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PROLOGO
GUIA DE COMUNICACION PARA ONGs

Desde mi puesto de responsabilidad politica y, sobre todo como repre-
sentante de la delegacion provincial para la Igualdad y Bienestar Social de la
Junta de Andalucia en Sevilla, constituye para mi una verdadera satisfaccion la
edicién de esta guia que hoy por fin tenemos entre las manos. Soy consciente
de que su elaboracién ha implicado un duro esfuerzo tanto por parte de la
Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla como de nuestro
Servicio de Accién e Insercion Social y de la Fundacién Andaluza de Servicios
Sociales y, por tanto, no puedo menos que comenzar este prélogo dando las
gracias a todas y todos aquellos que tanto se han implicado en este apasionan- !
te proyecto. También hemos contado con la gran colaboracion de las entida- |
des, asociaciones y ONGs a quienes va dirigida esta guia por lo que también
les agradezco esta aportacién de experiencias y conocimientos indispensa..les
para la elaboracién de un manual de estas caracteristicas.

Tampoco quisiera pasar por alto que la edicion de este manuzl se
enmarca dentro de un convenio mucho mds ambicioso que hemos estableci-
do entre la Fundacién Andaluza de Servicios Sociales y la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de Sevilla y que ha tenido como resultado la
creacion de un observatorio de medios, la puesta en marcha de un programa
de radio y la creacién de una campana de imagen corporativa para los centros
de dia de mayores de la Junta de Andalucia en nuestra provincia, entre otras
iniciativas.
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La firma de este convenio y por tanto la edicién de esta gufa constituye
un claro reflejo de la preocupacién que, desde esta delegacién provincial,
tenemos por la importancia del uso de la comunicacién en el campo de los
teas sociales. Tanto mi equipo como yo misma consideramos que es necesa-
rio estrechar lazos entre estos dos mundos que, en principio, pueden parecer
tan alejados y distintos.

Y esto es asi porque estoy convencida de que en el terreno de los servi-
cios sociales estamos dando grandes pasos tanto desde la Administracién
como por parte de las entidades que trabajan en este dmbito, avances que es
necesario dar a conocer a la ciudadania y para lo que es indispensable contar
con la complicidad de los medios de comunicacién. Considero que la labor
de éstos es fundamental para llevar a cabo el cambio social en el que todos y
todas estamos trabajando.

Por todo esto, nos planteamos la necesidad de facilitar recursos e instru-
mentos a las entidades y asociaciones con las que trabajamos a diario de
forma que ellas mismas fueran capaces de gestionar la informacién que mane-
jaban y de dar a conocer su importante labor al resto de la sociedad. Y asf
nacio esta guia de comunicacién.

Por tanto, desde la Junta de Andalucia, esperamos que esta guia alcan-
ce ese objetivo con el que fue creada y se convierta en un instrumento Gtil para
la puesta en marcha de una estrategia de comunicacién por parte de cada una
de las organizaciones y entidades a quienes va dirigida. En este sentido espe-
ramos colmar todas las expectativas de sus lectores. Si alcanzamos esta meta
entonces todo el trabajo que hemos realizado cobrard sentido y estaremos
colaborando en la creacién de una mayor conciencia en torno a los problemas
sociales con los que nos enfrentamos dia a dia.

M? José Castro Nieto
Delegada Provincial para la Igualdad y
Bienestar Social de la Junta de Andalucia en Sevilla




EL MAPA.
A MODO DE INTRODUCCION.

Esto no es un libro. Sin duda puede parecerlo, por su forma y conteni-
do, pero no se deje enganar el lector, esto es algo bien distinto a un libro. Este
texto no puede ser un manual porque mas que una técnica, la comunicacién
es un ARTE. O, para ser mds precisos, la comunicacién es un arte y una técni-
ca. Toda estrategia comunicativa debe equilibrar por tanto metodologia y
creatividad, técnica e intuicidn.

El objetivo de este trabajo es explicar precisamente la accién comuni-
cativa, con toda la complejidad y riqueza imbricadas en esta noble tarea, tra-
tando en fin de transmitir al lector la riqueza y la singularidad del trabajo que
todo mediador despliega en su actividad, siendo ademds conscientes de la
relevancia que adquiere dicho trabajo en la era de la Sociedad de la
Informacion.

Hoy mas que nunca, la informacion y la comunicacién colectiva deter-
minan los procesos de construccién social, afectando todas las dimensiones
de la vida comunitaria, incluidas desde luego, y sobremanera, las politicas de
igualdad y bienestar social, y la accién solidaria.

La constatacién de este hecho no ha redundado, sin embargo, en el mere-
cido interés y la dedicacion suficientes por parte del voluntariado y los respon-
sables de servicios sociales de la Administracién Pablica, cuya apreciacion de
los medios y las mediaciones culturales ha sido por lo general episédica o mar-
ginal, y con frecuencia errénea. El nulo o escaso interés por los medios y las
mediaciones culturales, ante la urgencia de la intervencion y respuesta a las
demandas de solidaridad de la ciudadania, ha terminado, como consecuencia,




privilegiando un uso instrumental de los recursos comunicativos, sin que la
reflexién sobre los usos, resultados y los propios propasitos de estas practicas
hayan tenido la menor oportunidad de una evaluacién sosegada.

En la actualidad, esta habitual distancia o desinterés por lo comunicati-
vo resulta disfuncional y un peligroso lastre para la actuacién de las organiza-
ciones sociales y la Administracién Piblica. De ahi que en los Gltimos afios se
observe un progresivo esfuerzo de formacion y desarrollo de politicas informa-
tivas, especialmente a nivel local, un dmbito de capital importancia para la
comunicacion, la participacién ciudadana y la solidaridad. Pues es en el espa-
cio local donde podemos mostrar y revertir las formas mas virulentas de repro-
duccién asimétrica de los dispositivos de poder y desigualdad social. Lo local
constituye ademds un espacio productivo de rearticulacién de las politicas
sociales, asi como de validacién y acceso ciudadano a las politicas pablicas.

Esta guia asume como punto de partida que la ampliacién del espacio
publico local desde y mas alld de los medios de comunicacién es sin duda una
de las principales condiciones para la defensa y reivindicacién de los dere-
chos sociales. “Los movimientos solidarios o de educacién popular lo tienen
muy dificil frente a los grandes medios de comunicacién si no toman los temas
locales y convivenciales en sus manos, y de acuerdo con los otros movimien-
tos, estimulan campafas conjuntas que alcancen a los medios de comunica-
cion posibles, desde luego los alternativos (boletines, radios y televisiones
comunitarias), y en la medida de lo posible los oficiales (fiestas, acciones
espectaculares, parodias, encierros, etc.) “ (Villasante, 2002: 113).

Con las siguientes paginas lo que nos interesa, sobre todo, es la pers-
pectiva, la visién abierta, creativa y localizada de la comunicacién, como un
campo cercano y de posibilidades mltiples. “La comunicacién -concluye
Erro- no puede pensarse fuera de lo social. El conflicto comunicativo que
sufren las ONGD no puede resolverse sdlo desde la dimensién de la comuni-
cacion. Estamos ante un problema de naturaleza cultural, y por tanto politico,
con una fuerte dimensién técnica. Pero nunca al revés, como suele interpre-
tarse. No es suficiente con profesionalizar las dreas de comunicacion y dotar-
se de técnicas del periodismo, el marketing y la publicidad” (Sdez, 2004: 127).

Hecha pues esta aclaracion introductoria, despleguemos nuestra carta
de navegacion, y dispongdmonos a trazar los itinerarios y trayectos de explo-
racion posible con esta cartografia que presentamos. Como advierte Michel
Serres, avent(rese a volar, nada se aprende sin abandonar el nido.

Francisco SIERRA CABALLERO
fsierra@us.es
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PENSAR LA COMUNICACION.

El estudio de los procesos informativos constituye una tarea estratégica en
el desarrollo social. La adquisicion de un conocimiento basico sobre esta mate-
ria es hoy, de hecho, una demanda cada dia mds urgente en cualquier dmbito
de la actividad humana. Ya que en los mds diversos y variados fenémenos de la
realidad social, la informacién es un problema significativo que tiende a adqui-
rir notable relevancia por su centralidad tedrico-prdctica en la conformacién de
la estructura de los mundos de vida.

Asi, por ejemplo, en el &mbito de la cultura, la informacién es el factor
que explica qué y cémo construimos nuestra identidad cultural, pues, en el
fondo, la socializacién es un proceso de transmision, adaptacion y produccion
del universo simbdlico de la cultura. La comunicacién, senala Umberto Eco,
es institucién de cultura.

La informacién, por otra parte, tiene en las sociedades contemporaneas
un destacado valor econémico. Se habla de la Sociedad de la Informacién
como una sociedad regulada por el valor que agrega al proceso de produccion
el componente informativo. Del mismo modo, en el campo de la politica, la
educacién o la sociedad, la informacién cumple una funcién cada vez mds
importante de organizacién y transformacion del entorno, pues, como el lec-
tor puede vislumbrar, son numerosos y significativamente amplios los aspectos
que forman parte de la nueva cultura informativa en la era de las mdquinas
inteligentes. Este nuevo contexto l6gicamente también estd alterando las for-
mas de interaccion y contacto con la ciudadania de los servicios sociales y las
politicas de igualdad.
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La comunicacion es hoy imprescindible para las ONG’s y programas de
intervencion solidaria, sabiendo que ésta puede y ha de ser considerada una
herramienta cultural de movilizacién y produccién de sentido para la defini-
cién de nuevos escenarios de integracién de redes informales de accién soli-
daria.

El objetivo de las siguientes paginas es ofrecer un conocimiento genéri-
co y consistentemente critico del dmbito de la informacion y la comunicacién
publica, para una comprensién mds cabal y analitica sobre la manera como la
comunicacién forma, in-forma y transforma la sociedad y la cultura contem-
poraneas:

- Distinguiendo las formas de pensar y desarrollar la comunicacion en
la actividad diaria.

- Dominando los factores que influyen en todo proceso de mediacién.

- Identificando los elementos y componentes del proceso informativo.

--Reconociendo las formas y tipologias basicas de comunicacion huma-
na.

- Aportando herramientas conceptuales, analiticas y metodolégicas,
para la consideracién y evaluacién tedrica de las formas de pro-
duccién, circulacion y operatividad de los sistemas informativos en la
practica social solidaria.

1. Informar, comunicar, mediar.

Toda sociedad es un sistema de comunicacién, un sistema de relacio-
nes y estructuras simbdlicas que garantiza la convivencia o ligazén de lo
publico y lo privado, la posibilidad misma de la vida social.

Ahora bien, ;qué entendemos por informacién y por comunicacién?. Si
consultamos cualquier enciclopedia, o el diccionario de la Real Academia,
comprobaremos que una de las principales acepciones del término identifica
la informacién con el conocimiento, con la adquisicién, produccién y difusién
del saber. Quien estd informado sabe u obtiene un mejor conocimiento de la
realidad. Etimolégicamente, el término informacién procede de la palabra lati-
na “informare”, que tiene originariamente dos acepciones bdsicas:

- PONER EN FORMA... En todo proceso informativo, codificamos y
damos forma a la relacién con el otro, con nuestro interlocutor.

12



Esto es, el proceso informativo presupone una formalizacién, el conte-
nido de la relacién entre sujetos.

- DAR FORMA A... En el mismo proceso, la codificacién comprende
una decodificacién por el “otro”. El intercambio informativo es una
practica entre sujetos, implica una pragmadtica de la comunicacion,
una apertura social en un contexto dado. Esto es, el acto informativo
(principio de actualidad) presupone diversas lecturas del contenido de
la comunicacién (principio de potencialidad).

