1. En la parte inferior se enumeran 15 idiomas. Si
quiere trabajar en un idioma que no sea inglés,
haga clic en el idioma apropiado.

2. Enla parte superior hay un botén verde que dice, “+
Crear encuesta’; haga clic en este botdn para crear
SuU nueva encuesta.

"» SurveyMonkey

is encuestas

Crea un equipo para colaborar con otros en encuestas y compartir plantilias, logotipos, temas y mas. Crea un equipo ahora

TODAS LAS ENCUESTAS =  Buscartiiios N
_—mm

Dulce CAC Workshop one year on Evaluation Survey 1082016

Creada 1.08.2016 E4 U-Il- < =
DULce End Of Workshop CAC Evaluation Survey 1.082016 1] -
Crends 1.08.2016 i = Ul <

Encuesta C4C - Bahia de Samand 2072016 a -
Creada 15.07.2016 & E" u'h' <

Comunidad

Acerca

QUALYS.

SECURE

Vista de pantalla 6.3
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Se le pedird que proporcione un titulo para la encuesta.
Haga un titulo descriptivo corto por ejemplo “Encuesta de
mercadotecnia social de Rare” Se le pedird escoger una
categoria de encuesta; utilice la barra de desplazamiento para
seleccionar “Investigacion de mercado”También tiene la opcion
de crear una nueva encuesta a partir de una encuesta existente
que cred anteriormente. Esto podria ser especialmente util
después de que regrese a su sitio de origen y quiera hacer una
nueva encuesta de mercadotecnia social, simplemente podria
empezar copiando la encuesta que ha creado en este taller
(vista de pantalla 6.4). %

iFELICITACIONES! Acaba de crear una encuesta. Ahora verd una
pagina de “Editar encuesta” que se parece a la figura en la vista
de pantalla 6.5. Esta es la pagina principal de trabajo donde va
a crear o editar su cuestionario de encuesta. En primer lugar,
haga clic en la pestana “Opciones de encuesta” a la izquierda
(circulo rojo).

SurveyMonkey

Crear

LA CONFIGURACION

&C6mo quieres comenzar?.

© Crear una encuesta nueva desde cero

Titulo™ | Dale un nombre a tu encuesta

Categoria |Selecciona una calegoria

Editar una copia de una encuesta existente [1]
Comenzar a partir de una plantilla disefiada por expertos -]

Vista de pantalla 6.4

En la péagina ‘Opciones de encuesta’, puede establecer el
formato basico para su cuestionario, incluyendo:
e Decidir poner nimeros de pagina en su cuestionario

e Decidir numerar las preguntar y la forma de hacerlo. Rare
sugiere que utilice la opcion de “Numerar las preguntas en
toda la encuesta”

e Decidir si desea un titulo para la encuesta y mostrar los
titulo de pagina al imprimir

e Ajustar el idioma de la encuesta

4% SurveyMonkey

Apedgiate da 1w cue stas da marca bianca, C LATIUM

# » prueba Résumen  Disofar oncuests | Recopiar respuestan  Analizar resullados

i iy | S

prueba

Introduceitn y Antecedentes

o

Vista de pantalla 6.5

98. Lastimosamente, la opcion de “Usar una plantilla de encuesta experta” no es muy util, ya que ninguno de las 8 plantillas realmente hace preguntas utiles a nuestro proposito.
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En la pagina de “Editar encuesta’; también puede configurar el
aspecto de su encuesta utilizando diferentes combinaciones
de colores (circulo rojo a la derecha (vista de pantalla 6.5). El — R
ejemplo utiliza “Rojizo” o colores marrones para los titulosy las |
preguntas de fondo. :

"% SurveyMonkey

domarca PLATIUM =

Abajo de la linea de tema, puede realizar cambios en el titulo de
la encuesta y anadir un logotipo para su organizacion si desea
(ver la linea marrén oscuro en la vista de pantalla 6.6, donde se
cambi6 el titulo y se agrego el logotipo de Rare). Simplemente
haga clicen los botones apropiados para realizar estos cambios.
Abajo de lainformacion del tituloy el logotipo, en lalinea marrén Vista de pantalla 6.6
claro, puede realizar cambios en el formato de la pagina. De

mayor interés aqui es dar a cada pagina de su cuestionario un

nombre particular para ayudar a los encuestadores al hacer las

preguntas,y organizar el cuestionario. Ademas, se puede anadir

algo de texto para recordar a los encuestadores el propdsito de

la pagina o el texto que deben leer al encuestado explicando el

tipo de pregunta que estan a punto de hacer. Rare recomienda

un total de 4 paginas® para su cuestionario. Ver al dorso.

99. Tenga en cuenta que “pagina” se refiere aqui a las paginas de presentacién en internet. Si imprime su cuestionario, una “pagina” de hecho, puede imprimirse en mas de una pagina de
papel.
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Las cuatro paginas recomendadas por Rare para el cuestionario
de encuesta

1. Introduccion e informacion de fondo: La plantilla del taller
(Apéndice 6.1) proporciona la redaccion de la introduccion
que (1) informa al encuestado quién esta llevando a cabo
la encuesta, (2) cdmo se utilizaran los resultados, (3) si el
encuestado permanecera en el anonimato, y (4) asegurar
al encuestado que tienen derecho a negarse a participar en
la encuesta 0 a no contestar algunas de las preguntas. Esta
informacion es importante para cumplir con las normas
éticas internacionales para la realizacién de encuestas. Los
encuestados pueden leerlo por si mismos o que se les lea.

2. Informacion demografica y socioecondmica: La plantilla del
taller proporciona el niumero minimo de estas preguntas
que debe hacer en sus encuestas. Puede anadir preguntas
adicionales si asi lo desea.

Conocimiento, actitudes, comunicacidon interpersonal,
remocion de barreras y cambio de comportamiento (C,
A, Cl, RB y CC): Nota: La plantilla del taller proporciona
ejemplos de una campana de mercadotecnia social con una
audiencia meta primaria de agricultores que crian ganadoy
otros animales para lograr que tomen medidas para reducir
el escurrimiento de estiércol a los humedales. La estrategia
de remocion de barreras es proporcionar pequenas
subvenciones que permitan a los agricultores poner en
practica estrategias de mitigacion del estiércol, como el
cercado de los humedales, plantacion de tiras verdes a lo
largo de los humedales o la construccion de estanques de
aguas residuales. Una audiencia meta secundaria incluye
a todos los residentes locales para concientizarlos de los
problemas de los humedales y convertirlos en defensores
de la proteccion de los humedales. Como se comenté
anteriormente, las preguntas de C, A, Cl, RBy CC deben
basarse en los objetivos preliminares de su campana de
mercadotecnia social a fin de que su encuesta mida lo que
su campana esta tratando de cambiar.

Exposicion a las actividades de mercadotecnia social: La
plantilla del taller da algunos ejemplos; estas preguntas le
permiten medir cuantas personas fueron expuestas a sus
materiales o actividades de campana.
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Creacion de Preguntas

Ahora estda listo para anadir preguntas a la encuesta.

Simplemente haga clic en el botén

u

+ Agregar pregunta”

(vista de pantalla 6.7) para abrir una pagina en la que tendra
que completar una serie de cuatro pasos para crear cada nueva
pregunta.

1.

En la parte superior de la pagina estd un recuadro blanco
donde puede escribir el “Texto de la pregunta” (Las
preguntas también se pueden copiar y pegar desde un
archivo de texto). Nota: si se configura el cuestionario para
numeracion automatica de preguntas (ver mas arriba en
“Opciones de encuesta”), no tiene que escribir el nimero
de la pregunta ya que se anadird automaticamente. Si se
marca la casilla de verificacion “Mostrar sugerencias de
preguntas’] SurveyMonkey examinara el texto a medida
que usted escribe y buscara en la base de datos preguntas
preestablecidas que puede utilizar si son apropiadas. Rare
recomienda desactivar esta casilla ya que pocas o ninguna
de las preguntas preestablecidas son apropiadas para sus
encuestas.

© Agrega una nuova pregunta v
e hawgh va preguns

Vista de pantalla 6.7

j conar
s

L Montrar preguets

Vista de pantalla 6.8

Lista desplegable de “Tipo de pregunta” (Vista de pantalla
6.7) Hay 16 tipos diferentes de preguntas que se pueden
elegir. Solo cubriremos tres en este taller:

Texto descriptivo: Este tipo de pregunta es ideal para dar
instrucciones a sus encuestadores o poner informacion que
desea que sus encuestadores lean al encuestado. No hay
respuestas esperadas para este tipo de preguntay no seran
numeradas como preguntas.

Seleccion multiple (solo una respuesta): La mayoria de
las preguntas seran de este tipo. Se hard una pregunta
y el encuestado se verd obligado a elegir solo una de las
varias opciones de respuesta ofrecidas. Por ejemplo, para la
pregunta “;Qué edad cumpli6é en su ultimo cumpleahos?’
se podria proporcionar un conjunto de rangos de edad,
pero se espera que cada persona solo proporcione una
respuesta sobre la edad.

Seleccion multiple (multiples respuestas): Algunas de las
preguntas serdn de este tipo. Se hara una pregunta y se
le permitira al encuestado elegir una o mas de las varias
opciones de respuesta ofrecidas. Por ejemplo, para la
pregunta “;Cuales cree que son los problemas mas graves
que enfrentan los humedales en esta area? (permita hasta
3 respuestas)’; se podria proporcionar una lista de 10
problemas ambientales, pero a cada persona se le permitira
dar hasta tres respuestas.
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Una vez que haya elegido el tipo de pregunta, vera un nuevo
menu desplegable titulado “Elegir un formato de visualizacion?’
que determina como se muestran las opciones de respuesta
en la pagina. Rare recomienda utilizar “Mostrar opciones de
visualizacion como botones horizontales” si hay 5 o menos
opciones de respuesta, y “Mostrar opciones de visualizacion
como botones (2 columnas)” si hay 6 o mas opciones de
respuesta. Esto es puramente una decisiéon de formato
y no afecta las respuestas disponibles a los encuestados.
También aparece un segundo recuadro titulado “Opciones de
respuesta” Escriba cada una de las opciones de respuesta en
el orden que desea que aparezcan, cada una en una nueva
linea. Una vez que haya ingresado sus respuestas, se le dan
varias opciones adicionales, lo mas importante es si desea una
opciéon de respuesta de “Otro” Esto puede ser muy util si se
utiliza correctamente, ya que permite a los encuestados que
quieren dar una respuesta que usted no incluyé o decir algo
mas. El encuestador estara provisto de un espacio para escribir
en la respuesta de “Otro” (y que se ingresara al conjunto de
datos mas adelante). Puede dar formato a varios aspectos de
la respuesta “Otro’; incluyendo la etiqueta que se imprimira en
el cuestionario, la cantidad de espacio que sera proporcionado
para las respuestas, y si desea incluir otras respuestas en el
analisis de datos, los cual probablemente desea por lo cual haga
clic en la opcion “Establecer esto como opcion de respuesta”
(vista de pantalla 6.9).

A medida que construye su cuestionario de encuesta, aparecera
en forma de “esquema”y vera todos los botones que utiliza para
crear y editar el cuestionario. Sin embargo, ninguno de estos
botones de edicién aparecera en el cuestionario finalizado.
Usted puede obtener una vista previa de como se vera su
cuestionario para revisar el formato y el orden de las preguntas
haciendo clic en el botén “Vista previa de encuesta” en la parte
superior derecha del area de trabajo. Esto le mostrara una vista
previa de su cOmo se verd su cuestionario impreso. La siguiente
figura muestra la primera pagina de la plantilla de taller (vista
de pantalla 6.10).

Opclones de respuesta

10N ge respuesia

Ingiesa una Opcion o8 reLpuesia

Ingresa una opeion &2 recpuesia

L) Penmefif mas de une respuesta para esta pregunta (wsar cashlas de verificackin)

Usa oiickas=t 58 fesfusting ariensrssitransiamm e mapoesias

F Lifd OpCkin de respuesla "OWo" © BR COMPO para Comentarios

Qo (especique)

" Mosirar una opeion de respuesia

Vista de pantalla 6.9
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FAZHNA 1 Ligica depagina =  Max acciones =
+ Agregas logotipo

i‘l'lil'].‘d

Introducvifn y Antecedentes

Beerwerides a C4C "Campatia por la Conservacion’

1. estas de acuerdo
| A
) B

Oftm (especifique)

Vista de pantalla 6.10

Introduccion

NOTA PARA EL ENCUESTADOR: Lea el sigulente parrafo en voz alta para la parte encuestada.

Hola. mi nombre es [NOMBRE ENCUESTADOR], y trabajo con la [organizacion]. Estamos llevando a cabo un estudio con los
jpescadores locales de camartn para oblener mas informacion sobre la forma de pesca en la Bahia de Samana.
Agradeceriamos su ayuda para aalgunas deesta Ia cual esta para hacerse en 20
minutos maximo, La informacion que usled nos proporcione sera confidencial y no hay necesidad de dar su nombre. Sus
respuestas nos ayudaran a planificar y ejecutar programas relacionados con la pesca alrededor de ja de [COMUNIDAD].

Su participacion en esta encuesta es voluntaria y usted puede optar por no responder a una pregunta si no guiere. Sus
opiniones son importantes para nosolros y ke agradecemos de antemana por su ayuda.

Para poder hacerle esta encuesta, usted debe ser pescador Iocal de camardn de al menos de medio liempo, contar con 18
aiios de edad o mas y vivir alrededor de |a Bahia de Samana.

* 1. iCumple usted con los antes de serun p local de hacer esta
actividad de al menos de medio tiempo, vivir en los alrededores de la Bahia de Samana y ser mayor de 18 afios?

si No (Sila respuesta es no, favor de agradecer al
encuestado y finalizar fa encuesta)

* 2. ;Esta usted de acuerdo en realizar la encuesta?

Si

eyMonkey-

Vista de pantalla 6.11



Capitulo 6: Investigacion Cuantitativa

Preguntas de Actitud

26. Por favor indique que tan de acuerdo esta usted con las sigulentes declaraciones
Muy de En Muy en Omitir
acuerdo  Deacuerdo.  Imparcial  desacuerdo desacuerdo Nosé pregunta

Encuesta C4C - Bahia de Samana

Preguntas Demograficas y Socioeconomicas

* 3. Periodo de Encuesta (Encuestador contestar sin preguntar)

Pre-campafia - (Linea Base) Post-campaiia
* 4, ;Cudl es el nombre de la localidad o Municipic donde usted pasa la mayor parte del tiempo? La atarraya suripera y
% redes simiiares son
COMUNIDAD 1 - Sanchez COMUNIDAD 4 - Ingertar nombre e
destructivas para la

COMUNIDAD 2 - Rio Yuna COMUNIDAD 3 - Insertar nombre pesca de camaron

COMUNIDAD 3 - Punta Gorda Sitio de comparacion

Otro (favor de especificar)

Vista de pantalla 6.12 Vista de pantalla 6.13
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Una vez que haya creado una pregunta, verad cinco botones
inmediatamente arriba de ella (vista de pantalla 6.14). Estos
cinco botones le permiten hacer lo siguiente.

1. Editar la pregunta si desea cambiar la redaccién, las
opciones de respuesta u otros ajustes.

2. Anadir légica a la pregunta si desea que el encuestado
salte a una pregunta posterior en base a la respuesta que
le da a esta pregunta. Esta opcion es realmente util solo
si se esta administrando la encuesta en linea. Si por el
contrario, tendra encuestadores haciendo las preguntas en
persona, a continuacion le ensenaremos a poner saltos en
las preguntas.

3. Mover: Puede mover una pregunta arriba o abajo o a otra
pagina. Basta con hacer clic en el boton de “Mover” y todos
loslugares en el cuestionario que se pueden mover aparecen
con botones azul/verde rotulados “Mover pregunta aqui”
(vista de pantalla 6.15), si hace clic en el boton movera la
pregunta a esa ubicacion.

4. Copiar: El boton de copiar es conveniente si va a hacer dos
0 mas preguntas que son casi idénticas. Basta con crear
la primera pregunta, luego copiarla para crear la segunda
preguntay, a continuacion, de forma similar a la instruccion
“Mover” explicada anteriormente, haga clic en el botdén
para indicar dénde desea colocar la copia. Por ultimo, edite
la segunda pregunta para hacer los cambios necesarios.

5. Eliminar si es auto-explicativo; Simplemente haga clic en
este botdn para eliminar la pregunta del cuestionario.

ervacion’

Vista de pantalla 6.14

Loégica para saltar: Hay varias razones para no hacer ciertas
preguntas a algunos encuestados. El ejemplo méas comun
podria ser que su campana de mercadotecnia social tenga
mas de una audiencia meta, y un conjunto de preguntas solo
tiene sentido para una de las audiencias, pero no para la otra.
Imaginese que estd trabajando con dos audiencias metas,
la primera son agricultores que viven cerca del parque del
humedaly la segunda son habitantes de la ciudad que visitan el
parque para recreacion. Se puede preguntar a los agricultores
acerca de donde se deshacen del estiércol del ganado, jpero
imagina preguntarles eso a las personas de la ciudad! En este
caso incluya instrucciones para “saltar” estas preguntas al
entrevistar a habitantes de la ciudad.

LUSIVELSLLD BT woapEn pa s 3 v o

= sl faie R =

Mover esta pregunta a..

T N i o
1. Introduccién y Antecedentes » | Después » |2. filk

Mover pregunia Cancelar

Vista de pantalla 6.15
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La segunda razon mas comun para usar un patrén de salto es si
un entrevistado da una respuesta a una pregunta denominada
“filtro” que indica que las preguntas posteriores no tienen
sentido. Por ejemplo, suponga que desea aprender sobre
la conciencia y conocimiento de una ley contra el vertido de
estiércol en las corrientes de agua. Podria empezar con la
pregunta filtro “;Alguna vez ha escuchado que hay leyes que
regulan el vertido de estiércol?” con las opciones de respuesta
“Si” y “No" Si un entrevistado dice “No’; entonces se puede
saltar cualquier pregunta posterior sobre los detalles de la ley.

SurveyMonkey incluye una logica de saltar si sus encuestados
responden en linea. Sin embargo, si esta usando cuestionarios
impresos, Rare recomienda que construya su légica de salto
con preguntas de texto colocada de manera apropiada. Por
ejemplos:

1. Si el encuestado es un visitante recreativo, pase a la
pregunta 9

2. Sielencuestado dice NO a la pregunta 6, pase a la pregunta
13

El patron de salto no se lee al encuestado, y estas instrucciones
deben estar claras para los encuestadores a fin de que no
cometan errores en la administracion de las preguntas.

Imprimir el Cuestionario

Al finalizar su cuestionario puede descargarlo facilmente como
un archivo “pdf} y luego imprimir copias en papel para dar a
sus encuestadores. Al lado izquierdo de la pestana ‘Diseno de
encuesta’, hay un boton de “Imprimir encuesta” Haga clic en
ese botén. Verd una pagina de la pantalla que se parece a la
vista de pantalla 6.16. Tiene varias opciones para el formato de
impresion (incluir el titulo de la encuesta, incluir los nimeros de
pagina, etc.) Después de configurar las opciones de impresion,
haga clic en “Descargar encuesta para imprimir; y asigne al
archivo un nombre descriptivo, y el archivo pdf se guardara en
la carpeta de descarga.

Trabajar desde una computadora de tableta

Si tiene una computadora tableta habilitada para Internet
puede pedir a los encuestadores que introduzcan los datos
directamente en la tableta. Hay tres advertencias:

1. La tecnologia no debe ser tan novedosa que de alguna
manera afecte las respuestas

2. Elencuestador debe practicar el uso de la tableta a fin de no
retrasar el proceso

3. Laconexién inaldmbrica debe ser lo suficientemente rapida
para que el tiempo de carga de una pagina no retrase el
proceso

Transferir el Cuestionario

Es muy facil compartir su cuestionario con otros que tienen
una cuenta “profesional”’™ con SurveyMonkey. Simplemente
vaya a la pagina “Mis encuestas” y, a continuacion, haga clic
en el botén “Transferir” a la derecha de la encuesta que desea
transferir (vista de pantalla 6.17). Se abrira una pagina que le
pedirdelnombre de usuario de lacuentaadonde desea transferir
el cuestionario. No necesita la contrasena. Escriba el nombre
del usuario, a continuacion, haga clic en “Transferir solo copia
de preguntas’ y el cuestionario se transferird inmediatamente
a esa cuenta a través de Internet. La otra opcion es “Transferir
toda la encuesta’] que transferird todo, incluyendo todos los
datos de su cuenta a la otra cuenta, pero esto eliminara la
encuesta de su cuenta. Solo se pueden tener datos para una
encuesta en una sola cuenta a la vez.

100. Una cuenta profesional es cualquiera de las cuentas pagadas (Select, Gold o Platinum); no puede transferir a una cuenta “Basic” o gratuita.
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Implementacion del plan de investigacion de su encuesta

Para implementar la encuesta, tendra que decidir las siguientes
preguntas:

e Cuando realizara el trabajo de campo para encuestar a la
gente?

o ;Donde, o en qué ciudades, pueblos o comunidades va a
encuestar a la gente?

o ;Qué tipos de personas va a encuestar (rango de edad,
género, audiencia meta o audiencia en general, etc.)?

o ;Cuanta gente va a encuestar?

e ;Quién llevard a cabo las encuestas (quiénes seran sus
encuestadores), y qué tipo de capacitacién o apoyo
necesitan?

Es fundamental obtener dos muestras (linea de base y post-
campana) representativas de los encuestadosy que caractericen
a su audiencia meta y que sean estadisticamente apropiadas a
fin de poder estimar el impacto de su campana. Al principio
de este capitulo le guiamos a través de cada uno de los pasos
criticos necesarios para identificar una estrategia de muestreo
apropiado para su campana.

Apeoplata de tu marca con nuestras oncuestas do marca blance, Cambéa & un plan PLATINUM +

Resumen | Disedar encuesta

=+ Vista previa y pr & Imprimir
PAGINA 1 LLégics de pigina = || Mis scciones =

+ Apregar logotipe

prueba

Introducrifn y Antecedentes

Biernericos a C4C "Camparia por la Corgervacion

1. estas de acuerdo

A

Screen Shot 6.16

b SurveyMonkey

Mis encuestas

Organiza tus respuestas abierias con la funcion de analisis de texto. Cambiar a GOLD -+

TODASLASENCUESTAS ~ = _ e
L

prueba i

Creada 15082016 eHA0 4 = s o T

Vista de pantalla 6.17
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Apéndice 6.3
Introduccion de los datos de encuesta a SurveyMonkey

SurveyMonkey estad disenado para ser una herramienta de
encuesta “en linea” Sin embargo, en zonas muy remotas donde
pocas personas tienen acceso a Internet, debera colectar las
respuestas de la encuesta en papely, a continuacion, introducir
los datos a una base de datos. Una vez finalizado el cuestionario,
debera preparar la encuesta para recolectar las respuestas. Siga
los siguientes pasos para ingresar los datos.

1. Asegurese de que haber numerado todos sus cuestionarios
de encuesta (en papel) comenzando con “1, 2, 3, etc” Los
necesita tener enumerados si desea editarlos mas tarde.
Es comun a cometer errores durante la entrada de datos,
asi que teniendo sus cuestionarios en papel numerados,
después puede encontrar uno en particular y corregir
cualquier informacién que se ha introducido de forma
incorrecta.

Abra la encuesta en SurveyMonkey.

Haga clic en la pestana “Recolectar respuestas”; vera una
pagina que se parece a la vista de pantalla 6.18

rmar equig

urveyMonkey

+ Crear es

Apropiate de tu marca con nuestras encuestas de marca blanca. Cambia a un pian PLATINUM -

ba

¢ Como quieres recopilar las respuestas de tu encuesta?

%
s Por email % Por un enlace web

sociales

f Publicar en redes

invitaciones personalizadas de comeo
onico y mantén un registro de quiénes
nden. Envia recordatorios de seguimiento
enes no hayan respondido.

Comparte un enlace web por correo electrénico,
publicalo en las redes sociales o en tu sitio
web. Esta opcion es anonima

Publica tu encuesta en Facebook, Linked
Twitter.

= Insertado en la \J

= En un sitio web ‘ Manualmente

& vy aplicacién movil

|a la encuesta en tu sitio web o publica un Integra tus encuestas y respuesias Ingresa las respuestas de tu encuesta

& a tu encuesta en una ventana directamente en tu aplicacién movil para recibir manualmente. ideal para tener respuestas
gente. los comentarios de tus clientes acerca de su conexion.

experencia en la aplicacién

Vista de pantalla 6.18
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1. Seleccione la primera opcion para crear un “Enlace web”
Haga clic en el boton de enlace, dele nombre a su coleccidon
y haga clic en “Siguiente paso”

2. En la siguiente pagina de pantalla (vista de pantalla 6.19),
vera un enlace web que se puede copiary pegar en un correo
electronico o en un documento de Word para recordarlo.

3. Al lado izquierdo de la pantalla, verd un boton Illamado
“Cambiar configuracion” Haga clic en él.

4. En la parte superior de la nueva pagina de pantalla (vista
de pantalla 6.20), verd “Permitir multiples respuestas”
Haga clic en el boton “Si” Esto le permitira introducir varios
cuestionarios en su computadora. Haga clic en “Guardar
configuracion”

5. Su encuesta estd ahora “abierta” y lista para recibir datos.
Para introducir sus datos siga los siguientes pasos.

a. Haga clic en el botéon “Introduccion manual de datos”
al lado izquierdo de la pagina de la pantalla (vista de
pantalla 6.21) y, a continuacién, haga clic en el botén
“Agregar nueva respuesta” a la derecha. Sera llevado a
la encuesta, y pueden introducir los datos de su primer
cuestionario.

b. Usando su primer cuestionario completado en papel
(# 1), llene la encuesta haciendo clic en las respuestas
apropiadas hasta completar. El Ultimo botén tendra
la etiqueta “Terminado’; haga clic en este boton para
agregar sus datos a la base de datos.

c. Simplemente haga clic en el botdon “Agregar nueva
respuesta’; a continuacion, repita llenando los datos para
la segunda, tercera, cuarta encuestay asi sucesivamente
hasta ingresar los datos de todas las encuestas.

4. Cuando haya introducido los datos de todas las encuestas,
debe cerrar la encuesta haciendo clic en “Cerrar colector
ahora” Puede volver a abrirla mas adelante cuando tenga
mas datos para entrar, por ejemplo, los datos de la encuesta
post-campana.

UTrveyrmon«Key

+ Crear encuesta

Crea un equipo para colaborar con otros en encuestas y compartir plantillas, logotipos, temas y mas. Crea un equipo ahora -+

rueba Resumen | Disefiarencussta | Recopilar respuestas | Analizarresultados

ENViA TU ENCUESTA

[# ENLACE WEB.. +Ingreso manual de datos

R https://es.surveymonkey.com/r/3TZNRVE Personalizar

» Cambios en las respuestas: Activado, hasta que Se COMpIELE 1a encuesta [2]
» Respuestas andnimas: Desactivado (2]

» Resultados instantaneos: Desactivado [2]

Masirar oociones avanzadas

Vista de pantalla 6.19
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Vista de pantalla 6.20
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En esta pagina puedes ingresar respuestas manualmente. Por ejemplo. si necesitas ingresar algungs
respuestas recopiladas de una versidn impresa de tu encuesta o si necesitas agregar respuestas u
vez que l encuesta haya concluido.
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Editar Respuestas

Cuando se tienen cientos de cuestionarios de encuesta, los
errores son inevitables durante la introduccién de datos. Estos
errores pueden tener un gran impacto en su analisis, sobre
todo porque se desconoce el impacto. Los errores comunes
son cuando se ingresa un periodo incorrecto de encuesta
o el codificador de datos simplemente no ingresa los datos
de una pregunta. Si por error ingresa “periodo de encuesta
post-campana’; cuando realmente deberia haber ingresando
“pre-campana’; sus datos de linea base para ese cuestionario
realmente seran incluidos con los datos post-campana. Hay
muchos ejemplos donde los datos ingresados errobneamente
pondran en peligro la capacidad de realizar un anélisis
significativo para planificar su campana y evaluar el impacto.
Le mostraremos como detectar posibles errores de ingreso de
datos en la pagina 212. Se pueden editar las respuestas si ha
cometido un error al ingresar los datos siguiendo estos pasos.

—_

Hagaclicenelicono “Afflizar” en la pagina “Mis encuestas”
junto al titulo de la encuesta. Esto abre la pagina Resumen
de respuestas. Haga clic en el boton “Examinar respuestas”
al lado izquierdo.

Desplacese al cuestionario de encuesta que desea cambiar.
Por esta razon, enumerd sus cuestionarios, para buscarlos
por numero. Una vez localizado, seleccione el boton “Editar
respuesta”’ Esto abre la encuesta en una nueva ventana
para revelar las respuestas.

Desplacese a las paginas usando el botén “Siguiente” en
la parte inferior. Cuando llegue a la pregunta que debe
cambiarse, seleccione una opcién de respuesta diferente o
escriba un comentario diferente.

Continte y haga clic en el boton “Terminado” para cerrar
esa encuesta.

Volverd a la pagina Analizar de nuevo. Haga clic en el botén
“Actualizar” en el navegador para ver los cambios.
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Apéndice 6.4
Analisis basico de los datos de linea de base de la encuesta

Necesitara analizar los datos dos veces. Primero haga un

analizar de los datos después de completar la encuesta de Soclal 9
, ~ , Wetlands TemplateBaseline & Post-
linea base pre-campana y luego una segunda vez después cempaign Survey
de com[?letar su (_ancuesta post-campana. En esFa seccion se e = e
abordara el anélisis de datos de la encuesta de linea de base. T S5 €) it et
Los dos objetivos de este analisis son: Crasuo Ko (et §
Downkad Respenses

. . . . , . Shire Resporser Response Summary
1. Caracterizacion de la audiencia meta en términos de (a) su

demografiay uso de medios de comunicacion, y (b) donde
se ubican ahora, en la linea base, con respecto al C, A, Cl,
RBy CC

2. Establecer los niveles de linea base y metas'' para sus
objetivos SMART, que le ayudardn a entender el tipo de
mensajes que su campana de mercadotecnia social debe
enfatizar

PAGE: NTROOUC TION J BACKGROUND INFORIATON

1. 0o you mee’ all e of our rewpondent ¢ fhin 15 Kn of Xaha .nu-o;t & Oonricad
Par. bewg oidse Dag

La tercera pestana principal de SurveyMonkey en la parte
superior de la pantalla de inicio estd marcada como “Anélisis
de resultados” Haga clic en esa pestana, y verad una pagina
de pantalla como la vista de pantalla 6.22. El informe de
andlisis pre-seleccionado le muestra el “conteo” (nimero) y el
porcentaje de sus encuestados que eligieron cada opcion de
respuesta para cada pregunta. En el siguiente ejemplo, puede
ver que habia 50 encuestadosy todos los 50 (100%) contestaron
que si cumplian con los criterios de seleccion. Los resultados
estan organizados por pagina del cuestionario, y puede elegir la
pagina usando el menu desplegable (ver circulo rojo).

Vista de pantalla 6.22

101. Su conjunto de datos es casi seguro que tiene méas de 50 encuestados, pero este conjunto de datos se ha creado solo para fines de demostracion.
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Lo primero que debe hacer es desplazarse a través de todos
sus resultados para buscar cualquier resultado que no tenga
sentido, por ejemplo, solo se deben tener datos de linea de
base en este punto, pero si mira datos que aparecen como
“post-campana’; significa que se cometid un error durante la
entrada de datos. Puede regresar y editar las respuestas (las
instrucciones para editar los datos estan en la pagina 187) para
corregir cualquier error. Esto se conoce como “Limpieza de
datos,” y a continuacion se presentan algunos puntos basicos
que debe revisar.

e Hay algunainformacion marcada como post-campana? Si
hay, editela.

e ;Hay alguna pregunta donde faltan datos? Si hay, regrese
y revise si el encuestado, en efecto respondié a la pregunta
o no.

e ;Cudl es el tamano total de la muestra (niumero de
encuestados en la base de datos)? ;Esta cerca de lo que
planed recoger? ;Olvidé ingresar algunas encuestas?

e ;Obtuvo aproximadamente el numero planeado de
encuestados en cada municipio o pueblo? Si es asi, es
probable que su muestra sea bastante representativa de la
poblacion meta. Si no, es posible que deba volver a visitar
algunas de las comunidades para obtener mas encuestas.

e ;Obtuvo la proporcion de mujeresy hombres que esperaba
en la muestra en base a lo que conoce de su audiencia
meta? En nuestro ejemplo, se obtuvo una muestra de 80%
de hombres, pero tenga en cuenta que solo 42 de los 50
encuestados respondieron a esta pregunta.

Esto es un indicio de que necesita volver atras y editar sus
respuestas ya que es probable que la persona que ingreso los
datos simplemente no ingresé esta informacion critica para 8
encuestados. Esperabamos, sin embargo, que la mayoria de los
agricultores fueran hombres en esta area, por lo que los datos
parecen correctos, pero incompletos (vista de pantalla 6.23).

4. What is your gender? - @ Create Chat  Download
Responss Response
- = -

Female pe— 19.0% 8

Male — 5.0% M

Vista de pantalla 6.23
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Usando sus preguntas demograficas, ahora puede describir
su muestra. Por ejemplo, jcudl es su distribucion de edades,
educaciony tipo de ganado que crian? Esta informacion servira
para construir una descripcion de la audiencia meta (ver pag.
193).

Presentacion de los datos

Es posible que la distribucién de frecuencias que figura en el
resumen preseleccionado sea todo lo que desea, pero también
es posible mostrar los resultados en forma de grafico. En Ia
pagina 189 (6.23) se presenta cada distribucion de frecuencias
con un icono llamado “Crear grafico” (vista de pantalla 6.24),
si hace clic en ese icono, se creara un grafico de columnas
utilizando sus datos. Una vez que se crea un grafico, puede
modificarlo utilizando la configuracion en el menu ‘Tipo de
grafico’ (puede elegir entre pastel, barras, columnas, lineas
y area). Estos diferentes tipos de graficos no cambian los
datos, solo como se presentan. También puede configurar
algunos parametros para cada grafico haciendo clic en el boton
“Configurar gréafico” El siguiente grafico de columnas se ha
formateado para (1) mostrar los porcentajes de cada categoria
de respuesta, y (2) ordenar las opciones de respuesta de la
opcidon de respuesta mas comun a la opcidon menos comun.
Tenga en cuenta que debe cambiar los valores para el ejey las
barras a porcentajes, de lo contrario las barras pueden mostrar
porcentajes, y el eje mostrar conteos.

Esta grafica muestra claramente que la mayor parte de los
ganaderos de la audiencia meta crian animales grandes como
vacas, ovejas y cerdos, y relativamente pocos crian aves de
corral, pollos o patos. Estos graficos son particularmente utiles
para presentar los resultados fundamentales en sus informes.

Beef s dmey sumn

Croher or neoveey Sores of Soram

w [ N Rp— —

Vista de pantalla 6.24
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Filtrado de los datos

Los filtros son herramientas que se pueden utilizar para mirar
solo una parte de sus datos a la vez. Por ejemplo, puede haber
una diferencia real entre los ganaderos que crian vacas y los
que crian patos o gansos. Se pueden filtrar los datos para solo
ver los resultados de los criadores de vacas. Los filtros no
borran los datos, solo esconden temporalmente una parte de
los datos para no utilizarlos en el andlisis.

En la pantalla Analisis de resultados (vista de pantalla 6.25),
haga clic en “Filtrar respuestas” a la izquierda y luego haga clic
en “+ Agregar nuevo filtro” a la derecha.

Esto le llevara a la pagina de pantalla “Editor de filtros” (vista
de pantalla 6.26). Dele un nombre descriptivo al nuevo filtro,
como “criadores de vacas’, y haga clic en el icono de “Filtrar
por respuesta” A continuacion, haga clic en el boton “+ Nuevo
filtro de respuesta”

Aprépiate de lu marca con nuestras encuestas de marca blanca. Cambia a un plan PLATINUM +

prueba Analizar resultados |

¢ VISTA ACTLAL (2]

m +UOMPARAR | +MOSTRAR

ENCUESTADOS: 0 de 0

Resumen de las Tendencias de I Respuesias
preguntas datos individuales

Filtrar por recopilador

A Tu encuesta no tiene respuestas

Filtrar por nivel completada >

Vista de pantalla 6.25
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prueba Resumen  Disefiar encuesta  Recopilar resp Anatzar resuitados. |
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Vista de pantalla 6.26
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Con ello se abre una pagina de ‘Descripciéon del filtro’ donde
selecciona la pregunta que desea filtrar. En este caso, se desea
filtrar por tipo de animal criado por el agricultor. Seleccione esa
pregunta. Aparece un nuevo cuadro desplegable, y seleccione
la opcidon de respuesta que desea filtrar, en este ejemplo,
seleccione “ganado de carne o leche”. A continuacion, haga
clic en “Guardar cambios” para crear un nuevo filtro. Cuando
este filtro se active, solo se analizardn los datos para los
agricultores que crian vacas. Algunos tipos de filtros utiles son
los siguientes.

¢ Audienciameta: Sitiene mas de una audiencia meta, puede
crear un filtro para cada audiencia meta con el fin de aislar
los resultados para cada una. Por ejemplo, puede crear un
filtro para la audiencia meta de agricultores y un segundo
filtro para la audiencia meta de residentes no agricultores.

e Género: A menudo hay muchas diferencias entre hombres
y mujeres, y para ver solo los resultados de un género a la
vez puede crear un filtro para los hombres y un segundo
filtro para las mujeres.

e Datosde encuestade linea base (pre) y post-campaina: Una
vez que haga su encuesta post-campana, puede también
ver solo una parte de sus datos creando un filtro para los
datos pre-campana y otro para los datos post-campana.

Apropiate de tu MArca Con NUestras encuestas de marca bianca. Cambia a un plan PLATINUM -+

prueba

Resumen | | Disefiarencuesta | Recopllar respueqfas | | Analizar resuttados |
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Cancelar

Comparar por prueba A/B > I

Vista de pantalla 6.27

Si ha terminado de usar un filtro, puede desactivarlo haciendo
clic en el botéon “Cancelar la aplicacién” que aparece en el
cuadro de Resumen de respuestas. El filtro permanecera
guardado, y lo podra volver a activar después.

Tabulacion cruzada de sus datos

Una segunda herramienta auin mas util en SurveyMonkey es la
herramienta Tabulacion cruzada que le permite ver dos de las
variables al mismo tiempo. Por ejemplo, si tiene dos audiencias
meta, puede ver sus datos demograficos tabulados de forma
cruzada por audiencia meta, para ver si las dos audiencias se
diferencian en las variables demograficas clave. O es posible
que desee hacer una tabulacién cruzada de la pregunta del
tipo de animal criado con la pregunta de género para ver si
los hombres y las mujeres crian diferentes tipos de animales,
o tabular la preferencia de escuchar radio por género para ver
si los hombres escuchan la radio a diferentes horas que las
mujeres.

Para crear una tabulacién cruzada, siga estos pasos.

1. Haga clic en “Respuestas de tabulacion cruzada” en la
columna izquierda (vista de pantalla 6.27).

2. Dele un nuevo nombre a su tabla de tabulacién cruzada,
como “género” o “audiencia meta”

3. Seleccione la pregunta que desea utilizar como su
tabulacién cruzada, que seré la pregunta relacionada con el
nombre elegido.

4. Seleccione las respuestas que desea incluir (por lo general
debe seleccionar todas las respuestas posibles).

5. Guarde su tabulacion cruzada.
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6. Para aplicar la tabulacién cruzada en la pagina de
Respuestas de tabulacion cruzada, simplemente haga
clic en el boton “Aplicar tabulacion cruzada” y luego en el
botén “Ver resumen”. Ahora verd su informe formateado
con tres columnas, una para mujeres, hombres y totales.
En el ejemplo de la pagina 193 (vista de pantalla 6.28),
puede ver que las mujeres son mucho més propensas a
criar aves como patos, gansos, gallinas y pavos, mientras
que los hombres son mas propensos a criar animales
grandes como vacas, ovejas y cerdos. Esto podria ayudarle
con su campana de mercadotecnia social. Los mensajes
dirigidos a las mujeres ayudaria a evitar que el estiércol
de las aves contamine los humedales, mientras que los
mensajes dirigidos a los hombres promoverian diferentes
estrategias para los animales grandes.

Ahora puede analizar los datos de linea base para escribir
una breve descripcion de su audiencia meta, o crear lo que
los vendedores sociales llaman una “caracterizacién de la
audiencia meta”, algo asi como la siguiente.

“Nuestra audiencia meta primaria son ganaderos. La mayoria
de estos agricultores son hombres (82%). Los agricultores en
general estan distribuidos de manera uniforme en cuanto a la
edad, pero las agricultoras mujeres son un poco mas jovenes
(la mayoria entre 16-25 anos) que los agricultores hombres
(la mayoria tienen 26 anos en adelante). Las agricultoras
tienen menos educacion formal que los agricultores, ya
que un 67% de ellas curso solo la primaria, mientras que
el 42% de los agricultores cursaron al menos la educacion
secundaria. Muy pocos agricultores en general cursaron mas
alla de la educacion secundaria. Las agricultoras son mucho
mas propensas a criar aves (patos, gansos, pollos, pavos),
mientras que los agricultores son mas propensos a criar
animales grandes (cerdos, ovejas, vacas o caballos). Casi
todos los agricultores en general (90%) reportaron tener una
radio en la casa. Las mujeres dicen que escuchan mas entre
las 9 am y las 3 pm los dias de semana, pero los hombres
escuchan la radio, sobre todo temprano en la manana
temprano (6 a.m.-9 a.m.) durante toda la semana”.

kmmﬂmmmmm:mumnmmmuunn @ Cresle Chart & Cowndaad
WAt your genaer?

Formale Male  Response
Ducks or geese
Cracaan or turesys
Pigs
Sheep
Bool or dary cowt
Horses or donkeys Y ‘J; i ‘r;‘i |5c{n':l
Nont currantly 01:': ML;‘; N:;"!
Other (please spocify) 0 repies. Liroden 1

Vista de pantalla 6.28
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Establecer las metas de linea base y post-campaia para los
objetivos SMART

Una vez hecha la encuesta de linea base, ahora puede mirar
sus resultados y cambiar sus objetivos preliminares tomando
en cuenta la ubicacidon de su audiencia meta al principio de su
campana — para obtener sus objetivos SMART. Por ejemplo, si
su objetivo preliminar de conocimiento es:

“El porcentaje de agricultores que vive cerca del Parque del
Humedal Xisha que sabe que el estiércol que se introduce
en los humedales puede destruir la fauna del humedal se
incrementara de X% en 2013 a Y% en 2014”

Usando sus datos de linea base (mostrados en la vista de
pantalla 6.29), ahora se puede cambiar el valor de “X” a 34.
iCuanto cambio esperar tener a fin de establecer su valor Y
post-campana? Esto dependera de (1) la duracion e intensidad
de su campaha de mercadotecnia social, (2) la eficacia de sus
materiales y eventos, (3) la dificultad, costos y complejidad
del cambio de comportamiento que estad promoviendo, (4) los
niveles de linea base de C, A, Cl, RB y CC, y (5) los factores
culturales y sociales de la localidad. Sin embargo, basado en
campanas Pride de Rare llevadas a cabo en muchas culturas
a lo largo de muchos anos abordando diferentes amenazas y
objetos de conservacion, Rare haencontrado que los siguientes
resultados promedio para una campana de 1 ano:

e Cambio del conocimiento =15 a 25 pp

e Cambio de actitud = 10 a 35 pp

e Cambio de comunicacion interpersonal = 15 a 30 pp
Usando un valor de 20 pp de conocimiento (en el medio
del rango dado anteriormente), se puede volver a escribir
el objetivo agregando 20 al valor de linea base de 34, para

obtener 54%. El Capitulo 7 habla méas acerca de cdmo escribir
objetivos SMART. 102

“El porcentaje de agricultores que viven cerca del Parque del
Humedal Xisha que saben que el estiércol que se introduce en
los humedales puede destruir la fauna del humedal aumentara
de 34% en 2013 a 54% en 2014".

Cuando haya establecido la linea base y metas para sus
objetivos SMART, puede escribir un segundo parrafo
describiendo el estado de linea base de su audiencia meta. Se
leeria algo como:

“Alrededor de un tercio (34%) de la poblacion meta ha
escuchado que el estiércol puede contaminar los humedales
y destruir su valor para la vida silvestre, pero solo el 12% han
pensado que deberia hacer algo para reducir la posibilidad de
que el estiércol de su granja se introduzca en los humedales.
Sin embargo, el 18% esta de acuerdo que los agricultores
son responsables de mantener el estiércol alejado de los
humedales. Casi ninguno de los agricultores ha hablado con
uno de nuestros extensionistas, y ninguno reporta haber
recibido una de nuestras pequenas donaciones para controlar
el estiércol, pero esto es de esperar, ya que el programa aun
no ha sido implementado. Encontramos que el 10% de los
agricultores reportan que ya estan haciendo algo para evitar
que el estiércol entre en los humedales, en su mayoria se
trata de agricultores que recogen el estiércol y lo riegan en
sus tierras agricolas. Ningun agricultor dice haber visto un
espectdculo de titeres o un cartel, lo cual tiene sentido ya que
aun no se han hecho. Sin embargo, el 14% de los agricultores
reporta haber escuchado una cancion en la radio sobre los
humedales, pero creo que estan confundiéndolo con una
campana que hicimos hace dos anos donde se utilizo una
cuna de radio con musica, pero sin palabras”.

10. Have you ever heard that when livestock manure gets into wetlands, itcan (@ Croato Chart ¥ Downlboad
destroy the wildiife that lves there?

Response Response

Yes 34.0% w

RS
No e— 66.0% n

Vista de pantalla 6.29

102. Los objetivos SMART se tratan en detalle en el Capitulo 7 donde se presenta una tabla mas completa para el cambio esperado. Estos rangos son fragmentos de la tabla del Capitulo 7

(pagina 211).
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Analisis basico de los datos de encuesta post-campaia

Despuésdehaberimplementadosucampanade mercadotecnia
social y su encuesta post-campana e ingresado los datos post-
campana en su archivo de SurveyMonkey, querrd saber si
su campana tuvo algun impacto en el C, A, CI, RB y CC. Las
mismas herramientas de analisis de datos que aprendio para
el analisis de sus datos de linea base le serviran de nuevo, pero
con el objeto de determinar si sus preguntas de C, A, Cl, RBy
CC cambiaron de la linea base a la post-campana.

Compruebe la comparabilidad de la muestra

Lo primero que debe hacer es comprobar y asegurarse de que
sus datos de linea base son “comparables” con la encuesta
post-campana. Recordemos, que se recomendd usar en
la encuesta post-campana los mismos procedimientos de
muestreo y numeros que la encuesta pre-campana (linea base)
con el fin de asegurarse de que los encuestados en la linea
de base son similares a los encuestados en la post-campana.
Es importante comprobar si las siguientes cuatro cosas
demuestran la comparabilidad de sus muestras.

1. Tabulacion cruzada del periodo de la encuesta por aldea
o municipio. Esto le dira si muestreé a aproximadamente
la misma tasa en cada comunidad. Obtendra una figura
como la de abajo. Compruebe el nimero y porcentaje de
respuestas en cada localidad. Deberian ser muy similares
entre si (rango de 5 pp). Debido a que esto es facil de
controlar explicando a los encuestadores la cantidad
de personas a entrevistar en cada localidad, es muy
probablemente que estén cercanos, como en el ejemplo
de la vista de pantalla 6.30.

3. Name of or y where B Coam Chan W Oowaiosa
Survey pesod
Basewm grvamosgr) Pus wamueun Resune
Totah

Toun " 1;.] % l;sl “1‘!?1
Town 12 s SR
Town 13 el P e
o 14 s e
Tomn 8 M
Town 6 . |r;) Lo~ . ";'
Tount? o -r; s ‘::; s o:'
Town 84 - i‘; [ ] Ir; “ .:’
Town M lx':-l r l:l r l;t.
oyt - s :

Vista de pantalla 6.30
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2. Tabulacion cruzada del periodo por audiencia meta. Esto 4. Wnat's your gender? B e ¥ et
le dird si tiene aproximadamente el mismo numero de =
miembros de cada audiencia meta en sus muestras. No
es demasiado importante si difieren un poco, porque - Beakoc s e} Reit et et
le mostraremos (ver a continuacion) como filtrar por o
audiencia meta antes de analizar el impacto, asi que esta rerete e W e
bien si tiene mas o menos de un audiencia meta en una de B e nes s
sus muestras.

3. Tabulacidéncruzadadel periodo porgénero (vista de pantalla S 2 2 =

6.31). Esto le dira si ha muestreado aproximadamente el
mismo nimero de hombresy mujeres en cada muestra. Con
suerte, sus resultados estaran dentro de aproximadamente
b puntos porcentuales uno al otro porque los hombres vy las
mujeres a menudo dan respuestas muy diferentes en las
encuestas.’ No tiene que tener una relacién de 50/50 de
hombres/mujeres, especialmente si una de sus audiencias
meta son hombres en su mayoria (0 mujeres); lo que desea
es el mismo porcentaje de cada género en cada encuesta.

