


Caja de herramientas n° 7 para el cabildeo sobre cambio climatico

El propésito de esta caja de herramientas es ayudar a los lectores a planificar y llevar a
cabo un buen trabajo con los medios de comunicacién (radio, television, prensa diaria
y revistas) en apoyo de sus objetivos de cabildeo.
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Las cajas de herramientas para el cabildeo sobre cambio climatico

El propdsito de las cajas de herramientas es guiar y apoyar a los actores de la sociedad civil del Sur en su
labor de cabildeo por politicas climaticas que favorezcan a los pobres. Estas cajas de herramientas incluyen
una combinacion de:

f instrucciones sobre como planear y llevar a cabo intervenciones de cabildeo,

una §erie dg casos practicos que ilustran cémo la sociedad civil trabaja para influir sobre el cambio de
politicas climaticas, y

@ referencias sobre lecturas complementarias.

Southern Voices on Climate Change se ha encargado de preparar y publicar las cajas de herramientas.
Desde 2011, este Programa ha dado apoyo a unas 20 redes de la sociedad civil en el Sur global, para
cabildear por unas politicas climaticas en beneficio de las personas pobres y vulnerables. La puesta en
marcha del Programa corre a cargo del Climate Capacity Consortium, compuesto por cuatro ONG danesas
y dos internacionales, con CARE Denmark como organismo principal e [IED como coeditor de las cajas de
herramientas. El financiamiento proviene de DANIDA, de la dotacion financiera danesa para el clima.

Encontrard mas informacion sobre las redes de Southern Voices y el Programa en www.southernvoices.net



J" ¢Por qué implicar a los medios de comunicaciéon? tos medios
u J pueden influir
. La mayorfa de las organizaciones de la sociedad civil trabajan con los medios de comunicacién directamente
para educar al publico, promocionar nuestro trabajo o destacar noticias y eventos importantes. En sobre los
el cabildeo, el objetivo de implicar a los medios y de lograr cobertura para nuestros mensajes de

cabildeo puede ser una parte muy importante de nuestra estrategia:

tomadores de
decisiones y
® Los medios pueden influir de forma directa sobre autoridades gubernamentales y tomadores de también de
decisiones. El ver que los medios de comunicacién cubren temas sobre cambio climatico puede
animar a los tomadores de decisiones a prestarles mas atencion y puede hacerlos mas receptivos a
sus mensajes de cabildeo.

forma indirecta
encaminando la
opinion publica

® También pueden influir de forma indirecta sobre los tomadores de decisiones ayudando a conformar
la opinion publica y aumentando la presion por parte del publico. Tanto si logra o no contactar
directamente con los responsables de las politicas mediante practicas de presién, el obtener cobertura
en los medios para sus mensajes de cabildeo es probable que refuerce su influencia.

Sin embargo, existen algunos riesgos al implicar a los medios de comunicacion en su cabildeo. Si los
gobiernos creen que la informacién que aparece en los medios es demasiado critica con ellos, puede
gue se nieguen a recibirle (o en situaciones extremas, podrian acosarle, intimidarle o incluso peor).

Ge pueden utilizar los medios para: \
® Incrementar el conocimiento sobre el cambio climatico y aumentar potencialmente la
importancia que las personas le den.
© Transmitir informacién a un publico mas amplio y ayudar a explicar temas complicados como
el del cambio climatico de una forma mas sencilla.
© |Investigar las implicaciones locales o nacionales del cambio climatico que un individuo no
tendria tiempo ni recursos para investigar por cuenta propia.
© Influir sobre la opinién publica mediante editoriales y cobertura de noticias.
® |Interpelar al gobierno, a organizaciones e instituciones en nombre de la ciudadania,
fomentando asf el debate publico sobre el cambio climatico.
© Exponer temas o problemas que algunas personas u organizaciones no desean que salgan a
la luz o quieren evitar que se discutan.
Q Dar visibilidad a redes y organizaciones que trabajan sobre el terreno. J

c{o Planes de medios
A 4

Su plan de medios deberia ser compatible con su estrategia global de cabildeo, para que la
colaboracién con los medios de comunicacién respalde sus objetivos de cabildeo e influya sobre los
publicos objetivos seleccionados. (Ver Caja de herramientas 2: Planificacion del cabildeo para méas
detalles sobre estrategias de cabildeo y su desarrollo).

¢ Qué medios de comunicacion?

Aungue puede intentar extender su red de la forma mas amplia y colaborar con los medios de
comunicacion en general, por ejemplo mediante comunicados de prensa (ver mas abajo), suele
resultar mas efectivo elegir algunos medios concretos. Su elecciéon de medios deberia estar
basicamente determinada por las personas a quien quiere llegar y cudles son los medios que ellas

leen, ven o escuchan. También deberfa tener en cuenta qué tipo de K \

cobertura desea (ver mas abajo), quiénes son los propietarios de cada [Algunos medios son propiedad del

medio y cudles son sus inclinaciones politicas. gobierno o estan bajo su control, y pueden

ser reacios a cubrir historias y promover

Cada pais es diferente, pero una generalizacion aproximada seria: mensajes que ellos consideren que critican

® Los politicos y los funcionarios ministeriales leeran con frecuencia la | al gobierno o al partido gobernante.
prensa diaria de su pais y se veran influidos por ella. Por otro lado, el escoger solo a medios

® La clase media urbana ve la television y lee la prensa diaria (también | independientes que tradicionalmente se
puede que consulten las noticias en linea). oponen al gobierno puede dar la impresion

® Esmas probable que las personas que viven en zonas rurales escuchen | de que actia como parte de la oposicion.
la radio en FM en lugar de ver la television o leer los periédicos. Tendra que reflexionar bien sobre como

® Los grupos que poseen una lengua diferente accederan a los medios @uarse politicamente en su cabildeo. J
que se expresen en ella.

p
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Tipos de cobertura

Es importante que entienda el tipo de historia en la que esta interesado el medio de comunicacién
que habra elegido, asi como su estilo de cobertura. Para ello tendrd que leer/escuchar/ver con
regularidad lo que dice.

