UNOFFICIAL TRANSLATION

This document has been translated from its original language using DeepL Pro
(AI translation technology) in order to make more content available to HIV
Justice Academy users. We acknowledge the limitations of machine translation
and do not guarantee the accuracy of the translated version.

No copyright infringement is intended. If you are the copyright holder of this
document and have any concerns, please contact academy@hivjustice.net.

TRADUCTION NON OFFICIELLE

Ce document a été traduit de sa langue d'origine a l'aide de DeepL Pro (une
technologie de traduction en ligne basée sur l'intelligence artificielle) pour offrir
aux utilisateurs de HIV Justice Academy une plus grande sélection de
ressources. Nous sommes conscients des limites de la traduction automatique
et ne garantissons donc pas l'exactitude de la traduction.

Aucune violation des droits d'auteur n'est intentionnelle. Si vous étes le
détenteur des droits d'auteur associés a ce document et que sa traduction vous

préoccupe, veuillez contacter academy@hivjustice.net.

TRADUCCION NO OFICIAL

Este documento fue traducido de su idioma original usando DeepL Pro (una
aplicacion web basada en inteligencia artificial) a fin de facilitar la lectura del
contenido para los usuarios de la HIV Justice Academy. Reconocemos las
limitaciones de las traducciones realizadas a través de este tipo de tecnologia 'y
no podemos garantizar la precision de la version traducida.

No se pretende infringir los derechos de autor. Si usted es el titular de los
derechos de autor de este documento y tiene alguna duda, pénganse en
contacto con academy@hivjustice.net.

HEO®ULMAJbHbI NEPEBOA,

OTOT AOKYMEHT bbl1 MepeBejieH C A3biKa opurvHaia c nomMmollsio Deepl Pro
(TexHONMOrMM NepeBo/ia Ha OCHOBE VUCKYCCTBEHHOIO MHTE//IeKTa), YTobbI
obecneuunTb JOCTYN Nosb3oBaTtenen AkagemMmu npasocyams no BUY k
6onbleMy 06beMy KOHTeHTa. Mbl OTAaeM cebe OTUeT B OrpaHNYeHHbIX
BO3MOXHOCTAX MAaLUVMHHOIO nepeBoja N He rapaHTpyemM TOUYHOCTU
nepeBeAeHHON BepCun AOKYMEHTA

Mbl He MeNV HaMepeHUs HapyLINTb Ybn-NM60 aBTOpPCKMe npasa. Ecnv Bam
npuHaznexart aBTopCcKMe npasa Ha 3TOT JOKYMEHT, U Y BaC MeKoTCA
BO3paXXeHWs1, MOXanymncra, HaNnuwnTe HaM Ha agpec academy@hivjustice.net

HIV JUSTICE
" ACADEMY

HIV Justice Academy is produced by HIV Justice Network * www.hivjustice.net


mailto:academy@hivjustice.net
mailto:academy@hivjustice.net
http://www.hivjustice.net

Centro de Innovacion de la Evaluacion

El marco de la estrategia

de promocion

Una herramienta para articular una
teoria del cambio de la abogacia

JULIA COFFMAN Y TANYA BEER

Marzo de 2015



INTRODUCCION

Para los responsables del cambio social, pensar y articular el proceso de cémo se
producira el cambio -o identificar una teoria del cambio- es sin duda un ejercicio Util
para formular una estrategia eficaz. Las teorias del cambio ilustran cdmo se espera
que se produzca el cambio a lo largo del tiempo y el papel que desempefaran las
organizaciones para producirlo. Muestran como las estrategias se conectaran con los
resultados provisionales que luego preparan el terreno para los objetivos a largo
plazo. !

La idea de desarrollar una teoria del cambio es ahora una practica bien aceptada entre
los financiadores y sus beneficiarios. Sin embargo, hay menos paciencia con las
herramientas disponibles para articular las teorias del cambio. Las quejas mas comunes
son que pueden ser demasiado lineales, demasiado alejadas del contexto y demasiado
restringidas en su capacidad para facilitar la reflexion sobre como las estrategias deben
adaptarse a lo largo del tiempo. Esto es especialmente cierto en el caso de la
promocién, donde las teorias y sus estrategias asociadas pueden tener que cambiar
en respuesta a un contexto politico variable, o si las tacticas de promocién no son
tan eficaces como se esperaba.

Este informe ofrece una sencilla herramienta de una pagina para reflexionar sobre las
teorias del cambio que subyacen a las estrategias de promocion de las politicas
publicas. En primer lugar, presenta la herramienta y, a continuacion, ofrece seis
preguntas que los defensores, y los financiadores que trabajan con los defensores,
pueden trabajar para articular mejor sus teorias del cambio.