Vista de pantalla 6.31

4. También debe hacer tabulacion cruzada para el (a)
periodo de la encuesta contra la edad, y (b) el periodo
de la encuesta contra el nivel de educacion. Con suerte,
estos también serdn bastante similares entre la pre y post
campana (rango de 5-10 pp), pero es comun encontrar mas
variaciones en estas preguntas.

Esperamos que estos analisis le permitan llegar a la conclusién
de que su encuesta post-campana es muy similar a la encuesta
de linea base. Si encuentra una gran cantidad de diferencias,
es posible que necesite la ayuda de un experto en estadistica,
ya que la solucion a este problema estd mas alla del alcance
de este taller.

103. Siel porcentaje de hombres/mujeres difiere mucho, por ejemplo, 10 pp entre la linea base y post-campana, puede analizar estos datos después de filtrar y mirar solo a las mujeres
primero, a continuacion, filtrar a los hombres y analizar solo a los hombres. Esto duplica su trabajo, asi que esperemos que no tenga necesidad de hacerlo.
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Medicion de la exposicion a la mercadotecnia social de la
campana

Lasegunda pregunta que desearesponder es cuantas personas
en su audiencia meta fueron expuestas a sus actividades de
campana. Siga estos pasos para responder a esta pregunta:

1. Filtrar por tipo de audiencia meta, si tiene mas de una
audiencia meta

2. Tabulacion cruzada del periodo (pre y post) para cada una
de sus preguntas de exposicion a la campana

Obtendra resultados parecidos a la tabla de la vista de
pantalla 6.32. Vera que la exposicién a su espectaculo de
titeres muestra un aumento del 2% en la linea base a 30%
en la post-campana. Lo mas probable es que el 2% en la
linea base eran personas que estaban equivocadas, ya que
no se habia mostrado un espectaculo de titeres por usted o
ningun otro grupo en ese momento, por lo que debe llegar
a la conclusién de que la exposicidon real a sus espectaculos
de titeres fue de 28% para esta audiencia meta (30 - 2 = 28),
suponiendo que aproximadamente el mismo numero de
personas se ha equivocado en la encuesta post-campana.
Este nivel de exposicidon podria ser un nivel bastante tipico de
un esfuerzo “pequeno con medios de comunicacion” como
es un espectaculo de titeres, pero dependera de la cantidad
de espectaculos de titeres que llevdo a cabo y en cudantas
comunidades.

17. In the past 3 menths, have you attended a puppetshow that addressed how farm manure can
polule wetands?

5 Cwam Ot Dowalosd

Basstas (pre tampaga)

20%
Yos o

0%

Nel sure or don) remamber i

Survey pored

Dot campagn

W%
ey

%
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1%
1)

Hispanie

Totan

18.3%
(L4)

"%
)

1%
@)

Vista de pantalla 6.32
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Si desea, también puede mostrar sus resultados en forma
gréafica, como en la exposicién radial de la cancion de campana
mostrada en la vista de pantalla 6.33. Para crear este grafico,
defina las caracteristicas del grafico de barras para (1) 1
eleccion, (2) anular la seleccion de “Grupo permanece como’,
y (3) establecer las Etiquetas de datos para “Solo porcentajes”
Se puede ver que en este ejemplo, quienes reportaron escuchar
la cancion en la radio pasaron de 14% a 76%, un aumento
mucho mayor que para los espectaculos de titeres. Es comun
encontrar que los medios de comunicacion, especialmente la
radio, tienen un amplio alcance, pero pueden tener un impacto
mas limitado por exposicion que algo mas extenso y detallado
como un espectaculo de titeres. También es comun obtener
altos niveles de exposicion a los medios de comunicacion en
la linea de base, porque hay muchas canciones en la radio, y
un buen numero de personas puede confundirse acerca de qué
cancion le esta preguntado en la encuesta.

In the past 3 months, have you heard a song on the radio that talked
about how important wetlands are for native wildlife?

- Esrelrm pre-cymgegr
[

Vista de pantalla 6.33
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Evaluacion del impacto de su campafia de mercadotecnia
social

Por ultimo, es hora de estimar el impacto de la campana.
Utilizara el mismo procedimiento descrito anteriormente de
tabulacion cruzada:

1. Filtrar por tipo de audiencia meta si tiene mas de una

audiencia meta 10. Have you ovar hosrd hat whon TRANUID GOt INIOWOUINGS. 1 can [ T T ]
2. Tabulacion cruzada por periodo de la encuesta por cada o

una de sus preguntas de C, A, Cl, RB y CC.

[t | m—

Una vez mas vera una tabla con productos, como se muestra ji=si
en la vista de pantalla 6.35. Lo que ve es que el conocimiento Yor b o
sobre el impacto del estiércol en los humedales aumento ot .
del 34% en la linea base a 56% después de la campana, un i i & Ll

incremento de 22 puntos porcentuales (56 - 34 = 22). Esto se
considera normal para una campana Pride de mercadotecnia
social de 1 ano, y en realidad es un poco mayor de lo que
habiamos establecido en nuestro objetivo SMART (el objetivo
SMART fijado anteriormente era para un incremento de 20
puntos porcentuales o sea 54%).%4

Vista de pantalla 6.34

Como se ha demostrado en la péagina anterior, se puede
presentar su hallazgo en formato de grafico, que se muestra en
la vista de pantalla de 6.35 para la pregunta de comportamiento
en este ejemplo.

Se puede ver que el aumento en el cambio de comportamiento
(CC) (de 10% a 28%, o 18 pp) fue bastante grande, mucho mas
grande que el objetivo SMART el cual esperaba solo unaumento
de 5 pp). También se pidio a los encuestados que dijeron “Si”,
que explicaran lo que estaban haciendo para alejar el estiércol
de los humedales. Si hace una tabulacion cruzada sin filtrar a
los encuestados que dijeron “No”, se mostraran en el analisis
de esta segunda pregunta como respuestas “faltantes”. La
solucion consiste en filtrar a (1) la audiencia meta y (2) a los
que dijeron “Si” a la pregunta de comportamiento.

104. Recordar las diferencias entre los conteos, porcentajes y puntos porcentuales discutidas ante-
riormente
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El siguiente grafico de barras (vista de pantalla 6.36), en orden
descendente, presenta las respuestas filtradas mostrando
solo los que dijeron que estaban haciendo algo para alejar
el estiércol de los humedales. Se puede ver que la mayoria
de las personas, tanto en la linea base como después de la
campana, dijeron que recogian el estiércol para utilizarlo como
fertilizante, pero la cifra no aumentdé mucho porque usar el
estiércol como fertilizante ya era una practica culturalmente
aceptada en la zona antes de la campana . Sin embargo, se
puede ver un gran aumento de los que dijeron que cercaron
a los animales para alejarlos de los humedales (33 pp),
construyeron un estercolero (27 pp), hicieron abrevaderos lejos
de los humedales (20 pp), o sembraron plantas a lo largo de los
humedales (13 pp). Vista de pantalla 6.36. Este fue el tema
central de la campana, hacer pequehas donaciones (estrategia
de RB) para ayudar a los agricultores a implementar formas
nuevas, algo costosas, pero eficaces de alejar a los animales, y
por lo tanto el estiércol, de los humedales.

Interpretacion de los resultados

Es tentador concluir que estos aumentos en C, A, Cl, RBy CC
fueron causados por su campana de mercadotecnia social.
Es muy probable que su campana de mercadotecnia social
fue importante para crear el cambio, pero también es cierto
que muchas otras cosas pueden haber contribuido al cambio,
incluyendo:

Las personas a quiénes encuesto al azar
Otros grupos que trabajan en proyectos similares

Otras actividades ajenas a la mercadotecnia social que su
grupo esta haciendo, y muchas otras cosas

Lo mas que se puede decir es que el aumento en C, A, Cl,
RB, y CC se produjo al mismo tiempo que su campana de
mercadotecnia social, y que los resultados son “consistentes
con laintencion de su campana”. Ademas, puede fortalecer su
caso si se documenta que hubo pocos o un limitado nimero
de eventos en los sitios de campana que explicarian los

cambios. La mayoria de la gente estara de acuerdo, y la Unica
manera de probar que su campana realmente causo6 el cambio
es haciendo estudios controlados complejos y costosos que
estan mas alla del alcance de este taller.

manure doesn’t getinio the wetlands from your tarm?

= Eyrelre (pre<omooyr)

[ Y

Y 1 t
o B4 10 % 18 Y

Vista de pantalla 6.35
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Lectura Sugerida

SurveyMonkey User Manual

http://www.google.co.uk/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=
1&source=web&cd=5&ved=0CEKQFjAE&url=http%3A%2F
%2Ftoolkit.undg.org%2Ftool%2F165-survey-monkey-us
er-manual.pdf&ei=hOLDU_jLCofb7Ab-hIHADg&usg=AFQ
JCNEsqU-4FISCrBJPmpZ7Ub_NLvuYag

SurveyMonkey

No siga buscando consejos, trucos y practicas recomendadas para
escribir encuestas

Vista de pantalla 6.37
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Capitulo 7: Afinamiento del Plan de Proyecto

Introduccion

Este capitulo trata de:

e Afinar la declaracion de intercambio de beneficios y crear
un respectivo llamado a la accién

¢ Importancia de los objetivos SMART
e Como redactar objetivos SMART
e Como validar los objetivos SMART

En este momento ya completd exitosamente la investigacion
cualitativa y cuantitativa necesaria para comprender mejor
a su audiencia o audiencias primarias. Esto es critico para el
éxito de cualquier campana, ya que necesitamos entender
qué les impulsa a continuar con su comportamiento actual
(insostenible), qué podria promover la adopcién del nuevo
comportamiento deseado y las posibles barreras reales
o percibidas. En el Capitulo 3 se hablé que los nuevos
comportamientos que nuestra campana esta tratando de
promover - adopcion de nuevas redes, estufas o acuerdos
reciprocos de agua — compiten con los comportamientos
tradicionales y comodos que han prevalecido durante
generaciones. Por lo tanto tenemos que crear un intercambio
de beneficios aceptable y promoverlo a través de nuestra
campana. Las preguntas que haga en sus entrevistas a
profundidad, deben ayudarle a identificar los beneficios y
barreras, especificamente en torno a las preguntas 4 y 5 a
continuacion.

Nota: A partir de las preguntas de investigacion - pagina 122

¢Qué percibe su audiencia meta como barrera(s) para
adoptar el nuevo comportamiento(s)?

¢Qué percibe su audiencia meta como beneficio(s) de
llevar a cabo el nuevo comportamiento(s)?
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:Qué es un intercambio de beneficios? Recordatorio

Los beneficios son los factores tangibles e intangibles que
fomentan a la audiencia meta a adoptar el comportamiento
deseado. El intercambio de beneficios es por lo tanto la
promesa de campana. Si hace X recibirdY. Como hemos visto,
para que el intercambio tenga éxito debe percibirse como
convincente, tanto a nivel racional como emocional (apelando
al elefante y al jinete de la analogia de Dan Heath). Cuando
tiene hambre pensar en una deliciosa comida de cinco platillos
es una promesa racional convincente, cuando se le ofrece en el
contexto de una cena romantica con una pareja interesante se
vuelve aun mas convincente y cuando se le ofrece a un precio
promocional de solo 5 dolares se vuelve una ganga.Yo le pagaré
5 dolares y usted me vendera una cena romantica. Como tal,
todo comienza con un atractivo intercambio de beneficios que
necesita ser meditado y validado con los mismos actores.

¢Pero y si no tengo 5 délares? Por muy convincente que sea
el intercambio de beneficios, no puedo aceptarlo si me falta
el dinero. Debemos limpiar “el camino” En otras palabras,
debemos remover las barreras para la aceptacién del cambio.
En este caso podriamos prestar al comensal los 5 délares
0 aceptar algun tipo de intercambio no monetario. ;Y si él
tenia los 5 dolares, pero no sabia dénde estaba el restaurante,
entonces podemos “limpiar el camino” dandole un mapa con
la ubicacion o proporcionandole un taxi para ir al restaurante
(estos son ejemplos de estrategias de remocion de barreras -
vinculados directamente a contribuir a que el intercambio de
beneficio se pueda llevar a cabo).

Su campana, a través de la mezcla de mercadotecnia (Capitulo
8), estara disenada a promover este intercambioy cualquiera de
los atributos asociados que despejan el camino para asegurar
dicho intercambio. La promesa de campana- el intercambio- se
incluirad en todos sus materiales. Utilizando el ejemplo anterior;
el mensaje podria ser “deme 5 ddlares y obtendra una cena
romantica para dos” Puede impartir un sentido de urgencia,
anadiendo que es una “oferta por tiempo limitado” y anadir,
“si no tiene 5 dolares ahora, puede pagar la proxima semana’
para fomentar ain mas la cena. La campana debe ser positiva,

optimista, convincente y promover la auto-eficacia. Yo puedo
hacerlo, yo deberia hacerlo, me conviene y por lo tanto tengo
que hacerloy hacerlo pronto. Un acuerdo de este tipo no puede
esperar para siempre.

En este ejemplo, la audiencia meta es el individuo que desea
aceptar el beneficio - por lo general el usuario del recurso (en
este caso el comensal). Pero puede haber otras audiencias
para las cuales el intercambio es igualmente beneficioso, para
quienes el costo es mas bajo pero que podrian ejercer influencia.
En el ejemplo anterior, la cena romantica era para dos.

La amiga del comensal recibe una comida gratis (no esta
pagando los 5 dodlares). Si la tenemos como meta también,
podemos influir en su pareja. Para ella, el cambio es aun mas
atractivo - simplemente animar a su amigo a pagar la cenay
comer gratis. Del mismo modo, usted debera crear un entorno
facilitador, la presion social para apoyar la aceptacion del
cambio. ;Qué pasa si todos los amigos del comensal lo animan
a pagar la cena? Su mejor amigo le dice... “jEh, serias un tonto
si no pagas 5 dolaresy llevas a esa impresionante novia tuya a
una gran cena’” También podria ser necesario llegar a aquellos
que pueden facilitar el intercambio, persuadiendo al dueno del
restaurante para que acepte el pago una semana después, en
la espera de que si su restaurante es tan bueno, es probable
que el comensal le cuente a los demas y también él regrese en
el futuro.

205



206

Capitulo 7: Afinamiento del Plan de Proyecto

Debemos darnos cuenta que todo cambio conlleva costos - la
gente prefiere el status quo. En consecuencia, para que la gente
adopte un nuevo comportamiento, los beneficios de hacerlo
deben superar con creces los beneficios del comportamiento
predominante. Si el intercambio es solo equivalente, la mayoria
de la gente elegira el estatus quo; si los beneficios son mucho
mejores, las personas estardan mas dispuestas a adoptar el
nuevo comportamiento.

Loquerealmenteestamosdiscutiendoesel “posicionamiento” -
posicionarelnuevocomportamientocomounamanera “mejor”
que la actual. El desarrollo de un método de posicionamiento,
para la mayoria de productos y comportamientos, depende en
gran medida de como se posiciona la competencia. La mayoria
de los comportamientos existentes (la competencia) estan
profundamente arraigados en los valores y las tradiciones
de la persona y la comunidad, por lo que su posicion esta
profundamente arraigada y establecida. Dado que la gente
tiende aresistirse al cambio y se sienten mas comodos llevando
a cabo un comportamiento conocido en vez de arriesgarse
adoptando uno nuevo, el comportamiento actual de su
audiencia es en realidad un competidor muy serio. Tendra que
conectar el nuevo comportamiento deseado a los valores de
su audiencia para demostrar que el nuevo comportamiento es
en realidad mas acorde con sus valores y necesidades que el
comportamiento actual.

A menudo, los vendedores desarrollan un enfoque de “yo
también” y se posicionan cerca de sus competidores por lo
que la audiencia meta puede hacer una comparacion directa
a la hora de elegir entre los dos. Otros vendedores optan por
colocar el nuevo comportamiento lejos de su competidor.
Consideremos dos ejemplos ilustrativos dentro del contexto
de la mercadotecnia social.

1. El coordinador de campana opta por colocar el nuevo
comportamiento (pesca fuera de la zona de No Pesca) cerca

del comportamiento actual (pesca en la zona de exclusion).
Los mensajes harian que los dos comportamientos
parecieran ser lo suficientemente similares como para que
el cambio al comportamiento deseado parezca pequeno.
Se podria decir, “Simplemente cambiando un poco donde
pescamos, la comunidad podra tener un zona de No Pesca
funcional y un mejor futuro”.

Por supuesto, la magnitud del cambio puede ser percibido
de manera diferente por los pescadores de la comunidad en
general.

2. El coordinador de campana opta por colocar el nuevo
comportamiento (pesca fuera de la zona de No Pesca)
lejos del comportamiento actual (pesca en la zona de No
Pesca). Los mensajes harian que los dos comportamientos
parecieran ser muy diferentes. Se podria decir, “Esta es
una forma totalmente nueva de pescar, pero promete un
mejor futuro para nosotros y nuestros hijos”.
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Afinar la declaracion del intercambio de beneficios

La comprensién de la audiencia y lo que podria motivar el
cambio es crucial para su trabajo, pero igualmente importante
es poder transmitir el comportamiento deseado de forma clara
y concisa. Si la audiencia meta no puede entender lo que se
les pide, es poco probable que confien en que pueden hacerlo.
Como veremos en el Capitulo 8, los mensajes dirigidos tienen
que llegar a la audiencia meta, deben entenderse, resonar
y luego llevarse a la accion. Por tanto, una campana debe
tener un llamado a la accion definitivo. Utilizando los datos
cualitativos recolectados, afine su intercambio de beneficios
para la audiencia meta, y al hacerlo, genere un buen llamado a
la accion para su campana. Un buen llamado a la accion:

e Claramente explica “cémo” la audiencia meta debe
responder a la oferta (el “qué”, o sea “;qué precisamente
debo hacer?”. Por ejemplo, respetar la zona de No Pesca
- un area donde esta prohibida la pesca — no pescando
alli y ayudando a aplicar esta norma). Una caracteristica
destacada del “como” es asegurar la auto-eficacia.

e Claramente explica a la audiencia lo que va a recibir (el

“por qué”, o sea “;por qué debo hacerlo? jEn qué me
beneficia?”. Esencialmente, se trata del intercambio
de beneficios: Si ayuda a proteger la zona de No Pesca,
entonces tendra derechos garantizados a la pesca en la

zona circundante enriquecida).

e Transmite una fecha limite y explica por qué la audiencia
debe actuar dentro del plazo (el “jpor qué ahora?”. Por
ejemplo: las poblaciones de peces estan decayendo, vy la
captura esta disminuyendo; pronto serd demasiado tarde).

En este ejemplo, el borrador de intercambio de beneficios

revisado podria leerse asi:

“Estoy orgulloso de ser un pescador. Si respeto la zona de No
Pesca - un area donde esta prohibida la pesca - no pescando
alli y ayudando a aplicar la norma, voy a recibir derechos
garantizados a pescar en la zona circundante enriquecida
aumentando mis ingresos y asegurando la captura de peces
para la actual y las futuras generaciones. Entiendo que si
no actuamos ahora puede ser demasiado tarde ya que las
poblaciones de peces estan decayendo, y la captura esta
disminuyendo. Entiendo que si cambio mi forma de pescar,
el Departamento de Pesca garantizara mis derechos de
acceso y ayudard a hacerlos cumplir contra los pescadores
de afuera que traten de invadir nuestras zonas. Pescando de
esta manera seré visto como un héroe en mi comunidad por
ayudar a garantizar la seguridad alimentaria”.

Como segundo ejemplo, imaginemos que estamos tratando
de que los pescadores cambien el uso de practicas de pesca
destructivas (como la dinamita) por practicas mas sostenibles,
menos daninas, como las redes de cerco, el borrador de
declaracion de intercambio de beneficios podria ser:

“Estoy orgulloso de ser un pescador, y entiendo que si dejo
de usar dinamita y comienzo a usar redes de cerco estaré
menos propenso a sufrir lesiones, mi captura de peces
sera mas sostenible y con el tiempo tendré un ingreso mas
seguro. Reconozco que el uso de dinamita destruye el hogar
de los peces, y en dltima instancia destruye también mi
medio de vida y la situacion es urgente. He visto como mis
capturas se han reducido de forma dramatica en los ultimos
cinco anos y esto me esta afectando a mi y a mi familia.
Actualmente pesco con dinamita, porque no tengo otra
alternativa y mi intermediario me da los explosivos a cambio
de una parte del pescado capturado. Ahora entiendo que si
cambio mis practicas de pesca el Departamento de Pesca
me proporcionara redes gratuitas y la capacitacion para
aprender a utilizarlas. Al pescar de esta manera seré visto
como un héroe en mi comunidad al ayudar activamente a
garantizar la seguridad alimentaria”.

Al pasar a los mensajes (Capitulo 8) podemos afinarlo mas a
fondo. Recuerde que los mensajes deben elaborarse a partir de
los datos recolectados de los representantes de la audiencia
meta.
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Capitulo 7: Afinamiento del Plan de Proyecto

Objetivos SMART

En el Capitulo 4, se crearon objetivos preliminares para su
campana desarrollandolos a partir de su clasificacion de
amenazas priorizadas y sus respectivas cadenas de factores
del modelo conceptual. En este capitulo le mostraremos coémo
tomar estos objetivos preliminaresy volverlos SMART.

;Por qué molestarse en fijar
objetivos?

El establecimiento de objetivos medibles para su campana es
absolutamente esencial. Los objetivos le dicen lo que pretende
lograr y sin ellos, no puede ni siquiera comenzar a planificar,
y mucho menos implementar o evaluar la campana. Convertir
sus objetivos en objetivos “SMART"” es importante, ya que le
ayudara a crear una campana enfocada, y le proporcionara un
mecanismo para comprobar el progreso en el tiempo.

El valor real del establecimiento de objetivos es proporcionar
orientacion para las decisiones clave de campana, como dénde
dirigir sus esfuerzos. Los objetivos ayudan a priorizar los
recursos, definir la direccion, centrar la atenciény motivar a los
actores. Es vital saber si realmente ha alcanzado sus objetivos
(sobre todo si estaban fundamentados y eran realistas) a fin
de reevaluar su plany reenfocar sus esfuerzos. Imaginese, por
ejemplo, un escenario donde establece un objetivo para perder
15 kg de peso en cuatro meses. Con el fin de alcanzar dicho
objetivo, usted establece objetivos intermedios especificos,
como correr durante una hora cinco veces a la semana. Al
final de su periodo de cuatro meses, pierde 12 kg en lugar de
los 15 kg. ;Este esfuerzo de pérdida de peso fue un fracaso?
jAbsolutamente no! De hecho, ha demostrado que su programa
de pérdida de peso funciona y que ha hecho un progreso
significativo hacia el logro de su objetivo, a la vez que mejora
su salud y felicidad. Lo que ha encontrado es que si continta
su programa por un mes mas, es probable que llegue a su
objetivo de pérdida de peso de 15kg. Solo tendra que modificar
su expectativa original de cumplir con la meta de cuatro meses
a cinco meses.
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Objetivos SMART"%

Una forma efectiva de establecer objetivos es seguir el conocido
acronimo de SMART.

e eSpecifico: Especifico significa que la audiencia meta,
la variable y la cantidad de cambio estan claramente
identificados en el objetivo. Por ejemplo: El niamero de
pescadores (audiencia meta) que saben que las ratas
transmiten enfermedades (variable) aumentara del 10 por
ciento al 30 por ciento (cantidad de cambio).

e Medible: Medible significa que usted puede identificar un
método para medir el objetivo. Para muchos obijetivos,
especialmente de Conocimiento, Actitud, Comunicacion
Interpersonal y Cambio de Comportamiento, usted utilizara
cuestionarios de encuesta pre y post campana para
medirlos. Puede utilizar otras herramientas para triangular
de manera mas objetiva el cambio de comportamiento, y
tendra métodos adicionales para los objetivos de Remocién
de Barreras, Reduccion de Amenaza y Resultados de
Conservacion. Por ejemplo, usted podria tener que medir la
cantidad de redes de malla grande que se han distribuido
para medir un objetivo de estrategia de Remocion de
Barreras o medir el tamano de la poblacién (biomasa
de peces, etc.) para medir un objetivo de Resultado de
Conservacion.

e Accion-orientado a la acciéon: Siempre que un objetivo
esté vinculado a un paso en su Teoria del Cambio, estara
orientado a la accion, porque un buen resultado intermedio
siempre indica un resultado (en lugar de un producto) que
se espera que suceda como resultado de su campana. Este
resultado debe guiarle alo largo de laTdC hacia su Resultado
de Conservacion. Por ejemplo, un objetivo orientado a la
accion apropiado deberia redactarse como “Pescadores

In

mas conocedores de las amenazas a los arrecifes de cora
(resultado) en lugar de “Capacitar a los pescadores sobre
las amenazas a los arrecifes de coral” (producto).

e Realista: Realista significa que hay una posibilidad real de

que su campana logre el impacto deseado del obijetivo.
Mas adelante en el capitulo se discutira sobre las cosas que
la campana puede lograr de forma realista a medida que
finalizamos los objetivos SMART.

e Temporalidad: Limitado en el tiempo significa que se

determina un tiempo especifico para lograr el objetivo. Por
lo general, esto significa al final de la campana, al terminar
la encuesta post-campana. Sin embargo, los objetivos de
duracion determinada para la Reduccion de Amenazas y
Resultados de Conservacion pueden extenderse mas alla de
la vida de la campana inicial. En algunos casos, es posible
establecer objetivos intermedios por un periodo de anos,
por ejemplo, para que una variable alcanceY por ciento en
2012y Z por ciento en 2015.

Un objetivo que sigue el formato SMART es mas probable
que tenga éxito porque es claro (especifico) para que sepa
exactamente lo que se debe lograr. Se puede saber cuando se
ha alcanzado (medible) porque tiene una manera de medir el
logro. Un objetivo SMART tiene probabilidad de ocurrir ya que
es un evento que esta orientado a la accién y una vez logrado
ayudara a que la audiencia avance a lo largo de la Teoria del
Cambio. Antes de establecer un objetivo SMART, se deben tener
en cuenta factores tales como los recursos y el tiempo a fin de
garantizar que el objetivo sea realista. Por ultimo, el elemento
de limitacién del tiempo determina un plazo que ayuda a las
personas a centrarse en las tareas necesarias para alcanzar el
objetivo.

105. Nota: Rare utiliza una definiciéon ligeramente diferente de SMART comparado con otras organizaciones de conservacion
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Capitulo 7: Afinamiento del Plan de Proyecto

Establecimiento de metas eficaces

Ustedy su organizacion tendran que determinar cuanto cambio
es necesario en cada paso de la teoria de cambio para llegar,
finalmente, a su Resultado de Conservacion. Los resultados
de conservacion toman tiempo y el comportamiento a veces
retrocede, por lo que en la mayoria de los casos, la campana
debe continuar hasta que los nuevos comportamientos y
normas sociales estén totalmente arraigados. El establecimiento
de metas eficaces, por tanto, depende de diversas variables,
y usted y sus colegas tendran que pensar cuidadosamente
acerca de lo que se necesita (y sea posible) al largo plazo a fin
de determinar el nivel de cambio que se tratara de lograr dentro
del marco de tiempo de su campana.

iCuales cambios se pueden esperar de forma realista dentro
del plazo de su campana?

Los objetivos SMART deben estar orientados a la accion pero
también deben ser realistas. En otras palabras, sus objetivos
SMART deben fijarse de tal manera que sean desafiantes pero
posibles de alcanzar. Un objetivo imposible de lograr, no ayuda
a nadie y solo conduce al desaliento cuando su campana no
cumpla con el objetivo declarado. Establecer las metas es casi
un arte, pero no tiene que ser algo completamente arbitrario.
Parte del trabajo es ser légico. En primer lugar, es casi seguro
que nunca va a obtener un 100% de logro para ninguno de sus
objetivos SMART. Esto se debe a que cada audiencia tiene un
porcentaje de personas que simplemente no quieren cambiar.

Recuerde el Capitulo 3 sobre la teoria de difusion de la
innovacién que toda sociedad o comunidad tiene un grupo de
rezagados extremadamente resistentes, o impermeables, a la
influencia del cambio. Esto no quiere decir que necesariamente
sean malas personas - solo refleja la diversidad inherente
dentro de una cultura o sociedad.

No todos los objetivos fueron creados iguales

También esimportanteteneren cuentalas diferenciasinherentes
entre diversos tipos de objetivos. Sus diversos objetivos de
campana fueron disefados en torno a diferentes componentes
de la teoria de cambio, diferentes tipos de cambio y diferentes
audiencias. Todas estas variaciones afectan significativamente

lo que puedey debe esperarlograr. Ensenaralacomunidad meta
sobre una especie en peligro de extincion o informarles de una
determinada amenaza (buscando un cambio de Conocimiento)
es diferente a pedirles que cambien fundamentalmente la
forma de pensar sobre el ambiente (buscando un cambio
de actitud) o la forma como se comportan con el ambiente.
En general, es mas facil cambiar el conocimiento y generar
conversaciones que cambiar las actitudes y comportamientos.
El conocimiento y la comunicacion interpersonal no requieren
compromisos personales significativos de la persona (aparte
de prestar atencién a cierta informacion o invertir tiempo en
una conversacion).La actitud, por el contrario, requiere cambios
en las creencias personales que pueden depender de muchos
factores - los compromisos emocionales de los individuos
tienden a tener influencias muy arraigadasy de gran alcance en
su forma de tomar decisionesy por ende en el comportamiento.

Incluso dentro del mismo paso de la teoria de cambio, los
objetivos individuales pueden ser muy diferentes entre si
en cuanto a su facilidad de realizacion. Pedir a la gente que
firme una peticion para apoyar una nueva ley puede ser un
comportamiento, pero es un comportamiento totalmente
diferente a cambiar completamente de oficio u ocupacion.
Sin duda, requiere mucho mas tiempo crear las condiciones
necesarias para lograr este ultimo tipo de cambio, y seria
muy razonable esperar solo un pequeno cambio en este
comportamiento en el corto periodo de tiempo de su campana.
En este caso, podria ser beneficioso centrarse mas en las
etapas anteriores de la teoria del cambio para poner las piezas
en su lugar y lograr el cambio de comportamiento deseado
una vez que se logre un impulso. En un sentido similar, se
puede esperar que el cambio sea mas dificil en ciertos tipos de
audiencias. Por ejemplo, el cambio es a menudo mas facil de
lograr entre los miembros mas jévenes de una comunidad, asi
como entre aquellos individuos no afectados directamente por
el cambio de comportamiento propuesto. Lo contrario es cierto
generalmente con los usuarios de los recursos — cambiar su
comportamiento es dificil, complejo y requiere mucho tiempo.
Por lo tanto, es importante pensar en la audiencia meta al
determinar el nivel de cambio que se pretende alcanzar.
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Aprender de la experiencia

Numerosos estudios previos han documentado el
éxito de los impactos a corto plazo de las campanas
de mercadotecnia social y de comunicacion al final o
durante la campana (por ejemplo Jonick et al. 2010).'°¢
Rare cuenta también con una gran cantidad de datos
de numerosas campanas para medir el cambio en
el conocimiento, actitudes y practicas (CAP) durante
la campana. Las siguientes tablas representan los
resultados resumidos de lo que las campanas anteriores
han sido capaces de lograr en términos de C, A, Cly CC
relacionado con la encuesta en base al punto de partida
o linea de base, que se ha identificado con encuestas
pre-campana. Los datos provienen de 37 campanas
trabajando en una variedad de temas de conservacion
desarrolladas entre 2009 y 2011 (ver tablas 7.1 -7.4).
Una de las lecciones aprendidas es que cuando los
niveles de linea base para las variables son bajos, la
cantidad de cambio esperado es alta, y cuanto mayores
sean los niveles de linea base, menor sera el cambio
esperado. Esto se debe a las diferentes categorias de
los adoptantes de innovacién que se discutieron en el
Capitulo 3. Cuando los niveles de linea base son bajos,
existen muchos innovadores y adoptantes tempranos,
que cambian con bastante facilidad y rapidez. Sin
embargo, cuando los niveles de linea base son altos,
esto significa que solo le quedan los adoptantes tardios
y los rezagados para cambiar, y estas personas tienden
a ser mas resistentes al cambio.

106. Jonick, T., Anderson, E.L., Lin, S., Bruni, C.M., Schultz, PW., Groner, S. and
Orrala, F. 2010. “What's the Catch? Reducing Consumption of Contaminated

Fish among Anglers.” Social Marketing Quarterly 16(1): 32-51

Linea base
(Conocimiento)

X <20%
20% < X < 40%
40% < X < 60%

X > 60%-

Linea base
(Actitud)

X =20%
20% < X < 40%
40% < X < 60%

X > 60%

Linea base
(Comunicacion Interpersonal)
X <20%

20% < X < 40%

40% < X < 60%

X > 60%

Linea base
(Cambio de comportamiento)
0% =< X < 2.5% [Innovators]
2.5% < X < 16% [Early Adopters]
16% < X < 50% [Early Majority]
50% < X < 84% [Late Majority]
*84% < X < 100% [Laggards]

Punto porcen-
tual promedio
de cambio

24.7
19.2
19.6
10.4

Punto porcen-
tual promedio
de cambio

41.0

25.4

14.2
73

Punto porcen-
tual promedio
de cambio

24.6
20.8
AR
15.3

Punto porcen-
tual promedio
de cambio

35.8
VA
18.6
6.9
1.4

Tamano de la
muestra (# de
objetivos)

42
45
41
45

Tamano de la
muestra (# de
objetivos

22
38
49
73

Tamano de la
muestra (# de
objetivos)

54

37
17
8

Tamano de la
muestra (# de
objetivos)

(K]
26
35
17
5

Tabla 7.2 Tabla 7.1

Tabla 7.3

Tabla 7.4
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Un estudio mas reciente de 84 campanas Pride de Rare muestra los siguientes cambios promedio.
200,000 puntos de datos. (Figura 7.1 y Tabla 7.5)

Componente
Conocimiento
e Sistemas
e Soluciones
Actitudes

e Remocién de
barreras

e Beneficios
¢ Normative

Comunicacion
interpersonal (Cl)

Intencion del

comportamiento (IC)

Cambio de

comportamiento (CC)
Tabla 7.5

Capitulo 7: Afinamiento del Plan de Proyecto

Overall effects of Pride

35 -
30 -
25
20
15

I

10

5
Systems Solutions Benefits Norms  Barrier
removal

% Point change (95% CI)

K A Al significant at the p < 0.001 level

Figura 7.1

Definiciones relativas a la figura anterior

Definicion del componente

El conocimiento de los objetos ambientales (especies, habitats, etc.) o amenazas (sobrepesca, etc.)

El conocimiento de las estrategias disenadas para reducir las amenazas ambientales

Las creencias acerca de la presenciay eficacia de las habilidades, recursos o infraestructuras necesarias para poner en
practica la estrategia de conservacion

Beliefs about the benefits of the conservation strategy

Las creencias acerca de los beneficios de la estrategia de conservacion

Las declaraciones acerca de la comunicaciéon y validacion de la informacion entre los miembros de la comunidad con
respecto a los impactos humanos actuales y el comportamiento de conservacion

Declaraciones acerca de la intencion de adoptar el comportamiento de conservacion

El comportamiento de conservaciéon es adoptado por la persona

Estos datos provienen de mas de
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Resultados de los talleres de Campana por la Conservacion de Rare

De los 22 participantes que participaron en el taller de Xisha
(Shanghai, China) en julio de 2013, 10 han ejecutado mini
campanas de mercadotecnia social en sus parques. Otras
ocho personas senalaron que habian utilizado algunos de los
entrenamientos, pero no habian podido traducir bien la teoria
a la accion por falta de recursos (en su mayoria fondos para
cubrir la produccién de materiales, tiempo para ejecutar una
campana o apoyo del supervisor). Los cuatro participantes
restantes se habian pasado a otras posiciones y ya no estaban
involucrados en el sitio.

Un participante, Hua Wenxue, nos escribido un ano después
al volver a casa en Wulate Qiangi, Bayannur al interior de
Mongolia después de un taller de Campana por la Conservacion
celebrado en el Parque del Humedal Xisha, cerca de Shanghai,
China:

“Llevamos a cabo una mini-campana utilizando el modelo
C4C con el objeto de reducir los contaminantes agricolas
que entran a las aguas del humedal. Complementamos la
campaha con capacitaciones técnicas a 106 agricultores
de la aldea de Uhai, y establecimos parcelas de
demostracion para un total de 106 mu (15 mu=1 hectarea)
en esta comunidad. Mientras que la mini-campana se
centro inicialmente en la pequena aldea de Uhai y sus
cientos de agricultores, termind extendiendo su impacto a
los pueblos vecinos de Xin y Dongfanghong beneficiando
a 1,024 agricultores adicionales y dando lugar a la creacién
de 212 mu adicionales de parcelas de demostracion (para
un total de mas de 300 mu). Durante la campana, se realizd
un taller de actores, investigacién cuantitativa y cualitativa
y diversas actividades de mercadotecnia social por primera
vez. Estas herramientas y actividades proporcionaron una
guia sistematica para el diseno de la campahna, nos ayudd

a tener una profunda interaccién con los agricultores y
ganaderos, y aumentar el impacto de la mini de campana
con respecto a los beneficiarios directos e indirectos, por lo
que fue mas eficazy viable en su aplicacién y mas fluida en
su promocion”

Otros éxitos de ese taller inicial incluyen a Feng Erhui de
la Oficina de Manejo de la Reserva Natural Nacional de
Hainan Dongzhaigang quien informé que, “la pesca del
cangrejo pinza roja en el Parque Humedal Dongzhaigang se
redujo drasticamente a cerca de cero” como resultado de su
campana; y Huang Zhongshun del Parque Nacional Humedal
Shuyuanzhou en la zona del lago Dongting, quien senal6 que
su campana habia reducido el nUmero de cazadores en un 16%
en el transcurso de 12 meses mientras que el nimero de aves
cazadas disminuyo de aproximadamente 1,000 a 300.

El enfoque del taller de Campana por la Conservacion (C4C)
no debe considerarse una panacea, sino simplemente
una herramienta mas en la caja de herramientas de un
conservacionista — la cual se necesita desesperadamente para
ayudar al personal de las areas protegidas para involucrar al
“elefante”
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Creacion de objetivos SMART a partir de objetivos preliminares

Tomando en cuenta los objetivos preliminares que desarrollé para cada paso en suTeoria de Cambio, y usando los lineamientos
anteriores y la opinion de expertos, comience a trabajar de derecha a izquierda (RC a C) afinando mas sus objetivos, uno por uno,
(hacerlos mas SMART). La tabla (Tabla 7.6) a continuacién muestra algunos ejemplos extraidos del trabajo anterior.

Objetivo preliminar'”’

La poblacién de palomas
codorniz Andrea resurge

Roedores invasores
eliminados de los barcos
que sirven como vectores de
transmision

Los pescadores activamente
previenen la transmision de

roedores de sus barcos a isla
Serena

Se prestara apoyo para
ayudar a los pescadores a
eliminar los roedores de sus
barcos dando incentivos para
motivarlos a hacerlo

Los pescadores cuyos barcos
sirven como vectores para
transportar los roedores a isla
Serena hablan del problema
y del papel que pueden
desempenar para prevenirlo

Refinado después de investigacion
cualitativa incl. opinion de expertos

La poblacién de palomas codorniz aumenta
de 100 a 250

Numero de roedores capturados en trampas
de resorte puestas en los barcos de pesca
disminuye a cero (indicativo de ausencia de
roedores)

Los pescadores colocan trampas de resorte
en sus barcos para matar a los roedores
invasores

El Departamento Forestal proporcionara
trampas de resorte y capacitacion gratuitas

a los pescadores que van a isla Serena.

[Los expertos de ROl han indicado que las
trampas de resorte son la forma mds segura,
facil y eficaz para eliminar a los roedores en
las lanchas pequenas].

Los pescadores hablan de los beneficios que
la erradicacion de roedores invasores les
traera (menos danos a las redes, ser buen
administrador/pescador), y para el ambiente
(palomas) y cdmo ayudan las trampas de
resorte.

Tabla 7.6 Conversion de objetivos preliminares en objetivo SMART.

107.
108.
109.
110.

111,

Refinado después de investigacion cuantitativa
SMART"®

La poblacién de palomas codorniz Andrea en isla Serena aumenta de 100 (linea
base en 2007) a 250 en 2010 determinado por sondeos de transectos realizados
por ANS [validado por expertos]

El ndmero promedio de roedores atrapados en trampas de resorte puestas en
los barcos de pesca que van a isla Serena (S) disminuye de 36 por 100 trampas
(M) en 2008 a 0 en 2010 (T) determinado con datos observadosy reportados; de
manera tal que el potencial de invasion de roedores a isla Serena es eliminado
(AO)109

Para julio de 2009 (T), el 100%'° (M) de los pescadores que pescan en aguas
de isla Serena poneny revisan trampas de resorte en sus barcos (S), medido
por reportes de auto-cumplimiento y monitoreo peridédico del Departamento
Forestal, de manera tal que los roedores invasores seran erradicados de las

bodegas de los barcos de pesca locales (AO)

Para abril de 2008 (T) el Departamento Forestal de Andrea proporcionara
trampas de resorte a todos los pescadores (M) cuyos barcos usan isla Serena,
con el fin de eliminar los roedores invasores de sus bodegas (AO). [Se
proporcionan de forma gratuita y se llevan registros del numero distribuido y
de los acuerdos con los pescadores para utilizarlas].

Para abril de 2008 [T], el 70% (a partir de 40% en 2008"") M] de los pescadores
cuyos barcos pescan en aguas de isla Serena han discutido entre si los
beneficios de la erradicacion de roedores, incluyendo una reduccion en el dano
a las redes y mejor proteccion del ambiente natural de la isla [S], determinado
por encuestas CAP pre/post.

Para febrero de 2008 [T] 60% (a partir de 30%) [M] de los pescadores cuyos
barcos pescan en aguas de isla Serena han discutido entre si los beneficios del
uso de trampas para eliminar a los roedores invasores [S], determinado por
encuestas CAP pre y post.

[Estas discusiones ayudan a fomentar la adopcion de herramientas de
eliminacion de roedores, tales como trampas de resorte [AO]

Recuerde que puede tener méas de un objetivo por paso de la TdC y mas de una TdC por campana. En general, tendra una TdC por segmento de audiencia
Recuerde que puede tener mas de un objetivo por paso de la TdC y mas de una TdC por campana. En general, tendra una TdC por segmento de audiencia

No se sabe si esto es realista
No se sabe si esto es realista

Se considera realista, ha sido registrado en campanas anteriores, a este nivel de cambio
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Refinado después de investigacion

H H H H 112
Objetivo preliminar cualitativa incl. opinidon de expertos

Los pescadores creen que
les conviene eliminar los
roedores invasores de sus
barcos

Los pescadores creen que los roedores
danan sus redes (y el ambiente en general),
y les interesa mucho eliminarlos de sus
barcosy asi ayudarse a si mismosy a la
isla que consideran su “casa” y ser mejores
pescadores y buenos administradores
ambientales

Los pescadores saben que
los roedores invasores

en sus barcos causan
problemas econémicos y
ambientales

Los pescadores saben que los roedores
danan sus redes (y el ambiente en general),
y entienden que ellos puedan desempenar
su papel para eliminarlos usando trampas
de resorte.

Tabla 7.6 Conversion de objetivos preliminares en objetivo SMART.

En la tabla anterior, los datos de linea base para RB y RC

Refinado después de investigacion cuantitativa SMART™?

Para febrero de 2008 [T], el 55% (a partir del 40% en 2008) [M], de los pescadores
cuyos barcos pescan en aguas de isla Serena tendran una actitud de apoyo hacia la
erradicacion de roedores [S], determinado por encuestas CAP pre/post.

Para febrero de 2008 [T] 50% (a partir del 27%) [M] de los pescadores cuyos barcos
pescan en las aguas de isla Serena estan muy interesados en usar trampas de
resorte y creen que al hacerlo seran mejores pescadores y administradores del
ambiente [S], determinado por las encuestas CAP pre /post

[Estas actitudes ayudaran a fomentar el debate y la adopcion de herramientas de
eliminacion de roedores, tales como trampas de resorte [AO]

Para enero de 2008 [T] 78% (a partir de 60% en 2008), [M] de los pescadores cuyos
barcos pescan en aguas de isla Serena saben que los roedores causan problemas
economicos (dano a las redes) y ambientales (exterminio de la poblacion de
palomas endémicas) [S], determinado por las encuestas CAP pre y post.

Para enero de 2008 [T] 68% (a partir de 50%) [M] de los pescadores cuyos barcos
pescan en aguas de isla Serena saben que las trampas de resorte son seguras,
baratas, eficaces para eliminar los roedores en barcos pequenos [S], determinado
por las encuestas CAP prey post.

[Este conocimiento ayudara a fomentar actitudes positivas para la erradicacion de
los roedores y la adopcion de herramientas de eliminacion de los roedores tales
como trampas de resorte [AO]

investigacion cualitativay cuantitativa demuestra que no tienen
importancia o que los niveles de CAP ya son muy altos. Por
ejemplo, si el 90% de los pescadores ya sabe que los roedores
son un problema, probablemente sea inutil tener un objetivo
para elevar aiun mas esta cifra o producir materiales de campana
para tratar de obtener el 100%. Recuerde que los rezagados
(teoria de la difusidon) podrian no cambiar nunca, sin importa
la cantidad o eficacia de sus materiales. Del mismo modo, su
investigacion puede descubrir objetivos que no estaban en su
modelo original, y que deberia agregar o revisar. La creacion de
una buena teoria de cambio y sus respectivos objetivos SMART
es un proceso iterativo.

pueden provenir de entrevistas con expertos, asi como sus
metas asociadas. En el caso de C, A, Cl (y probablemente CC) la
linea base proviene de su encuesta pre-proyecto, mientras que
sus metas provienen de discusiones con expertos guiadas por
las tablas anteriores. Las letras entre paréntesis, por ejemplo
(S), (M), etc., indican las siglas de SMART, y la forma en que se
aplican en cada objetivo.

Usando los lineamientos anteriores puede revisar los objetivos
preliminares que articuld anteriormente para hacerlos mas
SMART. No dude en deshacerse de los objetivos que pueden
ser innecesarios si el cumplimiento no ayuda a avanzar a
su campana y a su audiencia en la teoria del cambio o si su

112. Recuerde que puede tener mas de un objetivo por paso de la TdC y mas de una TdC por campanha. En general, tendra una TdC por segmento de audiencia
113. Recuerde que puede tener mas de un objetivo por paso de la TdC y méas de una TdC por campana. En general, tendra una TdC por segmento de audiencia
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Validacion de sus objetivos SMART

Recuerde que usted tendrd que crear una teoria del cambio
y sus respectivos objetivos SMART para cada uno de los
segmentos clave de su audiencia. Utilizando el ejemplo de
isla Serena debe crear una TdC separada para la audiencia de
pescadores y otra para la audiencia de visitantes recreativos.
En general, debe tener un objetivo para CC, RA y RC (para
cadaTdC) y probablemente no mas de dos para C, A, Cl, y RB,
respectivamente. Una vez que tenga sus objetivos SMART

puede revisar su modelo de teoria del cambio de la Figura 7.3
al dorso de la Figura 7.4. Si termina teniendo dos teorias de
cambio con objetivos muy diferentes para C, A, Cl e incluso CC
(piense en una audiencia de pescadores [poner trampas]y una
audiencia de visitantes recreativos [firmar una peticion para
apoyar la erradicacion), pero el mismo RA y RC. En este caso,
sus teorias de cambio podrian configurarse como se muestra
en la Figura 7.2.

C EJA RJCl RYRB BdCC BgRA BdRC

Conocimiento Actitud Comunicacion Remocion de Cambio de Reduccién de Resultado de
Interpersonal Barrera Comportamiento Amenaza Conservacion

1 | 1 1 | 1 |

c Ha Rici KIre Bcc BIRABIRC

Conocimiento Actitud Comunicacion Remocion de Cambio de Reduccién de Resultado de

Interpersonal Barrera Comportamiento Amenaza Conservacion

Figura 7.2. Teoria del cambio planteando dos diferentes audiencias con similares C-CC pero el

mismo resultado esperado de RAy RC.
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DRAFT THEORY OF CHANGE- SERENA ISLAND, (submitted with Application)

Knowledge

What knowledge is
needed to increase
awareness and help
shift these attitudes

For attitudes to
change & the
required new social
norms & behaviors to
be adopted key
stakeholders need to:

Understand the
environmental &
health threats posed
by non-native rodents

Understand that
rodent eradication is
safe and effective

Understand their role
and why it is in their
interest to help.

Baseline DOES not
exist but would be
easy to obtain through
qualitative and
quantitative survey

What attitudes must
shift for these
conversations to
happen?

The campaign will need
to shift attitudes of key
audiences from
ambivalence toward
invasive rodents to a
strong believe that they
are a health and
environmental threat
and must be eradicated
from Serena.

That fishers believe it is
their own economic and
other interest to
support rodent
eradication and to
agree to help in
preventing r-invasion.

Baseline DOES not exist
but would be easy to
obtain through
qualitative and
quantitative surveys

1C

Interpersonal
Communication

What conversations
are needed to
encourage people to
adopt the new
behavior?

