


EL PROBLEMA DE
COMUNICACIÓN

El punto de partida para el di-
seño de una estrategia de co-

municación es la identificación 
de los principales problemas de 
comunicación que enfrenta una 
organización. La estrategia de co-
municación se orientará a resolver 
los problemas identificados. 

Un problema de comunicación 
obstaculiza y dificulta los proce-
sos de intercambio de informa-
ción o de diálogo que requiere una 
organización para llevar adelante 
sus principales tareas.

El diagnóstico de comunicación

Se parte de un diagnóstico parti-
cipativo, donde en conjunto iden-
tificamos las principales dificul-
tades que tiene la organización 
en términos de comunicación. Es 
necesario diferenciar las necesi-
dades de comunicación de otro 
tipo de necesidades (económicas o 
políticas, por ejemplo). También 
hay que distinguir los problemas 
internos de la organización y las 



dificultades en la comunicación 
externa con otros grupos, organi-
zaciones o instituciones.

Luego se jerarquizan los proble-
mas más importantes y se consen-
súa cuáles se van a tratar en la es-
trategia de comunicación.

La estrategia de comunicación y 
el derecho a la información

Es importante que las organiza-
ciones sociales ejerzamos nues-
tro derecho a la comunicación y 
de acceso a la información públi-
ca y que a la vez podamos com-
partir nuestros conocimientos y 
experiencias con otras personas 
y grupos, a través de la comuni-
cación de persona a persona o a 
través de medios de comunica-
ción.

Con una buena estrategia de comu-
nicación podemos ayudar a cons-
truir una sociedad más informada 
y más transparente, con acceso a la 
información pública y con ciuda-
danos más activos, participativos y 
vigilantes del desarrollo de nuestra 
comunidad. 



ESTRATEGIAS

La palabra estrategia deriva del 
griego Strategia, que quiere 

decir oficio de general, comando o 
liderazgo y se compone de Stratos 
(ejército) y agein (guía, líder). 

Pese a que tiene un origen militar, 
su uso se extendió a muchos ám-
bitos que no tienen que ver con las 
guerras ni con la intención de der-
rotar a algún enemigo.

Las estrategias son planes que con-
tienen acciones que uno decide re-
alizar de manera sistemática para 
conseguir algún fin considerando 
que los demás también tienen sus 
propios fines y pueden tener sus 
propias estrategias.

Pensar estratégicamente

Pensar estratégicamente es tomar 
decisiones considerando las deci-
siones y reacciones de los demás. 
En los hechos no sabemos con 
precisión cómo van a reaccionar 
los demás, pero  podemos prever 
de acuerdo con lo mucho o poco 
que los conocemos.



Distintas estrategias

Como muchas otras palabras que 
utilizamos habitualmente, “es-
trategia” tiene significados un 
poco diferentes dependiendo del 
ámbito en el que estemos.

Por ejemplo, para los empresa-
rios, quiere decir la planificación 
de actividades que necesitan para 
obtener más ganancias y ocupar 
un lugar más ventajoso entre las 
demás empresas.

Para los militares estrategia quiere 
decir el uso más eficiente de los re-
cursos que se tienen (capacidades 
y número de los soldados, armas) 
tomando en cuenta los recursos y 
capacidades del adversario para 
lograr la victoria con la menor 
cantidad de pérdidas.

El punto de partida de toda es-
trategia es que tienen que estar 
claros tres elementos: la situación 
actual, la situación deseada (el 
objetivo) y quiénes son los otros 
que están en el mismo ámbito, que 
pueden dar ayuda o que pueden 
oponerse.



ESTRATEGIAS DE GUERRA Y 
ESTRATEGIAS DE COOPERACIÓN

Las relaciones que establecemos 
con las instituciones y con otras 

organizaciones pueden ser de opo-
sición (eso sucede, por ejemplo, en-
tre los partidos políticos). También 
podemos poneros de acuerdo para 
buscar cada uno sus objetivos par-
ticulares y no perjudicarnos unos a 
otros. Igualmente podemos buscar 
un fin conjunto y trabajar juntos 
para lograrlo.

Entonces nuestras estrategias no tie-
nen que ser únicamente para opo-
nernos a un adversario. También 
pueden ser para buscar acuerdos. 
En estos casos es necesario que to-
dos tengamos claridad en lo que los 
otros desean y lo que podemos bus-
car conjuntamente. Si vamos a co-
operar, decir abiertamente qué es lo 
que buscamos puede resultar útil.