Esta herramienta -denominada marco de estrategia de promocion- presenta varias
ventajas con respecto a las herramientas mas conocidas de la teoria del cambio lineal
de cajas y flechas:

e Como la promocion no es predecible ni lineal, la herramienta no obliga a pensar de forma
lineal.

e Ofrece un punto de partida, en lugar de una pagina en blanco.

e Ayuda a los defensores a pensar mas especificamente en el publico: quién se
espera que cambie y como, y qué se necesita para conseguirlo.

e Mientras que las teorias del cambio suelen considerar las estrategias de
promocion aisladas de otros esfuerzos, esta herramienta ayuda a pensar en la
posicion de otros defensores (afines o contrarios).

e Hace pensar en tacticas Utiles y resultados provisionales significativos.



1 Harris, E. (2005). An introduction to theory of change. The Evaluation Exchange, 11(2), p.12, 19.
Disponible en http://www.gse.harvard.edu/hfrp/eval/issue30/expert3.html.
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EL MARCO DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

El siguiente marco puede utilizarse para ilustrar cualquier estrategia de promocion.
2 Esta organizado en torno a dos dimensiones principales de una estrategia de promocion:
los publicos a los que se dirige (eje x) y los cambios deseados (eje y) con esos
publicos.

PUBLICO INFLUYENTES RESPONSABLES DE

Litigios
S o Lobbying
Movilizacion comunitaria Legislacion modelo
Creacion de Retroalimentacion
coaliciones reglamentaria
C Organizacion de la comunidad
A W - gl Desarrollo de campeones
Campanas de € cel_nsa d € los Campafias de
M Voluntad Pdblica medios de | . voluntariado politico
L Comunicaniomésacidiensajes
Bl y . g
0 Creacion de capacidades de promocion Za6s
Ublicos
S Desarrollo de Liderazgo 2
y Alcance de los Votantes Programas de
demostracion
Campaiias de sensibilizacion
publica
Analisis
Encuesta publica politico/investigacion
Educacion Educacion de los Educacion de los
publlca influenciadores politicos

AUDIENCIAS

Las audiencias son los individuos y grupos a los que se dirigen las estrategias de
promocién e intentan influir o persuadir. Representan a los principales actores del
proceso politico e incluyen al publico (0 a segmentos especificos del mismo), a los
influenciadores de las politicas (por ejemplo, los medios de comunicacién, los lideres
comunitarios, la comunidad empresarial, los lideres de pensamiento, los asesores
politicos, otras organizaciones de defensa, etc.) y a los responsables de la toma de
decisiones (por ejemplo, los funcionarios elegidos, los administradores, los jueces, etc.). Las
estrategias pueden centrarse en un solo publico o dirigirse a mas de uno
simultdneamente.



2El marco aparecio por primera vez en Coffman, J. (2008). Foundations and Public Policy Grantmaking.
Documento elaborado para la Fundacién James Irvine.



Los cambios son los resultados que un esfuerzo de promocién pretende conseguir con
las audiencias para avanzar hacia un objetivo politico. Los tres puntos de este continuo
difieren en cuanto a la medida en que se espera que el publico se comprometa con
una cuestion politica. El continuo comienza con la concienciacién o el conocimiento
basico. El objetivo es que la audiencia sea consciente de que existe un problema o
una posible solucién politica. El siguiente punto es la voluntad. El objetivo aqui es
aumentar la voluntad de la audiencia para actuar en un asunto. Va mas alld de la
concienciacion y trata de convencer a la audiencia de que el problema es lo
suficientemente importante como para justificar la accion y que cualquier accion que se
lleve a cabo marcara la diferencia. El tercer punto es la accion. En este caso, los
esfuerzos politicos apoyan o facilitan la accion del publico sobre un tema. Una vez
mas, las estrategias de promocion pueden perseguir un cambio con un publico o mas
de uno simultaneamente.

ENTENDER LA "VOLUNTAD"

Las teorias de promocion del cambio suelen ser imprecisas en cuanto al misterioso término
medio entre la concienciacion y la accion. Sin embargo, sabemos por la investigacion que una
mayor concienciacion sobre un problema o una posible solucion rara vez es suficiente para
desencadenar la accién. La "voluntad" publica o politica describe la etapa entre ambas, en la
que la concienciacion sobre el problema se transforma en una sensacion de urgencia y
relevancia que es la precursora de que el publico pase a la accién una vez que se presenta la
oportunidad. Resulta Gtil explorar cinco componentes de la "voluntad" a la hora de construir
teorias de cambio para la promocion:

« La opiniodn es la creencia o el juicio de una persona sobre un tema. La gente tiene que
tomar una posicion sobre un tema para que se construya la voluntad. Hay toda una serie
de temas sobre los que la gente puede tener conocimientos pero no tiene ninguna
opinion.

e La intensidad se refiere a la fuerza de la opinién de una persona. La gente
necesita mantener sus opiniones con fuerza -a favor o en contra de un asunto o una
solucion- antes de que se eleve a un nivel digno de su tiempo y atencion.

e La relevancia es el grado de importancia y pertinencia de un tema para la gente. La
gente puede tener una fuerte opinion sobre un tema, pero aln asi no considera que
el tema sea lo suficientemente relevante para sus vidas como para tomar decisiones
politicas basadas en él.

e La capacidad de actuar es el conocimiento, las habilidades y la confianza para
emprender la accion deseada cuando se les pide. Por ejemplo, los ciudadanos deben
saber como movilizarse o comprometerse con los responsables politicos para
impulsar una determinada solucion antes de que se pueda esperar que lo hagan.