Entre los tipos de cobertura que puede lograr para su mensaje sobre el cambio climatico se cuentan:

Periédicos Radio y television

Articulo periodistico Noticia

Avrticulo de fondo Documental

Fotografia (sola o integrada en un articulo) Programa tematico

Despliegue fotografico / ensayo fotografico Videoclip en las noticias o documental

Cita en un articulo periodistico o de fondo Entrevista en una noticia o documental
Editorial (en nombre de la redaccion) Panel de debate

Articulo de opinion (escrito por usted) Programa con llamadas telefénicas del exterior
Carta en la pagina de Cartas del lector Linea argumental en un serial u obra existente
Campana conjunta Nueva obra

Enlace a su pagina web

Le recomendamos que piense de forma creativa para encontrar el mejor modo de transmitir su
mensaje. No dependa exclusivamente de los medios de comunicaciéon habituales.

Voceros de enlace con los medios

Asegurese de que su red de ONG tenga un vocero o a poder ser varios de diferentes organizaciones
miembro (tal vez cada uno de ellos podria cubrir un tema distinto), para que estén disponibles
cuando un periodista les necesite: por lo general avisan con poca antelaciéon. Los voceros deberian
inspirar confianza y transmitir un mensaje claro. Estas destrezas se pueden aprender, asi que piense
en ofrecer formacion sobre medios de comunicacion a los individuos que los usaran con frecuencia.
Cuanto mejor sea el vocero de enlace con los medios, mas periodistas acudiran a usted.

Principios clave para trabajar con los medios de comunicacién

. Acuda a ellos, no espere a que ellos acudan a usted.
. Entable relaciones con periodistas, redactores jefe y productores.
. Eduque a los periodistas para que entiendan el cambio climatico y deseen escribir sobre el tema.

. Entienda qué necesitan los medios y el periodista, y ofrézcaselo. Por norma general querran
historias que sus publicos desean oir/ver/escuchar.

5. Sea visual: la cobertura en television y los periddicos depende de ello.

6. Sea interesante: esto por lo general significa historias sobre personas y como se ven afectadas por
el cambio climatico o como responden a él.

7. Sea actual: piense, ;por qué es esto noticia? ; por qué es algo que hoy deberian cubrir los medios?

A wWw N =

(Caso practico 1. Mauritania: atraer la atencion de los \/
medios con el gancho de un reporte del IPCC

Tras la publicacion del influyente reporte Summary for Policy Makers por parte del Grupo
Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico (IPCC) en septiembre de 2013, Madyoury
Tandia, asociado de Southern Voices, escribi¢ un articulo en el foro diario Nouakchottinfo acerca
del reporte recién publicado. Mas alla de los mensajes claves del informe, el articulo se centro en

la vulnerabilidad de las ciudades costeras de Mauritania. Inclufa informacién sobre los hallazgos de
casos practicos de anteriores investigaciones sobre ciudades y el cambio climatico en Mauritania, en
especial sobre las inundaciones de la ciudad de Nouakchott en 2013 y los dafios que estas habian
causado. El articulo fue recogido por otros medios de comunicacion. Fue ampliamente comentado
por el editor del diario Nouakchottinfo en un programa de Radio France Internationale, y Madyoury
Tandia fue posteriormente invitado a hablar en Radio Nouakchott durante su noticiario principal del
mediodia. Asimismo le siguieron invitaciones de otras dos emisoras radiofénicas locales.

\ Fuente: Madyoury Tandia, Tenmiya, Mauritania j
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Educar a los periodistas y forjar relaciones

Deberfa cultivar una relacién a largo plazo con los periodistas clave; podria ser demasiado tarde
empezar a conocer a un periodista cuando tiene noticias urgentes sobre el cambio climatico que
quiere divulgar. También precisa aumentar su capacitacion para que informen adecuadamente sobre
temas relativos al cambio climatico.

Estas son algunas sugerencias:

Identifique a los periodistas que estan interesados en el tema del cambio climatico explorando
quién escribe o presenta articulos relacionados con el mismo.

0 Podria confeccionar una lista o base de datos de todos sus contactos en los medios (periodistas
ambientales o financieros, departamento editorial, blogueros y reporteros de los medios
sociales) y sus afiliaciones, intereses especiales, direcciones de trabajo y particulares, nimeros
de teléfono, direcciones de correo electronico y direcciones de Facebook/Twitter.

0 Descubra para cada uno de los medios quién decide qué noticias se cubren y cuando.

Intente contactar con ellos para presentarse, descubra qué tipo de historias estan buscando, qué
sistema de contacto prefieren (; prefieren recibir informacién por correo electrénico, fax, mensaje
de texto, tweet o teléfono?), y cudles son sus rutinas diarias y sus plazos de entrega.