New social norms need
to be created, amongst
the fisher community
that uses Serena Island.
They need to
understand & support
(through dialogue and
peer pressure) the need
for rat eradication on
Serena, & to proactively
prevent reintroduction.

The general public, incl.
those that use Serena
for recreation need to
support eradication

Opportunities for
dialogue about the
health & environmental
threats posed by
rodents, and the safety
of eradication will be
created to promote new
norms. Limited baseline

Barrier
Removal

What are the
barriers to adopting
new behaviors, &
how to remove them

Fishers believed to be
unwilling to proactively
prevent rodent
eradication due to time
and cost of checking
holds and setting traps

No mechanism exists to
show public support for
rodent eradication

1: Training and traps
will need to be given to
fishers and other
incentives considered

2: A public petition will
be sponsored calling on
Ministerial approval for
rodent eradication on
Serena

3: The Forestry
Department will
increase surveillance &

What behaviors for
which group(s) must
change in order to
reduce this threat?

Non-native rodents
reach Serena via local
fishing boats.

Rodents can be
eliminated from Serena
using poison bait, but
Ministerial permitting is
required. This is being
withheld due to
perceived public
concerns.

1: Fishers will need to
proactively prevent re-
invasion by checking
their holds and setting
snap traps, other wise
eradication will be
pointless

2: Proof of public
support for eradication
will be required in order
for Minister to approve

TR

Threat
Reduction

What threats need to
be reduced in order
to achieve the stated
conservation results

Andrea Quail doves and
their eggs/young are
threatened by a number
of factors. The most
critical being predation
by invasive, non-native
Ship (Black Rats) which
feed on eggs and young.

By June 2009 invasive
rodents will have been
eradicated from Serena
Island, and the threat of
reintroduction, as
determined by census
studies using snap
traps, chew sticks and
sticky boards.

2008 baseline data for
average number of rats
caught/100 trap s/week
=38

CR

Conservation
Result

What conservation
results in the
campaign seeking to
achieve?

Andrea Quail Dove
extirpated from Andrea,
a remnant

By end of 2010, the
population of Andrea
Quail Doves on Serena
Island will have
increased from 100
[Martin, 2005] to 250,
as determined by line
transect surveys.

Fig. 7.3 Objetivos preliminares para la audiencia de pescadores en la campahna contra los roedores

invasores en isla Serena.
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BORRADOR DE TEORIA DE CAMBIO « ISLA SERENA, (PESCADORES CON OBJETIVOS SMART COMPLETOS)

Conocimiento

¢Qué conocimiento es
necesario para aumentar la
conciencia y ayudar a

cambiar las actitudes?

Actitud

¢Qué actitudes se
necesitaran cambiar para
que estas conversaciones
sucedan?

¢Qué conversaciones
se necesitaran para
estimular la adopcion
del nuevo
comportamiento?

Remocion de
Barrera

¢Cuales son las
barreras para la
adopcion del nuevo
comportamiento y
cémo las
removeremos?

Cambio de
Comportamiento

¢Qué comportamiento
debe cambiarse para
reducir esta amenaza
y en qué grupo de
personas?

Reduccion de
Amenaza

¢Cuales son las
amenazas que
necesitan
reducirse para
lograr el resultado
de conservacion

C E3A ERJCl RERB BgdCC RdRA BgRC

Comunicacion
Interpersonal

Resultado de
Conservacion

¢Qué resultado de
conservacion se
busca alcanzar a
través de la
campana?

#1) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las noches en
IS que estan de acuerdo con el
valor de biodiversidad de IS,
aumentara de 19% a 70%.

#2) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las noches en
IS que sabe que las ratas son
una seria amenaza para la vida
silvestre aumentara de 33% a
70%

#3) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las noches en
IS que sabe cémo las ratas
llegan a IS aumentara de 4% a
90%

Determinado por encuestas
CAP pre y post camparia

#1) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las noches
en IS que esta de acuerdo en
que las ratas causan
problemas a las personas y
el ambiente aumentara de
33% a 80%

#2) Para mayo 20009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las noches
en IS que apoya la
erradicacion de las ratas
aumentara de 33% a 80%

Determinado por encuestas
CAP pre y post campanfia

#1) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las
noches en IS que estan
hablando unos con otros
sobre el problema de las
ratas y las soluciones
aumentara de 40% a 80%

Determinado por
encuestas CAP pre y post
campafa

#1) Para mayo 2009, el
porcentaje de pescadores
acampando por las
noches en IS que habra
recibido trampas de
resorte e instruccion
sobre su uso aumentara
de 0% a 100%

Determinado por el
numero de trampas y
capacitacion
proporcionadas

#1) Para julio 9, el 100%
de los pescadores
revisara sus barcos y
colocara trampas para
ratas (diariamente) antes
de atracaren IS 'y
reportara si miran ratas al
Depto. Forestal

Determinado con
revisiones periédicas del
cumplimiento y reportes
telefénicos

deseado?

# 1) El nimero
promedio de ratas
atrapadas en 100
trampas por semana
se reduce de 36 (en
2008) a cero en
septiembre 2009
(REI)

#2) La depredacion
de nidos de paloma
codorniz de Andrea
se reduce a 0 en
noviembre 2009

Determinado por el
# de ratas (=0)
(cebos de mascar,
trampas pegajosas);
y registros de
observacion de
depredacion de
nidos

El # de palomas
codorniz de Andrea
en Isla Serena
aumenta de 100 en
2007 a 250 en 2010.

Determinado por el
censo de palomas
usando el método
de transectos
lineales (la
poblacion de
palomas aumenta
de 100 a 250)

Fig. 7.4 Objetivos SMART finales para la audiencia de pescadores en la campafa contra los roedores invasores en
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Puede validar sus objetivos SMART finales primero
asegurandose de que su modelo tenga légica. Lea sus objetivos
de izquierda a derecha (C a RC) utilizando el formato “Si-
entonces”:

e (C) Sl Paraenero de 2008 [T] 68% (a partir de 50%) [M] de los
pescadores cuyos barcos pescan en aguas de isla Serena
saben que las trampas de resorte son seguras, baratas,
eficaces para eliminar los roedores en barcos pequenos [S],
determinado por las encuestas CAP prey post; Y

e Sl (A) para febrero de 2008 [T] 50% (a partir del 27%) [M] de
los pescadores cuyos barcos pescan en aguas de isla Serena
estdn muy interesados en usar trampas de resorte y creen
que al hacerlo seran mejores pescadoresy administradores
del ambiente [S], determinado por las encuestas CAP pre /
post; Y

e SI(Cl) para febrero de 2008 [T] 60% (a partir de 30%) [M] de
los pescadores cuyos barcos pescan en aguas de isla Serena
han discutido entre si los beneficios del uso de trampas
para eliminar a los roedores invasores [S], determinado por
encuestas CAP prey post; Y

e Sl (RB) para abril de 2008 (T) el Departamento Forestal
de Andrea proporcionara trampas de resorte a todos los
pescadores (M) cuyos barcos usan isla Serena, con el fin
de eliminar los roedores invasores de sus bodegas (AO);
ENTONCES

e (CC)parajuliode 2009 (T), 100%"* (M) de los pescadores que

pescan en aguas de isla Serena ponen y revisan trampas
de resorte en sus barcos (S), medido por reportes de auto-
cumplimiento y monitoreo periédico del Departamento
Forestal, de manera tal que los roedores invasores seran
erradicados de las bodegas de los barcos de pesca locales
(AO); ENTONCES

e (RA) el numero promedio de roedores atrapados en

trampas de resorte puestas en los barcos de pesca que van
a isla Serena (S) disminuye de 36 por 100 trampas (M) en
2008 a 0 en 2010 (T) determinado con datos observados y
reportados; de manera tal que el potencial de invasién de
roedores a isla Serena es eliminado; ENTONCES

e (RC) la poblacion de palomas codorniz Andrea en isla

Serena aumenta de 100 (linea base en 2007) a 250 en 2010
determinado por sondeos de transectos realizados por ANS
[validado por expertos]

La légica desalineada indica cuando un paso no conduce
racionalmente al siguiente paso y no responde a la pregunta
de si-entonces. Por ejemplo si hubiera escrito, “si el 70% de los
pescadores sabe donde comprar cerveza en Andrea entonces
estarian emocionados usando trampas de resorte; o, “si estan
emocionados con las trampas de resorte entonces van a hablar
entre si sobre el uso de redes de cerco”

114. En el caso de los roedores invasores debemos alcanzar el cumplimiento del comportamiento del 100% mediante el uso de mercadotecnia social y el cumplimiento estricto ya que una
sola rata prenada puede socavar los esfuerzos de erradicacion por completo. Normalmente no se necesita el 100% de CC en su campana, y no es muy realista esperar obtenerlo- al menos

en el corto plazo
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Del mismo modo revise las secuencias de tiempo. Por lo
general tendrd que ver un cambio en el conocimiento antes
de lograr la adopcién del nuevo comportamiento. Por lo tanto,
cuando una audiencia no conoce de algo es poco probable que
lo adopten antes de conocerlo. En general,” puede esperar que
las tasas de cambio bajen al avanzar mas a la derecha en laTdC
(de C a CC); en otras palabras, si solo el 20% de los pescadores
conoce sobre las trampas de resorte, es poco probable que el
70% hable sobre ellas.

En segundo lugar, solicite la opinion de expertos de su propia
agencia y de especialistas externos pertinentes e invitelos a
revisary criticar su teoria de cambio y objetivos SMART.

Cambiar el comportamiento de un individuo es una cosa,
asegurar que lo mantenga es otra. La regresiéon o recaida
no solo es posible sino que es muy probable a menos que
planifique como prevenirla. La regresién se produce cuando
los individuos regresan a una etapa anterior del cambio de
comportamiento. En situaciones donde la dotacion completa de
beneficios ocurre (o se acelera) solamente durante un periodo
de tiempo, es especialmente importante tener beneficios
provisionales (victorias rapidas) y recordar constantemente o
reforzar los mensajes de campana.

Sin refuerzo continuo, el entusiasmo por un nuevo
comportamiento o idea puede disminuir (Heimlich and Ardoin
2008)."8 En una revision realizada por Porter, se revisaron 31
intervenciones y se encontré que muy pocos demostraron un
mantenimiento constante del comportamiento después de
descontinuar los mensajes (Porter et al. 1995). En un estudio
realizado por Brodie et al. (2001),"” la tasa de reversion después
de aumentos sustanciales en el conocimiento de la salud
publica de una serie de television fue del 100% en dos meses.

Pero antes de preocuparnos por la regresion, jcontinuemos con
el diseno de una campana para cambiar el comportamiento en
primer lugar!

115. Ver la nota anterior acerca de la facilidad del cambio en C y Cl comparado con otras variables
116. Heimlich, J.E. and Ardoin, N.M. 2008. “Understanding Behavior to Understand Behavior Change: A Literature Review.” Environmental Education Research 14(3): 215-237
117. Brodie, M., Foehr, U., Rideout, V., Baer, N., Miller, C., Flournoy, R. and Altman, D. 2001. Communicating Health Information Through the Entertainment Media. Health Affairs 20(1): 192-199
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Caracteristicas de buenos objetivos SMART

Las metas son “SMART"”

Debe haber mas o menos 1 objetivo por audiencia por
etapa de laTeoria del Cambio

Los datos de linea base estan incrustados en el objetivo
por ejemplo, “de X aY..”

Desarrollados a partir de la investigacion realizada
previamente (cuantitativa y cualitativa)

Las metas establecidas son significativas y de alto impacto
(punto de inflexion)

La linea de tiempo esta ligada a la capacidad real de la
comunidad para adoptar el cambio y ver los resultados

Los datos estan disponibles y son facilmente definidos

Vinculados a una “meta” general de campana
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Capitulo 8 : Creacion de la Estrategia de Mercadotecnia

Introduccion

En este momento de la planificacion de su campana ya debe
haber identificado el “qué” (comportamiento) y “quién” (quién
estd llevando a cabo el comportamiento) y por lo tanto ya
entiende bien a su audiencia meta primaria. Esta informacion
provino originalmente de su modelo conceptual y las
respectivas cadenas de factores, las cuales fueron validadas en
las reuniones con los actores y por medio de la investigacion
cuantitativa y cualitativa llevada a cabo. Es posible que se haya
dado cuenta que lo que originalmente se pensé como una sola
audiencia puede en realidad ser mas de una - por ejemplo,
pueden haber pescadores costeros asi como recolectores de
playa con comportamientos similares pero no iguales que a
la vez son impulsados por diferentes factores o son influidos
por diferentes grupos. Por medio de su investigacion usted
pudo haber identificado a otros grupos de influyentes clave a
quienes debera captar en su campana con el fin de transmitir
su mensaje.

Este capitulo comienza regresando a su audiencia y
proporcionando una oportunidad final para afinar su
pensamiento. Comorecordatorio... suaudienciametaeselgrupo
de personas que necesitan adoptar el nuevo comportamiento
para reducir o mitigar la amenaza de conservaciéon. Si bien
este audiencia puede ser bastante obvia, aprender lo que se
necesita para inspirar el cambio no es tan obvio ya que las
personas se motivan a través de una combinacién de factores
incluyendo lazos familiares y comunitarios, creencias religiosas
y espirituales, su propia experiencia y crianza, asi como por
las barreras (financieras, técnicas, tecnoldgicas, etc.) descritas
anteriormente. En este capitulo cubrira:

e Confirmacion de la identificacion de su audiencia primaria

¢ Segmentacion adicional en caso necesario

e Redaccion de una personificacion de la audiencia que crea
una “imagen” clara de la audiencia

e Creacién de una estrategia de mercadotecnia y mezcla de
mercadotecnia dirigida a este/estos segmento(s)

Identificacion de las personas e instituciones adecuadas
para llevar los mensaje de campana

Desarrollo de una marca que llevara a la campana hacia el
futuro
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|dentificacion de su Audiencia
Primaria”

Como ya hemos comentado en el Capitulo 4, en la mayoria de
los casos, la audiencia primaria quedara bastante obvia una vez
que haya completado su modelo conceptual y clasificado su
amenaza. En primer lugar, aparecera en la cadena de factores
pertinente y luego serd confirmada por sus entrevistas con
expertosyotrasformasdeinvestigacion cualitativay cuantitativa.
La audiencia meta primaria son las personas que estan
directamente causando la amenaza al objeto de conservacion,
por ejemplo, pescadores pescando excesivamente. Su
investigacion pudo haberle dirigido a considerar segmentar
mas su audiencia como se indica a continuacion. El Capitulo 3
presenta mas informacién introductoria sobre la segmentacién
de la audiencia.

;Debe segmentar mas su audiencia primaria? jTiene una o mas
audiencias?

1. ¢(Puede segmentar aun mas la audiencia en base a los
diferentes comportamientos? (Por ejemplo, un grupo de
pescadores que utiliza un arte de pesca particularmente
destructivo contra otro grupo de pescadores que utiliza
otra arte de pesca diferente pero también destructiva). La
investigacion cuantitativa y cualitativa llevada a cabo y los
aportes de los expertos deben guiarle en esta decision: La
Tabla 8.1 presenta algunas preguntas que le ayudaran con
esta determinacion.

iTiene la audiencia primaria segmentos que llevan a cabo
comportamientos totalmente diferentes o utilizan herramientas
muy diferentes? Por ejemplo, ;existe un subconjunto de la
audiencia de pescadores que pescan peces y otro que pescan
moluscos o cosechan en la playa? jExiste un subconjunto de
pescadores que pescan desde la playa y otro que pescan en
lancha? jHay una parte de su audiencia primaria que vende el
producto de la pesca y otra que pesca Unicamente con fines
de subsistencia? Conocer estas diferencias es critico ya que es
probable que los diferentes comportamientos sean impulsados
por diferentes motivaciones. Las barreras para el cambio de
comportamiento pueden también diferir en base a las respuestas
a estas preguntas. Si existen diferencias principales en los
comportamientos y uso de las herramientas, es muy probable
que usted tenga dos (o mas) segmentos de su audiencia
primaria. A menudo, esto se descubre llevando a cabo un dia de
observacion especializada desde muy temprano en la etapa de
planificacion de su campana.

En caso
negativo,
iqué hace?
Si es asi, usted tiene mas Si no, no
de una audiencia- una existe una
para cada segmento de audiencia
100 o mas personas con adicional.

practicas distintas.

En caso afirmativo,
équé hace?

Pregunta

;Tiene la audiencia
primaria segmentos
que llevan a cabo
comportamientos
totalmente diferentes
o utilizan herramientas
muy diferentes?

Si es asi, usted tiene mas Si no, no
de una audiencia- una existe una
de miembros que para cada segmento de audiencia
responden muy 100 o mas personas adicional.
diferente a los mensajes con diferente barreras/

o barreras muy beneficios percibidos o

diferentes que superar? diferentes reacciones a

los mensajes.

;Tiene la audiencia
primaria segmentos

Tabla 8.1

Si es asi, usted tiene mas de una audiencia - una para cada
segmento de 100 o mas personas con practicas distintas. Si no,
no existe una audiencia adicional.

118. Para efectos de este tema en la segmentacion de audiencia, utilizaremos a los pescadores como el publico meta, pero estas preguntas funcionan igualmente bien para los agricultores

o cualquier otra audiencia.
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2. ;Se puede segmentar aun mas la audiencia en base a las
barreras que se perciben parael cambio de comportamiento?
(Por ejemplo, un grupo de pescadores que perciben el
“costo” como la principal barrera frente a otro grupo de
pescadores que perciben la “falta de capacitacion” como la
principal barrera).

iExisten segmentos de su audiencia primaria que responden
de manera diferente a los mensajes, tienen diferentes
barreras o beneficios desde su punto de vista o sintonizan
diferentes medios de comunicacién? Esto solo puede
descubrirse realizando una intensa investigacion cualitativa,
ya sea mediante el uso de entrevistas a profundidad, grupos
focales informales, o ambos. Por ejemplo, usted puede
descubrir que hay pescadores hombres y mujeres, pero las

razones por las que podrian cambiar su comportamiento o
las barreras que perciben para realizar el comportamiento

3. ¢Tiene una audiencia de apoyo o influencia?

(Existen grupos que tienen una influencia significativa o
proporcionan un apoyo esencial para que la audiencia primaria
lleve a cabo este nuevo comportamiento? Si el grupo es
grande (mas de 100 personas) debe considerar segmentar la
audiencia adicional desarrollando una estrategia especifica de
campana que cumpla con las necesidades de este segmento.
Si el grupo es menor de 100 personas, entonces, asegurese de
que su campana involucre a este grupo, pero no a través de
estrategias de medios de comunicacion usadas por lo general
en la mercadotecnia social (Tabla 8.2). Consultar el Capitulo 10.

Pregunta Grupo grande Grupo pequeiio

¢Existen grupos que Si el grupo es
tienen una influencia grande (mas de
significativa o 100 personas) debe

Si el grupo es menor
de 100 personas,
entonces, asegurese

deseado son muy diferentes o usan distintas fuentes para
obtener informacion sobre la pesca. Si este es el caso y
los segmentos tienen un tamano significativo (mas de 100
personas), entonces usted tiene mas de un segmento de

proporcionan un
apoyo esencial para
que la audiencia

primaria lleve a

considerar segmentar
la audiencia adicional
desarrollando una
estrategia especifica

de que su campana
involucre a este
grupo, pero no a
través de estrategias

cabo este nuevo
comportamiento?

audiencia.

de campana que de medios de

cumpla con las comunicacion

necesidades de este | usadas por lo

segmento general en la
mercadotecnia
social

Si es asi, usted tiene mas de una audiencia. Una para cada
segmento de 100 o mas personas con diferentes barreras/
beneficios o diferentes reacciones a los mensajes. Si no, no
existe una audiencia adicional.

Tabla 8.2

Una vez que haya identificado a su audiencia(s) meta primaria
(el principal enfoque de su campana) seguird utilizando
la investigacion para desarrollar una personificacion de la
audiencia (una para cada audiencia primaria, si existe méas de
una).
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Personificacion de la Audiencia

La personificacion de la audiencia se redacta desde la
perspectiva de una persona individual que se ajusta a laimagen
mental desarrollada a partir de sus entrevistas a profundidad.
Escribiendo en primera persona, describa la informacion
demografica (edad, educaciéon, género, empleo y etnicidad)
de un miembro tipico de la audiencia. A continuacion, incluya
lo que se denomina como psicografia: actitudes, valores,
intereses, preocupaciones y comportamientos actuales. Debe
capturar también lo que es importante para el miembro de
la audiencia meta incluyendo los beneficios (tal como los
percibe la audiencia), tanto del comportamiento actual como
del propuesto, los detonantes de motivacion para cambiar al
nuevo comportamiento y las barreras que habra que superar.

La personificacion de la audiencia debe contener un ejemplo
fotografico de la “persona” que estd describiendo y una
descripcion narrada (casi en forma de historia, escrita en
primera persona) que incluye la informaciéon en la lista (a la
derecha). Recuerde, casi todo esta informacion proviene de su
investigacién cualitativa, a excepcion de un par de puntos de
datos como la edad, educacidony género, lo cual proviene de su
investigacién cuantitativa.

Tenga cuidado de incluir solo la informacion que ha aprendido
directamente de la audiencia. Hay un peligro real de introducir
nuestra propia subjetividad en la personificacién e incluir lo que
creemos que la persona debe saber, pensar, hacer o interesarse.

Una vez redactada la personificacion, es esencial examinarla
cuidadosamente para identificar cualquier supuesto que se haya
podido incluir y eliminarlo. Con esto se logra una descripcion
mas cortay mas util.

La siguiente lista detalla los contenidos que deben

incluirse en la Personificacion de la Audiencia

Edad (del individuo y rango de edad de la audiencia
meta).

Nivel de educacion.

Género (del individuo y porcentaje de cada género
en la audiencia meta).

Si la persona representa a una etnia (y las
agrupaciones étnicas dentro de la audiencia meta).

Actitudes.

Valores- ;Qué es importante para este miembro de
la audiencia meta?

Intereses.
Preocupaciones.
Comportamientos actuales.

Beneficios- jCuales son los beneficios del actual

y del potencial nuevo comportamiento desde

la perspectiva de la audiencia meta? ;Qué
beneficios podrian impulsar a este individuo como
representante de toda la audiencia meta a probar el
nuevo comportamiento?

Barreras- ;Qué barreras se deben superar para que
este individuo adopte el nuevo comportamiento?

Fuerza impulsora- jCuales son los posibles
detonantes motivacionales para el cambio de
comportamiento?
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EJEMPLO DE UNA SENCILLA PERSONIFICACION DE LA AUDIENCIA

Tinambac es una comunidad de pescadores con 60,000 habitantes
rodeada de una enorme belleza natural incluyendo pastos marinos,
arrecifes de coral y manglares, pero las personas viven en extrema
pobreza. Mi nombre es Manoy. Soy un pescador de 48 anos y he
pescado toda mi vida enTinambac, Filipinas. He pescado con dinamita
durante 30 anos. Aprendi a pescar de mi padre,

y mi padre aprendié de su padre. En nuestra comunidad, los
pescadores sumamos unos cuantos cientos, casi todos hombres, entre
16 a 60 anos. Me gustaria llevar a casa unos 20 kilos de pescado al dia,
pero en los ultimos anos la captura ha disminuido. Me preocupa la
reduccion de mi captura diaria.

Casi toda la gente en Tinambac depende del mar, de alguna manera-
ya sea para alimento, ingreso o ambos.Yo pescoy mi esposa cosechas
algas. Al igual que los otros pescadores, tengo muy poca educacion
formal. Mas que nada me interesa alimentar a mi familia y pasar a
mis hijos un oficio que les permita alimentar a sus familias. Nunca he
pescado con redes, anzuelos o arpones ya que pienso que colectaria
mucho menos si tuviera que cambiar de arte de pesca, sobre todo
porque no sé coémo utilizarlas. Tengo temor de no poder pescar
lo suficiente para comer o vender para obtener las otras cosas que
necesita mi familia. Mi casa es muy modesta y tengo pocos articulos
de lujo como un televisor.

Tengo que admitir, me preocupa quedar mal ante mis amigos
pescadores, porque siempre he pescado en lo que ahora es una zona
de exclusion,y sé que algunos de ellos respetan estas areasy creen que
son importantes. No estoy seguro de poder aprender nuevos lugares
donde pescar o utilizar nuevos métodos de pesca en este momento
de mi vida. Estoy acostumbrado a mis lugares de pesca tradicionales
y a pescar con dinamita tal como lo he venido haciendo durante tanto
tiempo. Yo sé que pescar con dinamita es ilegal y sé que no deberia
pescar en la Zona de No Pesca pero yo uso dinamita porque de esa
manera puedo llevar comida a la mesa y generar algo de ingreso.
Pesco en la Zona de No Pesca porque sé que ahi estan los peces. Es lo
gue sé. Aunque me gustaria seguir las “reglas del juego,” simplemente
no me parece practico para mi.

Confio principalmente en la cooperativa pesqueray en otros pescadores
como yo. Sospecho de los forasteros que vienen a Tinambac. Pienso
en lo que esta pasando a los arrecifes, y me siento orgulloso de mis
habilidades de pesca, y no me gusta que los demas piensen que lo que
hago, y siempre he hecho esta mal. Disfruto ensenando a los jovenes
de mi familia a pescar. Me gusta ensenarles, después de todo, la mitad

de los pescadores en la comunidad son menores de 30 anos de edad
y siento que soy uno de los “ancianos” de la comunidad y transmito
nuestra cultura a los mas jovenes.
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Uso de la Personificacion para Tomar Decisiones Clave

La mercadotecnia social tiene que ver con la comprensién de la
audiencia. La personificacion de la audiencia es una herramienta
que puede ser usada para tomar decisiones criticas acerca de
su estrategia de mercadotecnia social y también puede ser
utilizada por las personas que le ayudaran a desarrollar sus
materiales de campana. Le permite representar a su audiencia
de una manera personal y averiguar cémo los individuos en
dicha audiencia podrian reaccionar a los mensajes estratégicos
y materiales artisticos. En la medida en que usted desarrollo su
campana, debera meditar en su personificacion de la audiencia
y como él/ella reaccionaria a cada uno de los elementos de
su estrategia, a fin de disenar sus materiales teniendo a la
audiencia en mente.

Consideremos la personificacién de la audiencia de Manoy
presentada en la pagina 228 para demostrar este punto.
Podriamos haber pensado inicialmente en disenar materiales
conunllamado ala accion de conservacion para apelar a Manoy.
Sin embargo, al leer la personificacion, podemos ver que
Manoy ni siquiera ha pensado en el concepto de conservacion.
Esto no es un error. Manoy no hizo mencién de la conservacion,
porque la conservacion no es un motivador para él ni para
otros en su segmento de la audiencia meta; es decir, no se hizo
mencion de la conservacién en las entrevistas a profundidad ni
en el estudio cuantitativo que nos indicara que algiin miembro
de la audiencia primaria (Manoy es simplemente un ejemplo
representativo) cambiaria su comportamiento basado en la
conservacion.

Cuando pensamos en la estrategia para cambiar el
comportamiento de Manoy y de sus companeros, elementos
como la captura de peces, los medios de vida y las nuevas
generaciones de pescadores tienen mucha mayor prioridad
en la lista de motivadores. Por lo tanto, debemos desarrollar
mensajes que hacen hincapié en estos motivadores evitando
concentrarse en elementos tales como la conservacion.

La produccién de su personificacion de la audiencia es un
proceso iterativo. A medida que obtiene mas informacion
puede anadirle cosas o modificarla segun corresponda.
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Creacion de una Estrategia de
Mercadotecnia

Una estrategia de marketing es la forma de asegurarse de que
esta obteniendo el maximo impacto de su limitado presupuesto
para marketing y tiempo. Después de haber redactado su
estrategia de marketing, usted desarrollara su Marketing
Mix o 4Ps,producto, precios, plaza y promocion. Una mezcla
de marketing articula por qué, como, cuando y donde va a
comercializar el nuevo cambio de comportamiento de cada uno
de sus publicos meta y debe ser desarrollado a partir de su
declaracion de posicionamiento (el intercambio beneficio que
se redacto en el (capitulo 7).

En una campana de conservacion, su estrategia de marketing-
puede comprender uno o mas planes en funcién de los
segmentos que ha identificado y decidié apuntar.

1. Planparalaaudienciametaprimaria: El plan paralaaudiencia
meta primaria articula como abordara a su audiencia meta
primaria a fin de cambiar el comportamiento(s) que ha
identificado como amenaza. Cada audiencia meta primaria
requiere su propia mezcla de mercadotecnia, o plan,
que combina los cuatro elementos esenciales (4Ps) de la

mercadotecnia para ayudarle a lograr su meta.

Influyentes clave: Su investigacién pudo haber identificado
a ciertos individuos que tienen influencia extraordinaria
sobre el proceso de toma de decisiones de la audiencia
meta y por lo tanto son fundamentales para el éxito de su
campana. Debido a que probablemente sea un pequeno
grupo de personas (politicos, lideres comunitarios o
religiosos, etc.) no es necesario elaborar un plan formal para
abordar a estos individuos, pero si es necesario pensar en
las estrategias, materiales y mensajes que va a utilizar con
ellos. Por lo general, no hay un cambio de comportamiento
especifico para los influyentes clave, sino mas bien se
requiere de ellos una accién a corto plazo o una sola accion
en particular, como un cambio de politica, aumento de los
esfuerzos de aplicacion de la ley, etc. (Capitulo 10).

Movilizacion comunitaria: También tendra que pensar en
las estrategias, materiales y mensajes para abordar a la
comunidad en generaly lograr que participen en lacampana
apoyando el cambio de comportamiento. Si la audiencia(s)
meta adopta el nuevo comportamiento, es poco probable
que el cambio se mantenga a largo plazo a menos que la
comunidad en general lo haya aceptadoy lo defienda como
una nueva norma social (Capitulo 10).
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iPor qué es importante la estrategia de mercadotecnia para su
campana?

Antes de crear una estrategia de mercadotecnia, usted ha
invertido tiempo en recolectar datos para desarrollar la
personificacion de laaudienciay el intercambio de beneficios.119
Al desarrollar su estrategia de mercadotecnia, utilizara la
investigacién cualitativa que ha llevado a cabo para entender
cémo lograr cambiar el comportamiento de su audiencia
meta. Al mismo tiempo, sera la base para asignar sus recursos
financieros y humanos, asi como el tiempo de campana (elegir
sus materialesy actividades, finalizar los mensajes e informar e
involucrar a su equipo creativo, etc.).

Desarrollo de una mezcla de mercadotecnia para su audiencia
primaria

En el capitulo 3 se discutié sobre las 4Ps de la mercadotecnia
y la forma en que se utilizan para crear una mezcla de
mercadotecnia efectiva. Retomemos este concepto ahora
para comenzar a desarrollar una mezcla para la audiencia
primaria. Recuerde la definicion y propdsito de cada una de
las 4Ps, a fin de desarrollar un enfoque para cada P basandose
en su investigacién cualitativa y cuantitativa y las metas de su
campana.

A la derecha se muestra una lista de las siete preguntas de
investigacion cualitativa que corresponde a cada P. Algunas
respuestas a las preguntas de investigacién pueden servir para
mas de una P. Recuerde que ya utilizé dos de las preguntas para
validar el intercambio de beneficios que sera el punto medular
de su estrategia de mercadotecnia ya que ayuda a “posicionar”
el nuevo comportamiento sobre el anterior. Las dos preguntas
de investigacion que ayudaron a validar esta declaracion de
posicionamiento fueron: ;Qué percibe su audiencia meta como
beneficios de llevar a cabo el nuevo comportamiento? y “;Qué
percibe su audiencia meta como barreras para adoptar el nuevo
comportamiento?” (Ver Capitulo 7).

119. Escrito como: “. Si se realiza la accidén deseada (X), recibira este beneficio (Y)” (véase el capitulo 7))

Preguntas de investigacion y su relacion con
las 4P’s

PRODUCTO

«  (Por qué esta realizando la audiencia su
comportamiento actual?

. ¢Que percibe su audiencia meta como beneficios de
llevar a cabo el nuevo comportamiento?

PRECIO

. ¢Qué percibe su audiencia meta como barreras para
adoptar el nuevo comportamiento?

PLAZA

. ;Qué fuentes de informacién usa la audiencia meta
en términos del comportamiento meta?

. (En quién confia la audiencia meta como fuente de
informacion?
PROMOCION

. ;Qué fuentes de informacién usa la audiencia meta en
términos del comportamiento meta?

. ¢En quién confia la audiencia meta como fuente de
informacion?

. ¢Hay otras audiencias (influyentes clave) que tienen
gran influencia sobre esta audiencia (meta)?
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NOTA IMPORTANTE:

Antes de desarrollar su estrategia de mercadotecnia y las 4Ps,
debe leery revisar la declaraciéon de intercambio de beneficios
y personificacién de la audiencia. Al responder a las preguntas
de las 4Ps, tenga en cuenta la perspectiva de su audiencia meta
y responda a las preguntas poniéndose en los “zapatos de
la audiencia” Este paso ayuda a garantizar que su mezcla de
mercadotecnia promueva el cambio de comportamiento entre

su audiencia meta.

Los datos cualitativos de las siete preguntas de investigacion
cualitativa le ayudaran a formular una estrategia para cada P
a fin de lograr los mejores resultados posibles en términos de
la mercadotecnia del cambio de comportamiento. Las tablas
en las pagina 233-237 presentan las preguntas relevantes para
cada P. Los datos que ha recopilado con su investigacién le
ayudaran a contestar estas preguntas.

A pesar de que tendrd muchas citas de lo expresado por sus
entrevistados (entrevistas a profundidad), la meta es responder
a las preguntas pertinentes a fin de reflejar las opiniones y
pensamientos de toda la audiencia meta (en vez de representar
el pensamiento o idea de un solo individuo).

Hay una secuencia para trabajar con cada Py su respectiva sub-
estrategia, ya que cada P secuencial se basa hasta cierto punto
en las anteriores. La promocion se basa en las Ps anteriores, sin
embargo desarrollar las sub-estrategias en el orden correcto
(Producto, Precio, Plazay Promocidn) probablemente genere la
mejor estrategia global- la mezcla de mercadotecnia.

En la siguiente seccién se utiliza un estudio de caso para
ilustrar como se veria este proceso para cada P. En este estudio
de caso, la audiencia meta son pescadores y el cambio de
comportamiento deseado es lograr que los pescadores usen
una red en lugar de dinamita. A continuacion se presenta el
borrador de intercambio de beneficios creado anteriormente
para este ejemplo:

“Estoy orgulloso de ser un pescador, y entiendo que si dejo
de usar dinamita y comienzo a usar redes de cerco estaré
menos propenso a sufrir lesiones, mi captura de peces
sera mas sostenible y con el tiempo tendré un ingreso mas
seguro. Reconozco que el uso de dinamita destruye el hogar
de los peces, y en ultima instancia destruye también mi
medio de vida y la situacion es urgente. He visto como mis
capturas se han reducido de forma dramatica en los ultimos
cinco anos y esto me esta afectando a mi y a mi familia.
Actualmente pesco con dinamita, porque no tengo otra
alternativa y mi intermediario me da los explosivos a cambio
de una parte del pescado capturado. Ahora entiendo que si
cambio mis practicas de pesca el Departamento de Pesca me
proporcionara redes gratuitas y la capacitacion para aprender
a utilizarlas. Al pescar de esta manera seré visto como un
héroe en mi comunidad al ayudar activamente a garantizar la
seguridad alimentaria”

Si considera primero cada P de forma independiente le sera
mas facil meditar en cada unay asegurar que nada importante
se queda fuera de la mezcla de mercadotecnia final. Vera que
cada P se superpone un poco con las otras, lo cual facilita
combinarlas al final en una mezcla de mercadotecnia.
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Enfoque de Producto

El enfoque de producto debe articular claramente el producto
o cambio de comportamiento que sera promovido - qué desea
especificamente que haga su audiencia meta. A menudo
puede ser solo un par de frases. Este enfoque debe incluir
también una articulacién concisa de las personas a quien va
dirigida, es decir, quién necesita cambiar su comportamiento.

Prodcuto

La personificacion de la audiencia es la herramienta perfecta.
¢A quién representa su personificacion? ;Qué deben hacer de
manera diferente? Con tanta informacién a veces resulta dificil
redactar solo un par de frases para identificar a quién se esta
dirigiendo y exactamente qué necesita hacer para cambiar. La
Tabla 8.3 a continuacion presenta un ejemplo de sub-estrategia
de producto:

o ¢Por qué esta la audiencia meta llevando a cabo el comportamiento actual?
o ;Qué percibe su audiencia meta como beneficio(s) de realizar el nuevo comportamiento(s)?

Como pensar acerca de la
investigacion
¢Cual es el producto/cambio de
comportamiento que estamos
pidiendo que adopte la audiencia
meta?

¢Cuales son los beneficios

de la adopcién del nuevo
producto/ comportamiento que
posiblemente la audiencia meta
encuentre convincente?

¢{Cémo puedo hacer que este
cambio de comportamiento
parezca facil y popular?

Datos de la investigacion cualitativa

Adquiriry pescar con red (en oposicion a la dinamita).

Método de pesca segura que da como resultado un menor nimero de accidentes y lesiones.

Método de pesca confiable que proporcionara suficientes peces para alimentar a las familias y generar mas
ingresos para la familia a través del tiempo.

Método de pesca sostenible que permita a las generaciones futuras participar en la pesca como medio de
vida.

A algunos pescadores no les gusta usar dinamita, ya que es peligrosa. Los pescadores ven las redes como un
método de pesca mas seguro y facil.

Algunos pescadores han oido hablar de uno o dos individuos que han cambiado a usar redes. Los
testimonios de estos pescadores contribuyen a aumentar la popularidad de las redes.

Crear orgullo de que los pescadores estan protegiendo el medio de vida de los futuros pescadoresy las
generaciones futuras. (Esto aporta al Plan de Movilizacion Comunitaria.)

Sub-estrategia de producto:

“La campana promovera el uso de redes entre los pescadores de la comunidad. Este comportamiento es mas seguro que la

pesca con dinamitay esperamos que resulte en un menor nimero de accidentes y lesiones a los pescadores. Al mismo tiempo, la
utilizacion de redes aumentara los ingresos futuros, mantendra las poblaciones locales de pecesy protegera los medios de vida de
las generaciones futuras.”

Ahora reflexione en el borrador de intercambio de beneficios que cre6 anteriormente. jExiste una medida de la alineacién?
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Enfoque de Precios

Recuerde que el precio es el costo total que la audiencia
absorbe al adoptar el nuevo comportamiento, o sea el costo
psicolégico, emocional, técnico, econdmico, etc. Para los
productos comerciales existen muchas estrategias de precios
- descuentos, precio del dia, accesorios incluidos o regalados a
las primeros en llegar - pero para el cambio de comportamiento
la gama es mas limitada. Sin embargo, algunas opciones de
estrategias comerciales de precio se transfieren al cambio
de comportamiento. A continuacién presentamos algunas
opciones y como seleccionarlas:

Precio de introduccion: implica establecer un precio bajo
para aumentar las ventas y la cuota de mercado. Para las
nuevas estufas eficientes o redes de pesca, las estrategias
incluyen subsidiar o incluso regalar el producto para
establecer una tendencia a adoptar la estufa o red. Esto
le permite crear adoptantes tempranos que sirvan como
modelos para los demas. Una vez que este producto se
convierteenlaeleccién normal, usted puede elevarel precio
lentamente. En el caso del cambio de comportamiento,
puede desarrollar otras formas de subsidiar o proporcionar
capacitacion gratuita para el nuevo comportamiento
(como utilizar la nueva red), dirigida especialmente a los
adoptantes tempranos a fin de echar a andar el cambio. Los
esfuerzos de remocion de barreras suelen estar dirigidos a
penetrar en el mercado lo mas antes posible.

Precio competitivos:implicaidentificarlasbarrerasocostos
reales para el comportamiento actual en comparacion con
el nuevo comportamiento y luego posicionar el nuevo
comportamiento de la maneara mas facil o en su costo
mas bajo para el individuo. Esto podria ser tan simple
como posicionar el comportamiento actual como la causa
de la disminucion progresiva de los peces y posicionar al
nuevo comportamiento como causante de menos peces
en el corto plazo, pero muchos mas peces al largo plazo. El
desarrollo de precios competitivos puede ser complicado,
pero simplifique el proceso en su campana. Demuestre
que las barreras/costos para el nuevo comportamiento
son menos que las barreras/costos de continuar con el
comportamiento actual. De esa forma, se demuestra que
el nuevo comportamiento es mas atractivo que el actual.

Precio sicoldgico: Consiste en desarrollar una politica de
precios que hace que el costo parezca significativamente
menor, ya sea real o no. Por ejemplo, puede hacer que el
precio parezca mucho mas bajo, simplemente cobrando
$3.99 por un producto en lugar de $4.00. El precio o costo
del cambio de comportamiento deseado se pueden hacer
ver mas bajo que lo que la audiencia meta espera, al
remover las barreras hasta el punto de que se sorprenden
de lo facil que es adoptar el nuevo comportamiento
comparado con lo que ellos creian. La otra manera de
impactar sicoldogicamente en el precio es apoyando el
nuevo comportamiento y haciendo que el comportamiento
anterior sea socialmente inaceptable. Esto puede hacerse
a través de la movilizacion comunitaria (ver Capitulo
10), con la cual se aumentan los beneficios del nuevo
comportamiento al volverlo el comportamiento correcto y
socialmente aceptado.
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Aun mads importante que estas estrategias son los enfoques
para superar las barreras especificas (recuerde, en un
contexto de mercadotecnia social, el “precio” es a menudo
una barrera clave para el cambio de comportamiento y no
siempre es financiero). Es fundamental meditar en el enfoque
de precio y usar la remocion de barreras para que el precio

comportamiento. Los otros elementos de su estrategia general
de mercadotecnia ayudan a promover este precio bajo. Sin
embargo, si el “precio” es demasiado alto, su audiencia meta
no elegira participar en el nuevo comportamiento, no importa
lo bien que se promueva. LaTabla 8.4 a continuacién presenta
un ejemplo de la sub-estrategia de precio.

sea lo suficientemente bajo como para activar el cambio de

Precio
e ;Qué percibe su audiencia meta como barrera(s) para adoptar el nuevo comportamiento(s)?

Como pensar acerca de la
investigacion

Datos de la investigacion cualitativa

Costo de la red.

Aprender a usar una red cuando han venido usando dinamita la mayor parte de sus vidas.

Método de pesca menos eficiente que resultara en menos captura.

Temor de que no habra suficiente comida para alimentar a la familia o suficiente captura para vendery
mantener a sus familias.

Los pescadores estan preocupados de que su estatus en la comunidad disminuya o se pierda.

Ejemplo- Datos de la
investigacion cualitativa

Tener disponibles redes gratuitas para los pescadores. (Promover la Estrategia de Remocion de Barreras
¢Cuales son los beneficios aqui.)
de la adopcion del nuevo Capacitacion gratuita sobre el uso y reparacion de las redes.
producto/ comportamiento que Pedir a los pescadores que fueron adoptantes tempranos de las redes que aseguren a los demas que las
posiblemente la audiencia meta redes son una manera facil y popular de pescary generan mas capturas al largo plazo.
encuentre convincentes? Crear orgullo entre los pescadores para proteger el medio de vida para los futuros pescadores al obedecer las
leyes.

Explicar como la pesca con dinamita en realidad reduce el nimero de peces a largo plazo, lo que resultara en
menos comiday menos ingresos para la familia.

Pedir a los pescadores mayores que compartan historias acerca de los métodos mas tradicionales de pesca
(por ejemplo, redes) y como el pescar con dinamita ha amenazado el medio de vida de los pescadores.
Escuchar de los adoptantes tempranos que el comportamiento anterior no es socialmente aceptable porque
destruye los medios de vida para las generaciones futuras.

¢Como puedo hacer que este
cambio de comportamiento
parezca facil y popular?

Sub-estrategia de precio:

“La campana proporcionara redes y capacitacion gratuita para los pescadores. Los adoptantes tempranos comunican a otros
pescadores que las redes producen menos lesiones y accidentes, y aumentan las capturas e ingresos para las familias al largo
plazo. Promoviendo el orgullo entre los pescadores para proteger los medios de vida de los futuros pescadores, el método
anterior se convertira en socialmente inaceptable, aumentando su costo. Por ultimo, el apoyo de la comunidad para el uso de

”

Tabla 8.4
Ahora reflexione en el borrador de intercambio de beneficios que cre6 anteriormente. jExiste una medida de la alineacién?
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Enfoque de Plaza

Su enfoque de plaza describe dénde el producto/cambio de
comportamiento llega a la audiencia meta. Como hemos visto,
en términos de un producto tangible, se trata del sistema de
distribucion, el lugar de venta o distribucion gratuita.

Para un producto intangible o cambio de comportamiento, la
plaza se refiere a las decisiones sobre los canales para llegar
a la audiencia meta con informacién sobre el cambio de
comportamiento deseado y algunas estrategias para facilitar
la adopcion (capacitacion en el uso de la nueva red). La
investigacion cualitativa puede ayudar a identificar posibles
aperturas, horas y lugares cuando su audiencia estard mas
receptiva a recibir sus mensajes. Esto puede incluir el muelle,
mercados de pescado, tiendas de equipo de pesca, ciertos
medios de comunicacion o demostraciones casa por casa y
capacitacion.

Otro elemento de la plaza es decidir la forma de garantizar
la accesibilidad a todos los recursos requeridos para que su
audiencia haga el cambio del comportamiento. Mediante la

Plaza

determinacion de las actividades y habitos de la audiencia meta
(se puede aprender a través de la investigacion cualitativa), asi
como la experiencia y satisfaccion que han obtenido con el
comportamiento existente, se puede identificar el medio ideal
para distribuir sus esfuerzos. Silos pescadores en sucomunidad
siempre se reunen en ciertos puntos, como muelles, mesas
de limpieza, cooperativa pesquera, iglesia o bar, considere si
estos lugares constituyen plazas para entregar los mensajes
u oportunidades para reforzar el nuevo comportamiento. Si
siempre se rednen en una cooperativa pesquera, colocar ahi
materiales como un mural o cartel podria ser ideal. LaTabla 8.5
presenta un ejemplo de sub-estrategia de plaza.

Al desarrollarla porciéon de plaza de la mezcla de mercadotecnia,
debe tomar en cuenta la ubicacion fisica, la ubicacién social y
la estructura social. Estos factores aumentan la probabilidad de
que su audiencia adopte el nuevo comportamiento o seleccione
y compre el producto.

e ;Qué fuente(s) de informacion usa la audiencia meta cuando se trata del comportamiento meta?

Como pensar acerca de la investigacion

piense en su comportamiento?

¢Cuales son las mejores horasy lugares para
alcanzar a las audiencias cuando estan pensando en
el comportamiento?

:Qué piensa hacer para que el producto o
comportamiento sea mas accesible a la audiencia
meta?

¢En qué lugar es mas probable que la audiencia meta

Sub-estrategia de plaza

Datos de la investigacion cualitativa

En las reuniones de la cooperativa.

En los muelles y durante la pesca.

En las tiendas de suplementos de pesca.

En los sitios de recreacion con otros pescadores (bares, etc.)
En casa con miembros de la familia.

La cooperativa es una Plaza establecida donde los pescadores recibeny comparten informacion. Se redinen
todos los sabados a las 4.00 pm
En lugares donde los pescadores se reunen para trabajo o recreacion (bares y muelles).

Proporcionar redes y capacitacion gratuita en las reuniones de la cooperativa.
Llegar a los pescadores en las Plazas donde se relinen a trabajar o para recreacién e indicarles donde
obtener las redes de pescay la capacitacion (bares y muelles, tiendas de articulos de pesca).

“La campana llegara a los pescadores en las Plazasy, a veces, en donde se reiineny por lo tanto estén mas propensos a hablar sobre la pesca. Ya
que la cooperativa es un grupo establecido en la comunidad pesquera, sera el lugar principal para distribuir las redes y dar la capacitacion gratuita a
los pescadores. La campana también promovera mensajes en otras Plazas publicas donde un gran nimero de pescadores se reune (muelles, bares

y tiendas de articulos de pesca)”
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Enfoque de Promocion

La promocion es lo que la mayoria de la gente errbneamente
piensa que abarca la mercadotecnia; o sea seleccionar los
medios a utilizar para llegar a la audiencia meta. Como se
ha visto claramente, la mercadotecnia incluye mucho mas
que simplemente la promocion. Sin embargo, la promocidén
es esencial. Es la parte de comunicacién de la mezcla de
mercadotecnia. Se trata de determinar cémo va a llegar a su
audiencia y con qué frecuencia van a estar expuestos a cada
mensaje. Cuando se trata de que la audiencia escuche los
mensajes sobre el cambio de comportamiento, el impacto debe
ser intenso. Su enfoque debe estar dirigido a lograr que sus

Promocion

mensajes lleguen a su audiencia meta de multiples formas, y
varias veces al dia.