En otras palabras, la informacién puede ser entendida como un producto,
pero también como un proceso, pues permite a los participantes en la comu-
nicacion formalizar e interpretar el proceso de intercambio. Si tuviéramos que
resumir las caracteristicas de lo informativo, cabria destacar que:

- Toda informacién es portadora de un significado y remite a una dimen-
sidn pragmadtica de la accién comunicativa.

- La informacién se ajusta al principio de actualidad.

- Su valor es definido por el grado de novedad u originalidad de la que
es portador un mensaje.

-Toda informacién comprende un proceso de selectividad. No hay
informacidén sin manipulacién, sin una mano que selecciona, discrimi-
na y manufactura el mensaje.

- La calidad y riqueza de la informacién depende de este proceso de
seleccién y tratamiento que todo mediador efectda.

- La informacién implica, ademads, finalmente, un principio de inteligi-
bilidad. La presentacién de la informacién exige un minimo estandar
de calidad y comprensidn, a nivel formal.

Si algo se distingue en toda informacién es el movimiento, la circula-
cién y transformacion del entorno. Las formas de almacenamiento de informa-
cién adquieren verdadera funcionalidad productiva en el momento de recupe-
racion y puesta en practica de lo informativo. Y ésta depende del contexto y
proceso social general. Por ello, decimos que cualquier proyecto informativo
que queramos promover desde un centro de servicios sociales, un programa
de solidaridad o una ONG debe procurar, antes que nada, centrar el contexto
objeto de la mediacién. Pues los medios median en el contexto social concre-
to, en la dindmica del cambio histérico y cultural, en relaciones y sistemas de
vida singulares que alimentan el proceso informativo y dan sentido a nuestra
accién mediatica.
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Del mismo modo que sin informacién no hay participacién, el princi-
pio de accesibilidad y transparencia del proceso comunicativo es también una
condicién para la solidaridad productiva. En esta linea, hay que pensar la
comunicacion mds como un didlogo, hay que ser mas comunicativos que
informadores. Pues de este modo estamos contribuyendo, en definitiva, a una
cultura solidaria mds reflexiva e inteligente. Con frecuencia, cuando las
ONG’s hablan de comunicacién, en realidad estin pensando en informar,
transmitir, dirigir, emitir mensajes, propaganda o publicidad. No estan, en rea-
lidad, trabajando en un plano comunicativo.

Cuando en las campanas de solidaridad pensamos y practicamos la comu-
nicacién, mas que cultura solidaria, alimentamos el consumo de ideas, pues nos
situamos en el plano informativo (jerarquico, unidireccional, vertical, autoritario)
y no en el de la comunicacion (horizontal, dialégico y democratico).

Debemos saber por tanto que no hay una sola forma de comunicar.
Antes bien, al contrario, la comunicacién puede ser pensada desde tres pun-
tos de vista:

a) La comunicacién como transmision. Esta idea es la vision popular de
la comunicacion que asociamos a los grandes medios periodisticos,
y que reproducimos en nuestras organizaciones sociales. Debemos
hacer una campana de lucha contra la explatacion infantil, y decidi-
mos organizar una amplia campana de difusion. Nuestra estrategia
comunicativa se centra bdsicamente en disefar nuestros tripticos,
preparar buenos carteles y pensar cémo llegar al maximo ndmero de
gente. La comunicacién es definida basicamente como un proceso
de codificacién y decodificacion que hacen emisores y receptores
con los mensajes de los canales y medios de comunicacion.

b) La comunicacion como produccién e intercambio de sentido. En
otras ocasiones, las ONG’s por ejemplo piensan que la comunica-
cién es algo mds que transmitir eficazmente el mensaje, y se compro-
meten en educar para la solidaridad, mediante foros interactivos,
talleres de educacion para el desarrollo o encuentros publicos,
donde cada voluntario construye su particular lectura de los proble-
mas sociales.

¢) La comunicacién como praxis. Finalmente, mds que emisién o signi-
ficacion cultural, la comunicacién es concebida en esta tercera pers-
pectiva como una practica, como una puesta en comin, como un
didlogo de representacién, reflexién y accion social. Ya no se trataria
por tanto de organizar estrategias de comunicacién como de involu-
crar en el propio disefio y aplicacién de las politicas de igualdad a
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los ciudadanos, convertidos en agentes del desarrollo, y desde luego
en emisores. La comunicacion es por tanto una comunicacion soli-
daria participada y participativa que trata de elevar el nivel de con-
ciencia en la bisqueda de mayor justicia y solidaridad social.

En cualquiera de estas tres perspectivas posibles de la comunicacion, se cum-
plen no obstante las caracteristicas elementales de todo acto de comunicacién:

- Una interaccion o relacién entre dos o mas individuos que adoptan
sucesiva y simultdneamente el rol de emisor y receptor, estableciendo
alguna forma de intercambio o puesta en comdn.

- Una estructura social en la que se integra el sentido y el contexto del
proceso y las estrategias de comunicacién de los actores sociales.

- Unos cédigos con los que se establecen la conexién entre las repre-
sentaciones cognitivas de la realidad y la accién social con el mundo
y las personas que nos rodean.

-Y una intencién mds o menas consciente, esto es, mds 0 menos expli-
cita, de utilizacién de los cédigos de comunicacién, mas alld de la
mera conducta informativa.

Esquematicamente podemos decir que el proceso de comunicacién
incluye basicamente un mensaje, un proceso emisor-canal-receptor, una rela-
cién social y, en consecuencia, una formalizacién y reproduccién intersubje-
tiva de los roles socioculturales asignados.

2. De las formas, tipos y modelos de comunicacion.

Toda comunicacidn en cuanto proceso de interaccion social es una acti-
vidad diversa. Asi, sabemos que desde el punto de vista del espacio, podemos
distinguir la Comunicacién Préxima (en la que los actores de la comunicacién
se comunican a través de los canales fisicos de los propios sujetos) y la
Telecomunicacién (por medio de canales artificiales, como el teléfono). Segtn
el tipo de proceso, cabe reconocer diferencias entre la Comunicacién
Unidireccional (emisor y receptor representan un mismo y Gnico rol, circulan-
do los mensajes en una sola direccién) y la Comunicacién Bidireccional (emi-
sor y receptor intercambian alternativamente sus papeles en el proceso de
interaccién). Y considerando el alcance del proceso, tenemos la
Comunicacion Interpersonal (emisor y receptor interactdan en un medio
comdn), la Comunicacién Publica (un emisor se dirige a un grupo mas o
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menos amplio en el mismo tiempo/espacio) y la Comunicacion Masiva (un
solo emisor se dirige simultineamente a un publico heterogéneo y disperso).

En resumen, las formas y manifestaciones caracteristicas de la comunicacion
son diversas y heterogéneas. En cada entorno y contexto social, segtin cada medio
y nivel de andlisis, los tipos de comunicacién varian. Desde la comunicacion direc-
ta o indirecta, desde la pdblica y la privada a la organizacional y la colectiva, desde
el periodismo a las relaciones publicas, la sociedad contempordnea nos muestra un
entramado de redes de comunicacion, un tupido sistema de medios de interaccién
social y de intercambio simbélico que multiplica las voces y medios de organiza-
cién social. El rasgo mas caracteristico de la comunicacién es probablemente la
amplia diversidad de formas comunicativas. Podriamos, no obstante, distinguir al
menos tres formas genéricas:

A) LA COMUNICACION INTERPERSONAL. Es la forma primaria y elemental
de comunicacion y, por lo mismo, la manifestacién de referencia bdsica en
todo proceso de interaccion social. La comunicacién interpersonal favore-
ce el necesario desarrollo del “juego de roles” en la vida y la actividad coti-
diana. Contribuye, en este sentido, con su desarrollo, a la realizacién de
funciones como la regulacion del consenso respecto al propio concepto de
uno mismo, la configuracian de las condiciones y el espacio de desarrollo
de la propia imagen, los procesos de reflexion, la reproduccién de las for-
mas de control social, el intercambio de informacion y la negociacién del
sentido social. El dominio de la comunicacién interpersonal presupone un
conjunto de habilidades lingiifsticas, semidticas y pragmadticas elementales,
que hacen posible el procesamiento de informacion en un contexto (social)
historico (cultural) determinado. La comunicacion lingtiistica constituye la
forma habitual de comunicacién. Pero las formas no verbales resultan, con
frecuencia, mds reveladoras y eficaces, pues proyectan la intima relacién
entre lo pdblico y lo privado, mostrando las manifestaciones mas intima-
mente subjetivas y personales, en el proceso de interaccion. En nuestras
reuniones, en las dinamicas de comunicacion del voluntariado o de los téc-
nicos de trabajo social no se suele dar importancia a estas formas de inte-
raccion. Pero con los codigos no verbales, con el cuerpo y el lenguaje silen-
cioso comunicamos mds, si bien frecuentemente peor, porque en nuestras
précticas no prestamos atencion a estos cadigos, que sin embargo resultan
decisivos pues realizan funciones bdsicas de la interaccion.

B) LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL. En un préximo epigrafe vamos
a abordar precisamente los elementos y aspectos a valorar en este tipo de




interaccién comunicativa. De momento, solo quisiéramos apuntar que
tanto una ONG, como un Centro de Servicios Sociales, una fundacion o
una empresa tienen en comdn que constituyen sistemas de organizacion,
en los que existe un intercambio mds o menos fluido, entre los miembros
que conforman la organizacion, y con el entorno. Por ello, es necesario
pensar tal dinamica, especialmente en un campo - el de la solidaridad - que
por lo general depende de la accién y los vinculos organicos que las orga-
nizaciones del voluntariado y del Ilamado Tercer Sector lideran en una
comunidad o municipio.

O) LA COMUNICACION COLECTIVA. Es, de hecho, la manifestacién méas
destacable de la realidad social contempordnea. Producida por las agen-
cias, centrales publicitarias, la prensa, la radio, la television v los nuevos
medios y sistemas digitales, la comunicacién colectiva marca la especifici-
dad de la funcion informativa como propia de un entorno sociocultural cre-
cientemente mediado e institucionalizado en sus formas de organizacion y
control social. La importancia que adquieren los medios de difusion colec-
tiva en la sociedad moderna se debe, segtin McQuail, a cuatro razones fun-
damentales:

1.- Los medios de comunicacion constituyen una industria creciente y
cambiante que crea un volumen significativo de empleo y conforma
un sector econdmicamente determinante en su capacidad de control
vy regulacidn sacial.

2.- Los medios de comunicacién constituyen ademds un medio de con-
trol, manipulacién y adoctrinamiento publico muy poderoso en las
sociedades contempordneas.

3.- Constituyen por otra parte un espacio de localizacién y discusion de
los asuntos de interés publico, tanto a nivel nacional como en el
ambito de las relaciones internacionales.

4.- Los medios de comunicacion social se han convertido, en suma, “en
una fuente dominante de definiciones e imdgenes de la realidad
social para los individuos, pero también colectivamente para grupos
y sociedades; expresan valores y juicios normativos inextricable-
mente mezclados con las noticias y los entretenimientos” (McQuail,
1993: 21),

El estudio de la comunicacion de masas es, en este sentido, una forma

de analizar integralmente la sociedad global en su conjunto a través de la arti-

culacién de las complejas formas de produccién, distribucion y consumo de
informaciones.

Para situar un primer punto de partida con el que comprender mejor los

medios y mediaciones informativas, Denis McQuail sugiere observar siete
caracteristicas definitorias de la comunicacion colectiva:
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. Los medios de comunicacion de masas constituyen organizaciones comple-
jas de produccién informativa estructuradas formalmente por la division de
trabajo, las rutinas de produccién y las normas de regulacién institucional
propias de toda corporacién.

2. Los mensajes difundidos por los medios se dirigen a un pdblico amplio y
disperso, a partir de férmulas estereotipadas y estandarizadas de represen-
tacion sociocultural.

3. La accién de los medios masivos es de cardcter plblico, su contenido esta
abierto a la interpelacién y respuesta de las audiencias que, supuestamen-
te, comparten con los emisores un mismo patrén de normas culturales, pese
al cardcter poco estructurado y aleatorio de la distribucién informativa.