Permanezca en contacto regular envidndoles informacion noticiable. Podrian ser retazos de
informacion sobre las Ultimas tendencias, asi como historias bien elaboradas. De esta forma se
ganara una buena reputacion como fuente de material de confianza y también como proveedor
de informacién y entrevistas sobre temas de cambio climatico cuando sea necesario. Asegurese
de que sus contactos en los medios saben cuando va a asistir a una reunién internacional o
regional sobre el cambio climatico, y siga enviandoles actualizaciones sobre la evolucién y los
resultados de las reuniones. Vincule los eventos internacionales con el contexto local.

Organice un taller de formacion para periodistas interesados en el cambio climatico, donde pueda
explicar los temas y los antecedentes cientificos, ayudar a disipar cualquier malentendido que
pudieran tener y sugerir perspectivas para sus historias.

Lleve a los periodistas sobre el terreno para darles un material bien fundamentado sobre el que basar
sus historias. Deles acceso a buenas iméagenes, a defensores locales y a nuevos hallazgos y reportes.

Inviteles a reuniones y congresos, pero recuerde que tal vez tenga que ofrecerles ayuda econémica
para gue acudan, ya que la mayoria de los periodistas cuenta con recursos limitados.

La mayoria de los periodistas no son expertos. Ayudeles a informar sobre la perspectiva del
cambio climatico de cualquier historia y no se canse de repetir los mismos mensajes unay otra vez.
Ofrézcales la historia en lugar de esperar a que la deduzcan por si mismos: a menudo apreciaran
que les facilite la tarea, aun cuando no lo reconozcan.

Separe los hechos de las opiniones. Si un reportero presenta la opiniéon de alguien como un
hecho, puede llevar a malentendidos y a la desconfianza entre periodistas y sus fuentes. Pida ver
los articulos antes de su publicacion para poder verificar los hechos.

Recuerde dirigirse a los editores y productores, y cultive la relacion: puede que los periodistas estén
dispuestos a escribir sobre el cambio climatico, pero sin el apoyo de sus editores y productores
resultard mas dificil.

Los periodistas
pueden ser
nuestros aliados,
pero no son
nuestros amigos.
No diga nada
que no desee
repitan (n

y
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(Caso practico 2. Formacion para locutores de emisoras
radiofénicas comunitarias para comunicar los riesgos del
cambio climatico

Reconociendo la necesidad de comunicar el riesgo climatico a personas locales en zonas urbanas
y periurbanas de Senegal, ENDA (Energia-Ambiente-Desarrollo) puso en marcha un proyecto

de radio comunitaria con el objetivo de ayudar a la gente local a prepararse y responder

mejor ante fendmenos extremos relacionados con el cambio climatico. ENDA desarrollé un
maodulo de formacion para ayudar a los locutores comunitarios a disefiar mejores programas
radiofénicos para comunicar el riesgo climatico. Especialistas ambientales, educadores y algunos
tomadores de decisiones locales acudieron a las sesiones de entrenamiento que se celebraron.
La formacion inclufa informacién sobre: conceptos basicos sobre cambio climatico; fomento de
la concienciacién sobre la vulnerabilidad climéatica y la adaptacion mediante una radiodifusion
eficaz; desarrollo de programas con casos practicos para ilustrar el cambio climatico; y monitoreo
y evaluacion de programas desarrollados localmente para la sensibilizacion sobre el cambio
climatico. Algunos puntos clave de esta iniciativa son:

® Emplee a expertos en comunicacién a la hora de desarrollar médulos de comunicacion
sobre riesgos climaticos.

® Incluya a actores de distintos sectores (agricultura, medio ambiente, agua, energia,
comunicacion, etc.) cuando realice formacion sobre el uso de los médulos.

® Implique a tomadores de decisiones locales en el proceso para garantizar un asesoramiento
que sea relevante para el &mbito local y que esté basado en la experiencia.

® Utilice métodos participativos durante el entrenamiento con médulos, para mejorar la
comprension de las herramientas de comunicacién. Esto requiere reservar tiempo suficiente
para los ejercicios participativos.

® Forme a locutores radiofénicos locales y animelos a disefar programas en su lengua local.
Esto reforzara la comprensién de los temas comunicados por parte del publico local. Puede
gue para para ello necesite servicios lingtisticos.

® Establezca sistemas de monitoreo y de instruccion para sequir dirigiendo y ayudando a los
comunicadores en temas como disefio y puesta en practica de programas.

® Facilite una colaboracion eficaz entre personas locales, investigadores y profesionales, para
garantizar que estos modulos resulten faciles de usar.

® No disefie programas de comunicacion y los pase a los profesionales locales (locutores)
para su uso. Es mejor si son los propios locutores quienes dirigen el proceso de disefio, con
la ayuda técnica de expertos externos. Esto fomentara la sensacién de “propiedad” y hara
que las actividades sobre el terreno resulten mas eficaces.

Para mas informacién (en francés) ver: http://endaenergy.org/2013/03/25/frequence-climat-
sur-les-ondes-des-radios-communautaires/ y http://endaenergie.org/images/Matam_Crisk.pdf

\ Fuente: Gifty Ampomah, ENDA j
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(Caso practico 3. Vietnam: Crear una plataforma

compartida para periodistas y ONG

La incertidumbre con respecto a qué esperar en un futuro restringido por el cambio
climatico, y cuéles son los impactos y soluciones adecuados, hace que la comunicacién
sobre el cambio climatico sea un tema dificil. El Grupo de Trabajo sobre Cambio Climatico
(CCWG@) de Vietnam descubrid que no tenia tiempo para abordar este desafio por causa
de unas apretadas agendas y de la presion de otros compromisos. Cuando las personas
estan relajadas y se comprometen a trabajar juntas, los resultados mejoran y los contactos
se vuelven mas amistosos y productivos. Basandose en este analisis, el Grupo de Trabajo
establecio el Grupo de Aprendizaje sobre Medios de Comunicacion (MLG), para fortalecer
la red de profesionales de los medios y de los expertos en cabildeo de las ONG que trabajan
en Vietnam, asi como para mejorar la forma en que se comunican los temas y proyectos
sobre cambio climético.