La frecuencia de los mensajes es una parte clave de este
enfoque - no solo cuales medios de comunicacién se van a
usar. La investigacion que realizé para planificar su campana
le ha servido mucho y los estudios cualitativos y cuantitativos
le han dado una idea de quién es su audiencia en términos
del comportamiento meta, y en quién confian como fuente de
informacion.'® LaTabla 8.6 a continuacion presenta un ejemplo
de sub-estrategia de promocion.

e ;Qué fuente(s) de informacion usa la audiencia meta cuando se trata del comportamiento meta?

e En quién confia la audiencia meta como fuente de informacion?

e ;Hay una audiencia que tiene gran influencia sobre su audiencia primaria (influyentes clave)?

Como pensar acerca de la
investigacion
¢Cuales estrategias de promocion
han convencido a su audiencia meta

a cambiar de comportamiento en el
pasado?

¢/Qué medios usa su audiencia meta
al tomar decisiones?
Cunas de radio.

¢Qué personas/organizaciones
consideran confiables?

Sub-estrategia de promocion:

Posters o carteles en lugares clave.
Fuentes de confianza, tales como discusiones en las reuniones de la cooperativa.
Capacitacion sobre el nuevo comportamiento.

Datos de la investigacion cualitativa

Conversaciones con otros pescadoresy lideres de la cooperativa.
Carteles, espectaculares o vallas publicitarias en los muelles, bares y tiendas de articulos de pesca.

Lideres de la cooperativa y otros pescadores como ellos.

“La campana promovera el uso de redes de las siguientes maneras: (1) organizacion de debates y testimonios con los adoptantes tempranos
en las reuniones de la cooperativa para que los pescadores puedan aprender los beneficios del uso de las redes y las consecuencias de
mantener el comportamiento anterior (conocimiento del Intercambio de Beneficios) ; (2) creacion de materiales de orgullo altamente visuales
(carteles, vallas publicitarias, espectaculares, letreros y/o murales) para captar la atencion en las Plazas publicas; (3) apoyar el cambio via la
movilizacion comunitaria coordinando grandes eventos de campana (desfiles, festivales y manifestaciones) que animan a los pescadores

a sentirse orgullosos de su comunidad de pescadores y demostrar que el comportamiento es coherente con su culturay sociedad; (4)
produccion de cunas de radio con los lideres de pesca a fin de que los pescadores aprendan como adoptar el nuevo comportamiento;y (5)
organizacion de reuniones comunitarias con los pescadores para discutir el Intercambio de Beneficios, con énfasis en los beneficios.”

Tabla 8.6

Ahora reflexione en el borrador de intercambio de beneficios que cred anteriormente. ;Existe una

120. In developing your Promotion sub-strategy, you will start to consider the types of activities that you will use to reach your target audience with relevant messages. If you consult the
table in Annex A, it will offer some of the best options for activities and materials to help you accomplish your objective. The quantitative research collected from your KAP Survey will
help you determine the baseline situation for your audience and appropriate activity and message examples. Please note these examples are guidelines
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Combinando el Enfoque de las 4Ps para Crear la Mezcla de

Mercadotecnia

Ahora que ha disefado los 4 enfoques (4Ps) de la mezcla de
mercadotecnia, y asegurado que se alinean con el intercambio
de beneficios (declaracion de posicionamiento) que desarrollé
anteriormente, el siguiente paso es combinarlo todo en un
documento que articula claramente todo lo que piensa hacer
a fin de llevar a cabo el cambio de comportamiento en cada
audiencia. Este es el concepto (y arte) de una mezcla de
mercadotecnia. Cada mezcla de mercadotecnia debe incorporar
todos los componentes de las 4Ps en un resumen soélido,
potente y apasionado pero corto y conciso de forma que usted
y las demads personas entiendan lo que se estara haciendo. Se
quiere un resumen que pueda ser facilmente leido y entendido
por los demas, incluyendo su organizaciény otros actores clave
involucrados en su campana. Este resumen serd su guia para el
desarrollo de los mensajes y materiales de campana.

Tomando el ejemplo de las cuatro sub-estrategias desarrolladas
en las paginas anteriores, ahora debe entretejerlas para crear
una sola mezcla de mercadotecnia, (pagina 239) para cambiar el
comportamiento del pescador (Manoy)y los demas pescadores.
La mezcla creada es como una trenza de cuatro sub-estrategias
incorporando el conocimiento que tiene sobre la audiencia
meta. Algunas hebras serdn mas importantes que otras.

¢{Qué entendemos por importancia relativa? Claramente, es
fundamental el posicionamiento del nuevo comportamiento
versus el anterior. Si el nuevo comportamiento no “supera”
la competencia, es poco probable que sea adoptado. Hemos
visto como podemos jugar con el posicionamiento, haciendo
que el nuevo comportamiento sea mas facil de hacer (remocion
de barreras, apelando al “elefante’] etc.) y hemos visto codmo
podemos hacer que los comportamientos actuales sean
menos atractivos (aumentar las multas por usar dinamita
y el rechazo social hacia los que la usan, etc.). Veamos los
otros... El precio puede ser menos importante si los beneficios
del nuevo comportamiento ya son atractivos o el costo del
comportamiento anterior ya es considerado perjudicial. En este
caso, serd mas importante desarrollar un enfoque de promocion

eficaz en torno a los beneficios que superan el precio. La plaza
puede ser critica, pero para algunas campanas puede ser obvia
y menos importante que las otras Ps. No existe una féormula
magica — deberda equilibrar las caracteristicas del sitio y de la
audiencia meta ajustando la contribucion relativa de cada una
de las 4Ps al sitio en general. La meta es un resumen poderoso
y apasionado pero a la vez claro y facil de entendery disenhado
para motivar a sus audiencias.

APORTES PARA EL RESUMEN DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA

(DE LAS DECLARACIONES DE LAS 4PS EN LAS PAGINAS ANTERIORES

La campana promovera el uso de una red con los pescadores en la
comunidad. Este comportamiento es mas seguro que pescar con
dinamita y resultard en menos accidentesy lesiones a los pescadores. Al
mismo tiempo, utilizar las redes aumentara el ingreso futuro, mantendra
la poblacion de peces de la comunidad y protegera los medios de
subsistencia de las generaciones futuras.

Producto

La campaha proporcionara redes gratuitas y capacitacion gratuita a los
pescadores. Los adoptantes tempranos comunicaran a otros pescadores
que las redes producen menos lesiones y aumentan la captura e ingreso
para las familias a largo plazo. Al promover el orgullo entre los pescadores
para proteger el sustento de los futuros pescadores, el viejo método se
convertira en socialmente inaceptable, lo que aumenta su costo. Por
ultimo, el apoyo de la comunidad para el uso de redes aumentara el estatus
de los pescadores como lideres comunitarios.

La campana llegara a los pescadores en lugares donde se reiineny por lo
tanto estardn mas propensos a hablar de la pesca.Ya que la cooperativa

es un grupo establecido en la comunidad de pescadores, sera la principal
Plaza para distribuir redes y capacitacion gratuita a los pescadores. La
campana también promovera mensajes en otras Plazas publicas donde se
reine un gran nimero de pescadores, como muelles, baresy tiendas de
suministros de pesca.

La campana promovera el uso de las redes de las siguientes maneras:

(1) organizar debates y testimonios con los adoptantes tempranos en las
reuniones de la cooperativa para que los pescadores puedan aprender
sobre los beneficios de usar las redes y las consecuencias de mantener el
antiguo comportamiento (conocimiento del Intercambio de Beneficios); (2)
crear materiales de campana altamente visuales (carteles, vallas, senales
y murales) para captar la atencion en lugares publicos; (3) apoyar el

Promocion cambio a través de la movilizacidn comunitaria como la coordinacion de

eventos grandes de campana (desfiles, festivales y manifestaciones) que
animan a los pescadores a tener orgullo en su comunidad y mostrar que
el comportamiento es coherente con su culturay sociedad; (4) produccion
de spots de radio con lideres pesqueros para que los pescadores puedan
aprender como adoptar el nuevo comportamiento; y (5) patrocinar
reuniones comunitarias con los pescadores para discutir el intercambio de
beneficios, con énfasis en los beneficios.
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Usando el ejemplo del pescador, utilizamos el posicionamiento
del intercambio de beneficios y las 4Ps de la mezcla de
mercadotecnia para crear un resumen:

“La meta de la campana es lograr que los pescadores utilicen
redes en lugar de dinamita, asegurando que tengan acceso a las
redes (producto), las cualestendran un Precioy se distribuiran de
forma gratuita en las reuniones de la cooperativa. La campana
también llevard a cabo capacitaciones en estos lugares para
que los pescadores tengan las habilidades para usar las redes.

La campana promoverd mensajes dirigidos a superar las
barreras sociales y emocionales para el uso de las redes de
pesca. Estos mensajes posicionaran el nuevo comportamiento
como beneficioso para los pescadores, sus familias y las
comunidades pesqueras, asi como las generaciones futuras.
Ademas de recibir las redes y la capacitacion en las reuniones
de la cooperativa, los lideres de la cooperativa y pescadores
respetados hablaran a los pescadores acerca de los beneficios
del uso de las redes. Estos testimonios destacaran que las redes
son mas seguras (resultan en un menor numero de lesiones y
accidentes), aumentan la capturay el ingreso familiar a través
del tiempo,y protegen los medios de vida para las generaciones
futuras.

Ademads de las reuniones de la cooperativa, hay otras plazas
donde los pescadores tienen mas probabilidad de estar
receptivos a los mensajes de campana. Ya que los pescadores
se reunen a menudo en los muelles, tiendas de abasto y bares,
la campana creara materiales altamente visuales (incluyendo
carteles, vallas publicitarias, letreros o murales) para captar
la atencién y generar conversacion en torno al uso de redes
de pesca. Dado que muchos pescadores escuchan la radio
mientras pescan, la campana tendra cunas de radio que tratan
sobre los beneficios de la adopcién del nuevo comportamiento.
La campana también coordinara eventos grandes- tales como
desfiles, festivales y manifestaciones - para mostrar a los
pescadores que el nuevo comportamiento es consistente con
los valores de la comunidad (esto se hara a través del plan de
movilizacion comunitaria). Estos grandes eventos reforzaran
los sentimientos de orgullo alrededor de la proteccion de
los medios de vida para las generaciones futuras. Todo esto

ayudara a que los pescadores se dan cuenta de que el cambio a
usar redes mejorara su posicion en la comunidad.

Reconociendo que las redes son un método mas sostenible de
pesca para los hogaresy la comunidad, la campana patrocinara
reuniones comunitarias con los pescadores para discutir
las desventajas (costos)’?’ de mantener el comportamiento
anterior y los beneficios de adoptar el nuevo comportamiento
(con énfasis en los beneficios). Una vez mas, estos mensajes
hacen hincapié en cédmo las redes de pesca son mas seguras
y generan beneficios para los pescadores individuales, los
hogaresy las generaciones futuras.

Pequenos pasos hacia el cambio final de
comportamiento

En lugar de tratar de mover a su audiencia al nuevo comportamiento
de un gran salto, puede ayudar a su audiencia a tomar pasos mas
pequenos a lo largo del camino, como firmando una peticién, haciendo
un compromiso publico (que resulta mas facil a veces en lugar de dejar
de hacer un comportamiento en un solo paso), o haciendo una promesa
publica de apoyo (presenciada y filmada). Los compromisos respecto
al comportamiento son pasos importantes para cambiar realmente el
comportamientoy mantener dicho cambio. La creacion de una oportunidad
para que la audiencia meta haga un compromiso de comportamiento le
da a usted una apertura para tomar ventaja de la disonancia cognitiva - la
sensacion de incomodidad que sienten las personas cuando empiezan a
hacer algo nuevo y se preguntan si deberian haber seguido haciendo el
comportamiento anterior.

Cuando la gente experimenta disonancia cognitiva, estan buscando
informacién y maneras de justificar su comportamiento nuevo a si
mismos y a otros. Eso le da a sus mensajes una mayor probabilidad
de ser escuchado. Cada mensaje que se pone en el espacio publico
estad compitiendo con todos los demas. Si su audiencia estd buscando
informacién, en lugar de encontrarla por casualidad entre los miles de
otras informaciones usted tiene una mayor probabilidad de lograr el éxito.

Al guiar a su audiencia a lo largo de una serie de pequenos pasos hacia
el cambio de comportamiento usted también tiene oportunidad de
proporcionar motivadores de C, A o Cl para que se sientan bien acerca de
la nueva direccion a la que se estan moviendo, y le da tiempo a usted para
que su trabajo con los influyentes clave y la comunidad en general (ver
Capitulo 10) resulte en un apoyo al nuevo comportamiento. Dar refuerzos
a su audiencia por los pequehos compromisos de comportamiento,
puede aumentar enormemente la probabilidad de lograr un mayor
cambio de comportamiento. Un sélido plan de movilizacién comunitaria
también aumentara la probabilidad de que el nuevo comportamiento sea
adoptado y mantenido.

121. En términos de pesquerias, la salud y el declive y la desaparicion definitiva de las poblaciones de peces si la pepesca destructiva continua.
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Desarrollo de Mensajes

El desarrollo de mensajes es un paso crucial en el proceso de
la mercadotecnia social. Usted podria tener un gran “producto’
pero si las personas que desea que lo compren no entienden
qué es, por qué lo necesitan, como es mejor del que tienen
actualmente, donde pueden obtenerlo o cuanto cuesta,
entonces es poco probable que lo compren y su campana
fracasara. Esta informacion debe ser traducida a un conjunto
efectivo de mensajes que resuenen con su audiencia.

Estrategia de Mensaje

El primer paso para desarrollar mensajes es crear una estrategia
de mensajes. Una estrategia de mensajes le ayuda a articular
la propuesta de valor de su campana y sirve como punto de
partida para desarrollar los mensajes.

En “Los mensajes importantes”' el autor escribe “La
estrategia de mensajes es como una base para toda su
mercadotecnia. Tiene que ser fuerte o sus esfuerzos de
mercadotecnia fracasaran. Su estrategia de mensajes consiste
en una declaraciéon de posicionamiento con puntos de apoyo.
Aborda los problemas clave del mercado meta senalando un
beneficio; es decir, por qué el mercado meta debe interesarse
en su producto, servicio o empresa. Su estrategia de mensajes
facilita la entrega del mismo mensaje en todos los medios de
comunicacién incluyendo folletos, anuncios y presentaciones
a los inversionistas, analistas de la industria y potenciales
clientes. La implementacién constante del mismo mensaje es
un factor critico para el éxito de la mercadotecnia”

Una buena estrategia de mensajes se compone de cuatro
elementos principales: la audiencia meta, la accion deseada, la
recompensa y el apoyo. Para crear una estrategia eficaz, debe
abordar cada uno de estos elementos haciendo las siguientes
preguntas:

1. ¢Quién es la audiencia meta?

r
122. Lawson Abinanti; http://www.messagesthatmatter.com/messaging-defined/ (accessed February 2% 2
123. Adapto de: Lawson Abinanti; http://www.messagesthatmatter.com/messaging-defined/

2. ¢Cuédl es la accién deseada?

3. ¢Cual es la recompensa?

4. ;Cudl es el apoyo?

Tendra que desarrollar una estrategia de mensajes para cada
audiencia meta. Su estrategia de mensajes también debe:'®

e Contener una o dos frases con menos de 40 palabras
(mejor si es menor de 20 palabras)

e Usar un lenguaje sencillo
e Ser adaptable para usar en diversos medios
e |ncluir una atractiva declaracion de un beneficio

e Incluir dos o tres puntos para apoyar la declaracién del
beneficio

e Ser singular, convincente, creible y util

Si usamos el ejemplo del pescador en el que pedimos a los
pescadores que usen las redes en vez de dinamita y respeten
las zonas de exclusién para recibir en cambio derechos
exclusivos a las zonas de pesca enriquecidas que se producen
al establecer la zona de exclusion, entonces los beneficios del
cambio pueden resumirse de la manera siguiente:

“Estoy orgulloso de ser un pescador, y entiendo que si dejo
de usar dinamita y comienzo a usar redes de cerco estaré
menos propenso a sufrir lesiones, mi captura de peces sera
mas sostenible y con el tiempo tendré un ingreso mas seguro.
Reconozco que el uso de dinamita destruye el hogar de los
peces, y en ultima instancia destruye también mi medio de vida
y la situacion es urgente. He visto como mis capturas se han
reducido de forma dramatica en los ultimos cinco anos y esto
me esta afectando a miy a mi familia”

“Actualmente pesco con dinamita, porque no tengo otra
alternativa y mi intermediario me da los explosivos a cambio
de una parte del pescado capturado. Ahora entiendo que si
cambio mis practicas de pesca el Departamento de Pesca me
odﬁ)g)o)rcionaré redes gratuitas y la capacitacion para aprender
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a utilizarlas. Al pescar de esta manera seré visto como un
héroe en mi comunidad al ayudar activamente a garantizar la
seguridad alimentaria”

;Contiene esta declaracion los cuatro elementos de una buena
estrategia de mensajes, asi como los criterios anteriormente
mencionados?

¢ Audiencia meta: jEstablece quién es la audiencia meta?
Fuera de contexto, tal vez no. Simplemente dice “si [yo]
dejo de”, sin definir exactamente quién es “yo”. Puede
arreglarlo facilmente, agregando “pescadores” y también
puede ser aun mas especifico y decir los pescadores de una
comunidad o una especie en particular, “si los pescadores
de langosta de Abaco”, o “si los pescadores de mero en
isla Serena”.

e Accion deseada: ;Describe la accion deseada? La
declaracion debe dejar muy claro qué acciones desea
que los miembros de la audiencia meta realicen. Los
datos cientificos podrian decir que las personas deben
preservar las especies en peligro de extinciéon, detener la
destruccion de los arrecifes de coral o utilizar practicas
de pastoreo sostenibles, pero tales afirmaciones son
demasiado amplias para que las personas actlen en base
a las mismas. La accion deseada necesita ser especifica
si se espera que la audiencia realmente haga algo. En la
campana marina citada, la accion deseada es bastante
especifica: pide al representante de la audiencia “dejar de
usar dinamita y comenzar a utilizar las redes”. Siempre que
sea posible, trate de hacer un llamado a la accién positivo.
En lugar de “no haga esto porque... (problema causado),”
redactelo como: “Haga esto porque... (problema resuelto)”.
El ejemplo anterior se expresa de forma muy positiva,
muestra claramente el impacto inmediato y el potencial de
la accién: “si dejo de usar dinamita y comienzo a usar redes
de cerco estaré menos propenso a sufrir lesiones (ahora),
mi captura de peces serd mas sostenible y con el tiempo

tendré un ingreso mas seguro” (estado potencial futuro).
Se podria volver a exponer la frase diciendo “la pesca con
redes evitard lesiones y garantizard un suministro mas
sostenible de peces para mi mismo, mi comunidad y las
generaciones futuras”.

Recompensa: ;Cudl es la recompensa? La recompensa es
el resultado total del intercambio de beneficios - lo que
un miembro de la audiencia meta tiene que renunciar
contra lo que obtendran como resultado del cambio de
comportamiento. Aunque la investigacion podria haber
indicado una serie de posibles recompensas, su estrategia
de mensaje final deberia centrarse en una sola. Comunicar
demasiadas recompensas puede confundir a la audiencia
y diluir el mensaje. A partir de su investigacién cualitativa,
usted debe saber cual es el beneficio mas relevante
(recompensa) para la audiencia meta. El que resuena
mas es el mejor candidato, y es el que debe elegir. Si esta
seguro de cuales beneficios percibidos son mas propensos
a motivar a la audiencia, puede desarrollar algunos
mensajes solo como texto y hacer algunas pruebas - los
grupos focales son la mejor via - o puede hacer una prueba
con unas muestras de los materiales cuando todavia
estdn en la fase de prueba del diseno. Cuanto antes se
sepa, mejor serd su mensaje y sus materiales, asi que es
preferible hacer las pruebas de sus mensajes con tiempo.
Una vez que se selecciona la recompensa mas motivadora,
se debe conectar con la accién deseada. La audiencia meta
tiene que hacer la conexion entre la accion y el beneficio,
los mensajes de campana no tienen que mencionar la
conexion de forma explicita.
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e Apoyo: ;Qué es el apoyo? El apoyo hace que larecompensa
sea creible. Se puede proporcionarse a través de la
informacién relevante sobre el comportamiento (por
ejemplo, datos cientificos, testimonios, declaraciones de
personas u organizaciones que la audiencia percibe como
confiables), o por mensajeria creativa e imagenes a veces
lamadas ejecuciones creativas. Si se utilizan iméagenes
visuales de personas para modelar el comportamiento, es
importante que sus caracteristicas fisicas y apariencia se
asemejen a las de la audiencia meta. Las personas meta
tienen que pensar, “Ellos son como yo”. Al final, lo que se
dice y hace es tan importante como la forma en que se
dice y hace. Los datos cientificos sobre la accion deseada
se utiliza a menudo como apoyo. Sin embargo, estos datos
deben ser comprensibles, pertinentes y creibles para la
audiencia meta. Una vez mas, la investigacion realizada
hasta ahora debe proporcionar algunas ideas sobre los
elementos que probablemente la audiencia perciba como
un apoyo creible y confiable. En algunas sociedades, esto
podria no ser la ciencia, sino la palabra de un anciano
respetado, lider religioso o alguna otra fuente de confianza.

Utilizando los criterios enumerados anteriormente trataremos .l 5 o Ao e panred
de convertir nuestra declaracion de intercambio de beneficios L = L Jsrprceaiol T
en una estrategia de mensajes breve, clara, convincente y

creible con menos de 40 palabras; y que a la vez sea adaptable
para usar en diversos medios.

“Los pescadores que dejan de pescar con dinamita obtienen
redes y capacitacion gratuitas, convirtiéndose en miembros
respetados de su comunidad. Eliminando la pesca destructiva
en el arrecife ayudara a que los peces se reproduzcan y crezcan
dando como resultado un aumento de los ingresos para los
pescadores actuales y las futuras generaciones”.

Recuerde que necesitara una estrategia para cada uno de los
segmentos de su audiencia.
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Desarrollo de Mensajes

Una vez que tenga lista su estrategia de mensajes para cada
audiencia, el siguiente paso puede parecer sencillo y consistir
enincrustarla en un conjunto de materialesy punto. De la noche
a la manana todo el mundo dejara de dinamitar, adoptara las
redes, respetara la zona de exclusion, etc. Desafortunadamente,
la audiencia no lograra llegar a la meta final deseada en un solo
paso. Imaginemos que desea que todos los pescadores de una
comunidad pasen a usar otra arte de pesca.

Las barreras pueden ser las normas sociales prevalecientes,
falta de comprensién de los beneficios del nuevo enfoque,
falta de fondos y acceso al nuevo arte de pesca o incluso la
necesidad de capacitacion o temor de percibir menos ingresos.
Hacer que los pescadores cambien de un gran salto del arte de
pesca anterior a la nueva puede serimposible. En su lugar, debe
enviar una serie de mensajes que acompanen a los pescadores
a lo largo de un proceso paso a paso que pide un poco mas
con cada paso, pero continuamente los recompensa a medida
que se involucran mas y mas con el proceso y comienzan a
“posesionarse” de la solucidon que se estd promocionando. Mas
adelante en este capitulo vera evidencia de que pedir a alguien
que tome un primer paso pequeno aumenta la probabilidad de
que tome un paso mas grande cuando se le pida mas adelante.

Un primer paso puede ser reunir a los pescadores en la
cooperativa con el beneficio de regalarles redes, capacitacion
y mercadotecnia. Para este paso utilizard un mensaje para la
accion deseada de “pescadores Unanse a una cooperativa.” A
continuacion, proporcione a la cooperativa capacitacion en el
uso de las nuevas redes y pida a la cooperativa que promueva
el uso de esta nueva arte de pesca con sus miembros. Una vez
que lo haya logrado, necesitard un nuevo mensaje adaptado
a las nuevas habilidades y conocimientos de la audiencia; la
accion deseada podria ser: “los miembros de la cooperativa
usan los recursos disponibles (capacitacion) para utilizar el
nuevo arte de pescay ensenan a otros asarla”

Finalmente solicite a los miembros de la cooperativa que
participen en patrullajes comunitarios para asegurar que los
logros obtenidos no son cosechados por extranos (nueva accién
deseaday mensaje: “Unanse a los patrullajes comunitarios para
proteger sus poblaciones de peces”).

Estos mensajes animan acciones faciles de realizar que se
construyen una sobre otra y en ultima instancia conducen a la
realizacion del cambio de comportamiento o la accion deseada
expresada en su estrategia de mensaje.

A lo largo de estos capitulos le hemos pedido que sea realista.
Realista en sus expectativas de lo que estd pidiendo a las
audiencias meta; y realista en los marcos de tiempo durante el
cual se produciran los cambios.

El cambio de comportamiento es complejo y no sucede de un
dia para otro. Recuerde que la “R” en nuestra definicion de
objetivo SMART es para “realista”

El tiempo necesario para que el cambio se produzca, y la
cantidad de cambio que podemos esperar, dependera de la
complejidad del cambio de comportamiento que estamos
solicitando, el valor percibido del intercambio de beneficios
que ofrecemos (contra cualquier comportamiento competitivo
o existente), asi como las estrategias de remocion de barreras
establecidas para facilitar el cambio; junto con la ubicacién de
la audiencia al comienzo del proceso, el punto de partida en el
espectro de cambio de comportamiento.
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Es de esperar que mas personas adopten con mayor rapidez
un comportamiento menos costoso o arriesgado, como ir en
bicicleta al trabajo versus uno que se percibe que conlleva
riesgos considerables a los medios de vida y cuyos beneficios
tardaran mas tiempo en acumularse (adopcién de una nueva
estrategia de pesca). Si las personas ya saben qué es una
bicicleta, por qué usarla es beneficioso y donde adquirirla;
la probabilidad de que vayan al trabajo en bicicleta sera
aun mayor. Si anade a esta mezcla de incentivos algo como
un aumento salarial para los que la usen para ir al trabajo,
venta de bicicletas subvencionadas y remocion de barreras
reales o percibidas (lugar para asegurar las bicicletas y evitar
robos y lugar para ducharse, la probabilidad de un cambio de
comportamiento aumenta aiun mas.

;Pero qué pasa si no saben qué es una bicicleta o donde obtener
una? jQué pasa si todas las piezas no estan en su lugar?
Por ejemplo, su audiencia ya sabe sobre el comportamiento
deseado, pero no actua debido a barreras econdmicas, politicas
o sociales. En tal caso, poner un mensaje que invita al cambio
de comportamiento antes de que se eliminen las barreras
no tendria sentido. Con demasiada frecuencia, nuestros
coordinadores de campana piensan que pueden, y deben hacer
que su audiencia avance a través de toda la teoria del cambio
en cosa de mes o un ano o dos. Usando el ejemplo de los
pescadores, significa lograr que cada pescador deje la pesca
ilegal, acepte los derechos de usuario, se una a las patrullas
comunitarias y coseche los beneficios, lograrlo todo en un
plazo de 12 a 24 meses no siempre es practico.

Dependiendo de la complejidad del comportamiento que esta
promoviendoy en donde la comunidad comienza el proceso, es
posible que usted no logre cumplir todo en un afno o dos. Esta
bien, siempre y cuando sus objetivos SMART muestren cémo
va a avanzary como sabra cuando haya llegado a cada paso en
el proceso.

Por lo tanto, los mensajes que utilice durante el préoximo
ano podrian ser solamente un subconjunto de todos los
mensajes que pudieran derivarse durante toda la vida util de
la campana. Como se ha expuesto, los mensajes deben alentar
acciones faciles de llevar a cabo que se basan una sobre otra
y en ultima instancia conducen a la realizacion del cambio
de comportamiento expresado en su estrategia de mensajes.
Contar con un mensaje claro para una accion clara para cada
paso del proceso es fundamental. Con el fin de lograrlo tendra
que tener un amplio conocimiento de donde se ubica su
audiencia alo largo del espectro de cambio de comportamiento.
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Saberlo es tanto un arte como una ciencia. Dentro de un
segmento de audiencia (pescadores), podrian haber algunos
que saben sobre las nuevas redes y como usarlas y otros que
no saben. jEso quiere decir que estadn en pre-contemplacién
(falta de conciencia) o contemplacién (pensando usarlas)?124
Algunos pueden saber de la disminucién de las poblaciones
de peces, pero no sobre cudles artes de pesca son legales y
cuales no o el impacto que los diferentes tipos de artes tienen
en el agotamiento de las reservas. Utilizando la informacion de
sus entrevistas a profundidad y los datos de la encuesta CAP

Posicion en el
TdC espectro de cambio
de comportamiento

(cuestionario) de linea base en combinacién con la opinidn
de expertos y una revision de sus objetivos SMART se puede
estimar como cada audiencia meta se distribuye a lo largo
del espectro del cambio de comportamiento. (Tabla 8.8). Los
mensajes que desarrolle deben ser adecuados a la etapa de
cambio de su audiencia. Mire el graficoy el apéndice al final de
este libro de lectura (Capitulo A) para una guia mas completa
de la actividad y la seleccion de mensajes basado en los niveles
de linea base de conocimiento y las etapas de cambio de
comportamiento.

Evidencia (respuestas cualitativas) y otros resultados de la investigacion

Falta de conocimiento sobre el problemay por qué es importante para ellos (dinamitar conduce a la destruccion del habitat de
los peces, disminucién de las poblaciones y de los ingresos para los pescadores).

Pre-Contemplativo

La falta de conocimiento acerca de la solucion potencial (redes de cerco) y la disponibilidad de la capacitacion

Cuando este conocimiento ha sido impartido usted sabra que ha ido mas alla de la pre-contemplacion.

. Comprender el intercambio de beneficios (renunciar a la dinamita, obtener redes y capacitacion). Comenzar con la forma
en que se beneficiaran, lo que tienen que renunciar a fin de obtenerlo y como estos beneficios seran mayores que cualquier
perjuicio. Si renuncian a dinamitar obtendran redes de cerco y capacitacion.

Contemplativo

Comprender que se removeran las barreras para facilitar el cambio (redes/capacitacion gratuitas).Tal vez la aplicacion de la ley
aumentard y las multas se elevaran para los que contindian usando dinamita.

Evidencia de que la audiencia estd empezando a pensar/sentir/creer que el nuevo comportamiento es relativamente facil de
realizary probablemente sea mas beneficioso que el comportamiento imperante. Estan dispuestos a darle una oportunidad
(pero aun no lo han hecho — no han obtenido las nuevas redes ni ido a la capacitacién).

Validacion y preparacion

Accion beneficiandome positivamente.

Se ha discutido el tema con fuentes de confianza de su comunidad para validar la decision.
Se ha comenzado a preguntar acerca de las nuevas redesy la capacitacion, pero todavia no se ha adoptado.

Puedo hacerlo, lo he hecho.Tengo una nueva redy he ido a la capacitacion. Estoy utilizando el nuevo comportamiento y estoy

Esta funcionando para mi. He estado usando mi nueva red durante mas de seis meses. No he tenido lesiones, he capturado la
misma cantidad de peces. La comunidad me trata con respeto ahora. {Me gusta esto, voy a seguir haciéndoloy recomiendo a
otros sigan mi ejemplo!

Mantenimiento

Tabla 8.8

124. Ver Chapter 3
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Si su audiencia se considera generalmente en la fase pre-
contemplativa, sus mensajes deben centrarse en informarles
del problema y la solucién. Si usamos el ejemplo de la
bicicleta, debemos informarles qué es una bicicleta y cuéles
son sus beneficios generales. Si la audiencia estd en la fase
contemplativa, entonces tomar el tiempo para explicar qué
es una bicicleta y sus beneficios generales no tiene sentido
- ya tienen esa informacion. Los mensajes que debe estar
difundiendo son sobre los beneficios especificos para ellos
(su jefe les dara un aumento de sueldo, serdan mas saludable,
etc.) y sobre como las barreras seran removidas (lugares para
asegurar las bicicletas, duchas etc.).

Si una persona ha pasado mas alla de la contemplacion a la fase
de validacién/preparacion, es igualmente inatil darles mensajes
de los beneficios, ya que ya los conoce. Lo que necesita ahora
es que todos los demas ayuden a validar la decision que ha
tomado y prepararle para la etapa de accion (otros le digan que
su decisién es buena para si mismo y para la comunidad en
general, por lo tanto digale dénde puede comprar una bicicleta
y lo facil que sera almacenarla de forma segura, etc.).

Siya estan en la fase de accién, decirles a donde comprar una
bicicleta o donde almacenarla es igualmente inutil, tendra que
recordarles los beneficios que han obtenido y que otros les

Audiencia

{Donde
estan?

Pre-contemplativo Contemplativo

Preparacion validacion Accion

digan lo bueno que es el nuevo comportamiento.

El punto es que lleguen a la fase de mantenimiento, donde el
nuevo comportamiento se ha convertido en la nueva forma de
hacer las cosasy donde cada vez mas miembros de la audiencia
estan adoptando los nuevos comportamientos creando una
nueva norma social.

En algunos casos, por ejemplo en una hoja informativa para
un lider municipal o comunitario, se pueden articular todos los
pasos en una sola pieza escrita, pero por lo general este no es el
caso. jNo trate de poner todos los mensajes en un solo poster!
Esto no seria mercadotecnia social y seria una pérdida de
tiempo, probablemente resultando en un producto recargadoy
confuso. Un poéster que describe lo qué es una bicicleta, por qué
es importante, los beneficios especificos para el ciclista, comoy
dénde conseguirlay las diferentes estrategias que le ayudaran
a convertirse en un ciclista prudente y competente dara lugar
a un poster ineficaz que no tendra éxito en la obtencion de un
impacto.

Usando la oracidn guia en la plantilla a continuacién, desarrolle
una estrategia para su audiencia primariay una segunda para la
comunidad en general. A continuacion se presenta un ejemplo
para orientar su trabajo. (Tabla 8.9 y 8.10).

Mantenimiento

Estrategia EIK ) llevo a cabo ( ) en vez de ( ), recibiré a cambio
de ( ) lo cual ( ). Mis acciones tendran el apoyo de (
mensaje )y de

( )
Notas
Tabla 8.9
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Audiencia Primaria — Ejemplo Desarrollado
Audiencia

¢Donde

estan? Pre-contemplativo Contemplativo Preparacion Validacion Accidon Mantenimiento

Siyo (pescador) llevo a cabo (adoptar técnicas de pesca seguras, sostenibles) en vez de (pesca indiscriminada insegura, con dinamita),

Esetrategla recibiré a cambio (recibiré redesy capacitacion gratuitas) lo cual (mejorara las poblaciones de pecesy, finalmente, mis ingresos).
mensaje Mis acciones tendran el apoyo de (la comunidad en general que desea seguridad alimentaria) y por (el Departamento de Pesca, que

intensificara la aplicacion de la ley contra la pesca ilegal, y el respecto a las zonas de exclusion).

Dado que la encuesta CAP vy la investigacion cualitativa han demostrado que la mayoria de la audiencia primaria (pescadores) ya sabe
que la pesca con dinamita es ilegal e insegura, los mensajes se centraran en reafirmar la disponibilidad de la donacién de redesy el plan

Notas de capacitacién, y los beneficios de unirse. Los mensajes se centraran en reforzar las actitudes positivas hacia la adopcion de las redesy
fomentar las conversaciones entre los pescadores y la comunidad en general sobre los multiples beneficios que obtendran al adoptar el
cambio de comportamiento meta.

Tabla 8.10

Planifigue producir olas de materiales que se apoyen
mutuamente. Siempre verifique (a través de investigacion
cualitativa con miembros de la audiencia meta) para confirmar

¢Significa esto que tendrd multiples materiales con
multiples mensajes?

gue sus mensajes estan llegando ala audiencia meta, resonando Lo que significa es que desea el mensaje correcto para la audiencia
e impartiendo el mensaje eficazmente. Por ejemplo, en los correcta, enfocandose en el punto exacto en el espectro del cambio

. ~ . . de comportamiento. Estos mensajes deben ser incorporados en los
primeros meses de_ la c'ampana, Se_ pued.e _p_rOdUCIr un poster materiales o actividades correctos para que alcancen a la audiencia
que construya conciencia sobre la disponibilidad de las redesy de forma mas eficaz. Si sabemos que el pescador esta contemplando
la capacitacion, mientras que en la ultima parte de la campana solicitar una nueva red y esté4 dispuesto a no pescar en la zona de
se puede producir un segundo péster que se centra en que exclusion, pero no esta consciente o no cree totalmente que los

.. L . . demds van a respetar la zona de exclusion, entonces se debe
quiénes continuen pescando ilegalmente seran capturados y p

i i . considerar hacer una valla publicitaria que resalta que la aplicacion
castigados (por medio de patrullas comunitarias). de la ley serda mejorada, los infractores seran reportados y una
accion rapida sera tomada. Debe colocarse cerca de donde esta la
accion, tal vez en el muelle o el mercado de pescado.

Si sabemos que la audiencia esta dispuesta a hacer el cambio, pero
necesita que su decision sea validada, una opcidn es un programa de
radio donde las fuentes confiables y los expertos [laman para hacer
hincapié en los beneficios que obtendrany lo facil que sera adoptar
el nuevo comportamiento. Considere el uso de personas similares
que ya han adoptado el nuevo comportamiento (innovadores) para
ayudar a llevar este mensaje. Considere la posibilidad de un viaje
de campo para llevar a los pescadores a ver el limite de la nueva
zona de exclusiony el area donde se permite la pesca.
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Utilice el proceso descrito anteriormente, asi como las plantillas
provistas, para elaborar sus mensajes. Tenga en cuenta que
necesitara una estrategia de mensajes y mensajes para todas NOTA IMPORTANTE:
las audiencias. El desarrollo de mensajes es un proceso iterativo

) L. . N L No promueva algo que no existe o no es alcanzable.
y estos mensajes preliminares evolucionaran y cambiaran con

Imagine que distribuye varios poésters convenciendo a

el tiempo. Ver también los ‘Lineamientos para crear mensajes’ una persona de todos los beneficios de ir en bicicleta al
en las paginas 249y 250. trabajo - incluyendo que habra duchas disponibles, que las

bicicletas estaran seguras en los nuevos estacionamientos
El desarrollo de mensaje es también un proceso creativo. de bicicletas recién construidos y que habra un pago
Desafortunadamente, no existen listas de verificacion para ser adicional al viajar en bicicleta al trabajo. Emocionados, los
creativo. Pero no tiene que generar los mensajes por su cuenta. empleados compran bicicletas y las usan para ir al trabajo
El desarrollo de mensaje es un proceso participativo. Puede solo para encontrarse con que no hay duchas, no hay
invitar a colegas creativos (y tal vez algunos redactores), tome incentivosy ademas les robaron sus bicicletas. ;Como cree

; : , STEL R
algunas hojas de rotafolio y marcadores, y haga una lluvia de que reaccionarian

ideas. Usar esta técnica a menudo lleva a mensajes creativos
y alternos que resuenan con la audiencia. Siempre pruebe los
materiales y mensajes con su audiencia meta antes de generar
o publicar un producto final. Probar los materiales con grupos
focales es una parte critica del proceso de diseno.

St THE PETIMON TO

As cooeroL A8 ool TSLAND IRED I _

UNM s - £
T Yoo PICN IC7 / ({b‘nbllf\ - P-;’g"-u,&
b ryie o)

1

AS ONIGUE AS CUR PEDPLE.
AR E . L=
ANANDRIEN . b "y
VG NN avs
@UE, EENE .

2SS oNuy Heee!

b
R
/“‘\3\‘ =

\\ \ |
; el \ % -1 y | |
_— = / { \(f
A SERENA TSLAND TooRN! — L

o A
‘ joTe To ReNole RATS oo ‘
rl . tale todne Kland ong to X" fornly. Sig0 s e o Severo. Heateg® pebition fo nove vats safely
Meve B\ inoe Remoweq ot S y i o hove vois vavord Sign ¥he. “Kerp Serero W . T
[ZAOVE [ WDRER = | Hrepefion ot local Geiger Gret VIO S i rernored from -he. island, So yoo ond er el
- ] E @ w [Eove ! foom Sereno \slang, Ang <nen oo TEMIE Serero- Corever
T}PVE TELY o ivlervopled plenics forewer | Pebdions are. cuailade ot all 10co] G gratery SOTS
i Sont Vit Sign fodes |

248



Capitulo 8 : Creacion de la Estrategia de Mercadotecnia

125.

Lineamientos para desarrollar mensajes'?®

Sea estratégico: Los mensajes deben apoyar la estrategia
de mercadotecnia al centrarse en un objetivo especifico
de comportamiento y resaltar un beneficio atractivo. Por
ejemplo, el objetivo de la campana podria ser “reducir el
consumo de carne de animales silvestres” La estrategia
de mensajes podria ser “promover alternativas a la carne
de animales silvestres” En este caso, preparar mensajes
clave promoviendo el pollo como una ‘comida sabrosa,
facil de preparar y que le gusta a toda la familia’ seria
muy estratégico. Por otro lado, los mensajes centrados
en la situacién de los primates serian considerados “no
estratégicos!” Esto se debe a que un conjunto de beneficios
asociados con “comer pollo” son muy diferentes a un
conjunto de beneficios asociados con la “protecciéon de los
primates” El pollo es un importante factor de motivaciény
la proteccion de los primates es un motivador irrelevante
desde el punto de vista de la audiencia meta. Esto no quiere
decir que la campana no puede mencionar el hecho de que
consumir especies en peligro de extincidén tiene que parar
y que de continuar, las especies se extinguiran. Solo es que
debe ser mencionado en relacién con el mensaje principal
de comer pollo.

Sea memorable: Los mensajes deben ser pegadizos. No
nos acordamos de la mayoria de nuestras rutinas diarias
(por ejemplo, lo que sucedid durante nuestro recorrido al
trabajo o a la tienda de comestibles), pero si recordamos
ver un accidente en la carretera o alguien bailando en el
pasillo de un supermercado. jRecordamos el numero
exacto de personas que murieron en el terremoto deTurquia
o recordamos la historia del bebé cuya madre lo protegid
del concreto que les caia encima y luego lo amamanté
hasta que fueron rescatados milagrosamente después
de estar enterrados mas de 24 horas? Los mensajes son
memorables si parecen especificos, contienen un elemento
humano y son personales.

Ajustese a la “agenda” de su audiencia en sus propios
términos: Es necesario identificar los temas que importan

a la audiencia. Si el proyecto de construcciéon que usted
desea detener aumenta el ruido (y destruye el habitat de
especies en peligro de extincidon), debe hablarle a la gente
de la contaminacion acustica, que es lo que importa a las
personas, en lugar de la destruccion del habitat natural
(incluso si eso es lo que a usted le importa). El segundo
principio de la mercadotecnia social es: “Las personas se
preocupan primero por si mismas”

Muestre un convincente intercambio de beneficios: Una
vez mas... si las personas no entienden el beneficio que
obtendran, no le prestaran atencién a sus mensajes.

No sea sermonero: A las personas por lo general no les
gusta que les digan qué hacer. Por otra parte, no puede
obligar a que las personas hagan algo (a menos que utilice
la estrategia de aplicacion de la ley). Sin embargo, puede
senalar un camino para que las personas hagan algo.
Puede proporcionarles la informacién, sin abrumarlos. Es
esencial dejarlos que lleguen a sus propias conclusiones.
Decirle a los pescadores que permanezcan fuera del area
de exclusién (ser sermonero) no funciona tan bien como
lograr que los pescadores se comprometan a no pescar en
el area de exclusion por su propia voluntad. Es positivo en
lugar de negativo.

Haga un llamado a la acciéon: Las personas no pueden
leer su mente y tienen muchas otras preocupaciones
y responsabilidades. Faciliteles las cosas: pidales algo
especifico que pueden hacer. Con un llamado a la accion,
simplemente exprese la accion deseada en el mensaje
de manera positiva y sencilla. Por ejemplo, si la accion
deseada es no pescar en el area de exclusién, el lamado a
la accion podria ser simplemente: “jPesca sostenible!” Las
personas responden fuertemente cuando se les pide hacer
algo especifico, ya sea firmar una peticion, establecer una
Area de No Pesca o unirse a una patrulla comunitaria. Este
es el tercer principio de la mercadotecnia social: “Digales lo
que quiere que hagan”

Sea simple: La idea debe ser simple y poderse expresar en
un par de oraciones. Si requiere un parrafo, siga trabajando
ara reducirla.

Adapto de multiples fuentes: (A) Frameworks Institute http://www.frameworksinstitute.org/assets/filesE)PDF/FramingPuincIssuesfinaI.pdf; (B) http://www.publichealthontario.ca/
en/eRepository/Skills_for_health_promotion_toolkit_2012.pdf. (C) McKenzie-Mohr, D. and W. Smith. 1999. Fostering Sustainable Behavior: An Introduction to Community-Based

Social Marketing, New Society Publishers, Canada.
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Use los numeros eficientemente: Los niumeros no hacen
nuestros argumentos irrefutables. De hecho, de acuerdo
al FrameWorks Institute, “confrontado con los hechos,
se podria presumir que un grupo reconsideraria su
posicion, pero las personas optan mas bien por adherirse
a su posicién original y omitir los datos conflictivos”. Los
numeros no son bien entendidos cuando se presentan
como porcentajes o graficos. Esto no quiere decir que no
deba utilizar nameros, sino que los numeros utilizados
deben ser lo suficientemente potentes como para definir
un problema. Use los niumeros de manera efectiva para
resonar con mas personas: por ejemplo, decir “tres de cada
10” es mas poderoso que decir “30 por ciento”. Ademas,
debe utilizar los hechos en un contexto social significativo
para su audiencia. Si la audiencia no puede visualizar el
numero que usted usa como apoyo, debe redactarlo de
nuevo hasta que su audiencia pueda entenderlo (A).

Tono del mensaje: El tono es la manera como suena un
mensaje y como la audiencia meta lo percibe. El tono
que utiliza en sus materiales de comunicacién puede ser
el primer paso para establecer buena voluntad con la
audiencia o, por el contrario, puede alienarlos o irritarlos.
Deber estar consciente de que el tono sea adecuado para
la situacion y como es comunicado en sus materiales. El
tono de un mensaje puede ser ligero, pesado, humoristico,
enojado, divertido, irdnico, alegre, dramatico o cualquier
otro. Por lo general, un tono serio es mas seguro si no
suena demasiado aburrido o insulso. Independientemente
del tono, evite predicar o dictar, y siempre pruebe el
humor antes de usarlo (B). Mas veces, el tono optimista
vende mejor que el tono negativo. Estd bien que los
mensajes tengan un tono urgente pero hay una linea
muy fina entre urgente y amenazante. A pesar de que los
problemas ambientales parecen prestarse a los mensajes
amenazantes (pérdida de especies, calentamiento global,
agotamiento de la capa de ozono, contaminacién del agua
y aire), debe tratar de evitarlos. Centrarse en la amenaza
por si sola es probable que resulte en que su audiencia
ignore sumensaje. Para ser eficaces, los mensajes urgentes
deben demostrar que los miembros de la audiencia meta
son personalmente vulnerable a la amenaza, pero evitar

10.
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ser amenazantes, ofreciendo soluciones faciles de realizar
y eficaces para eliminar la amenaza. Segun McKenzie-Mohr
y Smith, cuando se trata de asuntos globales, “nuestra
percepcion de la cantidad de control que tenemos [para
corregir el problema] estd determinada en gran medida
por nuestro sentido de comunidad. Si consideramos que
en concertacion con otros se puede tener un impacto, es
probable que actuemos. Sin embargo, si sentimos poco
proposito comun, es probable que percibamos que es
poco lo que podemos hacer personalmente”. Debemos
demostrar a la personas a través de nuestra comunicacion
que si cambian su comportamiento, realmente tendran
un impacto positivo. De lo contrario, nos encontraremos
de frente con la actitud de la audiencia de: “;Por qué
molestarme? No va a cambiar nada de todos modos”.

Credibilidad del mensaje: La credibilidad es crucial para
que un mensaje sea exitoso - entre mas creible percibe su
audiencia que es la organizacidn o persona que entrega
el mensaje, mas se vera influida por el mensaje. Para
demostrar este punto, McKenzie-Mohr y Smith citan el
siguiente estudio: “Dos grupos de hogares recibieron un
folleto idéntico sobre la conservacion de la energia. En un
caso, el folleto fue entregado en un sobre de la Agencia
Nacional de Regulacion, mientras que en el otro el sobre
era de la compania eléctrica local. Investigaciones previas
habian mostrado que la Agencia Nacional de Regulacion
eravistacomo mas creible que lacompanialocal. ;El simple
hecho de poner el mismo folleto en dos sobres diferentes
tendria un impacto en el uso de energia en el hogar? Si. Los
hogares que recibieron el folleto de la Agencia Nacional de
Regulacién llevaron a cabo méas cambios que los hogares
que recibieron el folleto idéntico de la compania local” (C).