4. El pdblico de los medios masivos es heterogéneo, numeroso y disperso.

5. La lejania de la fuente de informacion es suplantada por la identificacion en
torno al mensaje, los codigos, temas e intereses informativos para lograr la
complicidad de los destinatarios.

6. La relacion entre emisores y audiencias es, en cualquier caso, impersonal.

7. Ahora bien, el piblico de los medios masivos de comunicacién, pese a su

caracter anonimo, conforma una colectividad, o comunidad interpretativa,

vinculada por ciertos rasgos distintivos como el interés, los referentes ideo-
légicos, las actitudes y los habitos socioculturales.

3. Factores determinantes para una comunicacion
productiva.

Todo proceso de comunicacién siempre se va a identificar al menos con
tres elementos (fuente/mensaje/destino).

Figura 1: NIXON, R.(1968): Investigaciones sobre comunicacion colectiva.
Quito, CIESPAL.
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A partir del modelo aristotélico, Lasswell completa el modelo de la
comunicacion incorporando dos elementos estratégicos en la era de las indus-
trias de la comunicacién: el canal o medio, por el que se transmite el mensa-
je, y los efectos, retomando los elementos de la teoria matematica de Shannon
y Weaver para sistematizar cinco niveles de andlisis de la comunicacion

social:

1. Andlisis de control. El primer nivel de estudio es el de los factores que ini-
cian y guian el acto de la comunicacion, referidos a la fuente. De los emi-
sores podemos estudiar los valores, reglas de actuacion, contextos de pro-
duccién, intencionalidad, competencia comunicativa, la ética y deontolo-
gia profesional, los fundamentos juridicos que orientan su accién, asi como
los factores econdmicos y sociolégicos que organizan la produccién
informativa.

2. Andlisis del mensaje. El andlisis de contenido, por su parte, se centra en el
estudio de la informacién, en el QUE de la comunicacién publica, anali-
zando los datos y estilo de organizacion de los elementos informativos,
desde el lenguaje y la estética, a las formas redaccionales, la imagen,
el discurso publico y las formas narrativas.

3. Andlisis de medios. Junto a estos elementos informativos del mensaje, el
andlisis de medios se ocupa del estudio de los canales y procesos de media-
cién fisica de la comunicacién, evaluando las técnicas y canales
tecnoldgicos de los sistemas informativos.

4. Anilisis de la audiencia. El andlisis de la audiencia trata de conocer la rea-
lidad de destino de la comunicacion. A este nivel, procuramos conocer el
perfil sociolégico de los plblicos, los codigos y pautas de consumo,
el contexto de recepcion y las dindmicas de interaccién con los medios.

5. Analisis de los efectos. Finalmente, el estudio de los efectos se ocupa del
impacto de los mensajes y los medios sobre la audiencia, tratando los
efectos cognitivos, persuasivos y culturales de la mediacion.

Wilbur Schramm adapta este modelo de analisis remplazando el trans-
misor y el receptor por el comunicador v el destinatario, mediante la adopcién
del modelo fisico-matematico de las telecomunicaciones. En la logica de
transmision-mensaje-recepcion, Schramm introduce el concepto de cddigo
como el conjunto de signos y simbolos utilizados para la comunicacion y
subraya la importancia de los "marcos de referencia’ comunicativa a partir de
los cuales se desarrolla la interaccién social. La percepcion del mensaje exige
un campo semantico de experiencia compartida por ambos actores o funcio-
nes sociales.
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En la misma linea, Nixon perfecciona el diagrama de Westley-Maclean
para identificar el proceso pdblico de comunicacion estableciendo la barrera
y distincién clsica entre los comunicadores y el piblico receptor de los men-
sajes intencionales, publicitarios o propagandisticos. Este modelo amplifica y
adapta el paradigma de Lasswell en el estudio de la comunicacién colectiva,
reproduciendo el sentido unidireccional de la informacién, con mayor
menor énfasis en la retroalimentacién, y en ocasiones con agentes mediado
res de la comunicacion como los lideres de opinién.

A partir de estos modelos, podemos reconocer cuatro elementos
centrales de la comunicacion:

A) LOS ACTORES. Los actores son el emisor y el receptor, agentes y sujetos de
proceso de comunicacion, que necesariamente establecen una relacion
bilateral y reversible en el proceso de interaccién social, al menos, clarg
estd, idealmente. Se dice que ambos mantienen un vinculo o contrat
comunicativo implicito. En otras palabras, emisor y receptor son mutuas
mente dependientes en el acto de comunicacién social, y como tal se reco
nocen en sus roles de intercambio de informacion.

B) MENSAJE. El mensaje es el objeto y el contenido de la interaccion comuni

cativa entre los sujetos, la proposicién de interaccién social. La comunicas

cién sélo tiene lugar cuando media la relacién entre emisor y receptor u

conjunto de signos més o menos organizados. El vinculo del acto comuni

cativo es la informacién. Esto es, cualquier unidad o conjunto significant

(un solo signo o simbalo puede constituir mensaje), enunciado en c6digos

naturales y/o artificiales, y expresamente elaborado para su emision @

comunicacién a un destinatario. El mensaje es, desde este punto de vista
lo que el emisor explicitamente formaliza por cualquier medio posible par
uno o méas receptores. Todo mensaje implica una forma fisica o psicofisic

de transmisién que estructura una secuencia de elementos tomados de u

repertorio de signos por el emisor, quien los retine conforme a ciertas regla

convencionales.

—

C) CODIGO. El cédigo es el conjunto de reglas o normas que fijan el funcio
namiento del lenguaje o sistema de comunicacion. Pues constituye siste
mas de significado comdn para los miembros de una cultura o subcultur
determinada, compuestos de signos y de convenciones que determina
como y en qué contextos se utilizan estos signos. En este sentido, los codi
gos imponen oportunidades, limitaciones, opciones de comunicacion
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estrategias de intercambio que han de ser valoradas en toda estrategia
comunicativa.

D) CANAL. El canal, por dltimo, es el recurso fisico por medio del cual se
transmite la senal. Comprende el conjunto de eslabones que constituyen el
sistema material de paso entre el mensaje emitido y la sensacidn resultan-
te para el receptor humano. Las propiedades, caracteristicas y posibilidades
que ofrecen los canales en relacién al cédigo y los tipos de mensajes ponen
en juego diferentes modos de interaccién social, discursos y l6gicas cultu-
rales diversas que son mediadas por la cultura y la estructura social. Los
medios, ademas de canales de difusion cultural, son instituciones media-
doras de la realidad. Conviene distinguir dos tipos genéricos de canal: el
canal natural (todos los érganos eferentes-aferentes de la sensibilidad -
vista, oido, habla, tacto - que siempre ocupan una posicién inicial y final
en el envio y recepcién de un mensaje o proceso comunicativo) y el canal
artificial (cualquier aparato capaz de codificar, transportar y descodificar
un mensaje por sistemas no naturales de codificacion).

4. Comunicacion y organizacion social.

En el presente epigrafe vamos a tratar de resaltar la importancia de la
COMUNICACION ORGANIZACIONAL en nuestras actividades de interven-
cién social.

Toda organizacién depende en buena medida de su gestion de la comu-
nicacion, de los aspectos culturales y simbélicos, fundamentalmente. El prin-
cipio basico de toda posibilidad de organizacién es comunicar, interna y exter-
namente. Luego hay que comunicar nuestra accion solidaria pero también
nuestra organizacion: quiénes somos, qué hacemos, como construimos la
accion solidaria, y desde luego, también qué nos diferencia como colectivo,
como referente de la accion solidaria, como proyecto de voluntariado com-
prometido con nuestro programa de trabajo e intervencion social. Toda orga-
nizacién, también desde luego las organizaciones solidarias, debe cuidar su
imagen, planificar la comunicacién. “Las organizaciones implicadas en la
accion social necesitan utilizar estrategias y acciones comunicativas para inci-
dir en las actitudes y valores sociales que favorecen o dificultan la conviven-
cia y la integracién social. Siempre, claro estd, que no se conformen con ser
simples gestores de prestaciones y servicios, en un retorno al asistencialismo
descomprometido con cualquier cambio o progreso individual o colectivo”
(Garcia Herrero/Ramirez Navarro, 2001: 10).
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Para ello, es preciso efectuar un autodiagnéstico de nuestra comunica-
cién como organizaciones, respondiendo a tres preguntas basicas:

- ;C6mo nos comunicamos en la organizacion?.

- ;Los ciudadanos entienden nuestros mensajes?.

- JQué lenguaje o estrategia comunicativa es mds adecuada para conec-
tarnos con la ciudadanfa?.

En definitiva, desde el punto de vista de la comunicacién corporativa, la
organizacion social - sea una ONG o un centro de servicios sociales - debe defi-
nir su estrategia de proyeccion publica, su imagen externa, evaluando los ele-
mentos, recursos y percepciones generadas por la propia organizacién. Nuestra
comunicacién corporativa debe, en definitiva, concretar una vision, una mision
y posicionamiento, el plblico al que se dirige, los mensajes mas adecuados, asi
como los canales y procesos de produccion, y evaluar cémo ha afectado a la
organizacion el proceso de mediacién. La Comunicacion Organizacional, en la
medida que se ocupa de los procesos y problemas de la organizacién de la
informacién en instituciones pdblicas y privadas, nos puede ayudar a aprender
a desarrollar esta inteligencia colectiva de nuestra asociacion u organizacién de
referencia. Para ello, debemos conocer en detalle:

- La estructura y redes de comunicacion.

- La comunicacion interpersonal entre los miembros de la organizacion.
- La imagen corporativa.

- El clima organizacional.

- Los roles, funciones y metas organizativas.

- La dialéctica del cambio y adaptacién al entorno de la organizacion.

La consideracion del factor comunicativo por las organizaciones exige
hoy una mirada distinta, evolucionando de una visién de sistema cerrado
(organizacién de medios propios de informacidn, estricta divisién del trabajo,
gestion de la comunicacidn interna), a una concepcién dindmica y abierta,
basada en la centralidad de la participacién ciudadana en los procesos infor-
mativos. Como complejos sistemas de organizacién y movilizacién social, esta
mirada abierta y ecosistémica ha de partir del papel central de los voluntarios
y ciudadanos como actores protagonistas y principal fuente de conocimiento
generador del cambio social necesario en las opciones estratégicas de planifi-
cacién de la comunicacion, mediante una produccién colectiva de conoci-
miento. Pues hoy sabemos que la base de todo sistema de organizacion son
los sujetos y sus culturas de relacién, sus vinculos y formas de construccion de
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la identidad. Una organizacién fuerte y productiva es aquella que favorece la
diversidad, la rica actividad y el intercambio de sus miembros y la fluida acti-
vidad con el entorno.

5. El lenguaje de los vinculos.

La accion social depende del tipo de redes que atraviesan la organiza-
cién de lo publico. Las formas de desarrollo de las redes, sus condicionamien-
tos-econémico-politicos, la organizacién del espacio y el universo simbdlico
de la vinculacién son, a este respecto, determinantes. La comunicacion como
vinculacién con redes de cooperacién social presupone un reconocimiento de
la alteridad. Si diversidad es igualdad, la comunicacién en red implica un
reconocimiento de las mdltiples conectividades locales. Mds ain, no hay
democracia informativa sin reconocimiento de la diversidad. Esta es una exi-
gencia, pero también un capital, una virtud del lenguaje de los vinculos. De
hecho, “la fuerza de la mindscula ONG reside en su insercién como puntos
localizados de una vasta red, un tejido social de vigilancia-denuncia-propues-
ta-accion. Redes con claras tendencias universalistas, de cobertura planetaria.
Redes voluntarias y horizontales, de informacién y elaboracion estratégica,
que se alimentan de la accién concreta local y la refuerzan, dandole una
dimensién mds global, universalista. Este ir y venir entre lo local, lo nacional
y lo internacional, acaba siendo la base de actuacion de las ONG”
(Grzybowski, 2001: 26).