EIl MLG aborda el hecho de que los expertos de las ONG y los profesionales de los medios
no han trabajado conjuntamente de forma eficaz. Mientras que las ONG han estado
trabajando en muchos proyectos interesantes e innovadores basados -en distintos niveles-
en la reduccion de impactos y las soluciones, los medios de comunicacion no han estado
demasiado involucrados. Tradicionalmente la comunicacion de las ONG se ha orientado
mas bien hacia los actores y los beneficiarios directos de los proyectos, y el uso del lenguaje
técnico por parte de las ONG a la hora de comunicarse con los periodistas también ha
resultado problematico. Al mismo tiempo, los medios se han centrado en programas
tradicionales, a menudo siguiendo temas prioritarios para el publico, en lugar del tema
emergente y menos familiar del cambio climatico. La comprensién publica del cambio
climatico y de temas de desarrollo relacionados con el mismo sigue siendo deficitaria.

MLG estd trabajando para abordar estos desafios fomentando el aprendizaje activo entre
miembros del grupo, para construir una nueva cultura de trabajo. MLG ha creado una
plataforma de aprendizaje con componentes tanto online como offline, con participacion
de defensores de soluciones climaticas y periodistas. El grupo tiene previstos paneles de
revision por pares, foros compartidos, salidas a terreno, talleres y oportunidades para
establecer contactos. Se anima a los miembros a compartir sus necesidades de aprendizaje
y a sugerir técnicas y herramientas especificas que puedan ofrecer a otros. Cada miembro
es tanto aprendiz como facilitador. La coordinacion de las actividades del MLG es

flexible, informal y esta disefiada para fomentar la participacion activa, la interaccion y la
autoreflexion. MLG cree que este enfoque de aprendizaje activo y la integracion en culturas
de trabajo ya existentes de valores relacionados con la empatia, la confianza y el respeto,
llevard a un cambio en las actitudes y en la practica.

Mas informacién en: http://southernvoices.net

\ Fuente: Vu Thi My Hanh, Climate Change Working Group, y Challenge to Change, Vietnam
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(Caso practico 4. Zimbabue: formacion de periodistas

sobre el cambio climatico

El persuadir a los medios de comunicacion locales de Zimbabue sobre la importancia del
cambio climético siempre ha sido un reto. El tema se ha descrito como demasiado cientifico,
repleto de jerga técnica, falto de atractivo y completamente aburrido. Sin embargo los
profesionales han notado que si estan bien presentadas, las historias sobre cambio climatico
pueden resultar tan buenas —si no mejores- como las que tratan sobre politica, economia o
salud, porque el cambio climéatico es un tema transversal.

Para abordar este desafio, el Grupo de Trabajo sobre Cambio Climatico, una coalicion

de mas de 40 actores de la sociedad civil implicados en asuntos de cambio climético, ha
intentado que los medios de comunicacién se comprometan mas con estos temas. El
Grupo de Trabajo empezé invitando a los medios a sus reuniones periddicas. Esto mejord
los niveles de comprensién entre periodistas e incrementd la cobertura en los medios

de comunicacién. Miembros del Grupo de Trabajo empezaron a pasar regularmente
actualizaciones a los medios sobre resultados clave de las reuniones internacionales y
regionales, y se formaron diversas alianzas solidas entre miembros del Grupo de Trabajo y
periodistas. La sociedad civil también mejoro su colaboraciéon con los periodistas locales en
las negociaciones climaticas de Naciones Unidas, ofreciendo asi una informacion relevante
para unas buenas historias en su pais. Todo ello sirvié para estimular la demanda de los
propios periodistas, y varias emisoras radiofénicas nacionales por satélite fuera de Harare,
ademas de los periddicos diarios y semanales locales, empezaron a pedir historias sobre el
cambio climatico a miembros del Grupo de Trabajo.

El Grupo de Trabajo ha estado cabildeando para un mejor “periodismo climatico”

en Zimbabue, y en febrero de 2011 se invité a 20 periodistas de varias empresas

de comunicacién a un taller formal de formacion sobre cabildeo en los medios de
comunicacion. Las sesiones trataron del periodismo sobre cambio climatico; la ciencia

del cambio climético; politicas, poder, dinero y justicia en el cambio climatico; desarrollo

de historias impactantes; y como atraer la atencién de los editores. El taller dejé a los
periodistas mejor equipados para escribir historias y formular preguntas pertinentes en las
entrevistas sobre temas de politicas. Los periodistas pudieron observar sobre el terreno

los impactos del cambio climéatico y hablar directamente con las comunidades afectadas, y
unos talleres suplementarios de dos dias para fomentar la capacitacion contribuyeron a una
mejor concienciacion por parte de los periodistas sobre el cambio climatico. Inspirdndose en
muchas de estas actividades, los periodistas desde entonces han formado la Asociacion de
Periodistas Ambientales de Zimbabue.

El resultado es un incremento notable en el nimero de reportes escritos y televisivos sobre
cambio climético en los Ultimos afos. Esto a su vez ha fomentado el progreso en actividades
dirigidas por el gobierno para abordar el tema, como por ejemplo el desarrollo de una
estrategia nacional para el cambio climético.