» La voluntad de actuar expresa la idea de que una persona esta dispuesta a realizar
una accidén concreta a pesar de los riesgos o contrapartidas que conlleva, que
pueden ir desde enfadar a los compaferos o a los electores que no estan de
acuerdo hasta la detencién o la violencia como resultado de la participacién en



manifestaciones publicas.

Para mas informacion sobre la "voluntad", véase Willing and Able: A Broader Definition of
Public Will, de Julia Coffman, disponible en www.evaluationinnovation.org.


http://www.evaluationinnovation.org/

Dentro del marco hay tipos especificos de tacticas de promocion que pueden
utilizarse para alcanzar los objetivos politicos. 3 Las tacticas se organizan en
funcion del lugar que ocupan en cada dimension estratégica: el tipo de publico al que
puede llegar la tactica, y hasta qué punto esa tactica puede hacer avanzar al publico de
forma realista a lo largo del espectro que va desde la concienciacién hasta la
voluntad de actuar. Por ejemplo, en la esquina inferior izquierda del marco, donde la
atencién se centra en la concienciacién del publico, las tacticas incluyen campanas de
concienciacion publica, alcance de los votantes y encuestas publicas (el Apéndice A
ofrece definiciones de cada tactica de promocion).

UTILIZANDO EL MARCO: SEIS PREGUNTAS

Esta seccion ofrece orientacion sobre como utilizar la herramienta para articular la
teoria del cambio que subyace a una estrategia de promocion. Se pide a los
defensores y financiadores que respondan a seis preguntas sobre las estrategias de
promocion, utilizando el marco para apoyar el pensamiento tedrico.

1) éComo se posiciona la estrategia?

El primer paso para utilizar la herramienta es identificar e ilustrar como se sitia una
estrategia dentro del marco. Lo mejor es empezar pensando en términos generales
en cdmo se situa la estrategia en las dos dimensiones estratégicas del marco.

/A qué publico hay que dirigirse -el publico, las personas influyentes en la politica
y/o los responsables de la toma de decisiones- para avanzar en el objetivo politico?
Algunas cuestiones politicas pueden avanzarse a través de un trabajo especifico con los
responsables politicos y las principales personas influyentes, con poca participacion
del publico. Otras cuestiones se promueven principalmente a través del publico, en
particular las que requieren un voto popular, como una iniciativa electoral. Pero la
defensa de la causa requiere mas a menudo trabajar estratégicamente con los
NUMErosos grupos y personas que desempenan un papel en el proceso politico y que
influyen en él.

;Qué quieren conseguir los defensores de la causa con cada publico para lograr el
objetivo politico? Algunas cuestiones son totalmente nuevas, los problemas que
deben abordarse no han sido claramente documentados y el publico no es consciente
de la importancia del problema. Otras cuestiones son conocidas, pero carecen de un
sentido de urgencia e importancia en el ambito politico. Y otros pueden estar
"atascados". Por ejemplo, la base de pruebas que documenta los problemas existentes
puede ser insuficiente o poco convincente, las cuestiones pueden percibirse como tan
7



arraigadas que las soluciones propuestas parecen inviables, o puede faltar un grupo
organizado que abogue por la adopciéon de una politica. Dado que las cuestiones
politicas se encuentran en diferentes puntos, determinar donde

3 El marco puede aplicarse a un amplio espectro de objetivos politicos, incluidos los de ambito local,
estatal o federal, y los de los ambitos legislativo, ejecutivo, administrativo o judicial.



es esencial la posicién de las audiencias en este momento, junto con la distancia que
deben recorrer para lograr un objetivo politico.

El sombreado de la figura ilustra cdmo podria funcionar la identificacion del
posicionamiento de una estrategia. El objetivo politico hipotético de este ejemplo
requiere una estrategia orientada a la accion que movilice tanto al publico como a las
personas influyentes en la politica para abogar ante los responsables de la toma de
decisiones e inspirarles a actuar. La estrategia requiere tacticas que incluyan la
organizacion y movilizacion de la comunidad, la creacion de coaliciones y la accion
coordinada, asi como el desarrollo de defensores con los responsables de la toma de
decisiones para generar la accién necesaria para hacer avanzar la cuestion politica. En
otros casos, los diferentes publicos pueden estar en lugares muy diferentes a lo largo
del continuo del cambio.