La creciente complejidad y diversa configuracion del Tercer Sector exige
formas potentes y creativas de mediacién simbélica para una cooperacion pro-
ductiva. A mayor complejidad y riqueza informativa, a mayor pluralismo y
diversidad de fuentes y actores, cuanto mas densas y complicadas sean las
relaciones y vinculos de conexién mas fuertes y sélidas serdn las estrategias de
comunicacién. La emergencia de una comunicacion a otra depende funda-
mentalmente de la calidad y la cantidad de dichas relaciones.

Es necesario en este sentido redefinir qué relacion mantenemos con
otras organizaciones, cémo nos comunicamos con ellas, qué tipo de vinculos
mantenemos, qué posicionamiento, con la vista puesta en tratar de “proponer,
implicar, enredar, dialogar, consensuar, mediar, trazar estrategias complices...
Comunicar pues implicando a las otras organizaciones publicas” (Puig, 2004:
113). Esta estrategia es vital especialmente cuando se constata la falta de cul-
tura informativa municipal que hoy abre la brecha entre gestién pdblica local

—
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y ciudadania y entre organizaciones sociales y Administracién Pidblica Local.
Frente a este horizonte desconectado, una tarea urgente en las estrategias de
igualdad y accién social es anclar los vinculos, articular redes, aproximar los
publicos, planear, en fin, horizontes comunes de interaccion.

La idea de redes sociales presupone un trabajo social de comprensién
global, que debe partir de una mirada holistica sobre el contexto local.
Una mirada integradora que exigiria observar criticamente tres dimensiones
estratégicas:

1. La estructura de necesidades locales, desde el punto de vista socioeconémi-
co, evaluando el habitat y las formas de poder y antagonismo en la comu-
nidad.

2. Los proyectos ideolégicos y las propuestas de objetivos de los agentes socia-
les mediante la interpretacion de las necesidades y redes de confianza que
traman, simbdlicamente, el espacio publico.

3. Las redes y conjuntos de accién. Los habitos, vinculos y tipos de accién y
dindmicas de la vida local.

Esta mirada integradora nos lleva a plantear una consideracion sustan-
cial sobre como la comunicacién municipal edifica la dimensién pablica, qué
capacidad muestra nuestras estrategias de comunicacion solidaria de politizar
la ciudadanfa.

6. Politica de comunicacion y cultura solidaria.

No es posible el asociacionismo y la cooperacién solidaria, esto es, una
ciudadania activa, sin una politica democratica de la comunicacién basada en
el didlogo, en la construccién compartida de la ciudadania y el compromiso
publico. “Lo piblico no es una mas entre mil opciones: es la manera de con-
vivir y compartir la ciudad, es opcidn personal de ciudadania activa, de servi-
cios compartidos, de conexion desde las diferencias, de futuro y presente para
todos y con todos” (Puig, 2004: 102). Una politica de comunicacién solidaria
integral s6lo es productiva si fortalece la densidad asociativa, las redes de con-
fiabilidad y solidaridad comunitaria, el civismo y la calidad y solidez de las
relaciones reciprocas. Toda politica de comunicacién democrética debe por lo
mismo proyectarse en la frontera entre la organizacién y la ciudadania, mas
alla de la Administracién Pablica. Una comunicacién con capacidad de exten-
sién cooperativa favorecedora del bienestar no debe eludir este compromiso.
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Toda politica de comunicacién para el desarrollo solidario debe en con-
secuencia al menos definir:
- Los derechos de acceso a la programacion de contenidos especificos de los
diferentes grupos sociales y minorias.
- La proteccion de la infancia, la mujer y otros sectores sociales desfavorecidos.
- La definicién de los contenidos plurales de la programacion e industrias loca-
les de comunicacién desde otros parametros axiolégicos.

La consideracién de este programa de minimos debiera plantearse reco-
nociendo tres principios bdsicos para una politica democratica de la comunica-
¢cion municipal:

1. Ningtn sujeto ni colectivo social debe ver impuesto sobre si un modelo o
punto de vista del desarrollo local. Antes bien, toda politica de comunica-
cién para el desarrollo exige una apertura dialégica de espacios de argu-
mentacion e interlocucién democriética.

2. La comunicacion para el desarrollo debe contribuir a la satisfaccion de las
necesidades humanas.

3. La comunicacién para el desarrollo exige una contribucién al proceso de |
formacion de la ciudadania, de su espiritu civico y solidario.

II
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ACTIVIDADES

1. La informacién se presenta hoy como una manifestacién y un fenémeno
omnipresente en la cultura contempordnea. En cada uno de nuestros actos
diarios, existe un componente informativo que media el proceso social en
el que todo individuo desarrolla su actividad. No se trata sélo del abundan-
te nimero de periédicaos, revistas, programas de radio y television, o las
multiples bases de datos electrénicas que estan a disposicion del usuario.
Mas alld de la posibilidad de consumo, la informacién atraviesa y organiza
la mayoria de las actividades sociales, de ahi que se denomine a las actua-
les sociedades, sociedades de la informacién. La influencia, por ejemplo, de
las noticias periodisticas sobre la vida local y las imdgenes de temas socia-
les es notoria. Le proponemos una primera actividad en este sentido.
Seleccione tres diarios locales y una misma noticia de asuntos sociales.
Compare la version del tema tratado por los tres diarios. ;Podria elaborar la
informacion de otra manera?. Trate de redactar el titular y entradilla de la
noticia a su manera. ;Qué diferencias encuentra entre su version y la de los
diarios analizados?. ;Cudl de los periédicos seleccionados es mds informa-
tivo y ajustado a los hechos?. ;Por qué?.

2. Dos de las maquinas de comunicacion mas emblemadticas de nuestra
modernidad son el teléfono vy la computadora. Intente dibujar un esquema
del proceso de informacién que se puede establecer con uno y otro medio.
;En qué sentido circula la informacion, cémo llega a su destino, cémo se
procesa?. Teléfono y computadora constituyen dos sistemas habituales de
informacién en nuestra vida diaria, jqué caracteristicas y elementos cree
que comparten ambos medios?.

3. Le proponemos que escriba su cuaderno de bitdcora en la aventura de nave-
gar por el océano de la comunicacion. Describa brevemente un dia normal
en su vida. ;Qué medios y tecnologias utiliza?. ;Qué informaciones consu-
me?. ;Qué procesos de comunicacidn establece al cabo de la jornada?.

4. Relacione aquellos actores sociales cuya interaccién comunicativa repre-
sentan un obstaculo para la accion informativa solidaria en su comunidad.
Indique por qué representa un problema para la comunicacion social por la
integracion en su ciudad, v qué factores contribuirian a una mejor coordi-
nacion y participacién activa en los objetivos de las politicas pdblicas de
igualdad.
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FUNDAMENTOS DE COMUNICACION
Y DESARROLLO SOCIAL.

En las dltimas décadas, las experiencias de Comunicacién y Desarrollo
han contribuido a favorecer la aplicacién de la estructura informativa en pro-
cesos de cambio social, aportando diferentes estrategias, modelos y metodo-
logias de implementacidn. En este capitulo, vamos a conocer en detalle algu-
nas variantes y posibilidades de la Comunicacién para el Desarrollo Social
Solidario. Con la exposicion de los contenidos de las siguientes paginas, trata-
remos de cumplir dos objetivos bésicos:

1. Aprender a disefiar una estrategia de comunicacién y educacién para el
desarrollo solidario.

2. Reconocer los modelos de intervencion social con la comunicacién en el
marco de politicas de igualdad y bienestar social.

»+ 1. 3Qué es la comunicacién y educacion para
el desarrollo?.

La Comunicacion para el Desarrollo es la investigacién aplicada que
tiene por fin el estudio, andlisis y planeacion de las politicas y modelos de
comunicacion para el cambio social mediante la integracion de los sistemas
de informacion y comunicacién publicos, asi como los recursos tecnolégicos
y las culturas populares, en la accién y gestion comunitaria local socializando
los recursos de expresion e identificacion grupales y colectivos entre las redes
sociales. El conocimiento tedrico-metodolégico y la evaluacién préctica de
este campo cientifico y de intervencién comprenden:
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- Las politicas de comunicacién y su impacto en los procesos de integracién y
desarrollo sociocultural.

- Las formas de vertebracién solidaria y equilibrada de la cultura local a través
de los medios y mediaciones informativas.

- La participacién y-democracia cultural en la construccién de la ciudadania.

- La planificacién de redes sociales y de comunicacién participativa para el
desarrollo endégeno.

- La comunicacién alternativa y la organizacién de medios comunitarios para
la movilizacién y apropiacién colectiva del habitat social.

- La comunicacién y educacién popular.

- La apropiacién de las tecnologias y medios convencionales de comunicacién
por los movimientos sociales.

-Y la planificacién estratégica de la comunicacién para el cambio social.

Segtn el Programa Internacional de Naciones Unidas (PNUD), las estra-
tegias de comunicacién para el desarrollo pueden cumplir al menos cuatro fun-
ciones:

1. Permite consultar y promover la participacién de los ciudadanos en la pla-
nificacion del desarrollo social.

2. Contribuye a favorecer el protagonismo de la sociedad civil.

3. Es el mejor medio de diagndstico y reconocimiento de los problemas comu-
nitarios.

4. Favorece la coordinaciéon colectiva y el apoyo institucional en materia de
desarrollo social.

2. Modelos y estrategias de intervencion.

Los modelos y estrategias de intervencién en materia de Comunicacién
y Desarrollo son diversos. Podemos distinguir varias tipologias. Por ejemplo,
cabe reconocer que, segln la forma de articulacién social, tenemos:

- Una comunicacién subordinada, en la que el vinculo que se genera favore-
ce una relacién de sometimiento o dependencia de una de las partes respec-
to a la otra.

- Una comunicacién fragmentada, basada en el vinculo competitivo y una
relacién basada en la rivalidad.

- Una comunicacién solidaria, basada en la cooperacion y la corresponsabilidad.

28



Luis Ramiro Beltran distingue al respecto tres tipos de modelos:

1. Comunicacién de desarrollo, en la que los medios son concebidos como
instrumentos de configuracion del espacio ptblico para el cambio social y
la modernizacion econémica, politica y cientifico-técnica.

2. La comunicacion de apoyo al desarrollo, en la que la comunicacion es pla-
nificada en proyectos especificos de aplicacion institucional.

3. La comunicacion alternativa basada en el libre acceso, la participacion y la
politica de equidad y justicia social.

Nosotros vamos a distinguir tres grandes enfoques o miradas de integra-
cion de la comunicacion para el desarrollo social:

A) EL MODELO MODERNIZADOR. En el marco de este modelo, el funciona-
lismo norteamericano va a concebir el desarrollo como una movilizacién
eficiente de los recursos disponibles, incluida la mano de obra, consideran-
do factores decisivos del crecimiento y el progreso econdmico la “libre”
importacion de capital y tecnologias (por ejemplo, los satélites de telecomu-
nicaciones) y el acceso a la informacion. El paradigma de la modernizacién
daba por supuesto que el origen de la pobreza tenia lugar por el hecho de
que las sociedades tercermundistas se encontraban aisladas de los valores
naturales asociados al desarrollo y bienestar social caracteristico de las
democracias avanzadas. De tal manera que los paises del Norte, segin una
l6gica claramente “bancaria”, propondrdn convertirse en centros econémi-
cos de organizacién del desarrollo mundial mediante el compromiso de
transferir bienes capitales y conocimiento, con el concurso del Fondo
Monetario y otras instituciones internacionales como la UNESCO, a los pai-
ses econdmicamente subdesarrollados.