Medidas de presión

En Bolivia es común que nuestras or-
ganizaciones acudan a las medidas 
de presión para hacer escuchar sus 
demandas y hacerse visibles para el 



resto de la sociedad. En nuestro país 
el Estado históricamente no fue ca-
paz de crear canales institucionales 
eficaces para el tratamiento de las 
demandas de la población.

Al margen del Estado, nuestra socie-
dad tiene una cultura muy partici-
pativa. Casi siempre somos los que 
más participamos en protestas en 
todo el continente. Realizar medidas 
de presión se convirtió en algo nor-
mal, precisamente porque a lo largo 
de nuestra historia las autoridades 
no han dado respuestas inmediatas 
a nuestras demandas; y cuando hay 
respuesta, pocas veces es satisfacto-
ria.

Desde hace unos veinte años las 
medidas de presión son más lla-
mativas pero más sacerificadas: 
hay muchas marchas a La Paz, 
huelgas de hambre, autocrucifi-
xiones y otras formas de protesta. 
Siempre hay que evaluar si la de-
manda que tenemos vale la pena 
para el sacrificio que vamos a 
hacer en nuestra protesta y para 
los resultados que esperamos con-
seguir efectivamente. 



¿QUÉ ES LA COMUNICACIÓN?

La comunicación inicialmente 
fue concebida como una trans-

misión de información desde un 
emisor que decía algo hacia un re-
ceptor que escuchaba lo que el otro 
decía. Actualmente y con todo el 
desarrollo tecnológico alcanzado, 
se la aborda como un proceso mu-
cho más complejo.

La comunicación humana se refie-
re a poner-en-común algo. Proviene 
de la palabra latina communis, que 
significa común. Es decir que al co-
municarse se busca la puesta en co-
mún o intercambio de mensajes sig-
nificativos entre los participantes.

No se trata de una mera transmisión 
mecánica de información o conteni-
dos; es un proceso de interacción so-
cial donde se intercambian opinio-
nes, sentimientos, percepciones, lo-
grando un diálogo entre diferentes 
personas, grupos y colectividades.

Componentes del proceso 

La comunicación y la interacción 
social son fenómenos muy diná-
micos. Para el proceso básico de 



comunicación se necesitan cuatro 
componentes:

Primero está el que emite, seleccio-
na y produce el mensaje (emisor).

Segundo, la persona a quien va di-
rigida la comunicación, es la que 
recibe, interpreta y se apropia del 
mensaje (receptor).

Tercero, el medio o soporte físico 
que posibilita la transmisión del 
mensaje (canal).

Cuarto, lo que se comunica, el 
contenido, la información que se 
transmite (mensaje).

Algunos prefieren no hablar de 
emisores y receptores, porque las 
personas intercambian estos roles 
continuamente. Por ejemplo, una 
persona puede estar en un mo-
mento emitiendo un mensaje y al 
siguiente momento escuchando un 
mensaje de otro emisor.

La comunicación es esencial para 
los seres humanos; gracias a ella 
podemos relacionarnos, educar, so-
cializar, amar y realizar cualquier 
actividad en nuestra vida diaria.



LOS  OBJETIVOS

Luego de haber identificado el 
problema de comunicación, lo 

siguiente en el diseño de la estrate-
gia de comunicación es la formula-
ción de los objetivos que permitan 
ir aterrizando en cuestiones concre-
tas.

¿Para qué sirve un objetivo?

Para formular de manera concreta 
y objetiva los resultados deseados.

Para planificar las actividades.

Para orientar los procesos que se se-
guirán.

Para medir o valorar los resultados 
esperados.

Características de los objetivos  

Los objetivos deben ser:

Claros: escritos de manera que per-
mitan una sola interpretación.

Concretos: que respondan a proble-
máticas específicas.

Realizables: que se lleven a la prác-
tica y que tengan soluciones alcan-
zables. 



Observables: que se refieran a cosas 
que puedan ser observadas.

Medibles; o sea, que los resultados 
sean medibles de forma objetiva.

Orientados al logro: no a la acti-
vidad sino a las acciones termina-
das.

Los objetivos son la expresión de 
los propósitos que se tienen. Se pue-
de hablar de objetivos generales y 
específicos.