Trazar una estrategia de

promocion
Litigios
ilizacié T Lobbying
Movilizacion comunitaria Legislacién modelo
Creacion de Retroalimentacion
coaliciones

reglamentaria

Organizacion de la comunidad

Desarrollo de campeones
Defensa de los

Campanias de Campafias de

womZ >0

PUBLICO INFLUYENTES

AUDIENCIAS

L
Voluntad Publica _megho; de_ , . voluntariado politico
Comunicaoiomesaciorensajes
Creacion de capacidades de promocion Eooe
Ublicos
Desarrollo de Liderazgo i
Alcance de los Votantes Programas de
a demostracion
Campanias de sensibilizacion
publica
Analisis
Encuesta publica politico/investigacion
Educacion Educacion de los Educacion de los
publica influenciadores politicos

CONSEJO: No empiece por identificar qué tacticas utiliza o deberia utilizar la estrategia.
En lugar de ello, comience con la posicién de la estrategia en las dos dimensiones
9



principales, y luego utilice las tacticas como una comprobacién de la idoneidad de ese
posicionamiento. Recuerde que estas tacticas son ejemplos meramente ilustrativos.
No se espera que una estrategia utilice todas las

10



tacticas que entran en el sombreado de una estrategia. Ademas, algunas tacticas
pueden quedar fuera de ese sombreado.

CONSEJO: Observe lo que no esta sombreado y piense por qué no. Por ejemplo, es posible
que la concienciacion sobre un tema o problema ya sea alta y, por tanto, no sea un foco
de atencion; el reto, en cambio, serd aumentar la percepcion de la audiencia sobre su
relevancia y la voluntad de actuar en nombre de ese tema.

2) ¢A quién trata de influir la estrategia y como?

A diferencia de la tipica herramienta de teoria del cambio, el marco fomenta la
consideracion especifica de a quién se dirige la estrategia y como. Aunque el marco
identifica las tres grandes categorias de publico a las que pueden dirigirse los
defensores, es importante especificar a quiénes se dirige dentro de esas categorias.
¢A qué segmentos del publico? éA qué grupos o individuos influyentes en la politica?
¢A qué responsables de la toma de decisiones?

Ser capaz de comunicar con eficacia es la base de una defensa eficaz, y una
comunicacion eficaz requiere adaptar los mensajes a las audiencias. El argumento
que entusiasma a los miembros de los sindicatos, por ejemplo, puede no funcionar
con la comunidad empresarial.

EJEMPLOS DE PUBLICO

PUBLIC INFLUENCIAS LOS RESPONSABLES
(o) DE LA TOMA DE
DECISIONES
Padres de nifios en edad Asociaciones comerciales Miembros del Congreso
escolar
Mayores de 65 afios Comunidad empresarial Legisladores estatales
Millennials Trabajo/Uniones Miembros del consejo
municipal

Parejas casadas Las élites politicas Administradores de agencias
Demdcratas o republicanos Donantes ricos Miembros del consejo escolar
Inmigrantes Profesores Superintendentes

CONSEJO: Para que se produzca el cambio, alguien tiene que hacer algo diferente de lo
que esta haciendo ahora. Asegurese de que la estrategia tiene como objetivo mover

a alguien hacia la accidon. Décadas de investigacion han demostrado que, por lo
11



general, el mero hecho de concienciar a la gente sobre un tema o problema no es
suficiente para movilizarla a actuar.

12



CONSEJO: Preste atencion al papel que se espera que desempeie el publico en la
estrategia. Incluso si se determina que la demanda y la movilizacién publicas no son
necesarias para alcanzar un objetivo politico, ¢qué se necesitara para garantizar una
aplicacion exitosa y un apoyo sostenido a largo plazo?

3) &Cuales son los supuestos subyacentes sobre como se
produce el cambio?

Las teorias del cambio deben hacer algo mas que identificar el posicionamiento y las
tacticas. Deben identificar las suposiciones y creencias subyacentes sobre como se
desarrollara el proceso de promocion para alcanzar los objetivos politicos. Para ello, es
necesario basar la teoria del cambio en nociones sobre el funcionamiento de la politica
y el proceso politico, lo que se necesita para lograr el cambio en ese proceso en una
cuestion determinada, y las palancas especificas que los defensores deben impulsar para
catalizar el cambio.

Los supuestos subyacentes pueden basarse en:

Teorias de las ciencias sociales: Muchas teorias basadas en la investigacion
sobre el proceso politico y sobre los actores que desempefian un papel en él pueden
constituir la base conceptual de una teoria del cambio de la abogacia. Estas teorias
pueden proceder de disciplinas tan diversas como la ciencia politica, la sociologia, la

psicologia, la psicologia social o la comunicacion, y pueden versar sobre el
Para una descripcion de las teorias de las

ue .
o _ ] 8encias sociales sobre el proceso politico,
participar en ella, o diferentes estrategias  \gase pathways for Change: 10

funcionamiento del proceso politico, los actores

de promocién. Pueden basarse, por Theories to Inform Advocacy and
Policy Change de Sarah Stachowiak en

ejemplo, en las teorias sobre las redes, las = )
www.evaluationinnovation.org.

coaliciones, la sociedad civil o |la
organizacién y movilizacién de la
comunidad.