El enfoque modernizador fundamenta asi su accion publica en la iniciativa
y control del proceso a manos de la élite de técnicos y expertos profesiona-
les, aumentando adn mas las diferencias entre los paises del Norte, los des-
arrollados, y los paises del Sur, subdesarrollados. Una primera leccién que
debemos considerar es, obviamente, que el uso “per se” de la comunica- -
cién no garantiza el desarrollo. La mera aplicacién de sistemas y tecnolo-
gfas de informacién nunca garantiza que ese desarrollo sea integral, equili-
brado v democritico.

A modo de conclusién, diremos que en el enfoque modernizador toda la
estrategia de comunicacién solidaria se justifica por los fines, sin importar
los medios, a la vez que, paradéjicamente, todo el proceso se resume en
seleccionar los canales o medios adecuados para influir en los ciudadanos
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y cambiar habitos, valores o condiciones sociales. Estamos pues ante un
modelo de Comunicacién para el Desarrollo limitado basicamente al uso
instrumental de los Medios de Difusion para el Cambio Social Individual.

EL ENFOQUE CULTURAL. La perspectiva de las mediaciones en materia de
Comunicacion y Desarrollo Social privilegia la mirada cultural, frente a las
tecnologias y medios informativos. A partir de un enfoque flexible y plural,
el trabajo de intervencidn solidaria trata de promover la tolerancia y respe-
to mutuo a la diversidad cultural y a las subculturas que conforman toda
comunidad, a partir del didlogo y la participacién. Se trata de un enfoque
mas cualitativo que instrumental, mas centrado en los procesos que en los
resultados o efectos. Parte, pues, de un enfoque interpretativo del desarro-
llo social basado en la importancia que adquieren los valores culturales en
la accién de los sujetos sociales. Por ello, toda estrategia de intervencién
comunicativa solidaria ha de partir de la légica de la mediacion, pensando
las redes, vinculos y conectores de imagenes, agentes, practicas y habitos
de produccién y consumo cultural de los actores e instituciones sociales de
la ciudad o espacio comunitario en el que intervenimos. Ahora bien, este
modelo de intervencion no toma en cuenta que existe una serie de deter-
minantes comunes en las posibilidades y limites de implantacion de la
comunicacion participativa como los factores de cardcter politico, episte-
molégico y organizacional.
EL MODELO TRANSFORMADOR. Por dltimo, este enfoque parte de una
idea de la comunicacién participativa para el desarrollo endégeno como
una actividad politica orientada al cambio de poder. La intervencidn exige
por tanto respetar un principio de equidad en la distribucién de la informa-
cion y los beneficios del desarrollo a partir de la participacion consciente y
activa de la gente comidn en los proyectos. La metodologia de
Investigacién-Accion Participativa es, por tanto, condicién indispensable
para la asuncién de otro modelo de mediacién para el desarrollo alternati-
vo, asi como un requisito para la planificacién de los programas de solida-
ridad e igualdad social en materia de informacién y comunicacién. Robert
White destaca cinco aspectos fundamentales que son modificados dentro
de este nuevo esquema de interpretacion del problema de la comunicacién
y el desarrollo, basado en la participacién transformadora de la cultura
popular:
1°) Las organizaciones populares son quienes definen necesidades y

problemas a partir de sus modos de percepcion cultural, sin la privi-

legiada mediacién de una estructura burocrética situada por encima

del nivel local.
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2°) Aunque se reconoce la importancia de la comunicacién y los
medios en la definicién cultural de toda comunidad, las clases
populares y sus organizaciones construyen sus propios medios infor-
mativos como alternativa.

39) Los sistemas de educacion y los medios masives, ademds de otras
instituciones culturales, reformulan su papel renunciando a los obje-
tivos de control cultural en favor de una perspectiva mas articulado-
ra, que tome en cuenta la intervencion de los diferentes grupos
sociales en la politica y la planificacién cultural al servicio del des-
arrollo.

4°) Los servicios publicos, por otra parte, reorientan sus mados de orga-
nizacion y sus politicas ante la presion de las organizaciones loca-
les, desplazando el ejercicio burocrético del poder centralizado por
la creciente descentralizacién y participacién de los distintos colec-
tivos sociales.

5°) Por ultimo, la progresiva descentralizacion politica v la participacion
social llevan aparejada una reorganizacion significativa de los con-
ceptos de desarrollo, abriendo nuevas alianzas, que, en el plano de la
comunicacion educativa, deberia representar una metodologia de tra-
bajo en red, abierta y democratica, capaz de construir identidades en
movimiento y discursos plurales en una produccién material equili-

brada.

Si pensamos en un desarrollo alternativo, este modelo es el mas apro-
piado para un proceso de integracién solidaria, compartida y de amplia parti-
cipacion. Se trata de la comunicacion alternativa, dialégica, grupal, participa-
tiva, popular. Pero, ;qué entendemos por comunicacion alternativa?. La alter-
natividad no es una cuestién de discurso sino de organizacién social, de
modelos de mediacién, de acceso y democratizacion de los medios informa-
tivos. En este dltimo modelo, la estrategia de comunicacion solidaria es defi-
nida por la participacién, esto es, por una metodologia coherente con cuatro
condiciones definitorias:

a) La captacién compartida de informacién sobre acciones, opiniones y
estructura social participada.

b) La formacién de debates entre los grupos formales del territorio de actua-
cién en torno a los problemas concretos de intervencion.

c) La difusién entre la ciudadania y los “comunicadores” o lideres de opinién
de los sectores informales para construir democracia desde los estereotipos
locales.
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d) La toma de decisiones ejecutiva entre la democracia delegada y la demo-
cracia directa.

La mayoria de los programas ptblicos y de organizaciones sociales en
materia de comunicacién y solidaridad social apenas han explorado estas
posibilidades de la comunicacion alternativa, centradas como estdn en el
modelo de la EFICACIA y EFICIENCIA COMUNICATIVA, tipica del modelo
modernizador. Muchas de las campanas qgue conocemos de ONG’s tienden a
definir la comunicacién como un problema de difusion, de impacto y efecti-
vidad de los mensajes, como una cuestion en fin de mercado. De hecho, no
es casual que en los planes de comunicacion de la Administracién Pdblica y
de la préctica totalidad de las organizaciones sociales que participan en pro-
gramas de solidaridad en nuestro entorno identifiquen comunicacién con
medios informativos y con la publicidad. Si algin avance significativo cabe
apreciar en esta materia por parte de las entidades con responsabilidad en
politicas de igualdad y solidaridad, ha sido sin duda el dominio del Marketing
Social.

3. La mercadotecnia social.

El marketing social es el método y conjunto de técnicas aplicadas para
el disefo, implementacion y control de programas de influencia ptblica sobre
ideas y valores de solidaridad y convivencia civica, basados en la planifica-
cién del producto, precio, comunicacion y distribucién e investigacion de
mercados, buscando en Gltima instancia el beneficio de la sociedad o de gran-
des grupos de la misma, de forma individual o colectiva. A diferencia de la
mercadotecnia en otros dmbitos, el marketing social se distingue por:

- La naturaleza de los productos ofrecidos no tangibles o ideales, dificilmente
cuantificables.

- Los objetivos sin animo de lucro, pues se persiguen bienes publicos o colec-
tivos.

- Las formas de obtener recursos financieros del voluntariado social en la
mayoria de los casos.

- Los publicos diversos y heterogéneos.

-Y el proceso de creacién de valor de dificil medicion.

El método del marketing social se plantea, a este respecto, al menos tres
cuestiones basicas: ;Qué necesidades vamos a satisfacer?. ;A quiénes vamos a
satisfacer las necesidades?. ;Como vamos a satisfacer las necesidades?.
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La respuesta a tales cuestiones presupone:

1.

2.

Desarrollo de sistemas de informacién. Estudio del entorno de actuacion de
la organizacién (macroentorno y microentorno).
Conocimiento del pdblico objetivo.

3. Andlisis de otros agentes de cooperacién y prestadores de servicio.

Competencia.

En el caso de las organizaciones sociales de voluntariado, este proceso

debe desplegarse tomando en cuenta tres aspectos cruciales:

. MISION. La campana debe dejar entrever la mision o filosofia, el corazén

ideolégico de la organizacién, su razon de ser. Para qué fue creada, cudl es
su funcién, qué compromiso vital la identifica y distingue. En otras palabras,
debe partir de un claro disefio de su imagen corporativa como organiza-
cion.

. VISION. Ademds, la campafia debe condensar, en el contenido y uso de la

comunicacién, el estilo, visién y mirada del problema objeto de interven-
cién publica, para que la audiencia comprenda cabalmente qué pretende-
mos, como observamos y trataremos de responder a la exclusion e injusti-
cia social, desde qué criterios y pardmetros de evaluacion, a partir de qué
interpretacion del escenario de trabajo.

. RESULTADOS. Por (Gltimo, atn tratindose de valores no cuantificables, las

campafias de solidaridad deben concretar unos objetivos a alcanzar y, a
poder ser, prever una evaluacién formativa, desde el punto de vista de los
resultados obtenidos, a la vez que se produce la retroalimentacién median-
te la correccién de las posibles desviaciones obtenidas con respecto al plan
trazado inicialmente.

Metodoldgicamente, ademds, las organizaciones de voluntariado social

y la propia Administracién Piblica deben procurar en todo momento:

i

Identificar los lideres de opinién y organizaciones que pueden actuar de
caja de resonancia en la aceptacién del mensaje y los objetivos de la cam-
pana.

. Involucrar a las organizaciones comunitarias en la coordinacién y desarro-

llo del plan de comunicacién.

. Dinamizar el proceso.
. Controlar y evaluar el proyecto desde el punto de vista de las organizaciones

33




solidarias y la poblacién beneficiaria del programa en virtud de criterios de
interés pablico.

Las preguntas de partida que ha de formularse una organizacién social,
a este respecto, es:

- ¢Como mejorar los servicios de informacién sin la ayuda del mercado?.

- $Qué sistemas de informacién publicos y accesibles disponemos para difun-
dir los objetivos solidarios de nuestra campafa?.

- }Como identificar y valorar los beneficios globales que proporciona la movi-
lizacién de recursos, mensajes e imagenes entre el piblico?.

- ¢§Como valoramos los costes en la creacién de valor solidario?.

- $Cémo evaluar los resultados del marketing teniendo en cuenta que el obje-
tivo primordial no es maximizar beneficios econémicos?.

En la preparacion de cualquier campafa solidaria o accién de marke-
ting social se debe por otra parte tomar en consideracion una serie de senci-
llos consejos:

- Comunicar nuestros valores y accion solidaria. No debemos caer en el error
de comunicar lo que no hacemos o no somos, por lo tanto es esencial defi-
nir la identidad corporativa.

- Realizar un andlisis y diagnéstico de la situacién de la propia organizacidn,
ver de qué manera se sitia en el entorno, observando aquellos aspectos que
le favorecen o perjudican.

- La campana debe promover el aprendizaje social. La comunicacién es o
debe ser una forma de inteligencia colectiva de la organizacion, optimizan-
do el aprendizaje para el cambio social. Una de las condiciones de toda
organizacién comunicante es la curiosidad, el sagaz atrevimiento de obser-
var para decir.

- Debemos favorecer la credibilidad de la fuente estrechando lazos de confia-
bilidad y colaboracién estables.

- Es recomendable articular un didlogo permanente con los ciudadanos aten-
diendo la pluralidad de actores, agentes e instituciones sociales involucrados
en las politicas de igualdad y bienestar social.

- Las organizaciones deben abrir vias de deliberacién con la ciudadania, un
espacio de implicacién y comunicacién intima.

- Igualmente, es preciso identificar tipos de piblicos y estrategias segmentadas
de comunicacién. No siempre podemos comunicar lo mismo a todos los
colectivos de la sociedad. Con frecuencia, es conveniente identificar y
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dirigir nuestras campafas hacia distintos conjuntos de poblacién para una
comunicacién mas eficaz, esto es, identificar al piblico objetivo.