Por esta razon hacemos preguntas cualitativas sobre las
fuentes de confianza. Tendemos a asumir gque somos
(coordinador de campana y su agencia) una fuente en
la cual confia la audiencia, pero a menudo este no es el
caso. Es necesario prestar mucha atencion para definir
en quiénes confia la audiencia y, por tanto, quién debe
entregar el mensaje.
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No se Trata Solo del Mensaje, Sino del Mensajero

Cuando disene sus materiales, recuerde que el mensajero no
es solo la organizacion que patrocina el mensaje, sino también
el individuo que aparece en el mensaje. En su publicacion
titulada, “Habilidades para promover la salud: Caja de
herramientas del taller” los autores explican: “El mensajero es
la persona que aparece en el mensaje dando la informacion,
demostrando el comportamiento o proporcionando un
testimonio. El mensajero ayuda a atraer la atencion,
personalizando conceptos abstractos al modelar acciones y
consecuencias, reforzando la formaciéon de creencias debido
a la credibilidad de la fuente y facilitando la retencién debido
a su caracter memorable”.126 El mensajero también tiene que
ser percibido como una fuente confiable de informacién. Los
mensajeros pueden ser:

o celebridades (atleta famoso o artista)

e funcionarios publicos (jefes de gobierno o directores de
agencias)

e especialistas o expertos (cientificos)

o lideres de organizaciones (director de reserva natural o
parque)

e lider comunitario o religioso; anciano o miembro confiable
de la region

e presentador profesional (portavoz, modelo atractivo, actor)

e persona comuny corriente (lider local de opinién o
miembro de su audiencia meta)

e persona especialmente experimentada (innovador o
modelo a imitar exitoso)

e personaje singular (personaje animado, antropomorfo o
disfrazado)

(Lista adaptada de: Public Health Ontario; Dalla Lana School
of Public Health. 2012. Skills for Health Promotion: Workshop
Toolkit. 4th edn.Toronto, ON: Queen’s Printer for Ontario.)

Un solo mensajero no funciona para todos los mensajes
y audiencias en su campana. Por ejemplo, un funcionario
del Ministerio Forestal puede exitosamente dar confianza
y experiencia en una campana o con una audiencia pero
ser percibido como aburrido o parcial en otra audiencia. Al
seleccionar el mensajero apropiado los factores cruciales
son: identificar los componentes de influencia (confianza,
interés, credibilidad) que necesitan un impulso e identificar los
mensajeros confiables que lleven el mensaje a la audiencia.
Consulte los resultados de su investigacion cualitativa o
cuantitativa sobre las fuentes de confianza.

Las “Habilidades para promover la salud: Caja de herramientas”
concluyen que “Usar personas similares a la misma audiencia
para modelar los comportamientos recomendados y/o
demostrar experiencia con las consecuencias (positivas o
negativas) de una accion, puede mejorar las habilidades del
auditorio (audiencia), darles confianza en el uso de dichas
habilidades y transmitirles percepciones de las consecuenciasy
motivaciones” Agregando que las celebridades pueden ayudar
a llamar la atencién en torno a un tema aburrido y los expertos
ayudan a mejorar la eficacia de la respuesta.127En general la
credibilidad del mensajero aumenta con:

e percepcion de poder

e percepcion de experiencia
e percepcion de honestidad
e atractivo

e similitud con la audiencia meta

126. Public Health Ontario; Dalla Lana School of Public Health. 2012. Skills for Health Promotion: Workshop Toolkit. 4th edn. Toronto, ON: Queen’s Printer for Ontario
127. Public Health Ontario; Dalla Lana School of Public Health. 2012. Skills for Health Promotion: Workshop Toolkit. 4th edn. Toronto, ON: Queen’s Printer for Ontario
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En Qué Consisten los Malos Mensajes

Todo el material anterior sobre el desarrollo de mensajes

esta dirigido a ayudarle a producir el mejor conjunto posible
de mensajes. Pero, ;cdmo saber si su mensaje es malo?
Cualquier cosa que no cumpla con los estandares articulados
en las paginas 249y 250, claramente no sera bueno. Después
de desarrollar su estrategia de mensaje preliminar, es
importante revisarla para ver si hay malos elementos que
deben ser corregidos. La siguiente es una lista de verificacion
rdpida para asegurarse de que sus mensajes vayan por buen
camino. Esta lista no le dira si sus mensajes son buenos, pero
le dira si hay elementos presentes que resultan en mensajes
ineficaces. Se recomienda que haga pruebas de sus mensajes
con la audiencia meta usando grupos focales.

Los mensajes para su audiencia(s) meta son malos si:

¢ no le dicen a la audiencia qué se debe hacer

e Do not tell the audience what needs to be done

e no comunican claramente la perspectiva de beneficios
para la audiencia meta

e SON sermoneros

¢ no son faciles de entender

¢ no tienen un claro llamado a la accién

¢ no proceden de una fuente de confianza

e no son entregados cuando la audiencia meta esta mas
abierta para escuchar el mensaje

¢ no ayudan a la audiencia meta a alcanzar el siguiente paso
en el espectro de cambio de comportamiento

¢ no han sido previamente probados

e no se alinean con su marca

Sus mensajes para la comunidad son malos si:

e no se conectan con los valores (jy orgullo!) de la
comunidad

¢ no son simplesy faciles de entender

e tienen un tono negativo

e no son llamativos o emocionantes para la comunidad

e no han sido previamente probados

e no se alinean con su marca

Elementos de una buena mezcla de mercadotecnia y
estrategia de mensajes

e Los elementos de producto, precio, plaza, promocién y
estrategia de relaciones publicas estan adecuadamente
desarrollados

e Se cuenta con una estrategia de mensajes separada (pero
no contradictoria) para cada audiencia meta

e Existe el nUmero adecuado de vehiculos de mercadotecnia
para cada audiencia meta

e El mensaje esta enlazado al intercambio de beneficios y a
la audiencia

o Cada estrategia de mensajes tiene probabilidad de afectar
a la audiencia meta, basado en la investigacién formativa
(como la encuesta pre-campana)

e Los materiales promueven el comportamiento y estan
alineados con la estrategia de remocion de barreras de la
campana

e Los materiales articulan el beneficio del cambio de
comportamiento

e Los medios propuestos tienen posibilidad de alcanzar a la
audiencia meta

e Las ubicaciones propuestas para los materiales son
frecuentados por la audiencia meta

e El costo esperado de la aplicacion de la estrategia de
mercadotecnia es factible, dada la disponibilidad de
recursos financieros y técnicos
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Mensaje vs Eslogan vs “Llamado a La Accion”

Es importante entender la distincién entre eslogan y mensaje.
Un eslogan es una frase que resume la idea principal de una
campana en unas pocas palabras memorables. Se trata de una
etiqueta, una frase que se repite. Piense en el eslogan de Nike,
“Solo hazlo”; “El lado Coca-Cola de la vida”; L'Oreal “Porque
valgo la pena”; o iPhone de Apple 4 “el teléfono inteligentes
mas delgado del mundo”

Un eslogan es una expresion facil de recordar que es siempre
positiva. Su mensaje puede resumirse en el eslogan, pero
a menudo implica muchos mas elementos que se pueden
resumir en siete palabras o menos. El eslogan puede contener
una version muy corta del mensaje, puede desencadenar la
memoria de todo el mensaje o puede ser un elemento de union
como parte de una marca. Cuando el mensaje se puede resumir
en unas pocas palabras, puede ser igual al eslogan, pero no
siempre es posible y los dos no son sindnimos.

El “llamado a la accion” puede o no ser el mismo que su
eslogan. Mientras que el “llamado a la accion” se supone que
es sencillo y atractivo, como un eslogan, esta especificamente
destinado a comunicar el cambio de comportamiento deseado
a una audiencia meta. Un eslogan, por el contrario, pretende
hacer un Ilamamiento a todos los segmentos de la audiencia
y la comunidad a la vez. Ademas, aunque el eslogan pretende
captar la esencia de su campana, no necesariamente tiene que
describir el cambio de comportamiento deseado. El llamado a
la accion probablemente sea diferente para cada uno de sus
mensajes y audiencias meta, mientras que un eslogan sera
parte de su marca, debe ser igual sin importar la audiencia que
lo recibe, cuando ni dénde.
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Desarrollando un Eslogan

En términos de una campana de Rare, el eslogan representa un
elemento esencial de la marca de campana. El eslogan debe
representar todo lo que la campana esy capturar la esencia de
la campana. También debe ser significativo. Si el eslogan no
refleja la campana, el eslogan probablemente no funcionara.
Si la audiencia meta no lo cree, no va a funcionar. A partir del
eslogan, la audiencia meta debe aprender un par de cosas
sobre la personalidad de la campana, la causa e incluso la ética.
Un eslogan es generalmente muy corto - seis o siete palabras
o menos. Un eslogan corto es facilmente recordado y repetido.

Debe ser simple, de modo que el mensaje sea claroy especifico.
Debe ser atractivo para que resuene con la audiencia. Si su
eslogan es corto, sencilloy atractivo, entonces serda memorable.
Si esta tratando de crear un eslogan, haga una lluvia de ideas
con sus colegas. La Unica manera de averiguar cual es el
“ganador” es probando diferentes opciones con la audiencia
meta. De ser posible, un eslogan debe:

e Tener elementos de rima

e Ser brevey pegadizo

e Sonar agradable al oido

¢ Ser memorable

“Reducir, Reutilizary Reciclar” es un gran lemay un llamado a la
accion utilizado ampliamente en lacomunidad conservacionista.
Otros ejemplos incluyen: “Cuando te niegas a reutilizar abusas

de nuestra Tierra’] “Ayudanos a no contaminar”; y “Menos
contaminacién es la mejor solucion”
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Algunas Palabras Sobre el Resumen Creativo

El resumen creativo es generalmente un documento de 1-2
paginas que comunica de una manera significativa, creible y
distintiva- la estrategia de cambio de comportamiento (es decir,
la mezcla de mercadotecnia) - a las personas que crearan los
materiales de campana. Una descripcion comun del resumen
creativo en el mundo de la mercadotecnia es que se trata de
“un documento corto que proporciona al equipo creativo una
breve resena de los aspectos mdas importantes a considerar en
el desarrollo de una campana de publicidad”'?®, guiandolos
para redactar y producir materiales de la campana alineados
con su estrategia de mercadotecnia.

"ou "ou

Note las palabras “corto’] “sucinto’] “creativo” y “guia” en
la definicion del resumen creativo. En pocas palabras, un
resumen creativo comunica la mezcla de mercadotecnia para
cada audiencia a cualquier equipo creativo que esta trabajando
con su campana. El resumen creativo detalla el mensaje de
campana, la audiencia meta al que esta dirigido, y como se
debe comunicar el mensaje.

Si tiene planeado involucrar a otros en la produccién del
material y sobre todo si estos grupos e individuos (vendedores,
artistas graficos, etc.) se encuentran alejados, se recomienda
contar con un informe creativo que guie el trabajo. Esto es
especialmente importante si usted no estd en comunicacién
constante con estos individuos o no estd fisicamente presente
para hablar con ellos y discutir las ideas.

Se supone que la mayoria de los materiales que desarrollara
para su mini campana los producira usted mismo o con
proveedores muy proximos. Sin embargo, a pesar de que el
resumen creativo es importante en casos cuando se involucran
equipos creativos incluyendo proveedores, voluntarios, artista
o cantante, etc., no es necesario prepararlo cuando solo es
para usted y un estrecho circulo de colegas.

128. College of Journalism and Communications. University of Florida PPT
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Los 10 Elementos de un Resumen Creativo para un Segmento
de la Audiencia Primaria

1. Planteamiento del problema: Un planteamiento del problema es el
resumen de alto nivel

de la situacion existente y lo que estad tratando de lograr con su
campana. Esta declaracion debe ser muy especifica para el sitio de la
campanay no debe usar un lenguaje genérico. “Este es el problema en
el sitio, esto es lo que se debe cambiar, y estas son las consecuencias
si no se hace”

2. Audiencia meta o personificacion de la audiencia: Es la descripcion
detallada de la audiencia a la cual desea comunicar este mensaje.
Cada audiencia meta debe tener un resumen creativo independiente.
Este perfil ya fue creado al prepara la personificacién de la audiencia
y se puede usar en este paso. Implica una narrativa de lo que seria un
miembro “tipico” de la audiencia meta, asi como una fotografia de
una persona del sitio. El equipo creativo aprendera de las actividades
diarias, necesidades y esperanzas de esta audiencia a fin de crear
materiales de mercadotecnia eficaces. Un detalle importante es
averiguar a quién respetan y en cudles medios de comunicacion
confian”Esta es la audiencia a quién queremos llegar, esto es lo que
les importa, y asi es como podemos llegar a ellos”

3. Accion deseada: Esta es la accion o cambio de comportamiento
especifico que la campana necesita que la audiencia meta lleve a cabo.
No debe confundirse con la meta de conservacion de la campana o el
cambio articulado en el planteamiento del problema. Se trata de una
accion o acciones claramente definidas que se pide que la audiencia
meta realice, segun fue desarrollado en la estrategia de mensajes.
“;Qué queremos que la audiencia meta haga?”

4. Remocion de barreras: Su equipo creativo debe entender la gama
completa de barreras que la audiencia puede enfrentar al adoptar
la accion deseada. Esta seccion del resumen creativo debe resumir
la estrategia de remocién de barreras de manera que pueda ser
entendida por audiencias que no son técnicas. Recuerde que el 99%
de los proveedores de material con quienes trabajara posiblemente
no hayan tenido experiencia con la mercadotecnia social o el enfoque
de Rare para el cambio de comportamiento. Esta seccion articular las
barreras socialesy psicolégicasy emocionales existentesy como estas
barreras pueden ser abordadas. “;Qué impide que la accién deseada
suceda?”

5. Intercambio de beneficios: Para que el nuevo comportamiento sea
realizable, la audiencia meta necesita sentir que los beneficios que

pueden recibir son mayores que los costos que tendran que invertir
para hacer el cambio. En una campana de Rare, el costo del cambio de
comportamiento para la audiencia meta suele percibirse en términos
de tiempo o dinero, por lo tanto usted debe dejar claro que los
beneficios seran mayores que los costos. “Si hace la accién deseada,
obtendra este beneficio”

6. Apoyo: Son las declaraciones y hechos que apoyan su llamado a la
acciony la promesa de su intercambio de beneficios. Las declaraciones
de apoyo en su resumen creativo provienen de datos cientificos, frases
de apoyo de otras personas, testimonios de campanas similares,
apoyo politico para ciertas leyes y de las promesas de organizaciones
en quienes la audiencia meta confia. “Estas otras entidades apoyan
esta accién deseada, estas son las razones por las cuales la apoyany
esto es lo que otros haran para ayudar”

7.lmagen vy tono:TEs la descripcion de como debe sentirse la audiencia
meta al mirar el material de campana. La imagen es una lista de
palabras o frases cortas que dan a su equipo creativo una descripcion
del caracter emocional que desea que el mensaje transmita. Aunque
la imagen (y el tono) trata de conceptos abstractos como la emocién
y la percepcion, la imagen puede ser comunicada a través de varios
elementos de mercadotecnia: ilustraciones, tipo de letra, caracteres,
texto, diseno y guiones escritos para la radio o video. Cada parte del
material contribuye a formar opinién en la audiencia meta acerca de la
deseada accion o el intercambio de beneficios.

Si la imagen se trata de cémo se “ve” el mensaje entonces el tono es
como “suena” y como la audiencia meta lo recibe. El tono utilizado en
los materiales es el primer paso para establecer buena voluntad en la
audiencia meta, en vez de irritarlos o incluso alienarlos.

Casi cualquier mensaje de mercadotecnia puede ser interpretado en
un tono positivo o

negativo. Por ejemplo, una campana para detener la pesca con
dinamita puede enmarcar el mensaje negativamente diciendo “Debe
dejar de pescar con dinamita” y mostrar las consecuencias negativas.
Si la campana elige enmarcarse en un tono positivo, el mensaje puede
ser “Pescar con redes en vez de dinamita garantiza que habra peces
para nuestros hijos 4 con una foto de un padre pescador y sus ninos
felices. El tonoy laimagen son “Como se debe plantear esta campana
y asi es como la audiencia meta debe sentirse después de ver el
mensaje”’
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8. Apertura: Las aperturas son los mejores lugares y momentos para
entregar el mensaje a su audiencia meta. Esto se trata solo una
cuestion de dénde colocar fisicamente el material, sino también de la
mejor hora del dia, las circunstancias y los métodos de entrega para
llegar

a la audiencia meta. Puede encontrar estas aperturas en las 4Ps de la
mezcla de mercadotecnia y también regresar a la investigacion inicial
donde identificd a las fuentes de confianza de la audiencia. “Aqui es
donde la audiencia meta es mas receptiva a nuestro mensaje, y aqui
es cuando y como presentaremos nuestro mensaje”

9. Elementos obligatorios: : Son elementos, ya sea visuales o
contextuales, que deben ser incluidos en todos los materiales. Hay tres
tipos diferentes de elementos obligatorios:

e Requisitos de marca: Elementos de la marca de campana,
incluyendo el nombre de la campana, eslogan, mascota, elementos
de diseno, diseno, colory tipo de letra.

e Requisitos de mezcla de mercadotecniay estrategia de mensajes:
frases, caracteres, lenguaje, portavoces, contacto/nimero de
teléfonoy temas encontrados en la investigacion y que deben estar
en todos los materiales.

e Requisitos del socio, donante, gobierno y legales: Logotipos,
emblemas, banderas, informacidon técnica, obligaciones legales,
agradecimiento a las alianzas, etc.

Nota sobre los logotipos del socio, donante y agencias del gobierno

Los logotipos del socio, donante y agencias del gobierno a menudo
deben aparecer en todo el material asociado con la campana que
dichas entidades estan financiando. Las grandes organizaciones
internacionales de financiamiento como la USAID, GEF y GIZ a
menudo tienen requisitos estrictos sobre cdmo se utiliza su logotipoy
donde se coloca. Preste especial atencion a las guias que estos grupos
dan con respecto a sus logotiposy dénde quieren que se coloque. Los
requisitos de marca seran cubiertos mas adelante en este capitulo.

Durante la fase de investigacion, descubrid las fuentes que su audiencia
meta considera creibles o confiables, sin embargo, es importante
considerar también en quiénes no confian. Si su material de campana
tiene logotipos de empresas u organizaciones en quienes la audiencia
no confia, podria poner en grave riesgo la credibilidad de su campana.

Este problema puede ser complicado si un socio de financiamiento
desea la publicidad de su logo pero este socio es visto con recelo en la
comunidad. No hay una solucion perfecta para un tema como estey se
debe manejar segun el caso especifico.

10. Materiales de la campana: Los materiales para una campana son
determinados principalmente por la estrategia de mercadotecnia y
los recursos (financieros y de mano de obra) disponibles. La mayoria
de las campanas tienen presupuestos limitados para materiales por
lo que parte de su trabajo consiste en identificar los materiales con
mayor impacto a un costo razonable.

El resumen creativo es relativamente facil de crear ya que casi
todo el contenido ha sido desarrollado y redactado en la mezcla de
mercadotecniay la estrategia de mensajes. Toda la informacion tendra
que ser modificada y pulida por supuesto, pero recuerde que debe
mantener el resumen creativo conciso y facil de entender. La Tabla
8.11 (dorso) le ayudara a localizar donde encontrar el contenido de los
elementos del resumen creativo.
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Elementos
del resumen
creativo

Planteamiento

del problema

Audiencia meta

Accion deseada
Remocion de
barreras

Intercambio de
beneficios

Apoyo

Imagen y tono

Aperturas

Elementos
obligatorios

Materiales de
campana

Tabla 8.11

Resumen de elementos

“Este es el problema en el sitio, esto es lo que se debe cambiar, y estas son las
consecuencias si no se hace”

“Esta es la audiencia a quién queremos llegar, esto es lo que les importa, y asi es
como podemos llegar a ellos”

“:Qué queremos que la audiencia meta haga?”

“:Qué impide que la accion deseada suceda?”

“Si hace la accion deseada, obtendra este beneficio”

“Estas otras entidades apoyan esta accion deseada, estas son las razones por las
cuales la apoyany esto es lo que otros haran para ayudar”

“iComo se debe plantear esta campahay asi es como la audiencia meta debe
sentirse después de ver el mensaje”

“Aqui es donde la audiencia meta es mas receptiva a nuestro mensaje, y aqui es
cuandoy como presentaremos nuestro mensaje”

“Estos elementos deben aparecer en cada pieza de material”

Dénde ubicar el contenido

Mezcla de mercadotecnia

Personificacion de la audiencia
Estrategia de mensajes

TdC de la campana
Mezcla de mercadotecnia
Estrategia de mensajes

TdC de la campana
Estrategia de remocién de barreras
Estrategia de mensajes

Intercambio de beneficios
Estrategia de mensajes

Mezcla de mercadotecnia
Estrategia de mensajes
Plan de influyentes clave

Estrategia de mensajes

Personificacion de la audiencia
Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia
Identidad de marca, incluyendo logoy
mascota

Lista de logos requeridos de las agencias

Personificacion de la audiencia
Estrategia de mercadotecnia
Seleccion de materiales y actividades
Plan de trabajo
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Marca: Un Elemento Durable para su Campana

Es probable que haya oido el término “marca” y tenga un
conocimiento general de su significado. Puede reconocer y
nombrar las marcas mas famosas del mundo simplemente
viendo su logotipo, por ejemplo, Apple, Nike, Google, BMW
y Disney, por nombrar algunos. A veces se puede reconocer
una marca simplemente con la combinacién de colores que
utilizan en su publicidad, como el rojo y blanco de Coca-Cola,
el amarillo y rojo de McDonalds o el rectangulo amarillo de
National Geographic. A veces se puede reconocer la marca por
la forma cémo el personal de la empresa interactia con los
clientes, tal como la politica de devolucién de una tienda como
Neiman Marcus o la calidad de la experiencia con Singapore
Airlines o incluso la simplicidad del servicio de Easy Jet o
Southwest Airlines. Las marcas pueden ser muy valiosas. Apple

) The
1) o0 & > @

tiene la marca mas valiosa del mundo, con un valor estimado
de $87 mil millones.

;Puede nombrar estas empresas simplemente viendo sus
logotipos? ;Qué comunica la imagen de esas marcas?

La marca se esfuerza por alcanzar cuatro objetivos:

1. Distinguir un producto de otros productos similares

2. Transmitir la promesa de lo que ese producto le dara

3. Mantener el mensaje consistente a través de multiples
plataformas de comunicacion

4. Crear reconocimiento en la mente de la audiencia sobre la
promesay reforzar las expectativas del producto
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Ver el logotipo de una marca particular para un producto
desconocido puede darle instantdneamente una idea del
producto y una buena indicacion de lo que puede esperar, todo
basado en las cuatro funciones anteriores.

Por ejemplo si ve el anuncio de una nueva pelicula y ve el
logotipo de Disney en el comienzo, puede estar casi 99% seguro
de que la pelicula no contiene material adulto y es apta para
toda la familia- lo cual es parte de la promesa de Disney a sus
clientes.

Por supuesto, su marca y mensajes seran muy diferentes al
modelo de Disney en muchos aspectos, pero se pueden aplicar
los cuatro objetivos descritos anteriormente para cualquier
marca exitosa incluyendo la suya. La identidad visual de una
organizacionledauna“personalidad” individual que ladistingue
de las demads. La promesa de lo que el producto lograra es el
mensaje, y se puede reforzar esa promesa enviando el mensaje
de manera constante. Si mantiene constante su identidad,
promesay mensaje, lograra un reconocimiento inmediato en la
mente de la audiencia.

Para que la promesa de una marca sea eficaz
debe transmitir beneficios que sean relevantes
para la audiencia meta.

PUT UTTER N ITS PLACE
Use trash cans and recycle.
Litter attracts pests.

REPORT INVASIVE SPECIES.
Rats, cats & snakes are predators Non-native plants and animals

that are easily transported and are threats to native wildlife.
multiply quickly.

@ FOR INFORMATION OR TO REPORT PESTS, CALL US2-RAJL. |
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;Cudles Son los Elementos Visuales de una Marca?

La mayoria de la gente piensa en los logotipos cuando se
menciona la palabra marca y con justa razén. La marca implica
la creacion de identidad del producto o servicio (o en nuestro
caso, el cambio de comportamiento) y comienza con lo visual.
Estamos seguros que el 99% de las personas no son expertas
en marcas o la ciencia detras de la marca, pero pueden nombrar
una empresa cuando se les muestra un logotipo (ejemplos
mostrados en pag. 259).

Sin embargo, la identidad visual de una marca es solo una parte
de un conjunto de elementos que se combinan para dar a un
producto o empresa su caracter unico.

Los ocho elementos visuales de una marca:

Nombre

Logotipo

Lema o mensaje

Portavoz o personajes

Elementos del disefo

Patrén de diseno

Color

© N o ok N

Tipografia

iPiense en los ocho elementos como los componentes del
pastel de chocolate a la derechal!

No todas las marcas tienen todos estos componentes como
parte de su mercadotecnia, por ejemplo, muchas marcas no
tienen un portavoz. Sin embargo, necesitard de casi todos
ellos para tener una marca eficaz. Veamos la funcién de cada
elemento y cuales son criticos para el éxito de una marca. La
Tabla 8.12 muestra los elementos clave de la arquitectura de
marca.

¢{Qué es una marca?

’ Logotipo

Tipografia y
esquema
de colores

“Eslogan
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Marca Funcion/Descripcion

El nombre del producto tiene que ser memorable y con frecuencia incorpora varias ideas por medio de juegos de palabrasy dobles

- eloliE sentidos.

Una marca visual que generalmente se compone de un elemento (o elementos) graficoy el nombre del producto en un tipo de letra

Logo particular. El elemento grafico no tiene por qué coincidir en sentido figurado con el propdsito o uso del producto.

Breve frase u oracion que describe su promesa de marca o un Illamado a la accion. El texto del mensaje puede variar dependiendo de la
Eslogan audiencia pero la intencion del mensaje y promesa de la marca no cambian. No todo el material de mercadotecnia requiere texto, pero
todos requieren un mensaje.

Una persona de confianza o apreciada, celebridad o personaje de ficcidon que transmite su mensaje. Un portavoz famoso puede invocar
prestigio y presta su propia “marca” al producto. Los caracteres de ficcion son creados especificamente para mejorar el mensaje
proporcionando humor, aprecio e interés.

Portavoz o
Personaje

Elementos visuales o conceptos graficos que se utilizan constantemente en una campana de mercadotecnia. Pueden ser una serie
de diferentes elementos relacionados entre si conceptualmente, diferentes elementos relacionados entre si por un elemento comun
presente en cada uno, o un elemento que se presenta en una variedad de situaciones. Estos elementos deben ser consistentes en
cuanto al estilo (por ejemplo, utilizando el mismo ilustrador para multiples imagenes) y presentacion.

Elementos

Un diseno uniforme para los elementos de diseno y la organizacion de la informacion. Esto es importante para todos los materiales en
una campana de mercadotecnia, particularmente si hay diferentes versiones de un elemento (carteles) o si los articulos se producen
periodicamente (mensual, bimensual, etc.).

Los colores utilizados para el material de mercadotecnia y logotipo. Puede ser de un color o un conjunto de colores. Deben ser
estéticamente agradables y usados de manera constante y uniforme. Los colores en un logotipo no necesariamente tienen que coincidir
con los colores utilizados en el diseno; sin embargo, cualquier conjunto de colores se debe utilizar de forma constante y uniforme. Se
puede hacer una excepcion si utilizar un color diferente es parte del elemento de disefno o estrategia de mensaje.

Los tipos de letra utilizados para los logotipos y los mensajes pueden ser singulares y emotivos. No tiene que ser siempre artisticos o
singulares, pero se debe prestar atencion para asegurarse de que los tipos de letras utilizados en los titulares y eslogan proporcionen al
material la emocidn correcta. Si se usa un tipo de letra muy particular, se debe utilizar siempre de manera constante y uniforme, pero no
se necesita usar tipos de letras muy particulares.

Tabla 8.12 Elementos clave de la arquitectura de la marca
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:Por qué la Marca es Importante para una Campana?

Muchos de los materiales que producird para apoyar su
campana seradn de caracter grafico, y no todos los materiales
seran producidos por el mismo equipo o vendedor. Al igual que
el anuncio de la pelicula de Disney o las vallas publicitarias con
el logotipo de Nike, los materiales para su campana deben ser
uniformes y reconocibles en toda la comunidad y fuera de la
misma. Se requiere de un delicado equilibrio y puede resultar
dificil mantener de forma constante y uniforme. Una marca de
campana debe tener un atractivo amplio ya que a pesar de que
va dirigida a una audiencia especifica, una campana necesita del
apoyo comunitario para el éxito del cambio de comportamiento.
Cada pieza de material, la cancidon de la campana, los titeres,
etc. necesitan mantenery reforzar la marca.

La importancia de la constanciay uniformidad de los elementos
de la marca no puede dejar de enfatizarse ya que le ayudara
a comprender la naturaleza multifacética de estos elementos.
En una buena marca, todos estos elementos trabajan juntos
para activar el reconocimiento de los mensajes por parte de
la audiencia. Prestar atencion a estos elementos le ayudara a
fortalecer su marca.

NOTA ACERCA DE LA PRUEBA PREVIA
LOS ELEMENTOS VISUALES DE LA MARCA

Los elementos visuales de la campana deben ser
producidos por un equipo creativo ya sea antes de
hacer los materiales o durante la producciéon del primer
material de campana. En muchos casos, el equipo de
diseno que trabaja en el logotipo de la campaha o en un
cartel le ayudara a determinar los elementos de la marca
ya que estos elementos pueden ser dificiles de identificar
antes de verlos. La prueba previa de los materiales
es una manera importante de ayudar a desarrollar la
marca y averiguar qué esta funcionando y lo qué no esta
funcionando ANTES de gastar una cantidad considerable
de dinero en el desarrollo de materiales.
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Componented de Marca

ACUERDO > “""”"""Yw»av’ - |
MUTUO POR Agw, L'.'.,." v fufurn

EL AGUA con eI paramo sequro

—— - p——

Layout Character(s)
Logo and name are Art elements are done by
always on farleft, same artist acrossall
against white. material

BRAND EXAMPLE: ECUADOR
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il

ACUERDO
MUTUO POR
ELAGUA

Aguog, vido y futuro
con el pdramo seguro

.

1untos por eI no anuncay
Ahorra agua hoy, majiana sera mlg( tarde

Te esperamos este domingo 13 de febrero
Lanzamiento de la Campania - Plaza Central de San Joaquin

Materiales de campana
reflejados en los
elementos de marca
compartidos

’jf;lﬂ‘,;-‘H?é!!‘:;L!' :;: ____ ~

~

Junios per of rie Yosuncey

Agua, vida y futuro
con el paramo seqguro

ACUERDO
MUTUO POR
EL AGUA

e | ———

Mrddie % pes Swmari g
S de oMo
Sy s S okl B i POt B0 AL g S e

o On s ampata de s Be biped @ow priremrve L TABR (F
 RART < oo e

ACUERDO

MUTUO PUR M | ity vt e ie o YA (e e e ACUERm ﬁ f t
EL AGUA ‘::.:'.'.'Ji':":.:;%:’..‘."::;.« MUTUO POR grémg Lsu‘;o "
vida e e e e ;
t:'g:‘upammyo’wm ACepts s b 2o o preaenne LonCuno G4 #hor de agus EL AGUA F 9
00 ux9 ™ ° o

Toma

BRAND EXAMPLE: ECUADOR

B Cuidemos
el paramo

gt S s
st e o s | g S

265



266

Capitulo 8 : Creacion de la Estrategia de Mercadotecnia

Especies Emblematicas
(Mascotas), una Marca Singular

El propdsito de crear una ‘especie emblematica o mascota’ como
embajadora de la marca es crear un simbolo sencillo, facilmente
reconocible que evoca una respuesta emocional positiva entre los
miembros de la audiencia meta. Como afirma McKenzie-Mohr
“Toda la persuasion depende de captar la atencion. Sin atencion,
la persuasion es imposible. Las comunicaciones pueden ser mas
efectivas asegurando que sean vividas, personales y concretas”
(McKenzie-Mohr, 2009). Una buena especie emblematica genera
sentimientos de confianza, afecto y, sobre todo, orgullo del
ambiente local. El orgullo de un lugar es una emocion poderosa
que puede motivar a la gente a cambiar sus comportamientos y
empoderarles para tomar una accion ambiental.

" ou "

A diferencia de los conceptos de especies “clave’ “indicadoras’,
“sombrilla”y “en peligro de extincién’ que conllevanimplicaciones
ecoldgicas o de conservacion, las especies emblematicas son
elegidas por su potencial de mercadotecnia (Walpole and Leader-

Williams, 2002) (ver imagen de abajo). Las caracteristicas clave de
una especie emblematica son:

Ser carismatica o atractiva para la audiencia meta (jevitar
especies como las babosas, gusanos o mosquitos!)

e Ser local o endémica simboliza la singularidad con el area
meta de conservacion fomentando un sentido de orgullo
local.

e Ser representativa del area meta de conservacidén porque
habita en dicho habitat o ecosistema.

e No tener percepciones negativas entre la poblacién local,
no es una plaga de los cultivos, ni peligrosa ni tiene
connotaciones culturales que afectan o compiten con el
mensaje de conservacion de la campana.

Las especies emblematicas se utilizan en todos los materiales de
mercadotecnia de Campana por la Conservacion de tal manera
que llegan a ser reconocidas en toda la comunidad. A pesar de
que las especies emblematicas no son humanas, se convierten
en miembros simbdlicos de la comunidad local, lo cual les
confiere la credibilidad necesaria a fin de ser percibidos como
fuentes confiables de informacién. La especie emblematica
puede servir tanto como la “cara” de la campanha como el
“portavoz” del mensaje de campana. Este “papel de lider de
opinion” activa las redes de difusidén sociales que existen en
todas las sociedades al estimular la comunicacién interpersonal
(Cl) entre los miembros de la audiencia meta, un paso clave en
el proceso de cambio de comportamiento (Rogers, 1995).

Fuentes:

A. Karavanov, “Campaign design — Including work planning and
monitoring,” Rare Pride Leadership Development Program, (2008).

McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 1999. Fostering Sustainable
Behavior: An Introduction to Community-Based Social Marketing.
Gabriola Island, Canada, New Society Publishers, Canada.

Rogers, E.M. 1995. Diffusion of Innovations, 4th edn. New York, Free
Press, p. 518.

Walpole, M.J. and Leader-Williams, N. 2002. “Tourism and flagship
species in conservation,” Biodiversity and Conservation, 11(3),
543-547.
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Uso de Grupos Focales para Poner a Prueba Todos los Materiales

Antes de Producirlos

La prueba previa (o pre-prueba) es un paso importante en el
proceso de desarrollo de los materiales de campana. A pesar de
que usted pueda conocer su sitio de campanay su comunidad,
los mensajes que desea enviar en sus materiales no siempre
son transmitidos a las audiencias en la manera esperada.

La pre-prueba de los materiales es el proceso de revisién de los
materiales después de disenados, pero antes de producirlos,
con el fin de maximizar su eficacia. La pre-prueba evita cometer
errores costosos - en términos financieros y de la intencién de
los materiales. Este es uno de los elementos mas efectivos
en términos de costo y que menos tiempo consumen en el
desarrollo de la campana, y a menudo conduce a pequenos
cambios que aumentan considerablemente la eficacia de la
campana.

La meta de la pre-prueba no es determinar si a su audiencia
meta le “gustan” sus materiales de campana, sino mas bien
asegurarse de que los materiales y mensajes tienen el efecto
deseado (inspirar el cambio de comportamiento deseado). Al
hacer una pre-prueba de sus carteles, cunas de radio, disfraz
de la mascota y otros materiales, en realidad esta haciendo
las ultimas revisiones para asegurarse de haber entendido y
abordado las necesidades de su audiencia meta al desarrollar
sus materiales de campana.

La pre-prueba se lleva a cabo con dos propdsitos principales:

1. Evitar errores muy costosos. Incluso después de trabajar
muy de cerca con su audienciay con su equipo creativo, es
posible crear materialesy mensajes que seran interpretados
de manera inesperada por su audiencia. Es posible crear
involuntariamente materiales que ofendan a la audiencia o
que no cumplan con su misién.

2. Garantizar la eficacia de los materiales y mensajes. El color,
imagen o frases pueden ser interpretados por la audiencia
meta de forma diferente a lo que usted o su equipo creativo
habian anticipado. Esto puede conducir a que el mensaje no
cumpla su mision o incluso sin querer dane a la campana.

La pre-prueba de los mensajes y materiales es probablemente
el paso mas rentable y que menos tiempo consuma de todo el
proceso de mercadotecnia social, ya que asegura que incluso
los mas pequenos detalles de un material sean eficaces antes
de invertir dinero en producirlo.
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También puede utilizar la pre-prueba para ayudar a determinar
cual de las multiples direcciones o mensajes creativos puede ser
el mas eficaz. Por ejemplo, puede tener dos diferentes disenos
de carteles que le gustan porigual. Antes de desarrollarlos mas,
se pueden obtener algunas impresiones tempranas del cartel
que resuena mejor con su audiencia meta. Los carteles Ay B,
por ejemplo, contienen el mismo mensaje, pero lo presentan
en formas muy diferentes. La pre-prueba le demostraria cual
diseno es mas eficaz con su audiencia meta.

iCon quién realizar la pre-prueba?

Debido a que esta desarrollando materiales para una audiencia
especifica o para la movilizacién comunitaria, sus materiales
son muy especificos. Siempre debe hacer una prueba previa
de sus materiales con una muestra de la audiencia a la cual va
dirigido el mensaje o material. Con esto queremos decir que si
su cartel esta siendo disenado para los visitantes recreativos de
isla Serena, entonces es esencial que todo individuo al quien
se le pide comentar sobre el material sea pre-seleccionados
preguntandole si ha visitado isla Serena con fines recreativos.
Del mismo modo, si el material ha sido disenado para los
pescadores es contraproducente incluir a maestros de escuela,
ninos, enfermeras y bomberos en el grupo que lleva a cabo la
revision.

iSe debe hacer una pre-prueba de todos los materiales?

Idealmente si, pero no siempre es posible. Es prioritario hacer
una pre-prueba de aquellos materiales que cree que pueden
ser dificiles de entender, cuyo mensaje puede ser nuevo o
complicado. Ejemplos de materiales prioritarios para la pre-
prueba incluyen: panfletos, carteles, folletos, libretos, volantes,
anuncios impresos, etc. Su capacidad de pre-prueba puede
estar limitada por el tiempo vy los recursos. Para ahorrar tiempo,
puede utilizar una sola sesidn de pre-prueba para revisar todos
los materiales dirigidos a la misma audiencia. Por ejemplo,
si tiene un cartel, una calcomania y una valla publicitaria
destinados a los pescadores, puede hacer una pre-prueba de
los tres materiales con el mismo grupo focal de pescadores.
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¢Cuando se Debe Hacer la Pre-Prueba? Diseno parcialmente terminado

e Sobre la base de lo que se aprendid durante la prueba del
concepto, usted o su equipo creativo pueden completar
algunos borradores preliminares que se pueden volver a
probar con la audiencia meta. En este momento se pueden
probar diversas variantes para ver cual funciona mejor. La
meta es tener un producto que funcione con la mayoria de
la audiencia deseada.

Si el tiempo y los recursos lo permiten, lo ideal seria poner a
prueba su serie de materiales varias veces antes de finalmente
elaborarlos y diseminarlos. Esto puede parecer innecesario
y tomar mucho tiempo, pero recuerde el dicho, “medir dos
veces, cortar una vez” Resultard& mucho mas costoso para
usted y su campana producir materiales que no resuenen o no
conduzcan al resultado deseado. Si no hace una pre-prueba,
podria terminar generando materiales tan inservibles que
tendria quiza que rehacerlos por completo.

Lo primero que tendra que probar, antes incluso de disenar sus
otros materiales, es su marca y los elementos que intervienen
en la misma, es decir, el logotipo, eslogan, imagenes
(ilustraciones) y colores. Una vez que comience a desarrollar 3 As CoLorFOL AS 0oR. TSLAND.
sus materiales, por ejemplo, carteles, folletos o canciones, lo AS ONIGUE AS OOR. PEDPLE .

ideal seria hacerles una pre-prueba en las siguientes etapas

del ciclo de desarrollo: etapa de concepto, etap?a cuando estén e ﬂ QREA
parcialmente terminados y luego el producto final, justo antes Quﬂj!‘ bﬂ“E

de poner el producto en circulacion. Bonnie P. Salazar, en'® N ExisTS oY HeRe !
“Getting it Right: How to Pre-testYour Materials withYourTarget

Audience” recomienda hacer la pre-prueba en cada una de las
siguientes etapas.

Etapa del concepto

e Probar los conceptos de los mensajes y materiales antes
de desarrollarlos.

o Explorar los sentimientos, necesidades y deseos de los
miembros de la audiencia, con respecto a una idea en
particular.

e Permitir que el investigador se sienta seguro de que el
concepto inicial estd bien encaminado antes de invertir
mas tiempo, dinero y esfuerzo en el proceso de diseno. ‘

Etapa de concepto

129. Adapto de: Salazar, B.P. 2008. “Getting it Right: How to Pre-test Your Materials with Your Target Audience.” Social Marketing in Public Health 18th Annual Conference, 2008.
http://www.cme.hsc.usf.edu/smph/files/B6%20-%20Salazar%20-%20Getting%20it%20Right%20How %20t0%20Pretest%20Your%20Materials%20with%20Your%20Target%20Audience.pdf
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Antes de la produccion

e Se debe hacer una ronda final de pre-pruebas justo antes
de producir o imprimir los materiales. Si los materiales
han sido adaptados en base a los resultados anteriores,
no debe haber sorpresas en esta etapa. Las imagenes y
disenos que presente durante la pre-prueba dependeran
de los materiales en los cuales esta trabajando y qué tan
avanzado esta el proceso de produccién. Como se puede
ver en el ejemplo del cartel anterior, su primera prueba se
puede basar en solo un esbozo muy general, mientras que
mas adelante en el proceso de prueba puede presentar
un material con mayor detalle. Del mismo modo, si esta
probando un concepto de disfraz, la primera presentacion
puede ser un boceto del diseno en papel, mientras que las
pruebas posteriores pueden implicar un ejemplo del disfraz.
iHacer una pre-prueba después de haber producido algo es
un gran desperdicio de recursos!

iDoénde se debe realizar la pre-prueba?

e La Dra. Bonnie P. Salazar nos recuerda que la pre-prueba
no es un experimento cientifico y no debe llevarse a cabo
en condiciones de laboratorio. En su lugar, la pre-prueba se
realiza mejor en un entorno natural en condiciones realistas.
Los miembros de la audiencia deben sentirse comodos con
la ubicacion y usted debe asegurarse de poder escuchary
capturar las conversaciones que estan teniendo lugary que
ni usted ni los participantes se distraigan. La Dra. Salazar
también recomienda que las pre-pruebas se realicen en
un lugar donde es bastante probable que los miembros de
la audiencia encuentren los materiales que estan siendo
probados.

iComo se realiza la pre-prueba?

¢ El método mas probado y verdadero para hacer la pre-
prueba de materiales es utilizando uno o mas grupos
focales. Se necesita al menos un grupo focal para cada
audiencia para la cual ha preparado materiales.

Recuerde reclutar solo a personas que representan ala audiencia
meta para realizar la pre-prueba de los materiales dirigidos a
dicha audiencia. A continuacion presentamos algunos sitios en
caso de necesitar mas ayuda.

e http://www.youtube.com/
watch?v=rtbW7tXvljo&feature=related — Focus group
theory and practice

e http://www.youtube.com/
watch?v=hKXJI7pkuH8&feature=related —Why use focus
groups

e  http://www.youtube.com/
watch?v=selwAVm2tk4&feature=related — Hosting
productive focus groups

e Toolkit for Conducting Focus Groups. Omni — http://www.
rowan.edu/colleges/chss/facultystaff/focusgrouptoolkit.pdf

.
|
'J_,m.-.,m

18 Sy b bt

cA&i 9 00 A \Q

Antes de la producciéon
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Al igual que con cualquier proyecto de investigacion, el e Atractivoy pertinencia: Asegura que el lenguaje e imagenes
primer paso en la pre-prueba es articular los objetivos de la utilizados sean claros.
investigacién. Debe tener una idea clara de lo que desea

. - e Aceptabilidad: Averiguar si los materiales (contenido, tono,
averiguary de quién.

etc.) causan reacciones adversas.

Algunos ejemplos tipicos de objetivos para la pre-prueba son: o Persuasion y utilidad: Seleccionar el concepto que mejor

e Comprension: Asegura que el mensaje principal sea comunica el mensaje deseado.
facilmente entendido e identifica los componentes confusos

L LaTabla 8.13 presenta algunas preguntas que puede plantear:
o dificiles de entender.

Categoria Descriptor Preguntas asociadas que puede pla_ntear al hacer la pre-
prueba del material

¢Qué cree que este folleto/cartel le esta diciendo que haga?
¢Cudl es la idea principal que se esta tratando de
Implica el reconocimiento de las ideas principalesy la comunicarle a usted? ;Qué obtendra si hace lo que se le
identificacion de los aspectos confusos. pide?
¢Qué se le dice a las personas que sucedera si lo hacen?
¢Qué palabras son dificiles de entender?

Comprension

¢Qué le llamé la atencion primero?
Llama la atencién de la audiencia. Sin atencion no se puede Una vez visto, ¢sintio deseo de seguir leyendo?
persuadir. ¢Recuerda haber visto este cartel/folleto o algo parecido
antes?

Atencion

Incluye la imagen general y el atractivo, color, ilustracionesy
capacidad del material para captar la atencion. (Esta categoria

Atractivo da menos informacion util- aunque si ayuda a su audiencia a
tener sentido de pertenencia). Es mejor permitir que la gente
compare versiones alternas.

¢Qué piensa acerca de los dibujos?

¢Qué le gusta/disgusta acerca de la forma como se ve el
material?

¢(Como se podria hacer el material mas interesante?

Consiste en la habilidad del participante para identificarse con
la persona o imagenes que transmiten el mensaje, asi como el
mensaje en si; se mide también el nivel de interés en el mensaje

Relevancia y su valor informativo. (Si la audiencia no siente que estas
preguntas son para ellos o para el grupo menta al cual forman
parte — estan ya sea en negacion- o el material esta desviado-
una grave preocupacion).

¢A quién cree que va dirigido este folleto/cartel?

¢Qué tipo de persona deberia leerlo?

¢Qué le hace pensar que el mensaje esta o no esta hecho
para ellos?

¢Qué dice el material que las personas obtendran si hacen
lo que se les esta pidiendo?

Tabla 8.13
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Preguntas asociadas que puede plantear al hacer la pre-

Categoria Descriptor prueba del material

Se refiere a la creencia del participante de que la informacion ¢Quién cree que escribié este material?
o e presentada en el material es creible. (Usted busca que ¢:Coémo se siente acerca de quién lo escribi6?
Credibilidad . . . o S . . .
coincida con las fuentes confiables que se identificaron en su ¢Coémo se siente acerca de la persona en el material (si
investigacion cualitativa). hay una persona)?

¢Hay algo en el material que se considere ofensivo? (se
observa con mas frecuencia en el primer par de segundos
de ser expuesto al material y, a menudo no se manifiesta
hablado - sino con lenguaje corporal). Hacer preguntas a
menudo trae a la luz otros elementos- pero generalmente
no tan graves como la exposicion inicial.

¢Hay algo en el material que encuentra molesto? (Una
reaccion mucho menos grave que un material ‘ofensivo’).

Aceptabilidad Esta dirigido a los mensajes o ilustraciones ofensivos o molestos.

Identifica si los mensajes son motivacionalesy si los
participantes tienen la intencion de seguir las acciones

Persuasion recomendadas. (Estas son preguntas acerca de por qué se
produjo el material y excepto por la “objecion” son los mas
importantes de examinar en una campana).

¢Qué le motiva a hacer el cartel/folleto?

¢Qué probabilidades hay que lo haga?

¢Qué le motiva a querer tomar la accion recomendada?
¢Qué podria convencerle a tomar la accion recomendada?

¢Qué informacion ya conocia?

¢Qué nueva informacién aprendi6?

¢Cree que se deberia invertir dinero en imprimir este
material?

¢Donde cree que este material deberia darse, mostrarse o
presentarse a la gente?

Incluye la forma en que se utilizara el material- beneficios

Utilidad anticipados, problemas anticipados y maneras de mejorar su
utilidad. (Nota- Solo porque reportan que ya sabian algo- jno
quiere decir que lo hagan!)

Tabla 8.13

130. Salazar, B.P. 2008. “Getting it Right: How to Pre-test Your Materials with Your Target Audience.” Social Marketing in Public Health 18th Annual Conference. http://www.cme.hsc.usf.edu/
smph/files/B6%20-%20Salazar%20-%20Getting%20it%20Right%20How%20t0%20Pretest%20Your%20Materials%20with%20Your%20Target%20Audience.pdf
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Salazar anade que hay un par de herramientas para ayudar a juzgar la comprensidén que una persona tiene de un material escrito que

usted podria usar en la pre-prueba:

Reformulacion de la comprension

Haga una lista de los puntos clave que el
material debe comunicar.

Senales de pausa

Mientras que la persona esta leyendo el
material, el investigador observa para ver si él/
Pida a los participantes que lean el material. ' ella hace una pausa, y en cada pausa le solicita:

Encerrar en un circulo

El participante lee un pasaje del material
puesto a pruebay encierra en un circulo las
palabras dificiles de leer o entender

Después de la lectura, pida a los « Siesta de acuerdo o en desacuerdo
participantes que digan el mensaje en sus « Que lo relacione con experiencias

propias palabras.

Si no le dan una reformulacién completa,
hagales preguntas.