Fuente: Sherpard Zvigadza, ZERO, y Southern voices on climate policy choices: analysis of and lessons learned from civil
\soc/ety advocacy on climate change escrito por H. Reid, et al. En 2012, y publicado por IIED en Londres.
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J" Lograr una cobertura en los medios Fara que.sea

[ ‘ noticiable,
& :Cual es la historia? Hacerla interesante y noticiable' su historia
PR " 5 ) debe contener

Lograr que los temas que nos preocupan sean “noticiables” y que capten la atencién de los demas es .
A . . . - ] un mensaje

todo un arte. Las historias tienen que competir con enormes cantidades de informacion, asf que deben .

resultar atractivas. posm.vo y
servir de

Para que llegue a ser noticia, una historia debe ser novedosa y significativa. Aunque las noticias sobre
cambio climatico suelen ser malas, intente evitar las exposiciones demasiado pesimistas, que proyectan
una sensacion de desesperanza. Es importante que las historias ofrezcan esperanza mediante casos de
éxito, y que inspiren acciones en busqueda de soluciones duraderas.

Una informacion relevante es aquella que se puede considerar Unica, misteriosa, irénica, dramatica o

nou

humoristica. Intente emplear palabras que les encantan a los periodistas, como “el mas novedoso”, “el

primero”, “rompedor” y “pionero”. Para que una historia sobre cambio climatico resulte merecedora de
aparecer en las noticias, estos son algunos temas que podria considerar usar:

® Controversia y conflicto. A los medios de comunicacion les gustan las historias con tipos buenos y
malos; a veces puede resultar apropiado adoptar el papel de “bueno”, pero esté preparado para
identificar al adversario.

Injusticia, engafo, corrupcion y explotacion.
Temas o eventos que afecten a un gran nimero de personas.
Temas que pudieran hacernos reconsiderar nuestras posturas o creencias.

Temas que estan apareciendo actualmente en los titulares o de los que muchas personas
estan hablando.

Historias personales que le den un rosstro humano a un tema mas general.

Celebridades o personas prominentes que estén personalmente afectadas por un tema.

Dias festivos (como el Dia Mundial del Medio Ambiente) y aniversarios de eventos importantes.
Impacto local de historias nacionales.

Algun tipo de clasificacion (el mas grande / el mas alto / el peor / el Ultimo...).

Por supuesto, una combinacién de mas de uno de los puntos mencionados incrementara sus
posibilidades de captar la atencién de un periodista, que se estard preguntando: “;por qué mi
publico podria interesarse por esto?”

Ser visual

Las imagenes son mucho mas poderosas que las palabras. Las buenas cuentan la historia y son
capaces de comunicar las emociones que se desprenden de un informe escrito. Intente encontrar
imagenes impactantes para acompafar su historia. La television por supuesto depende de las
imagenes, y a menudo no dispone de tiempo para mensajes complejos o detallados que las
acompanen. También en este caso debera buscar imagenes
convincentes que cuenten una historia; intente evitar parecer
simplemente un “busto parlante” en television.

algunos periodistas, para intentar ser justos y \
equilibrados, resefian las opiniones de los escépticos
acerca del tema como contrapeso a las historias sobre
Facilitar la comprensién del cambio cambio climatico. La ciencia no se pone en duda:
climatico el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el
Cambio Climético (IPCC) representa el consenso de
Climate change can be perceived as technical and scientific | yn 97 por ciento de cientificos de todo el mundo y
when the underlying messages — that it is serious and | de todos los gobiernos nacionales. A pesar de ello,
something needs to be done about it — are straightforward. quienes “niegan” el cambio climatico a menudo
Climate change involves many uncertainties, especially when | raciben un lugar destacado en las noticias, a pesar de
it comes to making predictions at local levels or over short ocupar un lugar marginal en los debates cientificos.
timescales. Make it easier for the media to understand and | Esté preparado para comentar sobre ello: el hecho
report on climate change issues by providing journalists with | de dar a estas opiniones minoritarias la misma

access to the latest science and ‘translated” into simpler | importancia que la ciencia ampliamente aceptada,

language. Here are some tips for doing so: produce un “falso equilibrio” y distorsiona la urgencia
® Cuando aspire a un atractivo mas general, no renuncie Kreal gue este tema tan crucial requiere. J

a la exactitud: nunca exagere ni tergiverse la ciencia.

1. Adaptado de la publicacién de DanChurchAid de 2010 The ABC’s of Advocacy y también de www.campaignstrategy.org que
ofrece orientacién sobre el uso de imagenes. .
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Haga que los hechos cobren vida con imagenes, analogias, metéaforas y citas interesantes.

No se olvide de explicar los términos del cambio climatico con los que usted estara
familiarizado, como adaptacion y mitigacion, en un lenguaje sencillo que el gran publico
pueda entender.

® Evite el uso de siglas, como por ejemplo UNFCCC o IPCC, que puede que sean desconocidos
para los periodistas o el publico

Comunicados de prensa

La forma mas comun de atraer la atencion de los medios es redactar un comunicado de prensa
(aunque es algo que se suele considerar, en el mejor de los casos, “necesario pero generalmente
insuficiente”, asi que deberia ir acompanado de otros métodos de promocionar su historia, como
telefonear directamente a periodistas, editores y productores).

Asegurese de que el comunicado de prensa cubre estas cuestiones clave:
® ;Quién es el sujeto? El sujeto puede ser una persona, un grupo, una comunidad o un evento.