_En la accién solidaria, debemos procurar desarrollar formas creativas de
comunicacion. Todo mensaje debe, en potencia, ser memorable, (nico para
el ciudadano, innovador.

- El control y la evaluacién permanente de la accién informativa es inexcusa-
ble: cémo percibimos nuestro grado de eficacia comunicativa, cémo sabe-
mos si nuestra imagen es positiva, cdmo sabemos cémo nos perciben los ciu-
dadanos, cémo han recibido los mensajes, cémo prefieren comunicarse, qué
necesidades de informacién demandan.

Por lo que se refiere a la formalizacién de los contenidos o el mensaje
de la campafa, es una tarea compleja que requiere ser estudiada detenida-
mente. Las pautas que han de regir el proceso de produccion, como en gene-
ral la publicidad social en estrategias de marketing, son:

1. El mensaje debe ser claro y conciso en la propuesta de comportamiento que
se desea en el receptor, destacando la idea principal.

2. El mensaje debe ser compuesto con palabras simples y coloquiales y oracio-
nes cortas.

3. El texto ha de contener un modelo que exponga el comportamiento que se
propone o haga una recomendacion explicita.

4. Es fundamental proyectar los incentivos en el mismo.

5. La argumentacién positiva es preferible a la negativa, y debe resaltar los
valores positivos y diferenciales de la organizacién, asi como la eficacia de
sus métodos de actuacion.

6. La dramatizacion es mds eficaz que la informacién objetiva.

7. Evocar es conectar. En comunicacion publicitaria, menos es mds.

En la produccion de los mensajes, por otra parte, hay que tomar en cuenta:
1. Fecha de inicio y final de la comunicacion.

. Etapas y tiempos de produccién y evaluacion.

. Presupuesto.

. Canales y publicos.

. Creatividad de |la campana.

. Responsables de la campana.

. Agencias de medios.

. Marcos de comunicacién.

9. Negociacién con los canales.

10. Resultados esperados.

11. Pre-test y post-test.

o N Oy BN
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Por las experiencias evaluadas, los mensajes de solidaridad mas idéne-
os son aquellos que promueven el civismo comunitario y la cooperacién
desde un dificil equilibrio entre la creatividad y la defensa de los valores colec-
tivos que identifican a la ONG o a la Administracion Publica.

Igualmente, los destinatarios o adoptantes objetivo de toda campafa de
marketing social admiten también diferentes modalidades. Pueden ser indife-
rentes al mensaje por permanecer ajenos al objeto de la campafa, resultar un
publico ocasional o mas bien escéptico ante el contenido de la informacién,
o por el contrario pueden_comportarse como cémplices, comprometiéndose
con nuestra propuesta y metas sociales. Todas y cada una de estas variantes
deben ser tomadas en cuenta cuando planifiquemos una estrategia de comu-
nicacion y valorar si el discurso publicitario es el mejor medio de comunica-
cion para nuestros objetivos. Pues existen otras muchas propuestas de promo-
cion de valores sociales, distintos a la publicidad, por ejemplo el edu-entrete-
nimiento.

El uso de los contenidos de entretenimiento con fines educativos para el
desarrollo social solidario consiste en la planificacién de campafas pro-socia-
les de comunicacién persuasiva mediante la insercién de contenidos de sensi-
bilizacién en series de ficcion o programas de ocio, en el marco de la lucha
contra el SIDA, la planificacién familiar, las politicas de igualdad de la mujer,
la proteccién de la infancia o la lucha contra la pobreza. Esta estrategia parte
del reconocimiento de la proliferacion de medios (satélites, medios digitales,
multimedia...), el incremento de costes y competitividad y la integracion del
sector informativo y el educativo en la sociedad de la informacién. Por lo que
cualquier propuesta de cambio de actitudes y valores para la igualdad social
pasa por utilizar estos espacios en la promocién y contenidos de integracién
social, siguiendo las pautas de la investigacion de mercados.

Aun considerando sus limitaciones, hay que reconocer que es un recur-
so (dtil en la COMUNICABILIDAD del entorno solidario entre la ciudadanfa.
Sin duda puede ser calificado como un gran paso. El reto serfa ahora saltar de
una concepcién comunicativa de los plblicos como objeto de campaiias y
recursos para la realizacion de los programas de igualdad y bienestar social, a
la consideracion de los ciudadanos como sujetos participantes y agentes
comunicativos, y de la comunicacién como una cuestién de mercado a una
cuestion de educacion para el desarrollo. En este sentido, “el trasvase de una
comunicacién gerencial o mercadeada a una comunicacién social educadora
exige una revision integral del campo de trabajo y de la misién y formas de ser
y de estructurarse de las ONGD” (Sdez, 2004: 127).

36



4. Principios de comunicacion educativa.

Como advierte Javier Erro, los problemas que las ONGD’s manifiestan
en materia de comunicacion exigen un enfoque metodolégico de educacién
para el desarrollo que aplique las experiencias de la Comunicacion Educativa.
Esta perspectiva nos brinda tres aspectos a considerar: el proceso de aprendi-
zaje que se deriva de la formacion social de valores por la mediacién, el con-
cepto de desarrollo local implicito y la formacién ciudadana que podemos
conformar a través de los medios y las estrategias de mediacion.

La Comunicacion Educativa ha sido, en este sentido, el marco de traba-
jo que ha aportado una nueva mirada a la cultura y la sociedad, desde el punto
de vista del desarrollo, siendo identificada por numerosos actores como una
privilegiada integracién democratizadora de la cultura global. Pero, jqué es la
Comunicacién Educativa?. Segdn la UNESCO, la edu-comunicacién compren-
de “todas las formas de estudiar, aprender y ensenar a todos los niveles y en
toda circunstancia la historia, la creacion, la utilizacién y la evaluacién de los
medios de comunicacién en la sociedad, su repercusién social, las consecuen-
cias de la comunicacién como artes plasticas y técnicas, asi como el lugar que
ocupan los medios de comunicacién al mediatizar el contexto social: la parti-
cipacion, la modificacion que producen en el modo de percibir y el papel del
trabajo creador y el acceso a ellos”. Como campo de conocimiento, compren-
de la educacion a distancia, los procesos de informacién y aprendizaje, la
educacién en materia de comunicacion, la tecnologia educativa, el desarrollo
cultural y los efectos cognitivos de la comunicacion.

Tres principios comunes a la comunicacién y la educacién prefiguran
las experiencias v las politicas de desarrollo desde este punto de vista:

1. Principio de relacion. Todo sujeto es actor, agente, creador y responsable
de sus propios actos no en sentido absoluto o trascendental sino en un sen-
tido relativo, abierto y comunicacional. En el mismo sentido, la educacién
es un acto de relacién y la comunicacién una forma de apertura al otro.

2. Principio de alteridad. El encuentro con los otros nos constituye como suje-
tos, el individuo no es una entidad completa en si misma, sino un animal
politico, una entidad relacional y constituyente, asi como constituida, en el
proceso de interaccion con otras personas.

3. Principio de didlogo. Esta voluntad y necesidad de encuentro se produce
por un afan de identificacién y reconocimiento por los otros. La educacién
mds que un espacio para la transmisién de conocimiento debiera en este
sentido ser considerada un espacio para el reconocimiento del sentido de la
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informacién, una forma de construccién del saber desde el entendimiento
y comprension de los otros.

En Comunicacién Educativa, como en las estrategias de Comunicacion
para el Desarrollo Social, podemos reconocer tres grandes enfoques o paradig-
mas, en funcién de la concepcién implicita de la informacién, el modelo de
organizacién que conlleva la estrategia mediadora, asi como el proyecto
sociocultural asociado a cada modelo l6gico general. Vamos a tratar de expo-
nerlos.

1. EL MODELO INFORMACIONAL. El paradigma informativo de la
Comunicacion Educativa fundamenta la aplicacién pedagégica de los medios
y tecnologias de la informacién a partir de la educacién en la que la informa-
cion es el contenido y el eje que estructura la relacién pedagégica, mas all4
de la propia situacién comunicativa. La comunicacién pedagogica es aqui
concebida como:

- Un proceso de transmisién de informacién.

- Un proceso lineal de codificacién y ordenacién del conocimiento.

En esta perspectiva, lo importante es la estructura y planeacion de
medios, asi como los objetivos y los efectos - el impacto - alcanzados y medi-
dos por el planificador, como si de la retroalimentacién cibernética se tratara.
En este modelo, tienen lugar dos formas basicas de aplicacién:

A) La educacion bancaria. Es la educacién tradicional que centra la accién
pedagdgica y la disposicién de medios en una perspectiva textualista de la
comunicacion educativa. El texto, o el discurso, del emisor o docente, deter-
mina y organiza toda posibilidad de aprendizaje. La educacién se concibe
entonces como un simple proceso de transmision dominado por el mensaje y
el emisor. El didlogo y la participacion quedan relegados en virtud de la infor-
macion y la eficaz reproduccién del mensaje. El receptor queda convertido en
un simple decodificador sin capacidad de interpretacién ni razonamiento.

B) La perspectiva de los efectos. El modelo centrado en los efectos desarrolla,
por el contrario, un enfoque cientificista de la educacién, aplicando una tec-
nologia sistemdtica de orientacién y formalizacién del comportamiento del
sujeto de la educacién para moldear su conducta. En este caso, el programa
pedagogico no estd centrado tanto en el mensaje como en los medios o cana-
les de informacidn.
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2. EL PARADIGMA DE LA COMUNICACION. El modelo cultural y comunicativo
de la edu-comunicacién concibe, por el contrario, la aplicacién de las tecnolo-
gias y los medios de informacion desde una vision dindmica y abierta de la inter-
accion comunicativa. El énfasis de la comunicacion pedagégica no se orienta tanto
al resultado, al efecto o producto deseado como a la calidad y capacidad reflexi-
va de la interaccién comunicacional. Asi, frente a la preeminencia del texto, el
mensaje y el canal del paradigma informativo, el modelo comunicacional promue-
ve los contextos y usos creativos del mensaje y los canales de informacién y cono-
cimiento. La comunicacién educativa se plantea como una experiencia de cons-
truccion compartida del saber, de los efectos del mensaje. Asi, de la imagen recep-
tiva del sujeto de la educacion se pasa a una visiGn constructiva y cultural
del proceso.

3. LA PERSPECTIVA SOCIOPRAXICA. El tercer modelo rompe con las estruc-
turas institucionales que gobiernan el desarrollo de la Comunicacion
Educativa para concebir la mediacién como una forma de practica colectiva y
de movilizacién del conocimiento vinculada a la realidad comunitaria. Se
trata de un paradigma dialégico de la comunicacién educativa, de una comu-
nicacion educativa transformadora, abierta a la reflexién, la movilizacién y la
creacién de redes sociales de interconexién con la comunidad. La comunica-
cién pedagdgica, en la medida que concibe la aplicacién de los medios y las
tecnologias en la accién comunitaria al servicio del desarrollo social, favore-
ce un proceso de reflexion y toma de conciencia personal. Se trata de una edu-
cacion politica y comprometida con los actores y necesidades comunitarias.

Este paradigma quizds sea el enfoque mds apropiado para acometer los
desequilibrios y falta de coordinacién entre los sistemas informativos, las nue-
vas tecnologfas y los procesos educativos, proponiendo politicas concretas en
materia de comunicacién y educacion al servicio del desarrollo social.