Valores: Las teorias del cambio también pueden basarse en los propios valores y
nociones de los defensores o financiadores sobre lo que funciona. Algunos defensores o
financiadores valoran el cambio de politicas independientemente de como se produzca;
otros se preocupan por la consecucion de determinados pasos y resultados en el
camino. Por ejemplo, algunos financiadores quieren ver la participacion de las voces
afectadas por las politicas que se debaten. Otros hacen hincapié en la colaboracion entre
grupos de defensa. Y otros valoran el uso que hacen los defensores de la causa de la
evaluacion y los datos para informar de su trabajo en curso.

Experiencia: Aunque no hay garantia de que lo que ha funcionado antes vuelva a
13
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funcionar con la incidencia, las suposiciones sobre como se producird el cambio
también pueden provenir de la experiencia previa, con esfuerzos de incidencia
exitosos o infructuosos.

14



SUGERENCIA: Busque suposiciones contrapuestas o desalineadas sobre como se
produce el cambio. Las organizaciones que participan en un esfuerzo de colaboracién en
materia de defensa pueden tener ideas diferentes sobre la mejor manera de lograr el
cambio de politicas. Algunas pueden pensar que un defensor profesional dirigido por

El enfoque que utiliza principalmente tacticas de defensa de los intereses internos es mas
eficiente y eficaz. Otros podrian pensar que un enfoque de base daria cabida a los
afectados por las politicas en las que se centra la defensa para que participen y ayuden a
dar forma a la agenda de defensa y, en ultima instancia, conduzcan a un cambio que
sea mas sostenible. Incluso cuando las organizaciones colaboran, es posible que no
sean conscientes de que estan en juego teorias de cambio que compiten entre si y que
esas nociones diferentes estan causando conflictos entre los grupos implicados.

SUGERENCIA: La exploracion de los supuestos sobre la politica y el proceso
politico puede hacer aflorar nuevas ideas sobre los publicos a los que hay que dirigirse,
0 sobre las tacticas que funcionaran en cada circunstancia. Puede ser util volver a
plantear las dos primeras preguntas después de este paso para determinar si la
estrategia debe posicionarse de forma diferente o si determinados publicos necesitan
mas atencion.

4) éQuién mas esta trabajando en esto y cOmo?

A menudo, la defensa de la causa cuenta con multiples voces que trabajan en el
mismo asunto, alineadas o en oposicion. El marco tiene la ventaja de permitir la
asignacion de multiples estrategias de promocion en el mismo marco. Este tipo de
mapeo puede utilizarse para identificar la posicion de otras organizaciones o
colaboradores y su complementariedad o no. La identificacion del posicionamiento de los
colaboradores sitla la estrategia en su contexto, muestra dénde y cémo afiadira valor,
y sefiala posibles puntos de conflicto. También ilustra posibles puntos de sinergia
que podrian no existir.

Este mapeo permite plantear preguntas como:
e ¢{Como se complementan los defensores?
e ¢Hay una duplicacion innecesaria de esfuerzos?
e ¢(Las estrategias se oponen involuntariamente?
» (Qué indica el posicionamiento de la oposicién sobre cdmo deben responder los
defensores?

El ejercicio de superponer la posicion de los demas en el marco también facilita una
articulacion mas clara de la forma en que una determinada organizacion de

15



promocion contribuye a un objetivo politico.

16



CONSEJO: Si es relevante, no olvide identificar cdmo se posiciona la oposicion, o un
interés competitivo. Considere si son necesarias las contrapartidas, sobre todo cuando
haya un solapamiento de actividades o resultados. Por ejemplo, si la oposicion tiene una
estrategia mediatica, considere

las posibles reacciones del publico a los mensajes que compiten entre si y como
enmarcar los mensajes en consecuencia.

SUGERENCIA: El marco puede ser una herramienta Gtil para analizar la posicion de todo
un campo en una cuestién de promocion, doénde hay lagunas en la capacidad o en la
aplicacion, y qué acciones pueden ser necesarias para garantizar que se cubran esas
lagunas.

5) éComo sera la estrategia dentro de varios aiios?

Puede llevar mucho tiempo alcanzar un objetivo politico. O puede abrirse una
oportunidad repentina que nadie podria haber previsto, acelerando el proceso. Los
defensores de la causa que tienen éxito suelen cambiar sus estrategias a lo largo del
tiempo para adaptarse a las circunstancias cambiantes, como un cambio en los
funcionarios elegidos, un cambio en la opinién pulblica, una crisis, una oposicion
inesperada o la introduccion de legislacion relacionada. Ademas, es posible que las
estrategias deban aplicarse por fases. Por ejemplo, en primer lugar puede ser
importante argumentar utilizando la investigacién para documentar un problema, o
utilizar programas de demostracién para documentar una solucién y su eficacia. La
siguiente fase podria consistir en la comunicacion efectiva de ese caso al publico que
esté en condiciones de hacer algo al respecto. La secuencia del esfuerzo y los
recursos a lo largo del tiempo puede ser fundamental.