Tome nota de los puntos que no le
reformulan.

personales

Tabla 8.14
Fuente: Adaptado de: Salazar, 2008.™'

La pre-prueba podria dar lugar a cambios muy sustanciales en
el aspecto de los materiales o el contenido de los mensajes. Es
posible que tenga que volver al punto de partida, y en vez de
revisar tener que desarrollar nuevos materiales. Si este es el
caso, deberd hacer una pre-prueba de los nuevos materiales.
Pero recuerde que no tiene que hacer cambios en torno a
todas las sugerencias que los participantes hagan en los
grupos focales. Si a siete participantes les gusta una frase o el
esquema de colores mientras que a tres no les gusta, puede
mantener el concepto original sin hacer cambios. Por supuesto
siempre haga preguntas tipo sondeo para comprender mejor el
problemay el punto de vista de los participantes.

Post-prueba

Mas o menos al mismo tiempo que piensa llevar a cabo su
encuesta post-campana al final de su campana, también puede

Que comente sobre la comprensibilidad

También ayuda a determinar la relevancia,
aceptabilidad y credibilidad

realizar otra prueba de grupo focal para analizar el impacto
de los materiales ya distribuidos. Puede obtener algo de esta
informacion a partir de su cuestionario de encuesta que incluye
preguntas acerca de si el encuestado ha visto a uno o mas
de sus materiales. Sin embargo, los datos recogidos en estas
encuestas CAP son cuantitativos. El beneficio de realizar una
post-prueba de los materiales es que puede obtener datos
cualitativos lo cual es especialmente util si estd planeando
continuar la campana, desarrollar una nueva ronda de
materiales o llevar a cabo otras actividades relacionadas. Las
respuestas directas de los miembros de la audiencia meta que
han sido expuestos a los materiales puede ayudarle mucho a
mejorar su proxima ronda de materiales. Aunque este paso
no es obligatorio, puede ahorrarle mucho tiempo y recursos al
producir nuevos materiales en el futuro.

131. Salazar, B.P. 2008. “Getting it Right: How to Pre-test Your Materials with Your Target Audience.” Social Marketing in Public Health 18th Annual Conference, 2008, http://www.cme.hsc.usf.
edu/smph/files/B6%20-%20Salazar%20-%20Getting%20it%20Right%20How %20t0%20Pretest%20Your%20Materials%20with%20Your%20Target%20Audience.pdf
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Combinando Todo

Esperamos que los capitulos anteriores le hayan recordado las
teorias aprendidas en el taller de Campana por la Conservacién
en el cual ha participado recientemente asi como las diversas
etapas del proceso de planificacion de una campana. Nada
de esto debe resultarle nuevo porque ya las practico durante
el taller. A medida que comience a pensar en el disefo de su

propia mini campana, debe seguir el proceso descrito para
guiarle en la creacion de un proyecto efectivo para el cambio
del comportamiento. La Tabla 8.15 presenta un resumen de
cada paso del proceso y su importancia. Al combinarlo todo
tendra su plan de proyecto.

Paso en el
Proceso'*?

Resumen del sitio

Matriz de actores/
discusion

Modelo conceptual

Clasificacion de
amenaza

Cadena de factores

Teoria del Cambio
(TdC) preliminar

Justificacion del paso

Necesidad de que el lector comprenda donde se encuentra el
sitioy que logre un alto nivel de comprension de su historia
natural y del contexto ambiental y socioeconémico.

Entender cuales actores claves deben estar involucrados en la
planificacion o ejecucion de la campanay entender mejor sus
percepciones con respecto a la amenaza, solucion, barreras u
oportunidades e identificar a los influyentes clave.

Plantea todas las amenazas directas e indirectas a los objetos
de conservacion prioritarios y ayuda a comprender los
vinculos entre ellos, asi como los segmentos potenciales de la
audienciay lo que impulsa su comportamiento.

El uso de alcance, gravedad e irreversibilidad ayudara a
clasificar las amenazas identificadas en el Modelo Conceptual
para garantizar una campana centrada en una amenaza
prioritaria que, si es mitigada, tendra un impacto sostenido y
significativo en el objeto de conservacion deseado

Desarrollada a partir del Modelo Conceptual, se utiliza para
comprender mejor las relaciones causales entre los factores
indirectos y la amenaza priorizada por cada segmento de
audiencia. También se usa para elaborar un borrador de
Teoria del Cambio preliminar para el sitio y una estrategia de
intercambio de beneficios (posicionamiento).

Una primera articulacion del conocimiento, actitudes,
conversaciones y comportamientos que se consideran
necesarios a fin de reducir la amenaza priorizada garantizando
asi resultados significativos y sostenidos de conservacion

¢Qué pasa si se ignora este paso?

Los lectores, donantes u otros actores clave no
comprenden el sitio.

Los actores clave no tienen voz desde un principio. Se
sienten desconectados del proyecto y pueden ponerlo en
peligro en el futuro. Los ejecutores pierden informacion
clave y podrian desarrollar la campana sin informacion
critica.

No hay comprensién de la interrelacion entre las
amenazas directas e indirectas; no hay comprension de
la audienciay lo que impulsa su comportamiento. Vision
simplista de la amenazay la solucion.

Riesgos de campana centrados en una amenaza de baja
prioridad que, si es mitigada no tendra ningun impacto
en el objeto de conservacion deseado.

Vinculos mal entendidos que podrian resultar en una
campana mal disenada y una mala comprension de los
comportamientos clave que impulsan la amenaza.
Intercambio de beneficios mal disenado
(posicionamiento).

Mal diseno de la investigacion cuantitativa y cualitativa
que plantea preguntas equivocadas. Desalineacién entre
causay efecto.

132. El paso 1 puede podria no ser necesario. Paso 2 puede no ser necesario cuando se completa comprension de la amenaza y / o pre-identifica la amenaza. Paso 4 puede no ser necesario
cuando se completa la comprensién de la amenaza y / o pre-identifica la amenaza
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10

Paso en el
Proceso'?

Investigacion
Cualitativa

Investigacion
cuantitativa

Desarrollo de un
intercambio de
beneficios

TdC revisada

Justificacion del paso

Cualitativa: Desarrollada a partir de laTdC preliminary utilizada para
entender el segmento(s) de la audiencia incluyendo lo que impulsa el
comportamiento existente, el posible intercambio de beneficios y/o el
posicionamiento de la campana para promover el nuevo comportamiento;
asi como la validacion de las estrategias de remocién de barreras,
comprension de las fuentes de confianza, preferencias de medios de
comunicacion, influyentes clave, etc. Esta informacion se utiliza para crear
la personificacion de la audiencia, mezcla de mercadotecnia y validacion de
laTdC.

Cuantitativa: Desarrollada a partir de laTdC preliminary utilizada para
proporcionar datos de linea base para crear los objetivos SMART que
ayudan a monitorear el progreso a lo largo de laTeoria del Cambio. Una
vez que los datos de linea base son identificados se pueden establecer las
metas en base a las tasas de cambio de campanas anteriores con el mismo
tema, audiencia y contexto.

Para ser adoptado facilmente, el comportamiento deseado tiene que

ser visto por el adoptador como “mejor que” la competencia o sea

el comportamiento imperante. Es necesario crear un Intercambio de
Beneficios convincente que ilustre bien la situacion. “Si hace X, obtendraY”
Los adoptantes también tienen que creer que pueden hacer X, por lo tanto
usted necesitara algunos puntos de apoyo y/o remover las barreras que
impiden el sentido de auto-eficacia. Al principio del proceso de diseno de
campana, usted obtuvo una idea del Intercambio de Beneficios que desea
promover, ahora los datos cualitativos colectados le ayudaran a validar y/o
afinar “la oferta” que desea promover con su Mezcla de Mercadotecnia
(Paso 12).

Revisiones basadas en los hallazgos de la investigacion, incluyendo hacer
objetivos preliminares SMART y validar las hipotesis tempranas.

¢Qué pasa si se ignora este paso?

Intercambio de beneficios no valido y/o
comprension de las barreras que la audiencia
puede enfrentar en la adopcion de un

nuevo comportamiento deseado. Incapaz de
desarrollar la personificacion de la audienciay
la mezcla de mercadotecnia lo que da lugar a
materiales que no llegan o no resuenan con el
segmento de la audiencia.

Incapacidad para crear objetivos “SMART" y
monitorear los cambios a lo largo de laTdC.

La mayoria de los comportamientos
existentes (es decir, la competencia) estan
profundamente arraigados en los valores

y la tradicién de la persona por lo que su
posicion estd profundamente arraigaday
fija. Las personas tienen a resistir el cambio
y se sienten mas comodas continuando con
el comportamiento conocido que tomando
el riesgo de adoptar uno nuevo. Por lo tanto,
si su intercambio de beneficios se percibe
como débil o inferior a la competencia,

hay poca probabilidad de lograr el cambio
de comportamiento. Del mismo modo, si
las barreras no se remueven, el cambio

de comportamiento se queda solo en la
intencion.

Poca comprension de como la campana
impulsara el cambio de comportamiento

y cdomo el cambio de comportamiento esta
ligado a la reduccion de amenazasy los
resultados de conservacion. No hay objetivos
SMART en laTdC.

133. Lazarus, R.S. 1993. “Coping Theory and Research: Past, Present, and Future.” Psychosomatic Medicine 55(3): 234-247
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Paso en el
Proceso

Personificacion de
1 ..
la audiencia

Mezcla de
mercadotecnia

Resumen creativo
13 OPCIONAL

14 Presupuesto y
cronograma

Tabla 8.15

Justificacion del paso

Construida sobre la investigacién cualitativa, la personificaciéon de la
audiencia es una narrativa que describe la audiencia metay le ayuda a
imaginar a un miembro tipico de la audiencia... llevando al lector a través
de un “dia en la vida de la audiencia” para ayudar a crear una mezcla de
mercadotecnia sélida, mensajes, etc.

Desarrollada utilizando la investigacion cuantitativa y cualitativay la
personificacion de la audiencia; la mezcla de mercadotecnia o 4Ps
(producto, Plaza, Promocion y Precio), ayuda a asignar los escasos recursos
y a identificar los materiales (y donde usarlos) que podrian promocionar
mejor sus mensajes sobre el cambio de comportamiento. Cuando se trata
de un producto fisico, este paso también asegurara que el precio sea
acorde a la voluntad de pago del mercado.

Asociados con la Mezcla de Mercadotecnia estan la creacion de la marca de
campana que une los materiales producidos y el desarrollo de la estrategia
de mensajes utilizada en el diseno y la produccion de materiales.

Proporcionar informacion critica al equipo creativo que usted podria
contratar o utilizar en el diseno, desarrollo y produccién de sus materiales.
Proporciona una sintesis de las metas de campana, la audiencia, la mezcla
de mercadotecnia, etc.

Debera incluir un presupuesto y un cronograma (diagrama de Gantt)
sobre todo si esta solicitando financiamiento para apoyar el desarrollo de
materiales y la implementacién de la campana.

{Qué pasa si se ignora este paso?

Poca comprensién de la audiencia. Esto
probablemente dara lugar a un mal diseno de
los materiales y la mezcla de mercadotecnia.

Probabilidad de que los materialesy
actividades no alcancen a la audiencia de
una manera que puedan entendery actuar
consecuentemente. Desperdicio de recursos
en materiales o mensajes ineficaces.

Falta de alineacién entre los materiales,

los cuales son disparesy sin una marca
unificadora.

Los vendedores pueden hacer suposiciones
acerca de su

campanay el segmento de su audiencia lo
que podria resultar en

desperdicio de recursos debido a materiales
mal disenados o mal dirigidos.
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Chapter 9: Managing Your Campaign

Introduccion

En los capitulos anteriores se habléo de como construir una
estrategia de campana basandose en la investigacién y como
alinearla con las audiencias clave. En este capitulo se abordan
algunas de las necesidades comunes que podria experimentar
al tratar de administrar todos los elementos de la campana y
asegurar el éxito, incluyendo:

o Medicion de la eficacia de los materiales

e Comprender las caracteristicas de los materiales de
campana eficaces

¢ Contarconlas herramientasy estrategias para una campana
efectiva

¢ Monitorear el impacto
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Medicion de la Eficacia de los Materiales

Si bien sus objetivos SMART (ver mas adelante en este capitulo) miden el impacto de la campana, necesitara algunas herramientas para evaluar si sus
materiales y actividades estan teniendo un impacto. Las siguientes tablas se pueden utilizar para establecer indicadores para medir el alcance, respuesta
e impacto de una variedad de actividades comunmente usadas en la mercadotecnia.

Actividad

Concurso de
arte

Folletos

Vallas

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Emocionales e
interpersonales

A, Cl

Creativos

C

Creativos

C

Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Movilizacién comunitaria

Usuarios de recursos

Usuarios de recursos
Movilizacién comunitaria

Como medir para calcular el
alcance

Numero de participantes en el
concurso

Numero de escuelas que
participaron

Numero de personas en la
entrega de premios

Cualquier exposicion adicional,
por ejemplo un comunicado
de prensa o si las obras son
exhibidas en la escuela o en la
comunidad

Numero distribuido

Estimacion del nUmero de
personas que leyeron cada folleto
en base a las entrevistas con los
lectores

Numero construido

Numero de disenos diferentes
Estimacion del nUmero de
personas que pasan por la valla
por dia

'\\/Iliniencu S aﬁ, )
umero de teléfono de linea

directa en la valla

Como medir la respuesta e impacto

Formulario de evaluacion del
participante enviado a los maestros
después del concurso con un sobre
y estampillas para que lo regresen
Pedir a los participantes que
escriban un ensayo sobre su trabajo
y por qué participaron; ofrecer un
segundo premio al mejor ensayo.
Puede utilizar estos ensayos como
evidencia del impacto

Evaluacion llenada por los maestros|
supervisores de las escuelas
participantes con un sobrey
estampillas para que lo regresen

La ultima pagina (desprendible)
contiene un formulario de
evaluacion preguntando a los
encuestados si les gusto el folleto
y lo que aprendieron. Necesita
proporcionar un medio para la
recoleccion (dejar con el maestro
un sobre estampillado y con su
direccion)

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que acaban de pasar por
la vallay preguntar si la vieron,

si recuerdan el mensaje, si estan
de acuerdo con el mensaje, si

han hecho algo por haber visto el
mensaje, etc.
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Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Actividad

Creativos
Interpersonales Usuarios de recursos

Movilizacion comunitaria

Juegos de
mesa
C. IC

Creativos
Calcomanias Movilizacion comunitaria

C

Creativos

Movilizacion comunitaria
Interpersonales

(esp. ninos)
Usuarios de recursos

Botones/
Gafetes

C, Cl

Creativos e ..
Movilizacion comunitaria

Calendarios .
Usuarios de recursos

C

Como medir para calcular el
alcance

Number distributed

Numero distribuido

Frecuencia de carros (contar
500 carros al azar, y ver cuantos
tienen la calcomania, si 100

de 500 tienen la calcomania,
entonces, 100/500 = 20% de los
carros tienen la calcomania)

Ndmero distribuido

Mantener un registro cuando
mire a alguien con uno de los
botones en publico

Frecuencia de personas (contar
500 personas al azar, y ver
cuantas tienen el boton, si 150
de 500 tienen el botdn, entonces,
150/500 = 30% de las personas
tienen el botdn)

Miniencuestas

Ndmero distribuido

Regresar a las escuelas u otros
lugares donde se distribuyeron
calendarios, y contar los que mire
exhibidos

Como medir la respuesta e impacto

Incluir una hoja de evaluacién o
tarjeta de comentarios con el juego.
Proporcionar un sobre estampillado
y con su direccidon u ofrecer una
recompensa/premio por regresarlo

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que acaban de pasar por
una calcomaniay preguntar si la
vieron, si recuerdan el mensaje, si
estan de acuerdo con el mensaje, si
han hecho algo por haber visto el
mensaje, etc.

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que mire usando uno

de sus botones, o con personas

a quienes muestra un botény les
pregunta sobre el botén (y si han
visto a gente usando los botones),
qué piensan acerca de los botonesy
los mensajes

La ultima pagina (desprendible)
contiene un formulario de
evaluacion preguntando a los
encuestados si les gusto el
calendarioy lo que aprendieron.
Necesita proporcionar un medio
para la recoleccion (sobre
estampillado y con su direccion)




Chapter 9: Managing Your Campaign

Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Actividad

Creativos

Ropa Interpersonales .

p y P Usuarios de recursos
accesorios

C, Cl

Creativos e ..
Movilizacion comunitaria

especialmente a ninos

Libro de

colorear
C

Interpersonales e .
Movilizacién comunitaria

Usuarios de recursos

Teatro de la

comunidad cl

Interpersonales e, ..
Movilizacién comunitaria

Usuarios de recursos

Concurso de

cocina
Cl

Como medir para calcular el
alcance

Numero distribuido

Mantener un registro cuando
mire a alguien con una de las
prendas en publico

Frecuencia de personas (contar
500 personas al azar, y ver
cuantas llevan su prenda, si 15 de
500 tienen la prenda, entonces,
15/500 = 3% de las personas
tienen la prenda)

Numero distribuido

Estimacion del numero de
personas que leyeron cada librito
en base a entrevistas con los
lectores

Contar el nUumero de personas en
cada audiencia

Numero de actuaciones
Cualquier exposicion adicional
(noticias de radio, articulos en
periddicos sobre el teatro)

Numero de participantes en el
concurso

Numero de grupos que
participaron

Numero de personas en la
entrega de premios

Cualquier exposicion adicional:
comunicado de prensa o
entrevista con el ganador en la
radio o periodico

Como medir la respuesta e impacto

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que mire vistiendo una de
sus prendas

La ultima pagina (desprendible)
contiene un formulario de
evaluacion preguntando a los
encuestados si les gusto el librito
y lo que aprendieron. Necesita
proporcionar un medio para la
recoleccion (entregar al maestro
un sobre estampillado y con su
direccion)

Evaluaciones de los maestros sobre
el libritoy como lo utilizan

Entrevistas a la salida utilizando la
metodologia ORID después de la

ncio . .
Hegur?tar después de la funcion
sobre el tema de la funcion

Formulario de evaluacion enviado
por correo a los participantes
después del concurso con sobre
estampillado y con su direccion par
que lo regresen

Prueba antes y después del
concurso

Pedir a los participantes que
escriban un ensayo sobre su trabajo
y por qué participaron; ofrecer un
segundo premio al mejor ensayo.
Puede utilizar estos ensayos como
evidencia del impacto
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Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Actividad

Movilizaciéon comunitaria

Emocionales :
(usuarios de recursos)

Disfraz

A .
ninos

Interpersonales
Parcela de P

o s Usuarios de recursos
demostracion

Cl

Creativos

Boletin Usuarios de recursos

C

. Creativos
Hojas

. . Usuarios de recursos
informativas

c

Emocionales

Interpersonales

Festival Movilizacién comunitaria

A, Cl

Como medir para calcular el
alcance

Numero de personas en eventos
en los que se usa el disfraz
Numero de eventos en los que se
usa el disfraz

Numero de personas que visitan
la parcela

Numero distribuido

Nudmero de la linea telefénica en
el boletin para que la gente llame
a pedir mas informacion Incluir
direccion donde pueden escribir.

Numero distribuido

Numero de la linea telefénica en
la hoja informativa de la gente
pueda llamar para obtener mas
informacion (Incluir su direccion)

Ndmero de personas que asisten
al festival; si es dificil hacer un
conteo real, utilizar un muestreo
con fotos

Numero de participantes en cada
actividad del festival

Cobertura en la prensa (radio,
periodicos)

Como medir la respuesta e impacto

Pedir a los ninos en las visitas
escolares que escriban una carta

a la especie emblematica; pedir al
maestro que le mande las cartas por
correo, deje un sobre estampillado
con su direccion

Entrevistas de intercepcion con
personas que asistieron al evento

Dar a las personas una hoja

de evaluacion con un sobre
estampillado y con su direccion para
que se lo regresen

Prueba antes y después

o prueba o rompecabezas para
evaluar lo que las personas
aprenden. Pedir a las personas
que lo completeny envien por
correo a usted y luego haga una
rifa (camiseta) con los nombres de
quienes lo envien de vuelta.

Incluye una seccion de crucigramas
0 un concurso o un rompecabezas
para evaluar lo que las personas
aprenden, Pedir a las personas
que lo completeny envien por
correo a ustedy luego haga una
rifa (camiseta) con los nombres de
quienes lo envien de vuelta.)

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID
Miniencuestas de personas en el
festival

Hojas de evaluacién entregadas a
los participantes en el festival, con
un sobre estampillado y con su
direccion para que lo regresen

Incluye una seccidon de crucigramas |
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Actividad

Viaje de
campo

Folleto de
leyes

Pésters

Comunicado
de prensa /
Articulos

Managing Your Campaign

Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Interpersonales

cl Resource Users

Creativo Influyentes clave
(responsables de

C aplicacion)

Emocionales
Interpersonales o o
Movilizacion comunitaria

A, Cl

Creativos .
Usuarios de recursos

C Movilizacion comunitaria

Creativos
Movilizacion comunitaria
C

Como medir para calcular el
alcance

Numero de personas en el viaje

%Fﬁgpg%e diferentes viajes de
campo realizados y lugar visitado

Ndmero distribuido

Ndmero de la linea de teléfono
en el folleto para que las
personas puedan llamar para
mas informacion

Nudmero de agentes de la ley que
recibieron el folleto

Numero completado

Numero de disenos diferentes
Estimacion del numero de
personas que pasan por el mural
por dia

Numero de teléfono de la linea
directa del mural

Miniencuestas

Numero distribuido
Miniencuestas

Numero de la linea telefonica del
poster

Number of articles

Circulation of paper, for example,
number of subscribers or number
of issues sold by vendors

Como medir la respuesta e impactI

Evaluacion por los participantes
después del viaje de campo
Prueba antes y después

La ultima pagina (desprendible) |

contiene un formulario de
evaluacion preguntando a los
encuestados si les gusto el folletoy
lo que aprendieron

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que acaban de pasar por
el mural y preguntar si lo vieron,

si recuerdan el mensaje, si estan
de acuerdo con el mensaje, si

han hecho algo por haber visto el
mensaje, etc.

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
personas que acaban de pasar por
el postery preguntar si lo vieron,

si recuerdan el mensaje, si estan
de acuerdo con el mensaje, si

han hecho algo por haber visto el
mensaje, etc.

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con
la gente; mostrarles y pedirles que
lean una copia del articulo, despué
hacer la entrevista
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Util para la
movilizacion
comunitaria o usuarios
de los recursos

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl)

Como medir para calcular el

Actividad
alcance

Espectaculos
de titeres

Anuncios
de radio,
canciones y
otros

Visitas
escolares

Canciones

Libro de
cuentos y

narrar historias

Emocionales
Interpersonales

A, Cl

Creativos
Interpersonales
(Llamadas)

C,Cl

Creativos

C

Emocionales

A

Interpersonales

Cl

Movilizacion comunitaria
esp. ninos
Usuarios de recursos

Movilizacién comunitaria
Usuario de recurso

Movilizaciéon comunitaria
especialmente ninos

Movilizaciéon comunitaria
Usuarios de recursos

Conteo en cada audiencia
Numero de actuaciones
Cualquier exposicion adicional
(cobertura del espectaculo en la
radio, prensa)

Numero de veces en la radio
Duracion en radio (cuna de 30
seg. o entrevista de 15 min., etc.)
Datos de indices de audicion de
la estacion (estacion de radio
puede darselos)

Miniencuestas

Numero de escuelas visitadas
Numero de personas en cada
escuela durante la presentacion

Numero de CDs distribuidos
Numero de escuelas u otros
eventos donde se ha cantado
Numero de veces difundida en la
radio o cuadro de presentaciones
Miniencuestas

Numero de libros distribuidos
Estimacion del nUmero de
personas que leyeron cada libro
en base a entrevistas con los
lectores

Como medir la respuesta e impactuI

Entrevistas de salida utilizando la
metodologia ORID después de la
funcion

Prueba antes y después
Evaluaciones de los participantes

repartidas (con sobre estampillado

y con su direccién para que lo
regresen)

Entrevistas de intercepcion
utilizando ORID con la gente;
reproducir la grabacion del
programa de radio, y luego
entrevistarlos

Prueba antesy después
Evaluacién llenada por los
participantes al final de la visita

Evaluacién llenada por los maestro

en las escuelas participantes.

Incluir sobre estampillado y con su

direccion para que se lo regresen

Evaluacién llenada por los

espectadores al final del evento en

el que se canta la cancién

La dltima pagina (desprendible)
contiene un formulario de
evaluacion preguntando a los
encuestados si les gusto el libro
y lo que aprendieron. Necesita
proporcionar un medio para la
recoleccion (entregar al maestro
un sobre estampillado y con su
direccién)

Evaluaciones de los participantes

|
|
|
|
\
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Actividad

Capacitacion-
legal, uso de
recursos, etc

Entrevista o
cunaenTV

Clubes
juveniles
ambientales

Tabla 9.1

Util para mensajes
creativos (C);
emocionales (A) o
interpersonales (Cl

Interpersonales

Cl

Creativos
Interpersonales

C, Cl

Creativos
Interpersonales

C, Cl

Interpersonales

Cl

Util para la
movilizacion

comunitaria o usuarios

de los recursos

Usuarios de recursos

Movilizacién comunitaria
Usuarios de recursos

Movilizacién comunitaria
Usuarios de recursos

Movilizacion comunitaria

(Juvenil)

Como medir para calcular el
alcance

Numero de diferentes sesiones
de capacitacion

Numero de personas en cada
sesion de capacitacion

Numero de veces en la radio
Duracion enTV (cuna de 30 seg. o
entrevista de 15 min., etc.)

Datos de indices de audicion de
la estacion (estacion de TV puede
darselos)

Miniencuestas

Numero de proyecciones al aire
libre

Numero de personas asistiendo a
las proyecciones

Numero de personas que se unen
al club

Frecuencia de las reuniones del
club

Numero de diferentes clubes
formados

Numero de personas en cada
reunion del club

Dinero recaudado por el club

Como medir la respuesta e impactl

participantes al final de cada sesion
de capacitacion

Evaluacion diaria, si la capacitacion
es de varios dias

Entrevistas de intercepcion
utilizando la metodologia ORID con

Pruebas antes y después
Evaluacion llenada por los

la gente; reproducir la grabacién
del programa deTV, y luego
entrevistarlos

Evaluacién llenada por los
participantes al final de la
proyeccion

Documentar las actividades del clu
(plantar arboles, recolectar basura,
etc.)

Evaluacién llenada por los
participantes al final de la campana
Mini-encuesta entre los miembros
del club al final de la campana
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Caracteristicas de los Materiales de Campana Eficaces

El tiempo y la energia utilizados en planificar la campana, con
todos sus componentes, demostraran que valieron la pena al
momento de la implementacion. Se supone que su plan no
fue preparado para quedarse en un estante; debe ser usado a
diario. Debe utilizar los datos recopilados y el analisis que ha
llevado a cabo para apoyar la producciéon del material.

Antes de lanzar su campana, revise la investigacion que ha
realizado y confirme que la esta utilizando de la forma prevista;
en particular, revise su declaracién de posicionamiento y
estrategia de mercadotecnia:

Herramienta Propésito

Ayudar a equilibrar el esfuerzo de divulgacion a los

distintos segmentos clave de su campana, el grupo
Estrategia de de influyentes clave y la comunidad en general.
mercadotecnia  Su estrategia de mercadotecnia se asegurara de

4Ps que su campana no esté demasiado centrada
en motivadores y obsequios (gorras, botones,
camisetas, etc.), que son una parte importante de
la divulgacién, pero que no deben conformar la
totalidad de sus materiales colaterales de campana.

Su estrategia de mercadotecnia no debe ser inamovible.
No debe considerarse como un documento estatico, sino un
documento vivo y cambiable. A medida que avanza en la fase
de implementacion, seguird aprendiendo mas acerca de su
audiencia metay como responden a sus materiales y mensajes.
Cada aspecto de su campana es una oportunidad para aprender
y afinar su enfoque. Al retroalimentar estas lecciones aprendidas
a su estrategia de mercadotecnia podra mejorar la difusién de
su campana en el tiempo.

En este y en anteriores capitulos se presenté una amplia gama
de materiales que componen una campana tipica incluyendo
carteles, vallas o espectaculos de titeres. También recibié una
copiadel Manual Pride de Rare, que fue producido porindividuos
como usted. Este manual describe mas de 35 diferentes
estrategias de difusion en detalle. Todo lo que necesita hacer
es tomar las teorias aprendidas en el taller y en los capitulos
anteriores de este libro, asi como el trabajo llevado a cabo en la
fase de planificacidn, para luego utilizar sus recursos humanos
y otros recursos que tenga disponibles. Mantenga el siguiente
contenido a la manoy reviselo periddicamente para asegurarse
de que se esta produciendo materiales eficaces.
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Herramientas y Estrategias para una Campana Efectiva

Centrarse en el segmento correcto de la audiencia o solo un
subconjunto de la audiencia

Su campana debe centrarse en primer lugar en los usuarios
de los recursos que amenazan directamente el recurso; por
ejemplo, los pescadores que pescan excesivamente o los
recolectores que infringen en una reserva para recoger lena.
Como hemos visto anteriormente, puede haber mas de un
segmento que tenga que ser abordado. Por ejemplo, podria
tener que dirigirse a los pescadores para reducir la sobrepescay
al gobierno local para incentivar el cambio de comportamiento
de los pescadores asignandoles derechos de pesca. Centrarse
demasiado en unos y olvidar otros podria reducir la eficacia
de su campana. Del mismo modo, si la mayor parte de la
sobrepesca la realizan pescadores de un pueblo vecino y su

campaha se orienta Unicamente a los pescadores locales, su
campana no tendra mucho éxito.

Implicaciones

e En los ejemplos dados, centrarse demasiado en unos y
olvidar otros podria reducir la eficacia de su campana.

e Ignorar las realidades sobre las fuentes de la amenaza
también dara lugar a una campana ineficaz.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Su modelo conceptual y clasificacion de amenaza deben
haber identificado claramente qué y quiénes estan detras
de la amenaza.

e Su investigacion cuantitativa y cualitativa debe haber
validado estos supuestosy ayudado a garantizar la correcta
segmentacién de la audiencia.

Estrategias para mejorar

e Antes de lanzar su campana, asegurese de que sus
suposiciones acerca de la audiencia son validadas por
expertos.

289
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Centrarse en la audiencia correcta pero en la etapa incorrecta
del espectro del cambio de comportamiento

Sabemos que la gente pasa a través de varias etapas a
medida que adoptan nuevos comportamientos, desde la pre-
contemplacién a la accién y mantenimiento (Capitulo 3). La
elaboracién de los materiales con mensajes inapropiados para
la etapa de cambio de la audiencia reducira la eficacia. Si un
ama de casa no tiene ninguna idea sobre una estufa eficiente
o sus beneficios, los materiales que simplemente promueven
su uso pueden ser mal interpretados. Del mismo modo, un
material que describe una estufa eficiente y su valor a un ama
de casa que ya estd al tanto de la tecnologia puede ser un
esfuerzo inutil.

Implicaciones

e Tiempo y esfuerzo en vano. Sus mensajes deben ser
apropiados para la ubicacion de su audiencia en el
espectro del cambio de comportamiento.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

¢ Suinvestigacion cuantitativa y cualitativa le habra ayudado
a determinar donde se encuentra la mayoria de su
audiencia en el espectro del cambio de comportamiento.
Por supuesto, no todos estaran en el mismo lugar, pero en
general se debe dirigir a la mayoria.

e Hacer pruebas de todos los materiales con grupos focales
de su audiencia meta.

Estrategias para mejorar, para una audiencia en:

e Pre-contemplacién - describir el ‘qué’ y el ‘por qué’ de la
amenazay la posible solucion.

e Contemplacion - describir el potencial de ‘qué beneficio
tengo’; reforzar los beneficios y minimizar las barreras.

e Preparacion/validacion - describir el ‘como’ y que otros
validen la decision. Hacer que el cambio parezca facil y
beneficioso.

e Accién - Alabar a los adoptantes tempranos y fomentar
que la emulaciéon y la adopcién por parte de otros resulte
sencillo y socialmente aceptable.

Centrarse en la audiencia adecuada en la etapa correcta pero
con mensajes ambiguos

Sus mensajes deben ser claros y convincentes. Su audiencia
necesita entender el qué, déonde, por qué y como. Lo mas
importante es que necesitan saber lo que usted quiere que
hagan y el beneficio para ellos si lo hacen y por qué deben
hacerlo ahora. El interés propio juega un papel muy importante
en el cambio de comportamiento.

Implicaciones

e Sila audiencia no esta clara acerca de lo que se les pide
hacer y por qué se les pide hacerlo, es poco probable que
tomen accion. Si no perciben ningun beneficio en hacer el
cambio, jno lo haran!

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Haber creado un intercambio de beneficios claro y
convincente para cada una de sus audiencias meta (el
intercambio puede ser diferente para diferentes audiencias);
por ejemplo, para el pescador la asignacion de derechos
exclusivos es un poderoso incentivo; para el politico asignar
estos derechos, los votos y el apoyo de los votantes es un
factor clave.

e Haber validado el intercambio de beneficios a través de la
investigacion cualitativa.

e Hacer pruebas de todos los materiales con grupos focales
de su audiencia meta.

Estrategias para mejorar

o Asegurese de tener un intercambio de beneficios claro
y convincente para cada audiencia y que puede llevarlo a
cabo a la escalay en el marco de tiempo necesario.

Centrarse en la audiencia adecuada en la etapa correcta pero
con mensajes que no resuenan

No todas las personas adoptan un nuevo comportamiento o
adquieren un nuevo producto al mismo tiempo. Las nuevas
ideas, conceptosy productos toman tiempo para convertirse en
normas sociales aceptadas, tal como lo ilustra la curva de la
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difusion de la innovacion (ver Capitulo 3). Si su producto o
idea es nuevo, solo un pequeno segmento podria adoptarlo
(innovadores). Estos individuos estdn motivados de maneras
muy diferentes a los que lo adoptan mas adelante en el ciclo
(mayoria tardia).

Implicaciones

¢ Alosinnovadoresy adoptantes tempranos les emociona lo
nuevo; quieren ser los primeros en probar algo y aceptan
un cierto nivel de riesgo. Necesitan ser vistos por sus
companeros en un papel protagonista de difundir una nueva
idea. La mayoria tardia esta motivada por la certeza de la
oferta. Se ha demostrado que funciona y otras personas
como ellos estan ganando al haberla adoptado. Decirle a
un innovador que el concepto es comun, probado y facil de
usar no resuena mucho. Del mismo modo, jcontarle a la
mayoria tardia que una idea es nuevay emocionante puede
asustarlos!

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Suinvestigacién cuantitativa y cualitativa le habra
ayudado a determinar donde se encuentra la mayoria de
su audiencia en la curva de innovacion de la difusion.

e Hacer pruebas de todos los materiales con grupos focales
de su audiencia meta.

Estrategias para mejorar

e Si el comportamiento que estan promoviendo es nuevo
en su comunidad, debe tratar de llegar a los innovadoresy
primeros adoptantes. Sus mensajes deben emocionar.

e Si el comportamiento ya esta en adopcion y esta
esforzandose para construir sobre una base existente
de usuarios y dirigirse a la mayoria temprana o tardia,
entonces sus mensajes deben centrarse en la certeza de las
ganancias: otros ya estan cosechando los beneficios, etc.

Falta de un entorno favorable en el cual la adopciéon sea una
nueva practica ‘segura’

Los comportamientos se vuelven sostenibles y reforzados

cuando se convierten en socialmente aceptables (nuevas
normas sociales). Del mismo modo, los viejos comportamientos
se extinguen cuando se le asocia con un estigma social y la
sociedad de alguna manera aisla a los que siguen la practica
vieja. En la década de 1950 en el Reino Unido era aceptable
fumar en la clinica de un médico; de hecho, muchos médicos
fumaban. Hoy en dia, esta prohibido fumar en la mayoria de
los lugares publicos porque la sociedad (en su conjunto) no
encuentra aceptable que la gente fume en lugares donde se
rednen personas que no fuman.

Implicaciones

e Sino hacreado un entorno favorable entre la comunidad en
general con sus esfuerzos de movilizacion comunitaria, es
posible que el cambio de comportamiento no se concrete.
Esto sucede especialmente si transcurre mucho tiempo
antes de que el intercambio de beneficios pueda verse.
Debe considerar a la comunidad en general para que apoye
y respalde el cambio de comportamientoy se vuelva contra
los comportamientos destructivos anteriores.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Suinvestigacion cuantitativay cualitativa le habra ayudado
a entender las normas sociales existentes y las actitudes
hacia los comportamientos predominantesy propuestos.

e Crear una marca de campana de tal manera que los
materiales destinados a los usuarios de los recursos sean
reforzados por los materiales dirigidos a la comunidad en
general.

Estrategias para mejorar

e Considere la posibilidad de motivar primero a la comunidad
en general, sobre todo si el comportamiento que esta
promoviendo es nuevo. Esto creard un entorno favorable
cuando su campana se dirija a los usuarios de los recursos
especificos cuyo comportamiento desea cambiar.
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Materiales mal diseiiados

Un material mal disenado puede resultar en un material poco
atractivo, inapropiado u ofensivo para la audiencia. El diseno
de un cartel con demasiadas palabras para una audiencia que
apenas sabe leer y escribir probablemente no sea eficaz. La
produccion de una cuna de radio para una audiencia que carece
de radio es una estrategia que va al fracaso.

Implicaciones

e Sus materiales necesitan ser vistos y entendidos por la
audiencia. Su mensaje tiene que penetrar, resonar y ser
retenido el tiempo suficiente para que las personas actuen
en respuesta al mensaje.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e El Manual Pride de Rare es un buen recurso para ayudarle a
disenary desarrollar materiales eficaces.

e Lapersonificacion de la audienciay las pruebas del material
con grupos focales le ayudardn durante el proceso de
diseno para obtener buenos materiales.

Estrategias para mejorar

e Después de hacer las pruebas con grupos focales, debe
estar dispuesto a hacer cambios e incluso redisenar por
completo sus materiales. Es bueno tener en mente el refran
‘Mida dos veces; corte una vez’ al disefar sus materiales.

¢ La mayoria de los costos estan en la etapa de produccion.
Es preferible probar los materiales repetidamente antes de
la produccién en vez de producir materiales ineficaces a la
carrera.

¢ No olvide probar los materiales en condiciones reales. Una

calcomania puede verse bien en su mano frente a usted,
pero debe verla pegada en un vehiculo. Ya colocada puede
darse cuenta que las palabras son demasiado pequehnasy
que no puede leerse desde el automoévil de atras, a menos
que se acerque peligrosamente.

Materiales y mensajes sueltos y sin enfoque

Sus materiales no se alinean, ya sea en el diseno o mensajes de
manera que ver un material (un cartel), no refuerza el mensaje
presentado en otro material (valla publicitaria). El disefio y los
mensajes son tan diferentes que la persona podria creer que
son dos campanas diferentes.

Implicaciones

e Sus materiales y actividades de campana deben reforzarse
mutuamente. Su audiencia(s) necesita recibir una oleada
tras otra de materiales constantemente recordandole el
qué, cOmoy por qué.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Utilice la marca, aspecto y sensaciéon de su campana,
incluyendo esquemas estandarizados de colores, tipos de
letra, eslogan, llamado a la accidn, imagenesy logos.

e El informe creativo y las pruebas de los materiales usando
grupos focales durante el proceso de diseno le ayudaran a
asegurar que se adhiera a su marca.

Estrategias para mejorar

e Si utiliza un proveedor, asegurese de que entienda su
marca y verifique que todos los materiales producidos
estan alineados con el resumen creativo.
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Materiales mal producidos

Sus carteles no fueron impresos con tintas resistentes a la
decoloraciény pierden su color en el sol; las letras son dificiles
de leery muy pequenas; las calcomanias se desprenden o estan
hechas de papel y no duran.

Implicaciones

e Los materiales no duran y se ven toscos, dando a su
campaha un aspecto y sensacién de algo mal hecho.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana

ineficaz

e Realizar pruebas de los materiales usando grupos focales
durante la fase de diseno.

Estrategias para mejorar

e Trabajar con proveedores de confianza, exigir materiales de
la mejor calidad y hablar antes con otros clientes que han
utilizado al vendedor.

Materiales mal distribuidos (o peor aun, siguen almacenados)

Los materiales estdn mal colocados de tal manera que la
audiencia no entra en contacto con ellos, o son tan pocos que
la audiencia no los mira. Cinco carteles para una poblacion
de 100,000 van a pasar desapercibidos; un programa de radio
a las 2 am no va a ser muy escuchado; una pequena valla
publicitaria colocada de forma inadecuada no va a ser vista.
iNo tiene sentido tener una pila de materiales almacenados en
un estante!

Implicaciones

e Su campaha no cumple con la penetracién requerida o no
llega a influir en su audiencia. Si los materiales no llegan a
su audiencia, no pueden ser eficaces.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Dos de las 4Ps (plaza y promocién) describen cémo y
donde se difundiran sus materiales. Su estrategia de
mercadotecnia es una herramienta clave en este sentido.

Estrategias para mejorar

e Su estrategia de mercadotecnia debe ser clara en términos
de dénde y como se difundiran sus materiales. Trabaje con
voluntarios para ayudar a difundir sus materiales; obtenga
patrocinadores corporativos para financiar algunos de los
costos a fin de tener suficiente material para hacer una
diferencia.
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Materiales y mensajeria difundidos en mal momento

Enviar un mensaje con un llamado a la acciéon imposible de
llevar a cabo es practicamente ineficaz.

Implicaciones

e Pedir aun pescador que se registre para recibir derechos de
pesca que no estan disponibles o no cuentan con respaldo
legal es un ejercicio inutil y socavarad su campana, ahoray
en el futuro.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Suestrategia de remocidn de la barreray alianzas asociadas
son una herramienta clave en este paso.

¢ Programe sus materiales de campana para alinearse con las
estrategias. Diseminar material promoviendo la concesion
de licencias de derechos de pesca seis meses antes de que
estén disponibles o seis meses después no tiene sentido (a
no ser que se trate de renovar licencias).

Estrategias para mejorar

e Asegurese de tener sus alianzas y recursos disponibles
antes de iniciar su campana. No tiene sentido diseminar
materiales instando a la adopcidén de una estufa eficiente si
las estufas no estan disponibles o no hay suficientes.

Campana demasiado centrada en motivadores y obsequios

Toda campana se beneficia al dar motivadores y obsequios. A
todos nos gusta recibir camisetas, gorras, botones y bolsas,
pero esto no puede ser la totalidad de su campana.

Implicaciones

e Por su propia naturaleza, la gente no percibe el valor real
de los obsequios. Por lo general llevan poca informacion
sustantiva y simplemente transmiten el llamado a la accion
o un eslogan pegadizo e imagen. Son caros y facilmente
desperdiciados.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Siga su estrategia de mercadotecnia. Los motivadores
y obsequios no deben representar mas de una hebra
de su estrategia de mercadotecnia y se deben dar como
recompensa por las acciones emprendidas en lugar de
simplemente regalarse sin pensar.

Estrategias para mejorar

e Una camiseta para un miembro de los patrullajes
comunitarios que le identifica como tal; un gafete o boton de
identificacién para un encuestado; una bolsa impermeable
para un pescador que obtiene su licencia. Todos estos son
regalos apropiados. Simplemente regalar una estufa a todo
el mundo devalua el costo y probablemente consuma un
gran porcentaje de su presupuesto y rinda poco efecto. .
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Dificultad para medir la eficacia de los materiales

A menos que pueda medir la eficacia de sus materiales, es
dificil saber si debe producir mas de los mismos materiales.

Implicaciones

e Silos materiales de campana son ineficaces (la audiencia no
los comprende) o no estan teniendo el resultado deseado,
entonces simplemente producir mas de dichos materiales
no es eficaz.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Lleve a cabo pruebas de los materiales con grupos focales
incluyendo post-pruebas y utilice su Manual Pride de Rare
para obtener ideas.

Estrategias para mejorar

e Proporcione mecanismos de retroalimentacién posterior
a la distribuciéon. Esto podria incluir recibir llamadas por
teléfono después de un programa de radio; formularios
de comentarios para ser enviados por correo después de
leer un folleto, librito o historieta comica; grupos focales
después de la difusion preguntando a los encuestados qué
vieron o comprendieron o qué recuerdan de un cartel o
valla publicitaria.
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Monitoreo del impacto: medir, monitorear y manejar

El correcto monitoreo y evaluacion basados en una teoria de
cambio con una légica clara y especifica, son fundamentales
para el manejo adaptativo de las campanas y la sostenibilidad
de los cambios.

A menos que pueda medir el progreso a lo largo de suTeoria del
Cambioy el impacto de sus materiales, sera dificil determinar la
eficacia de su campanay el retorno de la inversion.

Implicaciones

e Es necesario comprender el impacto de su campana y
contar con datos que lo demuestren, a fin de justificar su
continuaciéony los recursos requeridos para continuar.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Sus objetivos SMART y la investigacion cuantitativa para
desarrollarlos (linea de base y metas) seran herramientas
clave para ayudarle a determinar la eficacia y el ROI.
Las encuestas antes y después de la campana sobre
Conocimiento, Actitud y Practica, asi como los métodos
para medir la remocién de barreras, el cambio de
comportamiento, reduccion de amenaza y el resultado
conservacion sostenido seran la clave para el éxito de la
campana.

Estrategias para mejorar

e Recuerde que debe incluir preguntas sobre el alcance
y eficacia de sus materiales en su encuesta CAP post-
campana. ;Qué materiales vieron, cuales les resonaron
y cuédles se consideran mas eficaces para modificar el
conocimiento, actitud y comportamiento?
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La teoria de cambio de su campana (ver Capitulo 4) proporciona
un modelo légico global de como se espera que su campana
influya en la audienciay el objeto de conservacion en cada etapa,
desde el conocimiento hasta el resultado de conservacion. El
monitoreo eficaz basado en laTdC permite a los planificadores
saber si sus esfuerzos estan teniendo un impacto y la forma
en que podrian tener que adaptarse para mejorar o mantener
el cambio. Las herramientas principales para el monitoreo de
la eficacia de una campana son (1) un conjunto de objetivos
SMART establecidos para cada etapa de la TdC, (ver Capitulo
7) (2) un conjunto de indicadores claros para cada uno de los
objetivos SMART, y (3) métodos cientificos e instrumentos
apropiados para la medicion.

El monitoreo eficaz permite a los planificadores saber si sus
esfuerzos estadn haciendo un impacto. El monitoreo también
es parte integral de los Estdndares Abiertos para la Practica de
la Conservacién (Conservation Measures Partnership, 2007),
que constituye el marco de manejo adaptativo para nuestras
campanas. Dado que el valor del monitoreo es en funcion de
la informacion que proporciona, es igualmente importante
recopilar la informacién correcta, en el momento correcto, asi
como recopilar la informacion en si. Los dos tipos de monitoreo
importantes para una campana son el monitoreo del proceso
y el monitoreo del impacto (o evaluaciéon). EI monitoreo del
proceso se trata de recopilar informacion a lo largo del avance
del proyecto, asegurar que el progreso esté bien encaminado
y que los problemas se resuelvan rapido y dar seguimiento a
los principales indicadores de éxito del proyecto. Por otro lado,
el monitoreo del impacto es la evaluaciéon del impacto de una
campana en base a los datos asociados con la teoria del cambio
de la campana. El monitoreo del impacto debe estar incrustado
en la planificacion e implementacién de una campana de
mercadotecnia social. Las mediciones de linea base deben

establecerse antes de comenzar una campana, y se pueden
necesitar medidas provisionales para hacer correcciones
sobre la marcha. El establecimiento de objetivos SMART es
fundamental para el diseno de la campana y el monitoreo del
impacto de la campana.

Los indicadores son los componentes medibles de los objetivos
SMART. Un buen indicador es (1) practico y utiliza los recursos
y el personal disponibles; (2) confiable a través del tiempo; (3)
facilmente comunicable a los socios y otras partes interesadas;
y (4) capaz de medir los objetivos SMART de comunicacion,
educacidony sensibilizacién de la campana. Se deben desarrollar
indicadores para cada objetivo SMART, y deben derivarse
directamente del objetivo mismo.