Objetivo general

Es la descripción objetiva y con-
cisa de la solución del problema 
central. Expresa la situación fu-
tura a la que se desea llegar. Se 
redacta como resultado para fa-
cilitar la evaluación. El objetivo 
general debe ser uno solo.Y consi-
dera el riesgo que se atribuye a su 
cumplimiento.

Objetivos específicos

Comprenden las soluciones concre-
tas a las causas y consecuencias del 
problema de comunicación plan-
teado y que la estrategia desea re-
solver. 



PLANES Y ESTRATEGIAS

Como dijimos que las estrate-
gias son planes, debemos de-

finir con la mayor claridad qué es 
un plan y si todos los planes son 
estrategias o si todas las estrate-
gias son planes estratégicos.

Un plan es un conjunto de tareas 
que uno programa para llegar a 
un objetivo. Podemos decir que 
todas las estrategias son planes 
pero no todos los planes son estra-
tegias. Cuando un plan no toma 
en cuenta las posibles decisiones y 
reacciones de los demás no es una 
estrategia.

Además existen los llamados “pla-
nes estratégicos”. Los planes estra-
tégicos son planes que hacen las or-
ganizaciones o instituciones donde 
se define con claridad qué son, qué 
hacen y por qué hacen lo que ha-
cen. Estos planes estratégicos no 
son como cualquier estrategia por-
que se refieren a lo que quieren ser 
las organizaciones o instituciones.

En comunicación, el punto de par-
tida para la producción de cual-



quier mensaje es elaborar un plan, 
que debe ser el instrumento clave 
de la estrategia de comunicación. 

Elementos de un plan

Cuando hacemos un plan podemos 
hacer uso de una herramienta útil 
y sencilla. Se trata de llenar una 
tabla en la que se registran básica-
mente los siguientes elementos: 1. 
Objetivos, 2. Actividades para lo-
grar los objetivos, 3. Responsables 
de llevar a cabo las actividades, 4. 
Recursos necesarios para realizar 
las actividades, 5. Tiempo para  
realizar las actividades y cumplir 
el plan.

La planificación en Bolivia

Si pensamos en las instituciones 
públicas, en Bolivia tenemos un 
sistema de planificación que re-
quiere que todos los niveles del 
Estado tengan sus planes de de-
sarrollo. El país como tal, cada 
departamento por su parte, cada 
región, cada autonomía campe-
sina indígena originaria y cada 
municipio deben tener sus planes 
de desarrollo.



RELACIONES DE PODER

El problema de comunicación 
identificado se da en un con-

texto social y político que podemos 
caracterizar mediante herramien-
tas como el análisis de las relacio-
nes de poder o el mapa de actores. 
Estas herramientas nos ayudan 
a  analizar a todos los actores re-
lacionados con las causas y solu-
ciones del problema. Así se puede 
identificar a quienes pueden ser 
nuestros aliados, oponentes e indi-
ferentes. Esto es fundamental para 
desarrollar nuestra estrategia. 

En el proyecto realizamos talleres 
de análisis de los niveles de po-
der, intereses y legitimidad (PIL) 
que tienen los principales actores 
locales. Llenando cuadros anali-
zamos cuánto  posee cada actor 
de estas tres cosas y los clasifica-
mos como: dominantes, fuertes; 
influyentes, inactivos, respetados 
y vulnerables o marginales. Los 
cuadros permiten analizar las re-
laciones de colaboración, compe-
tencia o conflicto que podemos en-
frentar al ejecutar la estrategia.



CONOCIENDO NUESTRAS
FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Los elementos de la matriz FODA 
(Fortalezas, Oportunidades, De-
bilidades y Amenazas) consideran 
los aspectos positivos y negativos 
de nuestra situación y el contex-
to o ambiente en el que nos mo-
vemos. Una vez que los definimos, 
nos pueden servir para aclarar 
nuestros objetivos y hacerlos más 
precisos.

Por ejemplo, podemos proponer es-
trategias que utilicen nuestras forta-
lezas para enfrentar las amenazas; 
o podemos proponer estrategias que 
aprovechen las oportunidades para 
superar nuestras debilidades y así, 
relacionando los cuatro elementos.