Piensa en tres o cinco afos a partir de ahora. Piensa:
e (COmo pueden afectar los posibles cambios de contexto -politico, econdmico o
social- al posicionamiento de la estrategia?
« Suponiendo que la estrategia no vaya precisamente segun los planes, y que uno o
varios de los publicos no respondan, écdmo se ajustara la estrategia en
respuesta?

CONSEJO: La planificacion de escenarios o la planificacion de contingencias puede ser
un ejercicio Util en este punto. Identifique un pequefio nimero de escenarios posibles en
los proximos afios e identifique las implicaciones para la estrategia en caso de que se
den esos escenarios. Por ejemplo, écdmo podria tener que cambiar la estrategia ante

17



un cambio en el control del poder legislativo o ejecutivo? ¢Cdmo podria afectar un
cambio significativo en el presupuesto a la posicion del tema en la agenda politica?

18



SUGERENCIA: En este caso también puede ser Util una "autopsia de promocion”. Una
"premortem" es una hipotética revision postmortem o después de la accidon que tiene
lugar al principio de un esfuerzo de promocion, pero imaginando que el esfuerzo ya ha
ocurrido y ha fracasado. Los defensores, los financiadores y otras partes interesadas
se encargan entonces de identificar las posibles razones del fracaso de la iniciativa.
Cada persona escribe de forma independiente todas las razones posibles por las que
el esfuerzo podria haber fracasado, incluso cuestiones que normalmente no
mencionarian 0 que temen que sean impoliticas. A continuacién, cada miembro
comparte una razén de su lista hasta que se hayan registrado todas las razones y se
genere una lista colectiva. # A continuacion, los participantes analizan cuéles son los
sucesos mas probables, como puede el equipo estar atento a las sefales de que las cosas
van mal y como la estrategia podria anticiparse mejor a estos retos.

6) £Qué resultados intermedios son relevantes para
saber si la estrategia va por buen camino?

Dada la imprevisibilidad del entorno politico y los innumerables factores que pueden
afectar al cambio de politicas, es importante evaluar un esfuerzo de promociéon por
algo mas que su capacidad para lograr un objetivo politico concreto. Ademas de
contribuir en Ultima instancia a un resultado politico concreto, muchos esfuerzos de
promocién tienen en mente un conjunto mas amplio de resultados provisionales, ya que
los defensores intentan construir y mantener su influencia en el proceso politico. Por
ejemplo, ademas de interactuar directamente con los responsables politicos, los
defensores pueden crear coaliciones con otras organizaciones o desarrollar
portavoces politicos de alto nivel que aumenten su capacidad para impulsar multiples
cuestiones politicas. También pueden intentar crear una red de defensores
comunitarios que se conviertan en voces activas de base.

A veces, los objetivos politicos tardan afios en alcanzarse; los resultados provisionales
sefialan los avances importantes que hay que lograr en el camino. El registro de los
resultados provisionales ayuda a los defensores a comprobar si las estrategias van
por buen camino o si es necesario realizar ajustes. También garantiza que las
evaluaciones no concluyan injustamente que toda la labor de promocién ha fracasado si
los objetivos politicos no se alcanzan en el plazo previsto.

La siguiente figura identifica un conjunto de posibles resultados intermedios para
una estrategia de promocion, dependiendo de cdmo se sitlle dicha estrategia en el
marco. No se trata de una lista exhaustiva, pero sefiala los resultados intermedios
comunes para los defensores. Todos ellos se refieren a los cambios deseados en el

publico objetivo, mas que a los productos de los defensores que se ofrecen mas
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comunmente como prueba de progreso.

4 Adaptado de Klein, G. (2007). Performing a project premortem. Harvard Business Review, 85(9), 18-19.
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Resultados intermedios relevantes

@
Movilizacion Accion de
exitosa de las colaboracion Cambio de
voces publicas entre socios politica

Mayor voluntad Coaliciones mas Nuevos

0 apoyo campeones

Aumento o
mejora de la
cobertura

Mayor voluntad o
apoyo politico

Aumento de la

capacidad de

CA
I0
Cambio de Cambio de
actitudes o actitudes o

Cambio de
actitudes o

Mayor Mayor Mayor

conocimiento conocimiento conocimiento

PUBLICO INFLUENTES RESPONSABLES DE

AUDIENCIAS

La siguiente figura ilustra cdmo el mapeo de una estrategia de promociéon puede
ayudar a orientar las decisiones sobre qué resultados intermedios son relevantes para
esa estrategia. En este caso, basandose en la posicién de la estrategia hipotética en el
marco, los defensores podrian considerar la posibilidad de captar el grado de
participacion de las voces publicas en la movilizacion sostenida (quiénes acttan, qué
hacen y si siguen participando), junto con el grado de fortalecimiento de una coalicién y
la participacion de los socios colaboradores en una accion coordinada. El Apéndice B
ofrece definiciones de cada resultado intermedio junto con ejemplos de indicadores
para comprobar si se estan produciendo esos resultados.
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Asignacion de resultados intermedios relevantes