Muy probablemente utilice una encuesta cuantitativa post-
campaha (una imagen espejo de la encuesta que utilizd para
colectar los datos de linea base) para medir el progreso a lo
largo del lado izquierdo de su Teoria de Cambio (C-CC). Al
realizar su encuesta post-campana el fin es tratar de replicar la
encuesta pre-campana tanto como sea posible. Usar el mismo
tamano de muestra, misma estrategia de muestreo, misma
época del ano, etc. La pagina 195 de este texto hace la siguiente
anotacion:

“Despuésdehaberimplementadosucampanade mercadotecnia
social y su encuesta post-campana e ingresado los datos post-
campana en su archivo de SurveyMonkey, querra saber si
su campana tuvo algun impacto en el C, A, CI, RBy CC. Las
mismas herramientas de analisis de datos que aprendid para el
andlisis de sus datos de linea base le serviran de nuevo, pero
con el objeto de determinar si sus preguntas de C, A, ClI, RBy CC
cambiaron de la linea base a la post-campana”
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También tendra que tratar de medir los cambios en el estado
de la amenaza y la conservacion. Medir la RAy RC es mucho
mas complicado y, en el caso de muchas especies, medir
los resultados de conservacion lleva tiempo. Ademas, solo
recolectar un punto de datos no tiene sentido. Sin embargo, si
se ha identificado correctamente la amenaza clave (amenaza
priorizada en el ejercicio de clasificacion de amenazas), y si
se ha identificado correctamente el quién y lo qué impulsa
a la amenaza y se puede ilustrar bien que se ha reducido
el comportamiento especifico por un grupo especifico de
personas, entonces usted puede suponer que las amenazas se
han reducido y se ha alcanzado el resultado de conservacion.
Medir el CC mas facil que medir la RA o RC. jPero tenga
cuidado al confiar en los cambios de comportamiento auto-
reportados en la encuesta cuantitativa! La gente puede mentir o
reportar incorrectamente. Siempre es mejor tratar de triangular
con otros elementos tal como comportamientos observados,
disminuciéon de los delitos de vida silvestre, menos leha a la
venta en el mercado, etc.

Ademads de los indicadores que miden los objetivos SMART,
también se pueden necesitar o usar indicadores que rastrean
otros aspectos de una campana. Estos indicadores pueden
monitorear:

e La exposicion a los distintos componentes de los medios
de comunicacién en una campana de mercadotecnia social,
tales como carteles o cunas radiales

e Percepciones de los mensajes de campana

e Participacion en actividades de campana, tales como
festivales o talleres o firma de peticiones

e “Rumor” sobre la campana o informes sobre la campana
en la prensa

e Participacion de los socios, tales como donaciones de

dinero, materiales o tiempo

e Sostenibilidad de la campahna, en términos de garantizar
fondos para el trabajo futuro o el personal contratado por
los socios

e« Numero de voluntarios que ayudan en la campana
Compartir lecciones aprendidas

Si no estd compartiendo las lecciones en torno a la eficaciay el
impacto de la campana, no estd ayudando a otros a aprender.
Las personas pueden cometer los mismos errores sin necesidad.
El intercambio de lecciones es una parte importante de estar
involucrado en un proyecto de Campanas por la Conservacion.
Usted esta trabajando en sitios similares a los de otras personas
y enviando mensajes para soluciones similares para amenazas
similares. El intercambio de experienciasy lecciones aprendidas
son claves para mejorar la eficacia.

Implicaciones

e Sino esta compartiendo las lecciones en torno a la eficacia,
ninguno de nosotros esta aprendiendo.

Herramientas para guiarle a evitar las causas de una campana
ineficaz

e Comparta sus opiniones de la campana con los demas a
través de Facebook, Twitter u otros sitios de los medios
sociales o compartalas a través de Rare.

Estrategias para mejorar

e Publique borradores de sus materiales en su pagina de
Facebook u otros sitios de los medios sociales e invite a
sus colegas para que envien comentarios. jComparta sus
resultados también!
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Capitulo 10: Desarrollo de Materiales

Introduccion

Utilice los lineamientos a continuacién asi como el Manual
Pride de Rare para identificar las actividades y materiales
que podrian ser canales y medios apropiados para incorporar
sus mensajes con el fin de que logren alcanzar, resonar y ser
comprendidos por sus diversas audiencias. La tabla en el anexo
de este capitulo también sera de utilidad, ya que proporciona
una guia para seleccionar el material utilizando informacion de
su encuesta cuantitativa.

BUKU PEGANGAN RARE PRIDE
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Alcanzando a su Audiencia Primaria

Es casi seguro que los miembros de su audiencia primaria
seran adultos (al igual que muchos de los miembros de la
comunidad en general). “Adultos” es un término genérico para
una amplia gama de grupos de edadesy categorias de empleo.
Lo que si excluye es a los nifos. Los adultos pueden incluir a
un agricultor analfabeto o un pescador artesanal, asi como el
alcalde, el primer ministro o el presidente. Un solo enfoque no
los abarca a todos. Los adultos ya han formado sus opiniones
sobre muchos temas y sus creencias pueden tener ciertos
prejuicios, en contraste con los jovenes. También son personas
muy ocupadas, a menudo trabajando en el mismo entorno
que usted estad tratando de conservar. Consulte el Manual
Pride de Rare para leer sobre las actividades que resultan
utiles con los adultos incluyendo hojas informativas, carteles
y vallas publicitarias para canalizar la informacion y promover
el conocimiento, asi como hojas de sermonesy canciones para
promover el cambio de actitud, y discusiones entre la misma
gente, llamadas a programas radiales y otras actividades para
fomentar la comunicacion interpersonal. Cuando se trata de
un cambio de comportamiento, las parcelas de demostracion,
actividades practicas y similares pueden proporcionar
capacitacion y mostrar lo facil y beneficioso que es el nuevo
comportamiento. Recuerde también, la investigacién demuestra
que si se le pide a una persona que primero haga algo pequeno
esto puede realmente cambiar la forma de pensar acerca del
temay animarles a tomar acciones mas audaces, mas grandes
mas adelante.
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En sus mensajes, trate de no “amenazar” a su audiencia con
las graves consecuencias de una actividad o accién. Si es
constantemente negativo, entonces el mensaje se perdera
en la bruma y la gente dejard de escuchar. En una campana
generalmente positiva, un ‘grito’ negativo ocasional atraera la
atencion de las personas. Richard Lazarus™ sugiere que los
individuos responden a las “amenazas” utilizando técnicas de
afrontamiento centradas en los problemas o centradas en las
emociones.

e “El confrontamiento centrado en los problemas se refiere a
tomar medidas directas para aliviar la amenaza. En el caso
del calentamiento global, el confrontamiento centrado en
el problema implicaria el uso de alternativas de transporte,
aumento de la eficiencia energética de su hogar, etc. “

e “El confrontamiento centrado en las emociones podria implicar
ignorar el problema, cambiar el tema cada vez que sale en la
conversacion, negar que hay algo que puede o debe hacerse,

”

etc.

Si alguien usa el confrontamiento centrado en los problemas o
en las emociones parece estar determinado por su percepcion
de cuanto control tiene para poder corregir el problema.

Los materiales como carteles y vallas publicitarias o
espectaculares son excelentes materiales para llegar a los
adultos a medida que hacen sus quehaceres diarios. Son
buenos materiales para el patrocinio también si son positivosy
bien disenados. Es posible ofrecer oportunidades a los negocios
locales para incluir su logotipo en el material a cambio de apoyo
monetario o en especie.

Si distribuye ampliamente sus materiales (en la “plaza”
correcta, es decir, donde su audiencia meta los vera), entonces
no solo su mensaje sino el logo de su patrocinador seran vistos
ampliamente también. Muchas empresas quieren ser vistos
apoyando causas nobles. Se puede aumentar la probabilidad de

patrocinio al pedir apoyo a las empresas mas interesadas en el
éxito de su campana. Por ejemplo, las empresas de embotellado
(cerveza, aguay refrescos) no pueden prosperary beneficiarse
sin agua potable limpia. Cada kilo extra de sedimento en un
rio aumenta el costo de filtracion y tratamiento. Si su campana
puede ayudar a reducir el sedimento entonces jpor qué no
apoyarla? Analice las cadenas de suministro y los vinculos con
el mercado para ayudar a identificar posibles patrocinadores.
¢Quién podria patrocinar materiales de campana enfocados en
la proteccion de los suministros de peces?

Considere también pedir materiales y no solo dinero en
efectivo. Por ejemplo, en el taller ha aprendido como hacer
un espectaculo de titeres. Trate de encontrar una tienda de
telas que pudiera proporcionar retazos de tela gratuitos o una
ferreteria que pudiera donar la tuberia requerida para el teatro.

POR QUE LAS EMPRESAS DONAN

Las empresas dan apoyo a las campanas por diferentes
razones. La mayoria donan para aumentar su perfil en
una comunidad o para que sus clientes vean que “ha-
cen el bien” Estas empresas estdn mucho mas propen-
sas a apoyar algo que pueda ser visto por sus clientes
o que tiene relacion con sus vidas o intereses, o cuan-
do se puede trazar un enlace entre los productos de el-
losy el valor del trabajo suyo. Por ejemplo, si usted esta
protegiendo la cuenca de un rio que abastece de agua
potable a una planta de cerveceria o embotellado, a esa
empresa le conviene apoyar el trabajo que usted hace. A
las empresas les gusta la “buena publicidad’ asi que si
contribuyen a su campana, deles eso a cambio. Ponga
los logos de dichas empresas en los materiales que han
donado (obtenga permiso primero), agradézcalesy emita
comunicados de prensa que destacan su contribucion.

134. Fay, B. et al. 2008. Influencer Handbook — The Who, What, When, Where, How, and Why of Influencer Marketing. Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), 2008.
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Cuando se trata de una campana y sus actividades conexas
no dude en construir sobre el trabajo o las actividades de los
demas. Si su comunidad esta organizando una fiesta o desfile
para celebrar algun evento local, pregunte si puede incluir
su campana. Su mascota de campana o sea alguien con el
disfraz o una “carroza” dara realce al evento y le ayudara a
usted a enviar su mensaje también. Haga uso de las reuniones
comunitariasy las reuniones de los usuarios de los recursos. Los
agricultores pueden tener su propia asociacién o cooperativa,
pregunte si puede participar en una de sus reuniones o anadir
su capacitacion a las que ellos hacen. Ofrezca compartir los
costos o un refrigerio. Cuando esté trabajando con su audiencia
primaria observe si hay desviantes positivos (ver Capitulo 3)
o adoptantes tempranos, asi como personas que ya estan
practicando el comportamiento deseado o muestran una fuerte
probabilidad de hacerlo. Estos individuos pueden ser defensores
muy utiles. A medida que las personas se interesan mas trate
de que se comprometan a ayudar... firmar una peticion o un
contrato... decir publicamente que van a probar la nueva estufa
0 nueva red.

Algo clave de recordar es que todos sus esfuerzos para
identificar el mensaje correcto para la audiencia correcta
incrustado en la actividad o material correcto serdn en vano
si los materiales se quedan almacenados en un rincén de su
oficina o se colocan incorrectamente. Sus carteles deben estar
en un lugar donde puedan ser vistos por la audiencia. Algunos
materiales pueden requerir permisos- lo cual lleva tiempo. Por
ejemplo, puede necesitar permiso de la autoridad de transporte
o la policia si desea colocar una valla en una carretera. Puede
necesitar permisos para entrar en las escuelas o trabajar con
ninos pequenos. Recuerde también que algunos materiales
pueden ser para una época especifica y tendran que ser
producidos con anterioridad a la fecha especifica. Por ejemplo
si desee que un predicador dé un sermoén el 5 de junio - Dia
Mundial del Ambiente, no comience a trabajar en el sermoén el
4 de junio.

Por encima de todo, recuerde que debe poner a prueba todos
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sus materiales con grupos focales de la audiencia a la que estan
destinados y mantenerlos alineados con su marcay el mensaje.

Mientras que la mayor parte de sus materiales y actividades se
centraran en su audiencia primaria - aquellos individuos cuyo
comportamiento afecta mas directamente al recurso — también
deberia trabajar y cambiar el comportamiento de las personas
que influyen en su audiencia primaria.

Categoria

Posicion formal de autoridad

Experto institucional o reconocido en
la materia

Medios de comunicacion

Elite cultural

Socialmente conectados

Quiénes son

Lideres politicos y gubernamentales a nivel nacional,
regional, local o comunitario

Académicos, cientificos, lideres de ONG
Periodistas, personalidades de radio y television

Artists, musicians, sports stars, celebrities

Lideres comunales, lideres religiosos,
lideres cooperativistas

Brad Fay y otras personas de Word of Mouth Marketing
Association indican que “Los académicos y vendedores han
estado hablando de las personas influyentes durante mas de
cinco décadas, remontandose al menos a 1955, cuando Paul
Lazarsfeld y Elihu Katz escribieron acerca del proceso de
comunicacion “de dos pasos” en su obra “Influencia Personal”
(Free Press). Su concepto, que ha resistido el paso del tiempo,

es que algunas personas tienen un grado desproporcionado de
influencia sobre otros y pueden ser canales de comunicacion
eficaces” (Tabla 10.1) (Fay, 2008)." Fay et al. identifican “cinco
grandes categorias de personas influyentes en base a diversos
grados de roles formales/institucionales hasta influyentes
menos formales cuyo valor se deriva de caracteristicas mas
personales: redes sociales, personalidad e inclinaciéon a
compartir opiniones” (Fay, 2008).

Canales de influencia

Leyesy regulaciones
Autoridad de toma de decision
Ordenes de arriba hacia abajo

Boca a boca
Reuniones comunitarias
Revistas y otros medios tradicionales

Impresos, audiovisuales y digitales

Boca a boca
Reuniones comunitarias
Impresos, audiovisuales y digitales

Reuniones personales
Reuniones comunitarias
Impresos, audiovisuales y digitales

Tabla 10.1 Categorias de personas influyentes. Adaptado de: Fay, B. et al. 2008, “Influencer Handbook —The Who, What, When, Where,
How, and Why of Influencer Marketing” Word of Mouth Marketing Association (WOMMA).

135. Las reservas TURF son areas donde se dan “derechos territoriales de uso” a pescadores designados con derechos exclusivos de pesca en otras zonas a cambio de aceptar el establec-
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Los influyentes claves son audiencias criticas para el éxito de su
campana en general, sin embargo, son demasiado pequenos
en cuanto a numero para usar esfuerzos convencionales de
mercadotecnia social para cambiar su comportamiento. No es
que estas audiencias no tengan que hacer una accion concreta,
sino que dado su pequefno tamano, no es rentable utilizar toda
una mercadotecnia social para enfocarse especificamente en
ellos. Puede utilizar algunos materiales de mercadotecnia social
(por ejemplo, hojas de datos, hojas de sermones, etc.), pero se
pueden usar otras estrategias diferentes para estas audiencias
mas pequenas para convencerlos a tomar una accion, por
ejemplo:

e Mercadotecnia para los influyentes, para aumentar el
conocimiento del comportamiento o producto que usted
estd tratando de promover dentro de la comunidad
influyente.

e Mercadotecnia a través de los influyentes, utilizando a los
influyentes para incrementar el conocimiento del mercado
respecto al nuevo comportamiento o producto entre los
mercados meta.

¢ Mercadotecnia con los influyentes, convirtiendo a los
influyentes en defensores del nuevo comportamiento o
producto.

La Tabla 10.2 muestra ejemplos de influyentes clave y como
podrian influir en su campana.

Influyente clave

Lideres politicos

Lideres religiosos

Medios de
comunicacion

Ejemplo de Influencia en una campana
c4ac

Si el alcalde de la localidad no promulga
una politica especifica, sera imposible
que la audiencia meta adopte el nuevo
comportamiento.

Dependiendo de su comunidad religiosa,
puede ser esencial que el nuevo
comportamiento se alinee bien con la
perspectiva de los lideres religiosos. Los
lideres religiosos pueden necesitar dar
sermones semanales apoyando el nuevo
comportamiento de la audiencia meta. .

En algunas comunidades, los periodistas,
personalidades de radio y otras figuras de los
medios juegan un papel muy influyente en

la percepcidon de un nuevo comportamiento.
Puede ser critico lograr el apoyo de estas
personas desde el principio en términos de las
metas y beneficios de la campana. Un ejemplo
de accion necesaria seria que los reporteros
reconocidos hablaran positivamente sobre la
campafa en sus programas radiales.

Tabla 10.2 Ejemplos de influyentes clave en una campana C4C.
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Traer a estos influyentes claves a bordo de su campana puede
ser la diferencia entre el fracaso y el éxito. Por lo tanto, es
fundamental involucrarlos temprano, ya que no quiere que
alguna idea equivocada o la falta de comunicacion los ponga en
contra de su campana. Tenerlos a bordo asegura que no estan
trabajando en contra suya, sino que al contrario, son poderosos
partidarios de su campana. En el capitulo 8 se revisé la produccion
de una estrategia de mercadotecnia (y mezcla de mercadotecnia)
para su audiencia meta primaria. Debido a que sus influyentes
probablemente sean solo un punado de individuos, no sera
necesario tener una mezcla de mercadotecnia formal, pero si
debe meditar y planificar como involucrarlos. La siguiente lista
de comprobacion le guiara en este proceso.

1. Enumerar cada uno de los influyentes importantes (individuos
o grupos) que identificod en la segmentacién de la audiencia.

2. Para cada influyente clave, responda a las siguientes
preguntas:

a. (¢Qué necesita que hagan para su campana? (pasar
una ley, publicar una noticia o dar un sermon).

b. ¢Qué podria impedir que lo hagan? (falta de
conocimiento, creencia de que los votantes estan
en contra, falta de recursos). ;Cémo les ayudara a
superar esas barreras?

c. ¢Cuando necesitan escuchar acerca de su campana?
(podria ser importante que un lider politico se entere
de su campana antes que el resto de la comunidad,
para que se sienta comprometido y respetado. Del
mismo modo, es quiza preferible no informar a los
medios de comunicacion sobre su campana hasta
que no se estén desarrollando eventos sobre los que
ellos puedan informar).

d. ;Cémo los piensa abordar? (considere programar
reuniones con todos sus influyentes, con cada uno
individualmente tanto por respeto como también
para tener mayor persuasion. Si los relne en grupo,
tenga en cuenta quiénes asistiran a la reunion,
donde seray qué va a decir. Puede utilizar métodos

indirectos de enfoque como usar a los medios de
comunicacién para influir en los lideres politicos).

¢Qué materiales necesitan? (un lider religioso podria
necesitar una hoja de sermoén que incluye como la
campana se relaciona con sus mensajes religiosos.
Los lideres politicos podrian necesitar hojas
informativas para tomar sus decisiones acerca de las
leyes y reglamentos. Si tiene estas cosas listas a la
mano al presentarse, sus posibilidades de obtener
apoyo seran mayores).
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Trabajando con los Lideres

Politicos

Un grupo de influyentes clave con los necesitaria trabajar son
los lideres politicos. Obtener el apoyo de los lideres politicos
podria ser indispensable para el éxito de su campana. Si
necesita que se cambie una ley, se establezca una politica o se
aplique un reglamento, necesita la ayuda de los funcionarios,
administradores y/o agentes de la ley. Su influencia- a través de
palabras o hechos- puede hacer o deshacer la campana, por lo
que debe convencerlos a hablar y actuar. Usemos el ejemplo de
una campana que se esfuerza por promover el siguiente concepto
a los pescadores:

“Si abandona las practicas ilegales de pesca en el darea marina
protegida y establece y respeta la zona de no pesca, le daremos
derechos exclusivos y aseguraremos su proteccion con una mejor
aplicacion de la ley. La zona de no pesca servira como criadero
para la vida marina proporcionando mas peces en las areas
donde podra pescar, incrementando sus capturasy su ingreso”

Como podemos ver, este intercambio de beneficios depende de
dos atributos clave: 1) la asignacién de derechos exclusivos y 2)
la observancia de esos derechosy la prevencion de que cualquier
otro individuo las usurpe. Ambas cosas solo son posibles con
la cooperacidon de los lideres politicos y los agentes de la ley -
ambos grupos son influyentes claves. Si los derechos no son
dados ni hechos cumplir, entonces el intercambio de beneficios
sera nulo y sin valor y no sera aceptado por los pescadores sin
importar la eficacia de su campana.

Para que su campafha sea un éxito, tendra que llegar a sus
influyentes claves y asegurarse de que cumplan su papel.
Necesita identificar lo que podria motivarlos para hacer lo
que usted necesita y presentarles mensajes personalmente
elaborados para ellos. Las cosas que podrian motivarlos a tomar
accién podrian ser distintas a lo que podria motivar a la audiencia

imiento y respeto de las areas de exclusion de pesca

meta (pescadores). Las barreras para su participacion podrian ser
diferentes también. Por ejemplo, las autoridades municipales
podrian sentirse reacias o incapaces de emitir licencias sin
evidencia de que la reserva TURF funcione136, por lo cual tendra
que mostrarles evidencia. Del mismo modo, los oficiales del
orden podrian considerar que la sobrepesca no es una prioridad,
por lo que tendra que convencerlos de que si lo es. Los agentes
podrian carecer de los recursos necesarios para hacer cumplir
las regulaciones, en cuyo caso necesitara encontrarles apoyo con
voluntarios de la comunidad.

Sus audiencias de influyentes claves son demasiado pequenas
para usar mercadotecnia social, por lo que su enfoque deberd
ser mas personal. Colocar una valla o espectacular sera mucho
menos eficaz para cambiar la mente de un politico que el hecho
de entrevistarse directamente con €l o ella, cara a cara. Esto no
significa, sin embargo, que no debe desarrollar materiales para
sus influyentes claves, sino que sus materiales tienen que tener
un propodsito particular. Por ejemplo, puede elaborar un folleto
para los oficiales de policia destacando las leyes relativas a los
derechos de los usuarios o0 un mapa que muestra la zona de
exclusion. Puede producir una hoja informativa para los lideres
municipales o una presentacion PowerPoint para ayudarles a
entender lo que se necesitay por qué.

La generaciéon de voluntad politica podria ser una de las tareas
mas dificiles en su campana. La falta de apoyo de los lideres
politicos (electos, administrativos o policiales) ha afectado
seriamente a innumerables proyectos y esfuerzos validos. Por
suerte, la férmula que discutiremos ha sido probada en algunos
lugares y ha resultado valiosa para generar voluntad politica y
lograr la accién. El proceso involucra lo que pareciera como tres
pasos no relacionados pero que juntos forman una poderosa
motivacion para que los lideres politicos actuen
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Primer paso: En primer lugar es necesario que exista una
comunicaciéon activa con los lideres politicos. A menudo, los
lideres politicos no estan lo suficientemente bien informados
como para tomar decisiones claras, por lo que un primer
paso fundamental es encontrar una manera especifica
para informarlos al punto que se sientan que entienden las
decisiones. A menudo esto se logra sentandose con los lideres
politicos uno a la vez en un ambiente comodo para presentar
o discutir la informacion. Es fundamental proporcionarles una
oportunidad (sin riesgos) para que puedan aprendery preguntar
con el fin de generar la voluntad politica.

Segundo paso: Cada lider politico tiene que sentir que esta en
sintonia con sus votantes, por lo que este paso implica que los
politicos pueden darse cuenta visualmente del apoyo que las
personas estan dando a la campana. En las campanas Pride, a
menudo los eventos realizados en el marco de la movilizacién
comunitaria pueden lograr cumplir con este paso. Los desfiles,
festivales y otros grandes eventos pueden ser manifestaciones
de que la gente estd apoyando la campanay los lideres politicos
pueden percibir el apoyo popular claramente.

Se puede aumentar el potencial para que este paso tenga
un alto impacto en el lider politico si esta persona hace una
presentacion ante gran nimero de personas que se dan cita
en el evento. Asegurese de invitar a lideres politicos para que
se dirijan al publico cuando sea apropiado. La ventaja de un
gran evento, sobre si tienen la oportunidad de hablar al publico,
es que el lider politico puede ver a sus votantes. Dado que
usted de todas maneras estara organizando o participando en
grandes eventos como parte de sus esfuerzos de movilizacion
comunitaria, asegurese de dar la oportunidad de participar a los
lideres y asi ellos podran presenciar, personalmente, el apoyo
de la comunidad.

Hay otras formas de lograr este pasoy que no implican eventos,
pero tienden a ser mucho mas trabajosos. La alternativa
principal es una campana de comunicacion interpersonal bien
orquestada con el lider politico (es decir, una campana de envio
de cartas, una campana de correos electronicos o una campana
de envio de mensajes de texto o de comunicacion social), pero
todos tienen un potencial alto de irritar al lider politico, ya que

Alcaldesa de Oxapampa (Perd) con la mascota de campana.

pueden sentirse atacados por la campana en lugar de estar
involucrados con ella.

Tercer paso: La forma tradicional en muchas culturas para que
los lideres politicos respalden su campana es generar cobertura
en los medios de comunicaciéon sobre su problema. La pagina
311 presenta algunos consejos para trabajar con los medios
de comunicacién para leer una descripcion de como entrar en
las noticias y como usar los medios para atraer a los lideres
politicos.

Cada uno de los tres pasos anteriores ayuda a generar la
voluntad politica que necesita para cambiar o implementar las
politicas. Al hacer las tres cosas proporcionara al lider politico
suficiente informacién para tomar la decision, con la seguridad
de saber que los votantes apoyan la decisiény con la cobertura
informativa necesaria para desencadenar la accion politica
deseada.
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Consejos para Trabajar con los Lideres Religiosos

No todos los influyentes afectaran la politica o aplicacion de
la ley directamente. De vez en cuando, los influyentes clave
pueden incluir grupos de tanta confianza que sin su validacion,
los comportamientos no van a cambiar, no importa lo atractivos
que puedan parecer a su audiencia meta. Un ejemplo de
este tipo de influyentes clave son los lideres religiosos. En
muchas culturas, estas personas o grupos son tan importantes
y merecen tanta atencion como las autoridades politicas y
agentes de la ley — a quienes debe tener de su lado si desea
cambiar los comportamientos. Escuchar sobre su campana en
un servicio religioso o ser elogiado por un lider religioso de
confianza puede ser un motivador muy potente para que su
audiencia cambie de comportamiento.

En 2005, la BBC,™ en colaboracion con Gallup International
Associates entrevistd a mas de 50,000 personas en 68 paises,
para responder a la pregunta: “;Quién dirige el mundo?”
La encuesta consider6 las cuestiones de poder, influencia y
confianza. Sus resultados mostraron que, en todo el mundo,
los politicos representan la ocupacién de menor confianza en
la encuesta, alcanzando solo el 13%; mientras que los lideres
religiosos fueron los mayor confianza (33%), seguido por los
lideres militares/policiales (26%), periodistas (26%) y lideres
empresariales (19%). De hecho, en Africa, los lideres religiosos
fueron identificados como las fuentes mas confiables de
informacion (no solo espiritual) en un asombroso 74% (contra
33% a nivel mundial), y en Nigeria 86% les daria mas poder.
Debido a la influencia que ejercen sobre las comunidades
locales y el respeto que tienen, los lideres religiosos de todas
las denominaciones son actores importantes, influyentes y
grupos con los que debe trabajar en su campana. Sin embargo,
puede preguntarse, jpueden ellos realmente afectar los
comportamientos?

136. http://www.globescan.com/news_archives/bbcreut.html

INAMAKWA NASIONALE PARK

‘n Natuur gawe van God

NAMAKWA
NASIONALE PARK

Postas 117
Komieskroon
Namakwaland

Ted [027) 672 1948
Fax; (027) 672 1675

GENESIES 1:20 Toe het God gesé: “Laat die waters krioel van le-
wende weses, en laat daar voiils onder die hamelgewelf cor die
aarde vikeg.” 21 God het die groot seadiere geskep en al die ander
lewende weses waarvan die waters krioel, almal na hulle sard; ook
al die vodis na hulle aard. En God het gesien dit is goed. 22 Toe het
God hulle geseén: “Wees vrugbaar, word bale en bewoon al die wa-
ters van die see. En laat die vodls baie word op land.” 23 Dit het
aand geword en dit het mbre geword. Dit was die vyfde dag. 24 Toe
het God gesé: "Laat die aarde lewende weses voortbring, elkeen na
sy aard: mak diere, diere wat kruip, wilde diere, elkeen na sy aard.”
So het dit gebeur, 25 God het die wilde diere op die aarde gemaak,
elkeen na sy aard; ook die mak diere, elkeen na sy aard: en ook al
die diere wat krulp, elkeen na sy aard, En God het gesien dit is
goed. 26 toe het God gesé: “Nom Ons maask die mens as ons
verteenwoordiger, ons beeld, sodat hy kan heers cor die vis In die
see, die volils in die lug, die mak diere, die wilde diere en al die di-
are wat op die aarde krulp.”

GENESIS 2:1 Die hamael en alles daarin is voltooi en ook die aarde
en alles daarop.
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En un informe publicado por el Centro de Control de
Enfermedades (http://www.cdc.gov/), los autores'™® sefialan: “En
1987, un abad budista en el distrito de Mae Sot, provincia deTak,
llevo a cabo actividades de promocion de la salud prohibiendo
fumar y publicando carteles de advertencia con mensajes de
salud enel areadeltemplo, obligando atodos los nuevos monjes
a abstenerse de fumar, y aconsejar a los fumadores sobre los
peligros para la salud del habito de fumar. También se pidi6 a
los aldeanos que no fumaran durante las ceremonias budistas
en cualquier lugar en el pueblo. Para evaluar el impacto de los
esfuerzos para no fumar de los monjes, el “MSGH y la PEP
realizaron encuestas de hogares en marzo de 1991 en una aldea
(poblacion en 1990: 537) habitada por monjes que participan
activamente en los esfuerzos de no fumar en su comunidad
(aldea de intervencion)y, durante marzo y abril de 1991, en una
aldea cercana (poblacion en 1991: 914), donde no se habian
implementado programas especiales para dejar de fumar
(aldea de referencia o sitio control). La proporciéon de personas
que habian dejado de fumar por 1 afno o mas (ex fumadores
menos propensos a recaer) fue significativamente mayor en
la aldea de intervencion (25.5%) que en la aldea de referencia
(16.6%) (p = 0.01). Ambas aldeas fueron similares al comparar
las distribuciones de la duracion de dejar de fumar entre los
fumadores actuales y la prevalencia de los que nunca habian
considerado dejar de fumar. Sin embargo, la proporcion de
fumadores que habian considerado dejar de fumar, pero nunca
lo habian intentado fue menor en la aldea de intervencion (4.6%)
que en la aldea de referencia (13.6%) (p = 0.001). Por lo tanto, la
proporcion global de fumadores que habian intentado dejar de
fumar fue significativamente mayor en la aldea de intervencion
(79.6%) que en la aldea de referencia (72.0%) (p = 0.05)” Ahade
el informe, “En la aldea de intervencion, muchos (80.3%) de los
ex fumadores citaron la motivacion por parte de un monje como
una importante razén para dejar de fumar, en comparacion con
el 25.6% de la poblacion de referencia (p <62.3%)"

Si los lideres religiosos son importantes influyentes en su
comunidad, es necesario desarrollar materiales especificamente
para ellos.

En las ensenanzas de todas las religiones principales hay
muchos versiculos o parabolas que se refieren ala conservacion.
Estas afirmaciones o ensenanzas se pueden usar en las
presentaciones religiosas (sermones) de los lideres de cada fe.
La Alianza de Religionesy Conservacion (ARC) es un organismo
secular que ayuda a las principales religiones del mundo a
desarrollar sus propios programas ambientales, en funcién de
sus ensenanzas centrales, creencias y practicas. La estrategia
de ARC es ayudar a las diferentes fes a desarrollar todo su
potencial en ser pro activos en los temas ambientales y ayudar
a los grupos seculares a reconocer su papel de convertirse en
socios activos. Su pagina web ofrece
una serie de utiles recursos. http:/
www.arcworld.org/.

Order of Service

June 5th 2008
St. Stephen's Church, Sibver Spring
Father Jeremiah Southey

I. The Gathering

Tenga precaucion al trabajar con
la religion y los religiosos. Puede
haber varias religiones e incluso
sectas multiples dentro de una fe
en su comunidad. Cada una de ellas
puede tener una opinién diferente
sobre lo que es una prioridad y lo
que es una accidon responsable a esa
prioridad. Por otra parte, al trabajar
con lideres religiosos, sea cauteloso
de la agenda que ellos estan tratando
de implementar. Asegurese de
que sus mensajes estén alineados.
Para obtener consejos Uutiles acerca
de como trabajar con los lideres
religiosos, consulte el Manual Pride
de Rare.

Opening Hymn: God in his love for us lent us
this planet
IF. Grean|

Introit

L: In the Mame of the Father, the Son and the
Hly Spirit, Amen.
Theearth is the Lord s, and the fullness therecf;
the world, and they that deell therein,
For he hath faunded it upon the seas, and
established it upon the flacds.
FPsalm 24: 1-2

Let Us Pray: Almighty Gad, your wisdom is
beyand our undersianding.
We praise you for your greatness, imprinted in
the earth and the sea and the sky.
Thraugh the web of creatian you have given us 2
share in the gift of Life.
You have breathed the breath of Life into us
earthly heings, Show us how to carry yaur image
while in this threatened creation.
May your love and care for the creation be aurs.
Give us the will and the strangth 1o tum and to
fight on the side of ife.
With faith inyou, and tagethar with the whole
creation, we gather tagether befare you - in
thankfulness for the gift of ife, and in prayer far
the wounded earth.

AlL:We pray in the name of Jesus, Amen,
11 The Word

Reading: Genesis 9; 8-17

Hym n For Planet Earth

s rasnhill]

Reading: Colossians 1, 1520

Figura 10.1

137. Influence of Religious Leaders on Smoking Cessation in a Rural Population — Thailand, 1991. Reported by: W. Swaddiwudhipong, MD, C. Chaovakiratipong, P. Nguntra, and P. Khumklam
of Mae Sot General Hospital, Bangkok; .N Silarug, MD, Div of Epidemiology, Ministry of Public Health, Thailand. Div of Field Epidemiology, Epidemiology Program Office; Office on Smoking
and Health, National Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion, CDC. http://www.cdc.gov/mmwr/preview/mmwrhtm|/00020671.htm
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Consejos para Trabajar con los Medios Noticiosos

En la investigacidon cualitativa (Capitulos 5 y 6), debié haber
descubierto las fuentes que su audiencia meta usa para
informacion y noticias. Podria lograr un poderoso impulso para
su campana si la fuente noticiosa que prefiere su audiencia
cubre los eventos de campana de forma positiva. Los medios
de comunicaciéon probablemente serdan uno de sus influyentes
claves.

Podria parecerle que todo lo que tiene que hacer para estar
en las noticias es hacer algo de interés periodistico, pero
este no es el caso. No puede esperar que los periodistas se le
acerquen - usted tiene que acercarse a ellos. Inférmeles sobre
los préximos eventos e invitelos a cubrirlos. De esta forma
logrard que publiquen sobre su campana y también alentara
al periodista a informar positivamente sobre el evento, ya que
fue invitado.

Hay muchas maneras de aproximarse a los medios de
comunicacién. Dependiendo de su campaha, puede decidir
simplemente enviar comunicados de prensa e informacién a
ciertos medios de comunicacion o periodistas o puede hacer un
taller para educar e involucrar a la prensa en su area.

En muchas culturas y comunidades pequenas, los periodistas
tienen poco conocimiento de la conservacién y poca
comprensiéon del cambio de comportamiento que su campana
esta tratando de lograr.

A fin de que los reporteros cubran las noticias, tienen que
entender el tema lo suficientemente bien como para encontrar
una manera de tomar temas técnicos, y hacerlos interesantes y
de valor periodistico.

REDACCION DE UN BOLETiIN DE PRENSA

Cada comunicado de prensa debe tener un titulo en la
parte superior de la pagina con las palabras BOLETIN
DE PRENSA. El primer parrafo debe indicar brevemente
y con claridad lo que quiere que la audiencia sepa. Una
regla de oro es incluir el “QUIEN, QUE, DONDE, CUANDO
Y POR QUE” en el primer parrafo. Por ejemplo, el boletin
de prensa anunciando la canciéon debe incluir QUIEN - los
musicos, el QUE- una cancién popular de reggae, el DONDE
- en las radios locales, CUANDO- manana, y POR QUE- para
promover la conservacion del area de Patrimonio de la
Humanidad Bosque Central de Andrea.

Elboletin debe serbreve, no lo sobrecargue coninformacion.
Haga parrafos cortos, concisos y al punto. Asegurese de
incluir el nombre y nimero de teléfono de una persona
(probablemente usted) que puede proporcionar mas
informacion al reportero si es necesario.

Envie copias de su boletin de prensa a todos los periédicos
y estaciones de radio y television. Dirija su correspondencia
al Editor, Director o Sala de Prensa.También envie una copia
al Servicio Nacional de Informacion. Puede obtener una
lista de las organizaciones noticiosas de la guia telefonica
o Internet las cuales pueden aparecer bajo: servicios de
noticias, periddicos y revistas, television, sistemas de
satélite y cable y emisoras de radio.

Guarde copias de cualquier articulo de periodico que se
publique.
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Un taller vincula a los periodistas con muchos actores diferentes
y es una manera de que se conozcan y reciban instruccion. De
esta forma, los periodistas se reuniran con todos los actores
que seran las fuentes de sus historias.

Los componentes del taller tienden a cubrir un tema, por
lo demas complejo, de manera mucho mas facil al ayudar a
los periodistas a centrarse mas directamente en el asunto o
controversia politica de interés periodistico y les ayuda a crear
una relacion personal con cada uno de los actores. Este tipo de
taller a menudo genera un aumento en el nimero de historias
publicadas sobre el tema.

Los periodistas buscan especificamente las noticias. Si esta
tratando de generar cobertura noticiosa, necesita asegurarse
que la historia que esta promoviendo es una noticia (habla sobre
algo que acaba de pasar). Asegurese de poder generar un punto
noticioso, o sea una noticia publicada en el momento correcto
cuando su noticia sea interesante a los ojos del periodista.

Los medios de comunicacidon no solo pueden ser un influyente
clave de su audiencia meta y su comunidad, sino que también
pueden ayudar a influenciar a otro grupo de influyentes claves:
los lideres politicos. Si el cambio de comportamiento requiere
la accion de los dirigentes administrativos y politicos, tiene dos
opciones en cuanto a cdmo usar los medios de comunicacién
para atraer su atencion.

Fats stowr awray on fishmg vessels and are now plagung
Serena [sland.

Minister of Health approves ro

Andrea’s Daily News — For Honesty's Sake

FRima.
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Como hemos visto, una manera de captar la atencion de los
lideres politicos es movilizar a la comunidad para que los lideres
politicos en realidad sean testigos de que la comunidad esta
involucraday comprometida con el cambio de comportamiento
que usted esta intentando llevar a cabo. Antes de que un
dirigente politico esté dispuesto a actuar, necesita ver que
su electorado esta detras de la accion politica esperada. Por
lo tanto, una forma de lograrlo es promoviendo los eventos
grandes y con nutrida participacion en las noticias para captar
la atencidon de los lideres politicos. Una segunda manera de
involucrar a los lideres politicos es proporcionandoles una
oportunidad de obtener cobertura noticiosa positiva para ellos
mismos. Sin importar el nivel de gobierno en el que operan,
cada lider politico quiere una cobertura positiva de los medios.

Dos cosas que automaticamente dan a los lideres politicos
cobertura positiva en los medios es trabajando con ninos
y con animales. Dado que usted tiene una mascota que es
virtualmente un iman para los ninos, puede crear facilmente un
evento donde el lider politico puede obtener cobertura positiva
de los medios involucrando a los ninos. También puede crear
eventos mas importantes para obtener cobertura positiva para
los lideres politicos (reuniones con pescadores, arranque de
campana, etc.), siempre y cuando usted sienta que los medios
de comunicacion estan interesados en informar sobre el tema
de manera positiva.
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Para alertar a un lider politico de esa oportunidad, contacte al
voluntario o un asistente del lider politico que se encarga de la
cobertura mediatica. Al hablar con este partidario del dirigente
politico tendré que identificar el momento y lugar que sea mas
facil para el lider politico reunirse con los nifos y la mascota
para una sesién de fotos.

Una buena opcion es un evento donde el lider politico pueda
posar junto a una multitud muy grande. Senale explicitamente
a esta misma persona que usted esta tratando de crear una
oportunidad paraqueellider politico aparezca ante su electorado
con una imagen positiva.Tendra que explicar el valor simbdlico
de la mascota o el evento en si, si la persona no conoce sobre
su campana. En sus conversaciones con el asistente asegurese
de darle informacién sobre el programa de modo que pueda
transmitir esa informacion al dirigente politico. La combinacidn
de informacidon enviada al politico y cobertura positiva de los
medios pueden ayudar a obtener el apoyo deseado.

Este tipo de cobertura mediatica de un lider politico puede
conducir al apoyo directo de su campanha o apoyo implicito
dado que el lider politico aparece con su mascota y los ninos
o con un segmento de la audiencia primaria. La creacién de
estas oportunidades mediaticas positivas para mas de un
lider politico es un gasto bastante bajo de tiempo y recursosy
pueden darle un alto potencial de rendimiento a su inversion.

Consejos para prepararse para una entrevista con un periodista

Prepare sus puntos por adelantado: Dadas las limitaciones
de tiempo y espacio, espere que el medio solo cite los puntos
claves, no los detalles o las declaraciones explicativas. Con el fin
de evitar ser citado fuera de contexto, asegurese de prepararse
usted y sus expertos de antemano esbozando las ideas clave
que desea que la audiencia reciba de los reporteros. Evite el
uso de un lenguaje demasiado técnico: Utilice analogias en
lugar de responder a las preguntas con informacidn técnica.
Las respuestas técnicas, aunque correctas, son por lo general
dificiles de entender para el reporteroy, por extension, dificil de
entender parala audiencia del reportero. Las analogias permiten
al periodistay a su audiencia entender mas claramente el punto,
sin el peligro de que las declaraciones se modifiquen, y por
lo tanto arriesguen la reputacion de la persona técnicamente
calificada.

Por ejemplo, un cientifico cuyos datos se miden en partes por
millén podria describir las partes por millon como equivalente a
“gotas de agua en una piscina!” Esto es algo que el periodistay la
audiencia puede imaginar, sin confundirse con la frase “partes
por millon” Encontrar maneras de articular las respuestas
a las preguntas técnicas de manera que la audiencia pueda
entenderlas aumenta la probabilidad de que su informacion
se convierta en noticia, y disminuye la probabilidad de que los
datos sean mal entendidos o mal interpretados. Antes de ir a
una entrevista, tenga listas las respuestas técnicas necesarias
y las analogias que podrian ser utilizadas para comunicar
claramente la importancia del tema.
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Consejos para trabajar con los medios de comunicaciéon no-
noticiosos

En nuestras ocupadas vidas, a menudo olvidamos que los
periddicos, la radio y la television no son solo vehiculos de
comunicacion. Incluyen facetas, calendarios, paginas de opinién
a veces llamados editoriales y una serie de otras oportunidades
(que varian segun el medio de comunicacién) que no son
estrictamente “noticias” A menudo, el trabajo que usted hace
en conservacion es muy atractivo para estas otras porciones de
los medios de comunicacion. Cualquier mencién en los medios
de comunicacion, noticiosos o no noticiosos, ayuda a construir
lealtad de sus partidarios actuales, tiende a generar un mayor
apoyo de los no partidarios y es una buena manera de apoyar
sus esfuerzos de movilizacidn comunitaria. Se puede publicitar
eventos venideros en los calendarios de los medios impresos,
anuncios en la radio o en otras porciones no noticiosas de los
medios de comunicacion.

Muchos medios de comunicacion imprimen las llamadas “notas
del editor” u otros comentarios sobre la cobertura. Después de
la primera paginay la pagina de deportes, las partes mas leidas
de un periodico estandar son las paginas de editorialesy “notas
del director”

Tan pronto como una campana alcanza el punto en que la
comunidad en su conjunto estd apoyando los esfuerzos de
campana, se puede buscar apoyo de editoriales u otros articulos
para lograr obtener impulso para su movilizacién comunitaria.
Organice una reunion con la junta editorial de los medios
locales para discutir sobre su campanay lograr su apoyo. Trate
de lograr la asistencia de un par de lideres comunitarios a esta
reunion. Sobre todo con la prensa escrita, las publicaciones
suelen tener un consejo de redaccion quienes podrian estar
dispuestos a apoyar su campana.

Si usted estd siendo entrevistado por los medios de
comunicacion, jqué puede esperar?

Dar una buena entrevista puede ser mucho mas dificil de lo que
usted esperaria. Escuche su emisora de radio favorita o vea sus
noticias favoritas en la television, y mida el tiempo de duracion
de las palabras textuales citadas en las noticias. Encontrara que
la “cita textual” promedio es de alrededor de siete segundos o
menos, lo cual sorprende a la mayoria de las personas. Dado
que probablemente solo presenten una cita textual, o en raras
ocasiones dos, es necesario asegurarse de que cada vez que
le haga una pregunta un periodista, exponga sus puntos mas
importantes de manera sucinta en su respuesta. De esa forma
se asegura que los puntos mas importantes se incluyan en la
noticia.

Técnicas basicas de persuasion

Una de las maneras, que mas a menudo se pasan por alto,
en el cambio del comportamiento humano es la utilizacion
de la persuasion basica. Use técnicas de persuasion para
hacer presentaciones a importantes influyentes claves en
reuniones personales o presentaciones a grupos pequenos.
Use la persuasién con los tres grupos de influyentes claves
mencionados en este capitulo (dirigentes politicos, lideres
religiosos y medios de comunicacion (noticiosos y no
noticiosos), asi como otros influyentes claves identificados en
su sitio.

Se ha realizado una enorme cantidad de investigaciones en el
arte de la persuasion. En lugar de proporcionar informacién
detallada sobre todas las investigaciones, esta capitulo ofrece
los resultados mas sobresalientes. El mejor resumen de la
investigacidnserealizoy publicéenunlibrotitulado “Persuasion;
como cambiar las opiniones y actitudes.”™ La pagina 316
describe algunos de los hallazgos de este libroy a continuacién
le presentamos algunas seleccionadas para ayudarle a tomar
decisiones rapidas sobre cédmo estructurar una presentacion
para un influyente clave usando la persuasion. Cada una se
presenta con una rapida sugerencia de cémo aplicarla.

138. Karlins, M. and Abelson, H. 1970. How Opinions and Attitudes Are Changed 4th edn. New York, Springer. (First edition 1959)
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EL PODER DE LA PERSUASION (Karlins and Abelson 1970)

Punto Clave: Se daran mas cambios de opinién si expresa
explicitamente las conclusiones en lugar de dejar que la
audiencia haga sus propias conclusiones.

Significado: Asegurese, en las presentaciones individuales o
frente a un grupo, de enunciar claramente sus conclusiones
y hacerle saber a la audiencia exactamente lo que quiere
que hagan

Punto clave: Las personas recuerdan mas los argumentos
presentados al principio o al final de la comunicacion que
los presentados en medio.

Significado: Aseglrese de que la peticion especifica a su
influyente clave sea al principio o al final de su presentacion,
0 en ambos momentos.

Punto clave: La informacion presentada, por si misma, casi
nunca cambia las actitudes.

Significado: Cuando se reuna con influyentes claves, no
solo hableles acerca de su programa, utilice los puntos
de esta lista para ser tan persuasivo como sea posible y
asegurese de pedirles especificamente que tomen accion.

Punto Clave: Las opiniones que las personas dan a conocer
son mas dificiles de cambiar que las opiniones que la
persona se guarda para si misma.

Significado: Antes que sus influyentes claves tenga
la oportunidad de dar una opinion equivocada sobre
su campana, asegurese de entrevistarse con ellos y
proporcionarles toda la lista de razones positivas por las
que deben apoyar su campana. Esto se debe a que siya han
declarado publicamente una opinion negativa, sera muy
dificil hacerles cambiar una posicién que han expresado
publicamente.

Punto Clave: El cambio de opinion es mas persistente a lo
largo de un periodo de tiempo si la solicitud persuasiva se
repite y/o requiere la participacion activa en lugar de ser un
oyente pasivo.

Significado: Coordine su plan de influyente clave con
su plan de movilizacién comunitaria de tal manera que
sus influyentes claves vean su material de movilizacion
comunitaria con frecuencia e inmediatamente después de
reunirse con ellos. Esto proporcionara la repeticion de los
mensajes claves necesaria para convencerlos de apoyar su
campana. También puede ser valioso dejarles un poster o
algo que apoye su mensaje después de terminar la reunion.
Lograr que el individuo o grupo al que esta dando la
presentacion participe activamente llevando a cabo aunque
sea el mas leve de los pasos de apoyo a su campana (asistir
a su préoximo evento, anadir algo a un evento religioso, etc.)
creard un compromiso de comportamiento que les facilitara
realizar la accion deseada.

Punto clave: La eficacia del comunicador se incrementa si
inicialmente expresa algunas opiniones particulares de la
audiencia.

Significado: Al hacer su presentacion, asegurese de que su
campana vincula directamente algunos de los valores del
influyente clave ante el cual esta haciendo la presentacion,
con el fin de asegurar su apoyo.

Punto clave: Las personas se persuaden mejor por un
comunicador al cual perciben como similar a ellos mismos.

Significado: Si tiene voluntarios que son buenos portavoces
para su campana y son mas similares al influyente clave
que usted, permitales dar la presentacion en lugar suyo, ya
que ellos podran ser mas persuasivos.
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Movilizacion de la Comunidad en
General

El propdsito final de su campana es cambiar el comportamiento
de su principal audiencia meta, los individuos que estan
causando la amenaza. El papel de la comunidad es crear
presiones sociales sobre esta audiencia meta a fin de que
adopte y mantenga el nuevo comportamiento. Los materiales
de campana disenados para la comunidad tendran como
objetivo aumentar el ‘orgullo, crear conciencia/apoyo para
el nuevo comportamiento de la audiencia meta, y en ultima
instancia inspirar a la gente a la accion colectiva para el cambio
en toda la comunidad. Las comunidades pueden, y de hecho
se movilizan en respuesta a las oportunidades y amenazas
percibidas, pero a menudo una entidad externa actia como
catalizador. La movilizacién comunitaria tratara de transformar
a la comunidad en general, asi como a los diferentes miembros
(o grupos) de la comunidad, en “agentes de apoyo” para
la campana. La movilizacién comunitaria aumenta tanto la
probabilidad de que su audiencia meta adopte el cambio de
comportamiento deseado como la probabilidad de que el
nuevo comportamiento llegue a ser sostenible.