En todos los casos es necesario par-
tir con un diagnóstico preciso. Un 
diagnóstico equivocado puede lle-
varnos a tomar decisiones inade-
cuadas para el logro de nuestros 
objetivos. Por ejemplo, si creemos 
que tenemos una fortaleza que en 
los hechos no existe, luego podría-
mos frustrarnos por no poder al-
canzar nuestros fines.



RECURSOS, ACTORES Y MEDIOS

Examinando nuestras forta-
lezas y debilidades podemos 

precisar nuestras capacidades, co-
nocimientos y experiencias y los 
diferentes recursos que como or-
ganización tenemos a la mano (re-
cursos económicos, organizativos, 
sociales, políticos y culturales).

A veces no tenemos recursos econó-
micos pero sí buenas relaciones con 
las autoridades y con otros dirigen-
tes. Otras veces carecemos de otros 
recursos y usamos nuestra capa-
cidad de movilización y tomamos 
medidas de presión. 

Los actores

Con el análisis de las relaciones de 
poder identificamos diferentes tipos 
de actores. Algunos serán nuestros 
aliados, que pueden apoyarnos con 
su participación o con recursos ma-
teriales o institucionales. Otros se-
rán nuestros oponentes, porque sus 
estrategias son contrarias a la nues-
tra. Otros serán actores neutrales.

Algunos aliados u oponentes son 
actores estratégicos. Un actor es-



tratégico tiene capacidad para es-
torbar de alguna manera el cum-
plimiento de nuestro objetivo. Por 
eso se dice que siempre es mejor 
que los actores estratégicos sean 
neutrales o aliados y que no sean 
nuestros oponentes.

Los medios de comunicación

Hay en general dos tipos de me-
dios: los medios de comunicación 
masiva (radio, televisión, periódi-
cos, algunas páginas de internet), 
y los medios alternativos (perió-
dicos murales, volantes, pancar-
tas, pastillas radiales, boletines; 
también los blogs y las redes so-
ciales de internet). La ventaja de 
los los medios alternativos es que 
podemos crear nuestros propios 
mensajes; podemos debatir sobre 
nuestros problemas de comunica-
ción y hasta podemos resolverlos.

En función de nuestros intereses y re-
cursos y del público o la audiencia a 
la que queremos llegar (una audien-
cia específica y focalizada o una au-
diencia masiva), podemos usar me-
dios masivos o alternativos, o usar 
ambos de manera combinada.



PRODUCIENDO MENSAJES.
LAS CUÑAS RADIALES

Al empezar el proyecto de 
Transparencia con CIUDA-

DANÍA hemos aprendido a elabo-
rar una Estrategia de comunica-
ción. Comprendía la producción 
de diferentes tipos de mensajes.

Ahora les contaremos sobre el 
proceso de elaboración de las cu-
ñas radiales que se difundieron en 
varias comunidades del Valle Alto 
de Cochabamba.

Aprender a hacer pastillas radia-
les ha sido una experiencia bien 
interesante y exigente.

1°) Elegimos los temas en grupos; 
como surgieron muchas ideas, tu-
vimos que consensuar.

2°) Para escribir los guiones, antes 
creamos sociodramas y los represen-
tamos porque tenemos facilidad de 
expresar nuestras ideas actuando.

3°) La edición de guiones ha per-
mitido recortar los diálogos largos 
y dejarlos bien entendibles. 

4°) Elegimos las voces más claras 



y fuertes porque algunas compa-
ñeras todavía tienen miedo de ha-
blar delante del micrófono.

5°) Hubo que hacer varias pruebas 
para aprender a vocalizar bien to-
das las palabras.

6°) La grabación la hicimos en 
nuestras cabinas hechas de ma-
ples de huevo.

7°) En la edición de las grabacio-
nes participaron los técnicos del 
proyecto; seleccionaron los frag-
mentos mejor grabados y agrega-
ron música de fondo y efectos del 
medio ambiente.

8°) Gracias una estrategia de 
difusión hemos hecho públicas 
nuestras pastillas en las radios de 
mayor audiencia. En San Benito 
conseguimos que la Alcaldía nos 
apoye para difundir masivamente 
en otros medios de comunicación.

El objetivo era que nos escuchen 
las mujeres del Valle Alto y co-
nozcan lo que hemos aprendido y 
trabajado en el proyecto, para que 
así todas y todos aportemos para 
la construcción de una sociedad 
más transparente.