C
Movilizacion Accion de
exitosa de las colaboracion Cambio de
voces entre socios politica
publicas

CA Mayor voluntad o Coaliciones mas Nuevos
10 apoyo publico fuertes campeones
politicos
Aumento o
Aumento de la mejora de la Mayor voluntad o
capacidad de cobertura apoyo politico
promocién mediatica
e Cambio de Cambio de Cambio de
actitudes o actitudes o actitudes o
creencias creencias creencias
Mayor Mayor Mayor
conocimiento conocimiento conocimiento
PUBLICO INFLUENTES ESPONSABLES DE LA
& AUDIENCIAS

CONSEJO: Haga planes sobre cdmo se pueden captar los resultados provisionales a
medida que se aplica la estrategia de promocidon. Recuerde que éstas son solo
teorfas sobre como se espera que se produzca el cambio. La medicién de los
resultados provisionales indicara como se estan aplicando esas teorias en la practica
Y Si es necesario ajustar las estrategias.

CONCLUSION

La herramienta que aqui se presenta para reflexionar y articular una teoria del cambio
tiene en cuenta la naturaleza distintiva de la estrategia de promocién. Se centra en el
publico, facilita la reflexion sobre la naturaleza cominmente colaborativa de los
esfuerzos de promocion y la forma en que los esfuerzos se complementan o se
desajustan, y ayuda a los usuarios a pensar en como hacer un seguimiento del progreso
e identificar los cambios necesarios a medida que las teorias se desarrollan en la
practica.

Al igual que se espera que la estrategia de promocidn evolucione, también lo hace la
teoria del cambio que la sustenta. Es importante revisar periédicamente las preguntas
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de la herramienta, comprobando los supuestos subyacentes, cédmo los socios o la
oposicion han cambiado su enfoque, o si han surgido nuevos escenarios futuros.
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APENDICE A

DEFINICIONES DE LAS TACTICAS

Creacion de
capacidades de
promocion

Utilizar el apoyo financiero, la formacidn, el entrenamiento o la tutoria para aumentar la capacidad de una
organizacion o grupo para dirigir, adaptar, gestionar y aplicar técnicamente una estrategia de promocion.

Desarrollo de campeones

Reclutar a personas de alto nivel para que adopten un tema y lo defiendan publicamente.

Coaliciones mas fuertes

Unificar las voces de defensa reuniendo a personas, grupos u organizaciones que coinciden en un tema u
objetivo concreto.

Comunicaciones y
mensajes

Transmitir informacion al publico objetivo para influir en la forma de presentar, debatir o percibir un tema.

Movilizacidon comunitaria

Crear 0 aprovechar una oleada de apoyo de la comunidad a un tema o posicion.

Organizacion de la
comunidad

Trabajar con las personas de las comunidades para que desarrollen la capacidad de abogar en su propio nombre.

Programas de
demostracion

Poner en practica una propuesta politica a pequefia escala en uno o varios lugares para demostrar como puede
funcionar.

Educacion de los
influenciadores

Informar a las personas influyentes en el &mbito politico sobre un tema o una posicion, y sobre su amplio o
apasionado apoyo.

Desarrollo del liderazgo

Aumentar la capacidad (a través de la formacion, el entrenamiento o la tutoria) de los individuos para llevar a
otros a tomar medidas en apoyo de un tema o posicion.

Litigios

Utilizar el sistema judicial para impulsar la politica mediante la presentacion de demandas, acciones civiles y otras
tacticas de defensa.

Defensa de los medios de
comunicacion

Dirigirse a los medios de comunicacion impresos, audiovisuales o electrénicos para dar a conocer un tema a un
publico especifico.

Legislacion modelo

Desarrollar una solucién politica especifica (y una propuesta de lenguaje politico) para la cuestion o el problema
que se aborda.

Analisis politico e
investigacion

Investigar sistematicamente un asunto o problema para definirlo mejor o identificar posibles soluciones.

Educacion de los
politicos

Informar a los responsables politicos y a los candidatos sobre un tema o una posicion, y sobre su amplio o
apasionado apoyo.

Campaiia de voluntad
politica

Comunicaciones (en persona, en los medios de comunicacion, en las redes sociales, etc.) para aumentar la
disposicion de los responsables politicos a actuar en apoyo de una cuestion o propuesta politica.

Campaiias de
sensibilizacion
publica

Comunicaciones con el plblico que aumentan el reconocimiento de que existe un problema o la familiaridad con
una propuesta politica.