El Departamento de Salud y Servicios Humanos y los Centros
para el Control y Prevencion de Enfermedades (2011)140
presentan una serie de razones por las cuales la movilizacion
comunitaria es una estrategia util en Estados Unidos:

1. Infusidon de nueva energia a un problema por medio de la
aceptacidény apoyo comunitario

2. Ampliacién de la base de respaldo de la comunidad hacia
un problema

3. Ayudar a la comunidad a superar la negacién hacia un
problema

Fomenta la colaboracién entre individuos y organizaciones

Creacion de presion de grupo en la audiencia meta de
manera que el cambio de comportamiento se lleve a cabo
con mayor facilidad

6. Creacidn de presencia publicay presion para cambiar
las leyes, politicas y practicas; progreso que no puede
lograrse con un solo individuo u organizacién

7. Atraer nuevos voluntarios comunitarios (debido al
aumento de la visibilidad)

139. United States Department of Health 2011. Community Mobilization Guide, A Community-Based Effort to Eliminate Syphilis in the United States.

Atlanta, GA, Centers for Disease Control and Prevention
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Su campana probablemente se enfoque en cambiar los
comportamientos de solo una o dos audiencias metas
especificas, pero estas audiencias no viven en aislamiento. Son
parte de una comunidad mas amplia con los que interactuan a
diario. Los ninos van a la escuela, las personas van a la iglesia,
hacen compras en el mercado, venden sus productos a los
vendedores, se reunen en bares y restaurantes, comparten
sus fines de semana con amigos y familiares; y participan
en reuniones comunitarias. Pertenecen a un grupo de otros
individuos con los que comparten atributos comunes y un
sentido de pertenencia o lugar. Este grupo mayor (lacomunidad)
es parte de lo que son, y pueden tener una fuerte influencia

sobre las decisiones que toman.

Figura 10.2
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Sivolvemos a nuestrateoria de cambio, (Figura 10.2), vemos que
un precursor fundamental para el cambio de comportamiento
es la validacion del nuevo comportamiento a través de la
comunicaciéon interpersonal (ver la figura siguiente). Por lo
general la gente habla con los deméas antes de decidirse a
adoptar un nuevo comportamiento o comprar un producto de
alto valor. A todos nos gusta validar nuestras decisiones.
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Las conversaciones que sostenemosy las personas con quienes
hablamos pueden influir en las decisiones que tomamos.
El problema es que a menudo las personas con las que
hablamos no siempre son los mas competentes para darnos las
respuestas que necesitamos. Podemos confiar en ellos, y actuar
sobre lo que dicen, pero no siempre obtenemos las respuestas
correctas. Piense en algunas decisiones importantes que ha
hecho recientemente (compra de un vehiculo o aceptar un
trabajo). ;Con quién habld o quién le influy6? jEsas personas
eran expertas en el tema que discutieron? jEstaban capacitadas
para dar consejos? Por ejemplo: Cuando se decidio participar
en una carrera de maratén, jconsultd con su médico (para
asegurarse de poder hacerlo) o platicé con sus amigosy luego
decidid participar en el maratén? Cuando se decidié a comprar
ese precioso Mercedes azul, ¢lo hizo por la influencia de la guia
del consumidor con los atributos mecanicos o por la influencia
de sus amigos? Dependemos de nuestras familias, amigos y
otras redes sociales para validar nuestras decisiones, incluso
cuando estas personas no saben nada acerca de la decision en
si. Independientemente del conocimiento experto, confiamos
en nuestra comunidad y nos gusta tener su aprobacion.

Es la naturaleza humana; y puede utilizar la naturaleza humana
a su ventaja al movilizar la comunidad de su audiencia meta en
torno a su campana, creando asi un entorno propicio para que
la audiencia meta cambie su comportamiento.

Cuando su audiencia meta se ubique en la etapa de
contemplacion (espectro de etapas de cambio presentadas
en el Capitulo 3), comenzaradn a contactar a los demas, ya
sean companeros, familiares, expertos locales o fuentes de
confianza. La meta suya es que todos estos grupos e individuos
le den a su audiencia meta el mismo mensaje - que el nuevo
comportamiento es digno de adoptar.

. pRIDE MESSAGEg ™
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Medite en esto al ver el diagrama de la derecha. En esta imagen
(Figura 10.3), el pescador (un miembro de la audiencia meta)
estd al centro del mundo de la campana, pero esta influenciado
por otros dentro de la comunidad (representado por el circulo
grande de color amarillo). Su campana animara a la audiencia
meta a cambiar su comportamiento usando las redes sociales
para validar la decision de los miembros de la audiencia meta
y apoyarles de manera activa en el mantenimiento del cambio.
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Con el apoyo de la comunidad usted sera capaz de:

1.

Lograr un mayorimpacto. Unida, la comunidad puede hacer
mas. Por ejemplo, si los miembros de la comunidad fuera
de los limites de la pequena comunidad de pescadores
proactivamente apoyan las denuncias de infractores,
entonces la eficiencia de su trabajo se incrementara en
grandes proporciones. Cualquier tarea que requiera mano
de obra sera mucho mas facil con el apoyo de la comunidad.

Sostener el esfuerzo del cambio promoviendo el sentido
de pertenencia y el cambio en las normas y practicas
culturales. Cuanto mayor sea el sentido de pertenencia
de la comunidad sobre los efectos de su campana, mayor
probabilidad tendra de éxito al largo plazo.

Las percepciones del sentido de pertenencia de la
comunidad le ayudaran a obtener miembros para el comité,
voluntarios, acceso a los medios de comunicacion localesy
apoyo de las empresas en forma de donaciones de bienes
y servicios. Quizds aun mas importante, es el aumento
del costo percibido del comportamiento predominante
(negativo). Si las normas sociales en toda la comunidad
cambian sobre la pesca ilegal o la pesca dentro de la zona
de exclusion de tal manera que este comportamiento se
considere inaceptable, posiblemente usted lograra un
mayor éxito. Nadie quiere ser la figura solitaria yendo en
contra de la percepcion de toda una comunidad sobre un
comportamiento aceptable.

Animar a las autoridades, ejecutoresy lideres comunitarios
a participar en sus esfuerzos. Uno de los valores reales
del apoyo comunitario es que expone muy visiblemente
el apoyo del electorado frente a las autoridades politicas.
Cuando los politicos o los ejecutores se dan cuenta de que
la comunidad apoya los esfuerzos para la aplicaciéon de la
ley, ellos pueden acelerar el proceso para lograrlo.

Aprovechar sus esfuerzos de mercadotecnia. Si ha hecho
una buena planificacién, no estara trabajando solo

para cambiar el comportamiento de su audiencia meta
primaria, ya que el resto de la comunidad caminara a su
lado. Imagine el impacto de su campana si, por ejemplo,
los lideres religiosos, grupos de mujeres y maestros estan
hablando sobre el nuevo comportamiento que usted esta
proponiendo a su audiencia meta, y animan a la audiencia
a adoptarlo.

6. El apoyo comunitario es publicidad gratuita. Aumente
los beneficios del nuevo comportamiento utilizando el
orgullo del lugar (‘plaza’). Si la comunidad se moviliza
adecuadamente, le interesara el cambio de comportamiento
de la audiencia meta no solo porque quieren ayudar a su
campana, sino porque quieren proteger un aspecto de su
comunidad que les beneficia. La seguridad alimentaria, el
suministro de agua de calidad y la proteccién de las zonas
costeras son todos resultados de conservacion que afectan a
todos los miembros de una comunidad. El orgullo del lugar
puede ser un fuerte motivador al igual que la proteccion
de los recursos - una vez que miembros de la comunidad
valoran un recurso o especie como parte de su comunidad,
se van a esforzar en protegerla, incluso después de que su
campaha haya terminado. jRecuerde la historia del elefante
y del jinete de Dan Heath!

Siestasolicitando alos miembrosdelaaudienciaque haganalgo
radicalmente diferente a lo que otros hacen, ellos necesitaran
contar con el apoyo de la comunidad. Si logra convencer a su
audiencia meta a decir “si’, pero su comunidad sigue diciendo
“no’ la campana tendra que luchar para tener éxito. Su meta es
crear un rumor positivo en la comunidad para ayudar al cambio
de comportamiento en lugar de obstaculizarlo. Logre que todos
comiencen a hablar de cémo el nuevo comportamiento es algo
que debe ser probado y aprobado, y que beneficia a todos.
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Mejorando el Intercambio de Beneficios Mediante la Movilizacion

Comunitaria

Los cambios de comportamiento que estamos pidiendo que la
audiencia meta adopte a menudo son de alto riesgo. Los costos
pueden ser altos (por ejemplo, tener que comprar nuevo equipo)
y el nuevo comportamiento a menudo no tiene ninguna garantia.
En muchos casos, puede haber un desfase significativo entre
adoptar el nuevo comportamiento y cosechar las recompensas
(beneficios). En el caso de los pescadores y las zonas de
exclusion podria tratarse de meses o incluso anos. Ademas,
los usuarios individuales de los recursos podrian preocuparse
de que incluso si adoptan el nuevo comportamiento, otros
usuarios podrian no ser tan responsables y seguir con el
comportamiento actual, lo que comprometeria la probabilidad
de que los beneficios prometidos se materialicen. ;Como
convencer a un miembro de la audiencia meta para enfrentarse
al cambio de comportamiento a pesar de todos estos desafios?

Lo que debe hacer es crear una nueva norma social. Si la
comunidad acepta el cambio de comportamiento como justoy
necesario, se creara un entorno favorable en el que la audiencia
meta primaria sentird la confianza y seguridad necesarias para
realizar un cambio. El rumor en torno al tema validara que la
audiencia principal estd tomando la decision correcta para ellos
mismos y para su comunidad. También les asegurara que no
son los unicos que hacen la eleccidon responsable, asi que los
beneficios no se veran comprometidos por las acciones de
otros. Si el cambio de comportamiento hace que la persona
sea percibida con un héroe ante los ojos de la comunidad,
esto se considera un beneficio adicional — la persona se siente
orgullosa de si mismay de su papel en la comunidad.

Asimismo, si el comportamiento anterior comienza a ser
despreciado por la comunidad, sera mucho mas facil
abandonarlo- superar la barrera de la costumbre serd menos
dificil frente a la desaprobacion de la comunidad. El apoyo
comunitario disminuye las barrerasy aumenta los beneficios de
adoptar el nuevo comportamiento haciendo al mismo tiempo
que el comportamiento prevaleciente se vea menos atractivo.

140. “No hagan dano a la tierra ni al mar ni a los arboles...”

Piense como las percepciones de la comunidad acerca de fumar
en restaurantesy lugares publicos han cambiado con los anos.

Queremos que el intercambio de beneficios eleve a la audiencia
primaria en la curva de adopcidon, y que la movilizacién
comunitaria los impulse (ver Capitulo 3). Al obtener el apoyo
comunitario para la accion de la audiencia meta estara
también reforzando el intercambio de beneficios al agregar los
siguientes elementos emocionales a la decisién de cambio de
comportamiento: no decepcionar a la comunidad; hacer algo
importante para toda la comunidad; y estar orgullosos de su
rol en la proteccién, conservacion y gestion de un recurso
colectivo.

Para que un miembro de la audiencia meta siente el apoyo de
su comunidad de esta manera, tiene que haber un rumor acerca
de su campana. Un pescador debe sentir que escucha acerca de
las zonas de exclusiéon por todos lados. Las conversaciones y
mensajes relacionados con lacampana deben sergeneralizados,
como las olas que erosionan una costa. Cada ola en si misma
lleva poca fuerza, pero el efecto acumulativo es abrumador.

Enelmuelle, unpescadorveraunavalladiciéndole los beneficios
que obtendrd si adopta la nueva estrategia de pesca (nuevos
derechosy mejor aplicacién de la ley). Al caminar por la ciudad
verd una valla con el mismo aspecto y sensacion (marca), pero
que hace hincapié en que la pesca sostenible beneficia a toda la
comunidad promoviendo la seguridad alimentaria y el orgullo
comunitario. El pescador entendera su papel en la campanay
se motivard aun méas a cumplir su rol. Cuando va a la iglesia
y escucha el predicador citar Apocalipsis 7:3 'y hablar de la
necesidad de una gestion prudente de los recursos, la decision
del pescador sera validada ain mas. Més tarde en casa, su
hijo regresa de la escuela con una historieta comica sobre los
beneficios de la pesca sostenible para su propio futuro y la
decisién del pescado de actuar queda sellada.
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Usando el Orgullo para Movilizar a la Comunidad

Una vez mas, tenemos que hacer que la comunidad entienda
los beneficios que obtendran. Recuerde que aun los
comportamientos muy limitados a cierto sector pueden afectar
a toda la comunidad y no solo a los usuarios del recurso. Talar
el bosque puede tener implicaciones en la calidad o cantidad
del agua. La quema agricola puede propagarse, resultando
en danos a la propiedad y los medios de vida. Las especies
invasoras pueden causar danos a los cultivos, enfermedades
y otros problemas, mientras que la pesca destructiva puede
danar a los arrecifes que protegen las costas y los ingresos
del turismo. Todos estos son ejemplos emotivos que pueden
utilizarse para motivar a la comunidad en general a tomar
medidas. Debido a que su comunidad incluye a una amplia
gama de personas (hombres, mujeres, ricos y pobres, etc.) los
materiales que produce para la comunidad serdn mas generales
que los mensajes especificos que envie a sus audiencias metas.

En esencia, los materiales para la comunidad en general deben
centrarse en explicar los beneficios mas amplios del nuevo
comportamiento a la audiencia meta (“Es de interés de todos
garantizar la seguridad alimentaria/fuentes de proteinas mas
baratas y abundantes/mas dinero en su bolsillo”) y en crear un
sentido de orgullo comunitario al manejar correctamente un
recurso del cual todos dependen.

En muchos sentidos, su comunidad es mas facil de ganar
que su audiencia meta. Dado que la accion que usted esta
pidiendo de ellos (apoyo verbal y aliento) es relativamente
pequenay los beneficios potenciales que se ofrecen (seguridad
alimentaria, proteina mas barata, orgullo comunitario) son
comparativamente grandes, serd mas faciles influir en ellos
que en su audiencia meta, a quienes les esta pidiendo mucho
mas. Puede ser facil ganarse a la comunidad, pero haga uso
del orgullo para que se involucren activa y apasionadamente
con sus metas. Usted puede pensar que hacer dinero seria un
factor que superaria a los demas, pero no siempre es el caso.
Probablemente usted habria ganado mas dinero haciendo un
trabajo diferente al que hace ahora. ;Qué le llevo a trabajar en
conservacion? ;El elefante (decisiones emocionales) o el jinete
(decisiones racionales)? El orgullo es uno de los motivadores
mas fuertes del comportamiento humana - facilmente puede
ser mas fuerte que el dinero.

Es por ello que recordar a las personas que tienen algo
especial o algo Unico de que estar orgullosos es el concepto
detras del programa Pride. Cuando un emotivo llamado a la
accion (orgullo) se combina con un argumento racional (social,
econdmico, etc.), juntos pueden ser una poderosa combinacion.
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El principal tipo de orgullo que utilizard en su campana es
el “orgullo de lugar” Si piensa en la locura generada por los
equipos deportivos locales, entonces entiende una version del
orgullo de lugar. Otra forma es el nacionalismo, el orgullo del
pais en el que vivimos. Este orgullo puede estar latente hasta
que alguien insulta o ataca a su pais y entonces el orgullo
de lugar puede cambiar las prioridades de las personas de
la noche a la manana. Las especies emblematicas utilizadas
para la marca de su campana estimulan a la gente a ver estas
especies como parte de su casa. Una vez que las personas se
apropian de la especie y sienten que es una parte de su casa,
trabajaran para protegerla mucho tiempo después de que su
campana haya terminado.

Otro gran motivador basado en el orgullo es el orgullo de las
generaciones futuras. Si la gente siente que al cambiar su
comportamiento estan protegiendo a sus hijos y nietos, se
sentirdn importantes y responsables y lo llevaran a cabo con
mayor probabilidad.

Este tipo de orgullo no es infinito, sin embargo- si los beneficios
de un comportamiento de una persona no seran vistos hasta
que los bisnietos nazcan, la persona podria estar menos
motivada a actuar en base a este tipo de orgullo.

=
s\\'
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Usando el Capital Social

Para lograr el apoyo exitoso de la comunidad tendra que incluir
tres tipos de capital social:

1.

Apego: Involucre a personas afines o que tienen un
propdsito comun compartido. Por ejemplo, si la campana
estd orientada a los pescadores que utilizan métodos
destructivos, puede obtener el apoyo de la comunidad
de pescadores no destructivos. Involucrar a este grupo
le ayudara a generar confianza y auto-seguridad en los
miembros de su audiencia meta primaria.

Puentes: Construya vinculos o asociaciones entre personas
diferentes dentro de la comunidad, por ejemplo, los lideres
del pueblo, lideres religiosos, intermediarios del pescadoy
grupos de mujeres. Con la participacion de estos grupos,
fomentard un sentido de unidad o cohesion.

Vinculos: Vincule a grupos de personas que tienen mas
poder o recursos fuera de la comunidad, por ejemplo,
gobierno local, politicos o medios de comunicacioén, a fin
de demostrar apoyo o respaldo externo.

Almovilizarasu comunidad, sufines que conozcan del problema
y por qué es importante para ellos, y luego inspirarles a hablar
con la audiencia meta en cada oportunidad (Figura 10.4). Como
tal, al considerar los materialesy actividades debe centrarse en
aquellas actividades que podrian fomentar la participaciony la
discusién. Algunos ejemplos incluyen:

Discusiones radiales con llamada de los oyentes

Festivales, desfiles, ferias y otras oportunidades donde la
gente se relne

Vallas en lugares centrales (plaza central, plazas de
mercados)

Sermones dados en las iglesias

Historietas comicas o materiales que los ninos lleven a sus
hogares y que también involucran a los padresy hermanos
Visitas a las escuelas (con mascotay titeres) enfocandose en
escuelas con una fuerte proporcion de ninos de la audiencia
primaria

Musica

Radio and
phone-in
discussions

Community
Mobilization
Activities

Engaging
school visists

Comics or

materials for

children to

engage parents

Community
festivals,
parades, and
fairs

Billboards at

central
locations

Sermons at
churchesor
Mosques

Figura 10.4 Ejemplos de materiales que fomentan el debate
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Las actividades anteriores pueden estimular las discusiones
interpersonales (Cl) creando un “rumor?” Si bien la mayor
parte de sus materiales se centraran en la audiencia(s) meta
cuyo comportamiento o accion afecta directamente el recurso
o el éxito de su campana, también tendra que dedicar tiempo
y esfuerzo a la comunidad en general como se menciond
anteriormente. Considere asignar aproximadamente el 30%
de sus fondos a los materiales de movilizacion comunitaria;
esta determinacion no sera facil y dependera de los recursos
disponibles y la forma cdémo logra aumentarlos con las
donaciones de tiempo y materiales.

Para entender mejor como la movilizacidn comunitaria se
complementa con el componente de promocion de la mezcla
de mercadotecnia de la audiencia primaria, consideremos
el ejemplo hipotético de una campana que busca que los
pescadores dejen de pescar en una zona de no pesca.

El enfoque de promocion de dicha campana involucraria todo,
desde gorras para los pescadores que se han comprometido
a no pescar en la zona de exclusiéon hasta un gran mural
promoviendo el cambio de comportamiento al lado del edificio
donde se reune la cooperativa pesquera. A lo largo del dia,
un pescador ve a sus amigos con las gorras y mira el mural, y
ambos materiales tienen mensajes directamente dirigidos a él.
Luego, cuando vuelve a casa después de la pesca, pasa por una
valla publicitaria y carteles en los escaparates de las tiendas
que son parte de los esfuerzos de movilizacion comunitaria de
la campana, y, finalmente, sus ninos pequenos le hablan en
casa acerca de la visita del espectaculo de titeres ese dia en la
escuela.

Solo las gorras y el mural estan dirigidos directamente a los
pescadores promoviendo el cambio de comportamiento
especifico, pero todos los demdas materiales son claramente
parte de la misma campana (todos tienen la misma marca,
incluyendo el uso de la especie emblematica (ver Capitulo 8) y
un mensaje positivo basado en la comunidad. Después de ver
los materiales de campana durante todo el dia, sera dificil para
el pescador ignorar u olvidar la campana.También le sera dificil
resistir el nuevo comportamiento si percibe que la totalidad de
la comunidad estad emocionada con el cambio, especialmente
cuando incluso sus propios hijos estan entusiasmados. Una
comunidad movilizada sostendra y fomentar el impacto del
enfoque de promocion que usted implemente con la audiencia
meta.

Independientemente de su sitio o el objetivo de su campana,
es casi seguro que usted involucre a los jévenes como parte
de sus esfuerzos de movilizacion comunitaria. Esto no solo es
debido a que estos grupos “son los lideres del manana’; sino
porque pueden influir en las actitudes y el comportamiento de
sus padres también.
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Trabajando con los Jovenes

Involucrar a los jovenes es especialmente importante en las
naciones en “desarrollo” ya que los jovenes constituyen un
porcentaje desproporcionado, en algunos casos hasta el 50%
de la poblacién total. Ademas, los jovenes que buscan empleo
en paises con desempleo galopante y escasez de alternativas,
a menudo terminan en actividades no sostenibles como el
comercio de especies silvestres, recoleccion de xate'?, pesca
destructiva, etc. Es importante alcanzar a los jovenes con
mensajes pero ellos podrian no confiar de usted como una
“fuente” imparcial de informacion.

Los jovenes de hoy estan entre los consumidores mas
conocedores de los medios de comunicacién lo cual es
tanto una oportunidad como un desafio. Los jovenes de su
comunidad pueden aspirar a las marcas mundiales, pero
también buscan lo auténtico y local. No trate de adivinar lo
que quieren (jno funciono ni con sus padres!). El Manual Pride
contiene muchos ejemplos de como involucrar a los jovenes
incluyendo canciones, videos musicales y las redes sociales
como Facebook, etc.

Si los sitios de redes sociales son populares entre los jovenes
de la zona entonces usted debe abrir paginas en todos los sitios
de redes sociales los cuales son faciles de instalar y gratuitos.
A medida que avanza la campana puede anadir fotos y blogs
para mostrar su trabajo. La mejor parte es que las personas
pueden unirse a su sitio y publicar sus fotos e historias sobre
la campana.

Su objetivo no es necesariamente convertirse en un sitio viral a
nivel mundial, sino llegar ala comunidad en la que se encuentra.

141. Xate es un tipo de hoja de palma que se cosecha para arreglos florales

FUENTES

Como hemos visto en el Capitulo 8, el mensajero es a
menudo tan importante como el mensaje y puede tener
un impacto dramatico si el mensaje es decodificado y
comprendido. Habra ocasiones en que se le percibe como
una persona confiable. En otras ocasiones, su mensaje
tendra que ser retransmitido por otras “fuentes”, si su
audiencia meta en ese momento piensa que usted ya
aburre (jovenes) o esta prejuiciado (agricultores) y otras
fuentes pueden generar mayor respeto. La clave es que las
distintas “fuentes” den el mismo mensaje, aunque sea con
diferentes inclinaciones.
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La presion social y ser parte de una ‘multitud’

Por extrano que pueda parecer, la gente quiere ser parte
de “la multitud.” McKenzie-Mohr y Smith citan un estudio
llevado a cabo en el complejo de duchas de la Universidad
de California, Santa Cruz, donde en las duchas de varones
habia un cartel que decia “Conserva el agua: 1) Modjate 2)
Cierra el agua; 3) Enjabonate; 4) Enjudgate”. Se encontro
que solo el 6% de los usuarios en realidad cumplieron la
recomendacion, a pesar de que el 93% vieron el cartel. Por
lo tanto se hizo un experimento, donde un investigador
entré en el cuarto de bano y siguid las instrucciones,
asegurandose de no hacer contacto visual con los otros
banistas. Se encontré que al ver su comportamiento,
otros “modelaron” su practica duchandose igual que él y
cumpliendo la recomendacion del cartel. De hecho, cuando
habia un modelo a seguir, el porcentaje de estudiantes
que cerro la ducha se disparé hasta el 49%. Y, cuando dos
banistas servian de modelo, el cumplimiento se elevo a
67%.

McKenzie y Smith escriben que las normas afectan el
comportamiento de dos maneras: el cumplimiento y la
conformidad. “En el cumplimiento, las personas alteran
su comportamiento para recibir una recompensa, para
provocar una reaccion favorable de los demas, o para
evitar ser castigados. El cambio en el comportamiento
no se debe a que la persona cree que el comportamiento
es “lo que hay que hacer”, sino mas bien porque hay
consecuencias tangibles para no hacer el comportamiento.
Las tacticas de cumplimiento, tales como los depdsitos de
botella o el cobro de tarifas para la eliminacién de residuos,
son eficaces siempre que existan premios o castigos. Por
el contrario, la conformidad se produce debido a que las
personas observan el comportamiento de los demas con
el fin de determinar como deben comportarse. Para ser
eficaz, la norma también debe ser visible”. (McKenzie-
Mohr and Smith, 1999).

Fuente:

« McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 1999. Fostering
Sustainable Behavior: An Introduction to Community-
Based Social Marketing Gabriola Island, Canada, New
Society Publishers.
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Trabajando con Ninos

Independientemente del sitio o la meta de su campana,
probablemente usted trabaje con los ninos en alguna etapa de
su campana. Llegar a los ninos es especialmente importante en
los paises en “desarrollo” ya que los nifos (y jévenes) a menudo
constituyen un porcentaje desproporcionado de la poblacién
total. La movilizacion comunitaria, sin involucrar a los jovenes
y ninos dejard un importante “agujero” en su campana. Hay
una serie de enfoques divertidos y educativos para transmitir
su mensaje de conservacion.

Los ninos como portal a los padres

Los estudios demuestran que los ninos pueden influir en
el comportamiento de los padres. Si bien la investigacion
es contradictoria y se tienen que tomar en cuenta factores
socioecondmicos de prediccion, los ninos deben ser vistos
como “portales” para el conocimiento, actitudes y practica de
sus padres, y como puntos de entrada para la comunicacién
y discusidn inter-generacional. De hecho, en algunos casos el
simple hecho de tenerun hijo puede influiren el comportamiento
de los adultos en formas que pueden cambiar sociedades
enteras.

Varios estudios de investigacién lo confirman. La autora,
Ebonya Washington estudio si los ninos podrian influir en el
comportamiento de los padres fuera del hogar. Ella examino
los cambios de actitud en la arena politica, preguntando si la
crianza de hijas aumenta la propension de un congresista a
votar libremente en temas que afectan los temas de la mujer.
Ella encontrd que, condicionado al numero de hijos, la crianza
de un hija adicional aumenta la propension de un miembro
del Congreso a votar libremente sobre temas de la mujer, en
particular los problemas reproductivos (Washington, 2008).'#

Otro estudio demostré la importancia de las actitudes de los
adultosy lainfluencia de sus hijos. En estudios de caso en cuatro

paises europeos (Dinamarca, Inglaterra, Portugal y Francia), los
investigadores analizaron si los ninos, en colaboracidon con
las escuelas, podrian actuar como catalizadores del cambio
ambiental en el hogar y la comunidad (Uzzell, 1999). La
investigacion llego a la conclusion de que el papel de los nifos
en el fomento de comportamientos sostenibles en la familia
se produce solo en raras ocasiones, por lo general mas en la
clase media y en familias con mayor nivel educativo. Varios
elementos eran necesarios para el cambio:

1. El ambiente debia considerarse como un tema apropiado
para discusion dentro del hogar

2. Las preocupaciones del nino sobre el ambiente debian
ser valoradas por los padres, dando al nino un estatus de
“experto”

3. El padre/madre debia estar dispuesto a adoptar el papel de
pupilo

En la mayoria de los hogares en este estudio habia un bajo nivel
de preocupacién por los problemas ambientales, los padres
tenian poco conocimiento de los problemas ambientales y en
algunos casos tenian actitudes negativas hacia la educacién,
bajos niveles de motivacién y falta de autoestima en relacion
a su rol de educadores. Por lo tanto, no se puede asumir que
simplemente dar a los ninos informaciéon sobre el cambio
ambiental y confiar en un proceso de ésmosis dara lugar a
mayor interés y acciéon. Otro estudio de investigacion se centré
en el impacto de dos programas de educacion ambiental en el
aprendizaje de los estudiantes y, en particular, el grado en que
los programas lograron un impacto en el comportamiento de
los estudiantes y las discusiones fuera del aula. Se pregunté
a los padres si sus hijos habian hablado sobre el programa en
casa, Yy si es asi, qué habian hablado.

142. Washington, E. 2008. “Female Socialization: How Daughters Affect their Legislator Fathers’ Voting on Women'’s Issues.” American Economic Review 98(1): 311-332
143. Uzzell, D. 1999. “Education for Environmental Action in the Community: New Roles and Relationships.” Cambridge Journal of Education 29(3): 397-413



Capitulo 10: Desarrollo de Materiales

La investigacién mostré que los ninos estaban motivados a
hablar de lo que habian aprendido y que, cuando se les animo
a involucrar activamente a sus padres en el estudio a través
de tareas o “proyectos de investigacion,” el compromiso fue
marcadamente mayor dando lugar a la discusion del tema y
cambios en la actitud de los padres y, en ocasiones, cambio
en el comportamiento. A continuacion el relato de uno de los
padres:

“Mi hija tuvo que escribir un trabajo sobre la contaminacién
en el area local. Ella tenia que conseguir datos al respecto.
Hablamos de quién era el responsable, como se podria limpiar la
contaminacion y cuéles fueron las causas de la contaminacién.
Su proyecto era sobre la contaminacién atmosférica. Tenia que
hacer una exposicién oral e hizo su investigacion en la escuelay
en casay practicd su presentacién conmigo. Ella nos pregunto
qué significaba la palabra “ambiente” y luego la platica se
expandié a partir de ahi. Ella me pregunté cuales serian las
mejores soluciones al problema” (Ballantyne and Fien, 1998)"®

Uno de los pocos estudios en una region en desarrollo fue
realizado en Costa Rica. En este estudio se dio un curso de un
mes de duracién sobre conservacion e historia natural de las
guacamayas rojas a 50 ninhos de cuarto grado en una ciudad
cerca del Parque Nacional Carara (Vaughan et al., 2003).146

Después del curso, los padres de los ninos fueron entrevistados
para ver si los conocimientos adquiridos por los ninos habian
llegado a los adultos en la comunidad. El estudio demostré que,
bajo ciertas condiciones, laensenanza de laeducacion ambiental
de los ninos puede formar a estos futuros ciudadanos, sus
padres y otros miembros de la comunidad. El estudio de Costa
Rica también mostré que el uso de libros para coloreary tareas

fueron factores importantes en la transferencia efectiva del
conocimiento de los maestros a los estudiantes y a los padres.
Usando estos recursos, los estudiantes y los padres mostraron
cambios en el conocimiento y también en la comprensién de lo
que se necesita para salvar las guacamayas, y en la disposicion
a comprometerse con las acciones. En otro estudio relacionado,
la conservacién colaborativa de los actores locales aumento la
poblacion de guacamayas rojas. La participacion de los nifos
y sus padres con el libro de historietas facilité la discusion y
constituyd un factor clave (Vaughan et al., 2005)."%

Los ninos tienen que estar motivados para hablar y recibir
herramientas que enfoquen estas discusiones. Los adultos a su
vez tienen que estar abiertos y tener el tiempo para escuchar.
Necesitan reconocer la importancia de la educacién y respetar
las instituciones que la proporcionen. Otros ejemplos de ninos
influyendo en las politicas con un beneficio positivo en la
conservacion de la biodiversidad se pueden encontrar en las
pequenas islas del Caribe, donde Rare comenzé su trabajo de
campana hace mas de dos décadas.

1. En Dominica, se pidio a los ninos de primaria que aportaran
US$0.10 cada uno para la compra de tierras para el loro
imperial en peligro. Un nimero abrumador 6,247 ninos
respondieron (42% de los ninhos del pais, de 5-12 anos).
Otros 5,313 ninos firmaron una peticion de apoyo, pero no
pudieron dar la donacion. Como resultado de este efusivo
apoyo, el gobierno nacional aporté US$31,500 y las ONG
internacionales complementaron con US$55,000 y una
donacion de 58 acres. En total se protegieron méas de 203
acres de habitat clave.

144. Ballantyne, R., Connell, S. and Fien, J. 1998b “Factors Contributing to Intergenerational Communication Regarding Environmental Programs: Preliminary Research Findings.” Austra-

lian Journal of Environmental Education 14: 1-10

145. Vaughan, C. et al. 2003. “The Effect of Environmental Education on Schoolchildren, Their Parents and Community Members: A Study of Intergenerational and Intercommunity Learn-

ing.” Journal of Environmental Education 34(3):12-21

146. Vaughan, C et al. 2005. “Response of a Scarlet Macaw Ara macao Population to Conservation Practices in Costa Rica.” Bird Conservation International 15: 119-130
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2. En Bahamas, mas de 800 ninos escribieron al Ministro de
Agricultura solicitando un parque para el loro de Bahamas.
La campana dio lugar a la creacion de un parque nacional
de 20,300 acres en Abaco.

Un estudio realizado por Damerell utilizé “un ensayo controlado
para evaluar la influencia de la educaciéon ambiental de
humedales en el conocimiento de los ninos y sus padres y el
comportamiento del hogar” para demostrar que:

“Los padres con nifos que habian estudiado temas sobre el
humedal obtuvieron puntuaciones significativamente mas
altas sobre el conocimiento de humedales. Curiosamente,
parece que los padres no percibieron que sus hijos les estaban
transmitiendo conocimiento; los que informaron que sus ninos
les hablaron de su trabajo ambiental obtuvieron puntuaciones
mas altas, pero no hubo diferencia entre las puntuaciones de
conocimiento de los padres que informaron que aprendieron
temas ambientales de sus hijosy los que no lo hicieron”

“Muchos estudios que investigan la influencia de los ninos
en los padres se basan en informes de adultos (Dillon 2002,
Hagestad 1984, Peters 1985). Si los adultos no estan conscientes
de que los ninos les estan transfiriendo conocimientos entonces
se puede cuestionar la exactitud de las investigaciones que
dependen de la informacién reportada por los padres acerca
de la influencia de los ninos sobre los padres. Al proporcionar
evidencia de la transferencia de conocimiento educativo de los
ninos a los padres, este estudio sugiere que los ninos pueden
ser ‘agentes ambientales eficaces’ por lo menos con su familia
inmediata, segun lo sugerido por Leeming and Porter (1997)"
(Damerell de 2013)."#8

Antes de que los estudiantes puedan influir en los adultos
para cambiar sus actitudes y comportamiento, necesitamos
involucrar a los ninos y ayudarles a iniciar conversaciones
sobre el ambiente. Cuando el aprendizaje es divertido, los
ninos piensan en lo que estan haciendo. Cuando una leccién
es aburrida, piensan en cuando va a terminar. La investigacion
muestra que el aprendizaje y la retenciéon mejoran cuando el
alumno estd llevando a cabo actividades motoras; cuando
desarrollan habilidades en un contexto familiar; y cuando las
lecciones son participativas, motivadoras e inspiradoras.

147. Damerell, P. et al. 2013. “Child-oriented Environmental Education Influences Adult Knowledge and Household Behavior.” Environmental Research Letters 8: 1-7
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Aprendiendo Estilos

En el cuadro de la derecha, Dunn aporta informacién adicional
sobre como aprenden los ninosy laimportancia de proporcionar
aprendizaje que llega a todos los estilos de aprendizaje.

Ballantyne enumera algunas maneras efectivas para que las
campanas ambientales mejoren la comunicacion entre jovenes
y adultos (Ballantyne et al., 1998b).™°

e Combinar actividades de investigacion, experiencias
ambientalesy discusién en clase. Centrarse en un problema
ambiental local.

e Proporcionar experiencias positivas que demuestran a
los estudiantes que pueden influir en su propio entorno
local. Involucrar a los padres en actividades como tareas,
investigacion y presentaciones en clase. Involucrar a los
miembros de la comunidad en actividades del programa
como encuestas y entrevistas, presentacion de informes
del proyecto y resultados de la investigaciéon en foros
publicos, lograr que el periddico local publique algo sobre
el proyecto, etc.

¢ Demostrar estrategias de gestiéon ambiental e involucrar a
las empresasy grupos comunitarios en proyectos de accion
ambiental.

Como Aprenden los Ninos

Cuando hable con los ninos y les da informacion, ;sabia
que solo un tercio de ellos sera capaz de aprender? Esto
se debe a que solo un tercio de las personas captan la
informacion principalmente a través de sus oidos. A menos
que tengamos algun tipo de impedimento, todos usamos
todos nuestros sentidos para captar informacion. Después
de la edad de cerca de cuatro, captamos la mayoria de la
informacion “escolar” a través de tres de esos sentidos,
conocidos en la programacion neurolinguistica (PNL) como
visual (a través de los ojos), auditivo (oidos) y cinestésico
(tacto). Cada uno de nosotros tiende a tener una preferencia
para la absorcion de informacién a través de solo uno o dos
de estos tres sentidos.

Los ninos que prefieren el aprendizaje auditivo suelen ir
bien en la escuela; la platica del profesor sigue siendo la
forma mas frecuente de difusion de informacion. Los ninos
que prefieren el aprendizaje visual también van bastante
bien, sobre todo en la escuela primaria. Los ninos que
pierden mucho son los que prefieren aprender de forma
kinestésica. El aprendizaje kinestésico abarca mas que el
sentido del tacto. También incluye una necesidad de mover
y ser tocado emocionalmente. (No es casualidad que
usamos la palabra “tocado” para referirnos a una reaccion
emocional, asi como fisica, y también usamos la palabra
“sensacion” para referirnos tanto a las emociones como
el sentido fisico). Todos los ninos que se balancean en sus
sillas, estan inquietos, y saltan a buscar las cosas no lo estan
haciendo por ser traviesos, NECESITAN moverse con el fin
de aprender. (Dunn, 2004)

Fuente:
o« Dunn. 2004. “KVA - how children learn,” Teaching
Expertise.

148. Ballantyne R., Connell, S. and Fien, J. 1998b. “Factors Contributing to Intergenerational Communication Regarding Environmental Programs: Preliminary Research Findings.

Australian Journal of Environmental Education 14: 1-10
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Al dar presentaciones y llevar a cabo visitas a las escuelas,
hagalas divertidas. jSea creativo y cautive la atencion! Las
actividades como canciones escolares, visitas al aire libre,
disfraces y espectaculos de titeres son excelentes maneras de
captar la atencion y participacion de los ninos en edad escolar.
El Manual Pride tiene muchos ejemplos de actividades para los
ninos en forma de tiras coOmicas, rompecabezas, mascotas y
mucho, mucho més.

CAUTIVAR

McKenzie-Mohr escribe que “Toda persuasién comienza
captando la atencion. Sin atencién, la persuasion es
imposible” Los materiales no deben ser ‘invisibles’,
aburridos o ambos. De hecho, una de las maneras mas
eficaces de captar la atencion de la audiencia es presentando
la informacion de una manera vivida y personalizada.
Sus declaraciones deben ser faciles de comprender para
la persona comun. En lugar de utilizar hechos y cifras o
estadisticas incomprensibles, adapte su declaracién a su
audiencia. En lugar de decir que “solo quedan 25 individuos
de esta especie en peligro”; diga “hay mas ninos de esta
clase que [X] animales de esta especie en todo el mundo”
Este tipo de presentacion de la informacion es mas facil de
ser recordada y “decodificada” por la audiencia. Una vez
mas, sabiendo como codificar los mensajes depende de
cuanto conoce a su audiencia, algo que se logra a través de
encuestas y reuniones con los actores. Produzca materiales
interesantes, atractivos y relevantes para su audiencia
meta, o sea materiales que los “cautiven”

Fuente:

o McKenzie-Mohr, D. and Smith, W. 1999. Fostering
Sustainable Behavior: An Introduction to Community-
Based Social Marketing Gabriola Island, Canada, New
Society Publishers.
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Al trabajar con ninos e incluso adultos, puede hacer uso de
motivadores como gafetes y otros obsequios como gorras y
camisetas, etc. Los motivadores recuerdan a la gente de un
evento o accion a tomar. Sea cauteloso ya que los motivadores
como gafetes y camisetas son caros y pueden rapidamente
acabarle su limitado presupuesto. También tienen un espacio
limitado asi que tenga cuidado de no imprimirlos con demasiada
informacion. Limite la informacion a su eslogan o llamado a la
accion a menos que su motivador sea algo mas grande, como
una valla publicitaria. Cuando se trata de regalar cosas no sea
desperdiciador. Haga que el receptor se gane la recompensa -
respondiendo a una pregunta, participando en una actividad,
firmando un compromiso. Algo “ganado” es mas apreciado
que algo simplemente tirado a la multitud.

Mientras que su audiencia esta siendo expuesta a una ronda de
materiales de divulgacidon, comience a desarrollar la siguiente.

”

Mientras que sus primeras vallas publicitarias estan “frescas’,
utilice el tiempo para solicitar el patrocinio de mas vallas.
Mientras que los primeros carteles estan siendo colocados en
lugares apropiados, empiece a pensar en una segunda ronda
de carteles.

Sus mensajes clave deben estar en todas partes. Su audiencia
necesita ser “atacada” por una serie de olas dirigidas a
ellos y sus companeros. Cada ola debe ser impulsada por la
marca, reforzando su mensaje y utilizando nuevos enfoques
innovadores.

Una vez que algunas personas apoyen su campana, lleven a
cabo una iniciativa o adopten un comportamiento nuevo, se
dard cuenta que poco a poco sera mas facil lograr que los
demas se unan a su causa.

@ Public Washrooms |
L (® Parking ; : -
< @ @ Central Park
7 01km (> Banff Park Museum

.~
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Conclusion

Ya sea que haya leido este libro, llendo de un capitulo a
otro o saltando paginas, para llegar a la informacion mas
importante para usted, esperamos que haya aprendido muchas
de las estrategias eficaces para relacionarse con la gente, la
comprensiéon de sus necesidades y con esto, de cobmo mover a
las personas hacia un camino de un comportamiento sostenible.

Le deseamos lo mejor en sucampana a favor de la conservacion,
justed es uno de los héroes de nuestro planeta!

iMucha suerte!
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Apéndice A: Uso de datos cuantitativos para seleccionar materialesy
actividades

Categorias
de
adaptador
para
centrarse

Situacion en
la linea de
base de la

encuesta CAP

C<20%
or
CC<3%
(Mayoria en la
etapa de pre-
contemplacion)

Innovacion
y primeras
etapas

21% < C < 40%
o) Primeros
3% = CC <15% adoptantes
(Mayoria y mayoria
en etapa de temprana
contemplacion)

Clave: C=Conocimiento
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Conocimiento

Eventos de
lanzamiento
de campana,
algo grande
[ALUEE]
para captar la
atencion

Materiales
de orgullo
altamente
visuales
(carteles)

Cunas de radio

Eventos de
lanzamiento
de campana,
algo grande
o inusual
para captar la
atencion

Proporcionar
senales
visuales para
mantenerlo
en las mentes
(carteles,
vallas)

Proporcionar
informacion
mas detallada
(folletos)

Cunas de radio

A=Actitud

Objetivos
SMART de C

Conciencia o

conocimiento
del problema
y la solucion

de RB

Objetivos
SMART de C

Conciencia o

conocimiento
de la solucion
de RB

Conocimiento
[o[]}
intercambio de
beneficios

Cl = Comunicacion interpersonal

Actitud

Eventos de
lanzamiento
de campana,
algo grande
o inusual
para captar la
atencion

Materiales
de orgullo
altamente
visuales
(carteles)

Cunas de radio

Festivale
Canciones
Cuhas de radio
Competencias

Radionovela

Objetivos
SMART de A

Intercambio de
beneficios con
énfasis en los
beneficios

Sentir orgullo
de su entorno
local

Objetivos
SMART de A

Intercambio de
beneficios con
énfasis en los
beneficios

Sentir orgullo
de su entorno
local

Cunas de radio

Comunicacion interpersonal

Eventos de
lanzamiento
de campana,
algo grande
[ALUEE]
para captar la
atencion

Materiales
de orgullo
altamente
visuales
(carteles)

Cunas de radio

Festivales
Canciones
Cunas de radio
Competencias

Reuniones
comunales

Sesiones
informativas
con expertos

Radionovela

Objetivos SMART
de ClI

Hablar con

sus amigosy
familiares acerca
del problemay la
solucion

Hablar con expertos
para aprender
cémo adoptar la RB

Objetivos SMART
de ClI

Hablar con
lideres de opinion
confiables

Hablar con
personas que
han probado el
comportamiento

Hablar con sus
companeros
(otros pescadores/
agricultores)

Hablar con expertos
para aprender
cémo adoptar la RB

CC = Cambio de Comportamiento

Cambio de comportamiento

Demostraciones de
la estrategia de RB

Sesiones de
capacitacion

Visitas de campo

Celebraciones
por los primeros
adoptantes

Obsequios para
dar visibilidad a los
nuevos adoptantes

Demostraciones de
la estrategia de RB

Sesiones de
capacitacion

Lograr que

los actuales
adoptantes sirvan
como modelos del
comportamiento
o portavoces del
comportamiento

Celebraciones
por los nuevos
adoptantes

Objetivo SMART
de CC

Usted puede ser
de los primeros
adoptantes

Usted puede ser
un lider

La gente le
admirara.

Objetivo SMART
de CC

Usted puede ser
un lider

La gente lo
admirara

Realmente
obtuve
beneficios

Pruébalo, te va a
gustar

RB =Remocion

de barreras
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Situacion en
la linea de
base de la

encuesta CAP

41% <C< 90%
o

16% =CC=< 83%

(Mayoria en
etapas de

preparacion de

validacion o
accion)

91% < C
o)

84% =< CC
(Mayoria en
etapas de
accion)

Categorias
de
adaptador
para
centrarse

Mayoria
temprana
y mayoria

tardia

Rezagados
y nuevos
adoptantes

Conocimiento

Eventos de
lanzamiento
de campana,
algo grande
[ALUEIE]
para captar la
atencion

Proporcionar
senales
visuales para
mantenerlo
en las mentes
(carteles,
vallas)

Proporcionar
informacion
mas detallada
(folletos)

Cunas de radio

Proporcionar
senales
visuales para
mantenerlo
en las mentes
(carteles,
vallas

Objetivos SMART
de C

Conocimiento del
intercambio de
beneficios

Este nuevo
comportamiento
es coherente
con su culturay
normas sociales

Gente como
ellosya lo han
adoptado

Objetivo SMART
de C

Este nuevo
comportamiento
es coherente
con su culturay
normas sociales

Casi todos en su
comunidad lo han
adoptado ahora

Actitud

Festivales

Canciones
Cunas de radio

Competencias

Radionovela

Festivales
Canciones
Cunas de radio

Radionovela

Objetivos SMART
de A

Intercambio de
beneficios con
énfasis en los
beneficios

Sentir orgullo de
su entorno local

Gente como
usted ya han
adoptado

el nuevo
comportamiento

Objetivos SMART
de A

Intercambio de
beneficios con
énfasis en los
beneficios

Gente como usted
ya ha adoptado
este nuevo
comportamiento

La gente espera
que usted lo haga

Comunicacion interpersonal

Festivales
Canciones
Cunas de radio
Competencias

Reuniones
comunales

Sesiones
informativas
con expertos

Radionovela

Festivales
Canciones
Cunas de radio
Competencias

Reuniones
comunales

Radionovela

Objetivos SMART
de Cl

Hablar con
lideres de opinion
confiables

Hablar con
personas que
han probado el
comportamiento

Hablar con sus
companeros
(otros
pescadores/
agricultores)

Hablar con
expertos para
aprender como
adoptar la RB

Objetivos SMART
de CI

Hablar con los
lideres de opinion
confiables

Hablar con
personas que
han probado el
comportamiento

Cambio de comportamiento

Demostraciones de
la estrategia de RB

Sesiones de
capacitacion

Lograr que

los actuales
adoptantes sirvan
como modelos del
comportamiento
o portavoces del
comportamiento

Celebraciones
por los nuevos
adoptantes.

Obsequios para
hacer muy visibles
a los nuevos
adoptantes

Demostraciones de
la estrategia de RB

Lograr que

los actuales
adoptantes sirvan
como modelos del
comportamiento
o portavoces del
comportamiento

Celebraciones
por los nuevos
adoptantes.

Objetivos
SMART de CC

Realmente
obtuve
beneficios

Pruébalo, te va a
gustar

Mensajes de
refuerzo para
aquellos que
han cambiado a
fin de evitar una
regresion

Objetivos
SMART de CC

Realmente
obtuve
beneficios

Pruébalo, te va a
gustar

Mensajes de
refuerzo para
aquellos que lo
han adoptado