® ;Qué esta ocurriendo o ha ocurrido? Atraiga la atencién del lector rdpidamente con un lenguaje
sencillo y convincente.

® ;Donde esta ocurriendo? Si se trata de un evento, ;dénde tendra lugar? Si es un tema, ¢dénde
estan las personas afectadas?

® ;Cuando ocurrid u ocurrird? Si es un evento, asegurese de que la fecha y el horario queden bien
claros. En el caso de un tema, céntrese en la frecuencia o desde cuando el problema viene ocurriendo.

® ;Por qué merece aparecer en las noticias? Considere la perspectiva del lector. ;Qué seria
importante o interesante para él?

® ;De qué manera esta usted involucrado? ; Como esta afectando su participacion a la situacion?
iAfecta a la sociedad la informacion contenida en el comunicado de prensa?

Un comunicado de prensa eficaz deberia:

® Tener un un titulo sugerente. Un 80 por ciento de comunicados de prensa acaba en la papelera,
asi que es importante que su titular funcione.

® Resuma la historia en la primera frase, y expliquela en el primer parrafo.

® Destaque tres hechos clave e incluya como minimo dos citas vigorosas con “fragmentos jugosos”
— frases breves y atrayentes que probablemente se repetiran.

® No escriba mas de dos paginas, y a poder ser de 500 a 700 palabras. Puede incluir estadisticas o
maés informacién de fondo en un anexo, como “notas para el editor”.

® Los periodistas suelen basar sus articulos en todo esto y puede que se pongan o no en contacto con
usted de nuevo para recabar méas informacion, asi que no se olvide de incluir sus datos de contacto.

(Comunicados de prensa sobre cambio climatico \

© Para una serie de comunicados de prensa de la Red de Accion Climatica (CAN):
www.climatenetwork.org/news-releases

© Ejemplos especialmente buenos sobre cambio climatico:
o www.climatenetwork.org/press-release/coal-smoke-obscures-climate-ambition-warsaw
o http://wwf.panda.org/wwf_news/press_releases/?214250/Progressive-cities-forge-path-
toward-renewable-future
o www.oxfam.org.nz/news/extreme-inequality-ski-slopes-davos-0 (un buen comunicado
de prensa e imagen, pero muy largo)

© Para una plantilla genérica (no especifica para el cambio climatico): www.wikihow.com/
Sample/Press-Release
0 Y un estilo de mercadotecnia que contrasta: www.bloomberg.com/news/2014-01-29/
mcdonald-s-seeks-to-out-latte-starbucks-amid-coffee-wars.html

Qente: Ashwini Prabha-Leopold, CAN )
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Ruedas de prensa

Otra tactica para llamar la atencion de los periodistas hacia una historia importante es celebrar una
rueda de prensa. Esta es una buena manera de hablar directamente con algunos periodistas y de
brindarles una oportunidad para que formulen preguntas y entrevisten a los voceros principales,
especialmente si su vocero es alguien bien conocido (como una celebridad local) a quien los
periodistas desearfan conocer. No obstante, la rueda de prensa es algo que puede resultar costoso
y también puede ser que los periodistas no acudan (y que si lo hacen queden decepcionados con la
historia o los entrevistados: esto dafaria su reputacion). Por tal motivo, haga uso de ellas Unicamente
en el caso de que realmente se trate de una gran historia.

telefénica sobre el reporte del IPCC

En 2013, Red de Acciéon por el Clima, Sur de Asia (CANSA) organizd una conferencia de prensa
telefonica sobre un informe recién publicado por el IPCC. Tres expertos de la regién del Sudeste
asiatico estaban disponibles para comentar los hallazgos del informe y para responder a las
preguntas de los periodistas que llamaban. Surgieron varios retos de indole técnica. Funciond
bien con los periodistas indios, que llamaron a un numero gratuito, pero los periodistas de
Nepal y Sri Lanka tuvieron dificultades técnicas para que su llamada fuera conectada. CANSA
extrajo varias lecciones de la conferencia de prensa sobre cémo trabajar con los medios de
comunicacion de forma creativa, y logré establecer relaciones con algunos periodistas clave que
representan futuras oportunidades de mayor divulgacion

\ Fuente: Vositha Wijenayake, CANSA j

¢Deberia pagar?

En algunos paises se ha convertido en norma el que las ONG y otros grupos de la sociedad civil paguen
a los medios de comunicacion para que cubran sus historias. A menudo esto ha sucedido porque las
ONG no han entendido qué es lo que necesitan los medios y les han entregado historias muy tediosas
gue los editores no han querido publicar en forma de noticia. Por este motivo las han considerado como
si fuera publicidad y han solicitado un pago. O tal vez se trata simplemente de una practica corrupta.

También podria darse el caso de que los periodistas le pidan dinero para asistir a los eventos. En

algunas circunstancias esto es normal y razonable, pero en otras es una extorsiéon de dinero a cambio
de historias.

Entrevistas con los medios de comunicacion

" El asegurarse entrevistas con periodistas deberfa formar parte de cualquier estrategia de medios.