Educacion publica

Informar al pUblico (0 a segmentos del publico) sobre un tema o una posicién, y sobre su amplio o apasionado
apoyo.

Foros publicos

Reuniones de grupo y debates abiertos al publico que ayudan a defender un tema.

Encuesta publica

Encuesta al publico por teléfono o en linea para recoger datos que se utilizardn en los mensajes de promocién.

Campaiia de Voluntad
Publica

Comunicaciones para aumentar la disposicion de un publico objetivo (no responsables politicos) a actuar en
apoyo de un asunto o una propuesta politica.
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Comentarios sobre la
normativa

Proporcionar informacion sobre las normas y reglamentos existentes a los responsables politicos u otras
personas con autoridad para actuar sobre el tema y poner en marcha el cambio.

Alcance de los votantes

Transmitir un tema o una posicion a grupos especificos de votantes antes de las elecciones.
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APENDICE B

DEFINICIONES DE LOS RESULTADOS PROVISIONALES Y
EJEMPLOS DE INDICADORES

RESULTADO
PROVISIONAL

DEFINICION

EJEMPLOS DE
INDICADORES

Cambio de actitudes o
creencias

Los sentimientos o afectos del
publico objetivo sobre un tema o
una propuesta politica.

« Porcentaje de miembros del publico con actitudes favorables hacia el
tema o el interés

« Porcentaje de miembros del publico que dicen que el tema es importante
para ellos

Accion de
colaboracion entre
socios

Individuos o grupos que coordinan
su trabajo y actuan juntos.

« Nuevas organizaciones que se adhieren como colaboradores
« Alineacién de la agenda politica entre los colaboradores

» Acciones de colaboracion entre organizaciones (por ejemplo,
reuniones conjuntas, alineacion de mensajes)

Aumento de la
capacidad de
promocion

La capacidad de una organizacion
0 coalicion para dirigir, adaptar,
gestionar y aplicar técnicamente
una estrategia de promocion.

« Mayor conocimiento de las tacticas de defensa, movilizacion u
organizacion

» Mejora de las habilidades y contactos con los medios de comunicacion
e Mayor capacidad para obtener y utilizar datos

Mayor conocimiento

Reconocimiento por parte de la
audiencia de que existe un
problema o familiaridad con una
propuesta politica.

e Porcentaje de miembros de la audiencia con conocimiento de un tema

o Actividad del sitio web para las partes del sitio web con
informacion relacionada con la promocion

Aumento o mejora
de la cobertura
mediatica

Cantidad y/o calidad de la
cobertura generada en los medios
de comunicacion impresos,
audiovisuales o electronicos.

« NUmero de citas en los medios de comunicacién de las investigaciones o
productos de los defensores

« NUmero de articulos publicados con éxito en los medios de comunicacion
(por ejemplo, articulos de opinidn)

« NUmero de citas de defensores (o portavoces formados) en los medios de
comunicacion

« NUmero de articulos en los medios de comunicacion que reflejan el marco
tematico preferido

Mayor voluntad
0 apoyo politico

Disposicion de los responsables
politicos a actuar en apoyo de un
tema o propuesta politica.

« NUmero de citas de productos o ideas de los defensores en las
deliberaciones politicas/politicas

« NUmero de funcionarios electos que apoyan publicamente el esfuerzo de
promocion

« NUmero de menciones del tema en los discursos (o debates) de los
responsables politicos

« NUmero y representacion partidista de los patrocinadores y
copatrocinadores del proyecto de ley

« NUmero de votos a favor o en contra de la legislacion especifica

Mayor voluntad o
apoyo publico

Disposicion de un publico objetivo
(no politico) a actuar en apoyo de
un tema o propuesta politica.

e Porcentaje de miembros de la audiencia dispuestos a actuar en
favor de un tema especifico

o Asistencia a actos de promocién (por ejemplo, foros publicos, marchas,
concentraciones)

Nuevos
campeones
politicos

Personas de alto perfil que
adoptan un tema vy lo defienden
publicamente.

e Se han reclutado nuevos campeones o partes interesadas
e Nuevas circunscripciones representadas entre los campeones
e Defender las acciones de apoyo al tema (por ejemplo, hablar, firmar)
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Relaciones mutuamente

beneficiosas con otras « NUmero, tipo y/o fuerza de las relaciones organizativas desarrolladas

Coaliciones mas organizaciones o individuos que . . . .
f . e NUmero, tipo y/o fuerza de las relaciones con socios improbables
uertes apoyan o participan en una

estrategia de promocion.

Aumento del nimero de personas | o Nyevos defensores reclutados
con las que se puede contar para

una defensa o accion sostenida
sobre un tema.

Movilizacion
exitosa de las
voces publicas

e Nuevas circunscripciones representadas entre los defensores
« Nuevas acciones de promocion para apoyar el tema
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