Sea cual fuere el modelo de intervencién elegido, lo cierto es que la
evolucién de las redes tecnoldgicas y la convergencia de medios y soportes en
la estructura real de la informacién hacen hoy posible una estrecha coopera-
cién entre educacién y comunicacion en la que la sociedad civil, los colecti-
vos ciudadanos, los sindicatos, las organizaciones juveniles y otros movimien-
tos sociales constituyen agentes activos que en el proceso de globalizacion
pueden transformar las nuevas tecnologias en espacios de aprendizaje al ser-
vicio del desarrollo y las necesidades comunitarias.
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El papel de este sector, o del Estado y del Mercado, en el desarrollo de
las nuevas tecnologias de la informacién determina la preeminencia de uno u
otro paradigma de la comunicacién educativa y el desarrollo de uno u otro
modelo cultural en las politicas de igualdad y solidaridad social. Considerar
tales aspectos, las formas y metodologias de uso de la informacién y los
medios de comunicacién como espacios de aprendizaje de la cultura solida-
ria son pardmetros que siempre hay que tener en cuenta a la hora de planifi-
car cualquier iniciativa en la materia.
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[&5]

ACTIVIDADES

Seleccione un anuncio de alguna campana conocida de publicidad social
de su ciudad. Analice a continuacién la representacién publicitaria: ;Qué
elementos aparecen en el anuncio?. ;Qué contenido se informa?. ;Cémo
estan dispuestos los componentes tipogrdficos?. ;Qué valores sociales
implicitos transmite?. ;Cémo esta dispuesta la composicién de la imagen?.
Desarrolle un breve comentario al respecto.

. El desarrollo de la Comunicacion Educativa es un campo vital para la educa-

cién solidaria y las politicas de comunicacion por la igualdad y |a solidaridad
social. Ahora, ;podria indicar experiencias y programas de comunicacion y
educacion en su entorno profesional, entre ONG’s y plataformas ciudada-
nas?. ;En qué han consistido estas experiencias?. Trate de describirlas y siste-
matizarlas, tomando en cuenta los modelos y principios de la comunicacién
educativa gque hemos visto en esta unidad.

Seleccione dos ejemplos de campanas de educacién solidaria, uno banca-
rio y otro centrado en los efectos. Analice el uso de los medios y los discur-
sos de la solidaridad - los mensajes - implementados en la publicidad y con-
tenidos difundidos entre la poblacion.




A

DIAGNOSTICO Y PLANIFICACION
DE LA COMUNICACION.

Que la comunicacién sea un arte mas que una técnica no significa que
no requiera de estrategia metddica de planeacién. Antes bien, el primer paso
de toda estrategia comunicativa es ordenar nuestro trabajo y accién informati-
va, sistematizar el plan de comunicacién. Cuando la comunicacién forma
parte integral de la planificacion para el desarrollo local, la participacidn y
programacion comunitaria, ésta no puede ser confiada a la interaccién espon-
tdnea. Si pretendemos revertir o cambiar realidades sociales injustas o inequi-
tativas por razones de solidaridad, la comunicacién debe ser planificada, pro-
yectando una estrategia y marco estable de produccién y operatividad infor-
mativa dentro de la organizacién.

En las siguientes pdginas vamos a tratar de:

- Conocer los fundamentos de la planificacién de campafias y proyectos de
comunicacion.

- Definir las actividades y contenidos de un Plan Integral de Comunicacién.

- Presentar los recursos y organizacién interna que requerimos para gestionar
nuestras estrategias de comunicacion.

-Y discutir las pautas y consejos bdsicos para una planeacién inteligente de
nuestra politica informativa.

La lectura atenta del capitulo nos ayudara de este modo a entender por
qué no comunican bien su accién solidaria las ONG’s y la Administracién
Piblica, considerando |6gicamente que estamos ante una estructura y sistema
informativo comercial, en la que es notoria la escasez de recursos dentro de la
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Administracién Pdblica y, especialmente, entre las organizaciones del volun-
tariado social.

1. El plan de comunicacién. Disefio y evaluacion.

En comunicacién, como en la accién social, toda iniciativa comporta
un proceso de decisién y una planeacién de tiempos, acciones y resultados.
Planificar es pensar antes de obrar. Planificar es prever antes de actuar, es una
forma sisteméatica de controlar el futuro, planificar es organizarse, es raciona-
lizar l6gica y coherentemente la accién. Implica un sistema relacional, abier-
to, de articulacién con la ciudadania y las organizaciones sociales, integrando
la dimensién interna y externa de la organizacién. '

Tres objetivos concretos orientan, de acuerdo con Toni Puig, todo plan
de comunicacion:

1. INTERRUPCION. Una campafia pretende |lamar la atencién de los destina-
tarios potenciales (funcién fatica) con el golpe, la sorpresa, la innovacion y
creatividad del mensaje.

2. FAMILIARIZACION. En cada comunicacién, el componente de novedad
debe ser relativamente familiar para el receptor, favoreciendo asi la rela-
cién, complicidad e implicacion con los contenidos de nuestra campana.

3. CONFIANZA. La credibilidad del piblico valida o no la pertinencia de
nuestra estrategia comunicativa. El reforzamiento de los items de campana
depende, en este sentido, del grado de confiabilidad del proceso comuni-
cativo entre la ciudadania, de la seguridad y familiaridad del mensaje.

En este proceso, son varias las funciones de planificacion de la comu-
nicacién, a saber:

- Las funciones directivas.

- Las tareas de imagen corporativa y mercadotecnia.

- La gestion de medios.

- Los estudios y evaluacién.

- La organizacién de sistemas de comunicacion electronica.
Las Relaciones Pdblicas e Institucionales.

El desarrollo de redes de comunicacién interpersonal.

El asesoramiento y control de la comunicacion.
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Cuando nos enfrentamos al reto de planificar la comunicacion en nues-
tras organizaciones, debemos ademads seguir la siguiente secuencia légica:

1. Andlisis y diagnéstico de la situacién. Primero hay que procurar desarrollar
un conocimiento riguroso del pdblico destinatario, de los adoptantes obje-
tivo (actitudes, practicas culturales, estructura social...), ademas de los
medios y mediaciones que hardn posible una segmentacion y disefio eficaz
de la campafa. Las organizaciones solidarias y la propia Administracién
Pdblica, deben empezar a disponer de bases de datos, conocer los publicos
y usuarios de servicios, reconocer aliados y alianzas para la difusion y los
canales y medios locales de informacion periodistica disponibles, de forma
metédica y organizada.

2. Diseno estratégico. Es la hora de establecer las prioridades estratégicas o
retos fundamentales que afectan a la organizacion. A partir de la informa-
cién dispuesta, debemos definir los objetivos de la comunicacién, seleccio-
nar los medios, programar el presupuesto y disefar el control y la evalua-
cién de la campana social. El plan de comunicacién debe materializar, en
este punto, los objetivos y procedimientos, identificar cémo nos perciben
los destinatarios de nuestras campanas, en qué piensa la ciudadania, cémo
nos perciben vy sitian como organizacién.

3. Desarrollo, prueba, revision y produccion de mensajes. Posteriormente, se
disefia el contenido y forma de la comunicacion, atendiendo al menos a las
reglas elementales de la persuasion comunicativa. En este punto, cabe
advertir que no hay garantia posible de éxito si el plan de comunicacién no
es coordinado por un departamento que lidere e implique al conjunto de la
organizacion.

4. Ejecucion y fiscalizacion. Tras |a produccion, distribucién y acceso al pabli-
co, hay que proceder a monitorear el desarrollo del plan de comunicacion.

5. Evaluacion y control del impacto. Finalmente, se procede a evaluar el pro-
ducto, los resultados y alcance de la campana. La evaluacién social del Plan
de Comunicacién es vital para pensar cambios y praxis cristalizadas en la
organizacién. Por definicién, un plan estd abierto a modificacién. La orga-
nizacién debe adoptar un marco estratégico flexible y dindmico capaz de
responder a los retos de la accién solidaria en situaciones emergentes o
coyunturas diferentes de intervencion social, en funcién de los resultados de
la evaluacion.
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6. Prevision de continuidad. Y, finalmente, se avanza los elementos de planifi-
cacién continua. La comunicacién, para ser funcional, exige frecuencia,
constancia.

El plan de comunicacién ha de ser, desde luego, bien pensado. “Muy
concreto. Muy ambicioso. Nada cerrado. Nada burocrdtico. Muy diferente de
otros planes de otras organizaciones. Que muestre nuestra manera de ser (...)
Que implique a los ciudadanos” (Puig, 2004: 50). En el plan de comunicacidn,
toda organizacién debe ademds definir y ser coherente con un determinado
estilo, con una forma de comunicar y expresar su identidad institucional,
coherente con la filosofia de cooperacién y trabajo solidario que nos identifi-
can. De algiin modo, las reglas, c6digos, imdgenes y formas de comunicacion
concretan nuestra filosofia como organizacién y nuestra cultura solidaria.
Debemos por ello reconocer y hacer visible nuestro estilo de comunicacion,
nuestra especial sensibilidad, nuestra forma diferente de hablar y de hacer visi-
ble nuestra misién, de crear mensajes y anticipar novedades, de proyectar
plblicamente las iniciativas solidarias.

A modo de recapitulacién, podemos pues tomar en cuenta los siguien-
tes puntos de todo plan de comunicacién:

a) Ciudadanos. El alfa y omega de todo plan de comunicacion es la gente, los
vecinos y ciudadanos de nuestra localidad. Con quién trabajaremos, a
quién nas dirigimos.

b) Cultura de red. La complejidad del mundo que habitamos hace preciso una
estrategia basada en el mestizaje, la con/fusién, las redes creativas de comu-
nicacién entre lo gerencial, lo politico, lo social y la cultura local. Cémo
pensamos en fin en nuestro plan de comunicacién las redes sociales, las
alianzas y movilizacion de las redes de apoyo en las politicas de igualdad

' ¢) Creatividad. La norma de todo plan, por metédico que sea, es hacer posi-
ble la imaginacién y evocacion de los mensajes de nuestras comunicacio-
nes y campaiias. ;Qué grado de creatividad social promueve nuestra estra-
tegia comunicativa?. ;Qué posibilidades de interaccion y apropiacion a
nivel del imaginario inspiran nuestros mensajes?. ;Qué la hacen diferente?.

d) Complicidad. En dltimo término, el plan procura una comunicacién impli-
cativa, comprometida y hasta intima con el pudblico destinatario. Hay pues
que evaluar el compromiso cosechado con motivo de la aplicacion de
nuestra estrategia comunicativa entre el universo de poblacion que abarca
nuestra actividad solidaria.

e) Sencillez. La proximidad de la comunicacién solidaria local exige un enfo-

46




que directo, sencillo y claro. ;Es asi como nos perciben, en la comunicacién,
los vecinos?.

f) Singularidad. La sencillez debe ser compatible con la originalidad y la ima-
gen distintiva de la organizacién. ;Nos reconocen y distinguen los ciudada-
nos?.

g) Confianza. Todo plan fracasa si no garantiza la credibilidad y confianza de
la fuente. ;Qué nivel de identificacién, autoridad y fiabilidad tenemos entre
el pablico?.

h) Permanencia. La comunicacién no es un hecho episédico sino continuo. La
intensidad y constancia deben definir todo plan de comunicacion. Qué pre-
sencia tenemos en el espacio publico y en el tiempo de los mundos de vida,
de la cotidianeidad de la gente.

2. Funciones y actividades de un gabinete de
comunicacion.

Como vemos, las tareas y pasos a seguir en la realizacion de nuestro
plan de comunicacion es variada. El resultado final dependerd de la eficacia y
calidad de la comunicacién interna. Por ello, proponemos al lector la estrate-
gia del caracol: una mirada hacia adentro para proseguir camino y avanzar
hacia afuera con la ciudadania. Pues, en cierto modo, “todo plan de comuni-
cacion interna comporta una clara decisién politica y gerencial de revolucién
en la organizacién hacia la descentralizacién, la autonomia, el liderazgo moti-
vacional, la innovacién y la inteligencia colectiva” (Puig, 2004: 45), que capa-
citan a la organizacién para fortalecer redes de solidaridad, comunicar mejor
sus politicas de igualdad e integracién, coadyuvan a un fortalecimiento de las
bases de apoyo a los programas de bienestar y movilizacién ciudadana.