Una buena entrevista garantizara que el periodista guarde sus detalles de contacto para la proxima
vez que necesite a alguien para comentar sobre un tema relacionado con el cambio climatico.
Por el contrario, si no realiza la entrevista, puede que el periodista le acabe preguntando a otra
persona, que podria estar menos cualificada o que defienda una postura que usted no comparte.
Las siguientes sugerencias le ayudaran a que la entrevista resulte eficaz?:

Antes de la entrevista

® Descubra cudl es el tema a tratar, para qué medio es la entrevista, a qué publico ira dirigida, quién
le entrevistara, donde y cuando serd la entrevista, cuanto tiempo durard y cual sera su formato
(por ejemplo una entrevista individual o un panel con varios invitados). Le ayudara saber cuanto
conoce el periodista sobre el tema y si él o su medio de comunicacién posee una idea sesgada
sobre el mismo.

® Limitese a su ambito de especializacidon. Recomiende a otra persona si la entrevista no tratara
sobre su especialidad.

® Practique con antelacion con un colega. Piense en las preguntas dificiles que le puedan formular
y prepare las respuestas.

2. Adaptado de The Media Interview: a list of do’s and don’t’s taken from the FAO media relations branch 'y Top tips for media work:
a guide for scientists por el Science Media Centre.

(Caso practico 5. Organizar una rueda de prensa
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® Sepa con antelacién qué mensajes clave quiere transmitir y siga refiriéndose a ellos. Tenga tres
puntos clave y anécdotas o hechos que puedan respaldarlos.

® Tenga claro qué quiere presentar como hechos y qué como opiniones, y compruebe que sus
hechos y estadisticas sean correctos.

Durante la entrevista
Qué hacer

® (Céntrese en el mensaje y no se deje distraer por ataques, preguntas o temas tangenciales.
Conteste a las preguntas del periodista, pero no pierda de vista el mensaje que desea transmitir.
El hecho de responder a las preguntas no siempre le permitira transmitir su mensaje, asi que
repitalo de forma regular. Esto aumentara sus posibilidades de encontrarlo en la noticia final.

® Sea amable, preséntese de forma correcta y no pierda nunca los nervios. Lo que quiere es que
el publico confie en usted, asi que concéntrese en el mensaje que desea transmitir, no en su
personalidad.

® Sea Util. Si desconoce la respuesta, digalo y ofrézcase a averiguarla.
® Sino esta seguro de la pregunta, pidale al periodista que la repita.

Qué no hacer

® No mencione asuntos o temas que no quiere ver en la historia. Esté preparado para que cualquier
cosa que le diga a un periodista sea repetida; si no quiere que se repita, no lo diga.

® No mienta jamas. Si no puede decir la verdad, no sea evasivo; si no puede dar informacién
explique el por qué.

® Evite los términos técnicos y la jerga, incluyendo abreviaturas o siglas como REDD o UNFCCC.
Explique qué son si debe utilizarlos.

® Evite promocionar demasiado su organizacion, o denigrar la labor de otras organizaciones o
individuos.

Después de la entrevista

® Siga la pista a lo que dijo durante la entrevista y observe de cerca la historia una vez impresa o
difundida; aprenda de ello.

Gecursos para garantizar una buena entrevista \

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO) tiene una
lista de verificacién muy Gtil titulada “Entrevista con los medios de comunicacion: una lista de
qué hacer y qué no hacer tomada de la rama de comunicaciones con los medios de la FAO".
Esta lista ofrece orientacién para distintos tipos de entrevistas radiofénicas y televisivas, e
incluye cobmo prepararse para la entrevista, estructurar las respuestas, manejar la entrevista, y
coémo abordar las preguntas dificiles. Ver: www.fao.org Otras paginas web que le pueden ser
de utilidad son:

©® www.foe.co.uk/sites/default/files/downloads/cyw_68_media_interview.pdf
http://voices.yahoo.com/media-relations-101-conduct-successful-interview-62489.html
www.cbsnews.com/news/press-interviews-7-tips-for-great-results/
www.badlanguage.net/how-to-give-a-good-interview

www.idrc.ca/EN/Resources/Tools_and_Training/Documents/how-to-do-a-tv-interview.pdf
(para una entrevista televisiva)

© www.dpkpr.com/articles/top-10-tips-for-preparing-for-a-tv-interview/ (para una
entrevista televisiva)

Mas informacion sobre CANSA en: http://cansouthasia.net/

Qente: Vositha Wijenayake, CANSA J
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@ Informacion complementaria y recursos

Campaign Strategy ofrece una orientacion Util sobre la comunicacién con imagenes, basandose
en la premisa de que las imagenes son mas poderosas que las palabras, y también sobre como
identificar a su publico objetivo. Ver: www.campaignstrategy.org/twelve_guidelines.php?pg=intro

Climate Communication ayuda a facilitar la ciencia del cambio climéatico y a hacerla comprensible
para los medios y para el gran publico. Anima a los periodistas que andan buscando
informacién sobre cambio climatico a que se pongan en contacto con ellos y soliciten su ayuda:
www.climatecommunication.org

La publicacion de DanChurchAid de 2010 The ABC'’s of Advocacy (El ABC del cabildeo) (en inglés
y arabe) ofrece orientacion sobre como trabajar con los medios de comunicacion y da respuesta
a las siguientes preguntas: ;Por qué deberfamos trabajar con los medios de comunicaciéon?
¢ Qué hacer para atraerlos? ¢Cémo establecemos relaciones con los medios? ;Qué herramientas
podemos emplear para acercarnos a los medios? (Esto incluye visitas de prensa, ruedas de
prensa, cartas que atraigan la atencion del editor, comunicados de prensa, conferencias de
prensa, entrevistas, editoriales de opinidn, carpetas de prensa, sesiones fotograficas, internet,
teléfonos celulares y mensajes de texto; se dan detalles de cada uno de ellos). ; Qué es el
cabildeo electréonico? ;Por qué es necesario hacer un seguimiento de los medios? Ver:
www.danchurchaid.org

SciDev.Net tiene varios articulos Utiles sobre el cambio climéatico y los paises en desarrollo. Por
ejemplo, el articulo de James Fahn escrito en 2009: Climate Change: How to Report the Story
of the Century (Cambio climatico: como transmitir la historia del siglo) trata sobre cémo los
periodistas pueden comunicar la incertidumbre, vender su historia, y dar relevancia local a un
tema global. Ver: www.scidev.net/global/environment/climate-change/ La publicacion de SciDev.
Net de 2011 A Guide for African Science Media Officers (Una guia para profesionales africanos
de los medios de comunicacion cientificos), incluye orientacion sobre como escribir y distribuir un
comunicado de prensa, la fuerza de la radio, cémo lograr que noticias cientificas aparezcan en
television, organizar un evento mediatico y utilizacién de los nuevos medios de comunicacion.

Talking Climate tiene una guia Util sobre el escepticismo acerca del cambio climatico y los medios
de comunicacion: http://talkingclimate.org/guides/climate-change-scepticism-and-the-media/

The Climate Change Media Partnership (CCMP) brinda a los periodistas del Sur oportunidades
de becas disefadas para mejorar la cobertura por parte de los medios de comunicacion sobre
temas de cambio climéatico en paises en desarrollo. Su pagina web ofrece ejemplos de historias
impresas, radiofénicas, en video o fotografia, y también un directorio de expertos capaces
de hablar con los periodistas sobre diversos aspectos del cambio climatico. Su seccion de
recursos contiene material de apoyo a periodistas que informan sobre temas relativos al cambio
climatico: www.climatemediapartnership.org/

The Community Toolbox tiene una guia completa sobre cémo trabajar con los medios de
comunicacion, hacer amigos en los medios, crear historias noticiables que interesen a los
medios, uso de publicidad pagada, encuentros con los medios, y cambiar la perspectiva de los
medios. Ver: http://ctb.ku.edu/en/table-of-contents/advocacy/media-advocacy
También ofrece orientacion sobre cémo escribir cartas al editor. Ver:
http://ctb.ku.edu/en/table-of-contents/advocacy/direct-action/letters-to-editor/main

The Ecumenical Advocacy Alliance ha recopilado una lista de recursos que pueden ayudar
con el cabildeo (no es especifica del cambio climéatico). Ver: www.e-alliance.ch/en/s/advocacy-
capacity/resources/

Entre los recursos del Metcalf Institute for Marine and Environmental Reporting esta
el Communicating on Climate Change: An Essential Resource for Journalists, Scientists and
educators (Comunicacién sobre cambio climatico: un recurso esencial para periodistas,
cientificos y educadores), recopilado por Bud Ward en 2008. Ofrece orientacién a editores,
reporteros, cientificos y académicos sobre la comunicacion de temas relativos al cambio
climéatico. Vea: http://metcalfinstitute.org

El manual de The TearFund Acciones practicas en defensoria, por Graham Gordon (2002)
contiene orientacion general (no especifica al cambio climatico) y herramientas para redactar
un comunicado de prensa (herramienta 33) y entrevistas radiofonicas (herramienta 34). Ver:
www.tearfund.org Consulte también la segunda edicién Advocacy Toolkit de Joanna Watson,
publicado por TearFund en 2014. http://tilz.tearfund.org/~/media/files/tilz/publications/roots/
english/advocacy%20toolkit/second%20edition/tearfundadvocacytoolkit.pdf
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Las cajas de herramientas de esta serie

Caja de herramientas 1: jEmpiece aqui! Introduccion al cabildeo y a las cajas de herramientas sobre
el cabildeo para el cambio climéatico

Caja de herramientas 2: Planificacion del cabildeo

Caja de herramientas 3: Contextualizacién del debate: mensajes y comunicacion
Caja de herramientas 4: Como fortalecer las redes de cabildeo

Caja de herramientas 5: Cémo influir sobre los tomadores de decisiones

Caja de herramientas 6: Cémo implicar al publico

Caja de herramientas 7: Como implicar a los medios de comunicacién

Caja de herramientas 8: Apoyo a las voces locales

J

Caja de herramientas 9: Puesta en practica de las politicas y finanzas

Exprese su opinion

Se invita a los lectores a que contacten con el foro de debate de Southern Voices http://forum.
southernvoices.net/categories/toolkit por si desean ofrecer su opinién sobre las Cajas de herramientas
para el cabildeo y sus experiencias al usarlas.

Fotografia de la portada: Los medios son una herramienta poderosa para hacer llegar su mensaje
© Southern Voices

W12, como implicar a los medios de comunicacion


http://forum.southernvoices.net/categories/toolkit
http://forum.southernvoices.net/categories/toolkit

Fortalecimiento de las voces del Sur en el
cabildeo para las politicas climaticas en
beneficio de las personas pobres y vulnerables

THE SOONER THE BETTER

lled ¢2care

Financiado por DANIDA y puesto en practica por el Climate Capacity Consortium,
compuesto por CARE Denmark, DanChurchAid, IBIS, Climate Action Network
International (Red Internacional de Accién Climatica), IIED (Instituto Internacional
para el Medio Ambiente y el Desarrollo), Organizacion Danesa para la Energia
Sostenible y el Grupo Danés 92 — Foro para el Desarrollo Sostenible.

Para mas informacion, consulte www.southernvoices.net
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