Para definir un plan de comunicacién, antes debemos plantearnos
dénde estamos, qué queremos, con quién podemos trabajar y cémo lo conse-
guiremos, en virtud de qué recursos. Las funciones bdsicas de toda comunica-
cion interna nos ayudan en este sentido a mejorar nuestra capacidad comuni-
cativa al:

- Informar a los miembros de la organizacién, mediante reuniones informati-
vas y/o ejecutivas generales.

- Promover el didlogo y participacién interna. Estableciendo un sistema de
comunicacion desde todos los niveles y dmbitos: de forma horizontal, entre
trabajadores, asaciados...; de forma vertical, en sentido ascendente o des-
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cendente dentro de la organizacién; o a nivel diagonal, entre personas de
distintos niveles dentro de la organizacion.

- Elaborar medios propios de difusion, (publicaciones periddicas, boletines
informativos...), que a la vez pueden servir para su difusin externa.

- Documentar, analizar y evaluar las noticias de los medios referidos a la orga-
nizacién y los flujos internos de informacién en la institucion. Elaborando pos-
teriormente resimenes que servirdn al resto de miembros de la organizacion.

Vamos a tratar de conocer el procedimiento para organizar una estrate-
gia de comunicacién interna, qué pasos debemos seguir para lograr unas bases
sélidas de intercomunicacién con la ciudadania:

1. Designar un responsable de la comunicacion interna encargado de planifi-
car estrategias y objetivos de la comunicacion, establecer mecanismos de
informacién y participacién internas y evaluar las funcionalidades de los
boletines 0 medios propios de comunicacién organizativa. Se trata de defi-
nir un perfil y una persona que organice todo nuestro ecosistema interno de
comunicacion.

2. Identificar los objetivos y estrategias promoviendo recursos entre los miem-
bros de la organizacién.

3. Definir los contenidos de la comunicacién interna, valorando la calidad y
pertinencia de los mensajes compartidos por los miembros de la organiza-
cion.

4. Promover las comunicaciones interpersonales.

5. Editar publicaciones y canales internos abiertos e interactivos que promue-
van una identidad colectiva y el fortalecimiento de la organizacion.

6. Revisar los objetivos y logros cosechados.

7. Evaluar junto a auditores, consultores externos o al propio colectivo la
calidad de la comunicacién de la organizacion.

8. Formar permanentemente a todos los participantes en los canales, medios y
lenguajes de uso publico.

Normalmente, son los Gabinetes de Comunicacion las instancias res-
ponsables de las principales funciones en esta materia, al gestionar y dirigir la
politica informativa de la organizacion desde un enfoque global. Los
Gabinetes de Comunicacién no son sin mas un departamento de imagen de
nuestra organizacion. Se trata de “las fuentes activas, organizadas y habitual-
mente estables de informacién que cubren las necesidades comunicativas
tanto internas como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relie-
ve que desean transmitir de si mismas una imagen positiva a la sociedad influ-

48




yendo de esta forma en la opinidn piblica” (Ramirez, 1995: 27). Es bésico por
tanto que las empresas, Ayuntamientos, Centros de Servicios Sociales y ONG’s
cuenten con un departamento o personas especializadas en realizar dichas
gestiones en el dmbito local en el que se desenvuelven.

Su estructura bésica comprende:
- Un director o responsable de la politica de comunicacion.
- El 4rea de comunicacién interna (formacidn, participacién, boletines espe-
cializados, documentacion, andlisis e investigacion).
-El 4rea de comunicacion externa (Relaciones Informativas, Relaciones
Pablicas o Relaciones con la Sociedad, Marketing y Publicidad, Relaciones
Institucionales con los Medios).

La presencia de los Gabinetes de Comunicacion en los movimientos
sociales y ONG’s depende Iégicamente de los recursos con los que cuentan;
podemos encontrarnos con grandes ONG’s autofinanciadas en su mayor parte
por los presupuestos del Estado, mientras que otras organizaciones de menor
envergadura se financian con las aportaciones de voluntarios y socios, y por
tanto ven limitados los recursos destinados a la creacién de un Gabinete de
Comunicacién. Tanto en un caso como en otro, en la medida de sus recursos
y posibilidades, estos organismos deben contar con un responsable que orien-
te y dirija los flujos comunicativos internos y externos. Ademds, tal y como nos
propone Txema Ramirez, es conveniente que sea dirigido por una persona
familiarizada con los medios, que sepa cudl es el funcionamiento y la dindmi-
ca de produccién de noticias, respaldado por una trayectoria piblica social-
mente reconocida y legitimada, y por supuesto, que sea de total confianza del
organismo en cuestion.

En el caso de encontrarnos ante una organizacion con recursos limita-
dos, no hay que caer en la desesperanza de creer que por no tener presupues-
to no se puede tener una presencia medidtica considerable o una influencia en
los sectores interesados a los que se dirigen nuestras propuestas de accion.
Una de las claves posibles estaria en ser innovadores e imaginativos, y utilizar
instrumentos como el disefio y précticas alternativas, como por ejemplo crear
o propiciar acciones y hechos concretos que hablen por si mismos del tema
que se quiere abordar. Sin duda alguna, el trato con los profesionales de la
comunicacién es vital en esta dindmica informativa, en tanto que ellos se
hardn o no eco de nuestras acciones. Para ello es esencial que seamos buenas
fuentes de informacion, fiables y veraces, pues ello permitird afianzar y pro-
longar las relaciones entre ambas partes. Una vez constituido el Gabinete de
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Comunicacion, debemos definir qué tareas ha de realizar en su actividad ins-
titucional.

3. Programa de trabajo.
En un Gabinete de Comunicacién, nuestro programa de trabajo es
diverso y multifacético. El responsable de relaciones informativas serd el
encargado de encauzar las principales tareas a llevar a cabo, tales como:

- Disefo de campafias informativas.

- Envio de informacidn a los medios.

- Atencion a las demandas de los periodistas.

- Conacimiento de las rutinas productivas y sesgo ideoldgico de cada
medio” (Ramirez, 1995: 89).

- Ademds de formar a los agentes sociales.

-Y planificar la politica comunicativa de la organizacién.

Si tuviéramos que realizar un mapa de la comunicacién a proyectar
desde esta instancia, tendriamos al menos que pensar en las siguientes dreas
basicas de actuacion:

- La imagen corporativa. Disefo gréafico, estilo, formatos, uso, marca.

- La comunicacién convencional. Prensa, radio y television.

- La comunicacién no convencional. Fiestas, muestras, foros, jornadas,
seminarios. ..

- El catdlogo de servicios. La muestra-resumen de nuestros servicios
sociales.

- Los centros de informacién y atencion ciudadana.

- El correo electrénico.

- La revista institucional de la ONG o del centro de servicios sociales.

- Internet.

Para definir cada uno de los contenidos y canales de produccion infor-
mativa de la organizacidn, lo primero es sentar las bases del planeamiento de
la comunicacién solidaria, segtin, recordémoslo, el siguiente programa de tra-
bajo:

1. ANALISIS. Debemos conocer sistematicamente:
a. La naturaleza del publico. Quiénes son los destinatarios de nuestros
planes de comunicacién, a los que debemos conocer casi mejor que
a NOsotros mismos.




b. Los objetivos y contenidos de las politicas de igualdad y bienestar
social.

c. Los recursos de comunicacion disponibles de tipo humano, financie-
ro y materiales.

d. Los grupos y lideres de la comunidad que pueden apoyar procesos de
cambio y campanas de solidaridad.

2. DISENO ESTRATEGICO. Una vez diagnosticado el campo de trabajo, pro-
cedemos a disefiar el programa de actuaciones:

a. Definimos los objetivos.

b. Identificamos los segmentos de audiencia a los que nos dirigimos.

c. Definimos los cambios sociales deseados, procurando que estén a
nuestro alcance, que contamos con las oportunidades y recursos sufi-
cientes.

d. Seleccionamos los medios de comunicacién adecuados.

e. Presupuestamos el plan de ejecucion.

f. Y disefiamos el control y la evaluacion.

3. DESARROLLO Y PRODUCCION DE MENSAJES. Una vez disefiado el plan
estratégico de comunicacion debemos dar forma a los mensajes respetando
la regla bdsica de produccién de las 7 “C":

. Captar la atencion.

. Capturar el corazén y la mente de las audiencias.

. Clarificar el enunciado.

. Comunicar el beneficio.

. Crear confianza.

Comunicar con coherencia.

g. Convocar a la accion.

o o0 ow

4. EJECUCION. Para lograr un desarrollo adecuado, hay ademds que progra-
mar y dotar de un presupuesto equilibrado a la campana, contribuyendo a
crear un clima y respaldo favorable a la iniciativa en la organizacion.
Ademds hay que prever el monitoreo de la emisién y recepcion de nuestros
mensajes, fiscalizando su desarrollo y ejecucién conforme al programa pre-
visto. Asi mismo ha de tenerse en cuenta las principales vias para contactar
con los medios de comunicacidén: via telefénica, fax, correo electronico o
correo convencional, dirigiéndose al responsable del medio o de la seccian
en concreto.
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5. CONTROL. Esta etapa debe ser simultinea a la ejecucién de nuestro plan
de comunicacidn, ya que se encargara de “mantener las desviaciones debi-
das a la actividad y las debidas a las personas dentro de Iimites tolerables,
de modo que la campafia en su conjunto tenga una alta probabilidad de
alcanzar sus objetivos” (Kotler y Roberto, 1992: 399). Légicamente se esta-
blecerdn unas normas pero hay que tener en cuenta que “si las normas no
son medibles o si son inaceptables para el personal afectado por ellas, no
podrd realizarse un control eficaz” (Kotler y Roberto, 1992: 401). Teniendo
en cuenta las normas, se controlard de un lado las tareas que se estén lle-
vando a cabo y de otro a las personas que las estén ejecutando, ya que
podria ocurrir que las estrategias fueran adecuadas pero no la forma en que
se ejecutan.

. EVALUACION. Vendria a ser un control después de la ejecucién, y la alti-
ma etapa en la gestién de la campana social. Se trata de evaluar el impac-
to y consecuencias de la campafia entre el pdblico destinatario. Tendremos
que preguntarnos por un lado si con la campania se ha conseguido los cam-
bios que pretendiamos, observando si los objetivos marcados en un princi-
pio coinciden con los resultados obtenidos finalmente, y por otra parte si la
ejecucion de la campafia se ha realizado dentro de unos pardmetros éticos
tanto en las consecuencias del impacto como en los medios utilizados. En
el caso de existir posibles desviaciones respecto al plan trazado inicialmen-
te deberemos corregirlas mediante nuevas acciones que contemplen aque-
llos aspectos que se han demandado como ausentes o mal empleados en
nuestra campana, y concluir identificando posibles elementos a considerar
para aplicarlos en campafias futuras. Miguel Angel Moliner nos orienta
sobre la metodologia posible para aplicar a la hora de medir la eficacia de
la campafia, ésta padria consistir en la realizacién de un pre-test al comien-
zo para conocer el estado de las variables que pretendemos modificar, y una
vez concluida la campafia, realizar un post-test, comparando resultados con
el pre-test, midiendo asi la eficacia alcanzada en cada uno de los objetivos
propuestos.

. PREVISION DE CONTINUIDAD. Concluido el proceso evaluativo, volvemos
a comenzar, pues la planificacién de la comunicacion debemos considerarla
un programa de trabajo ciclico y permanente. La continuidad garantiza la
sostenibilidad institucional de las acciones de comunicacién en el desarrollo
social, y nos asegura el mantenimiento del compromiso logrado entre el
publico objetivo.
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ACTIVIDADES

1. Realice un diagnéstico de la comunicacion en su organizacion. Le propo-
nemos el siguiente ejercicio:

a. Una lluvia de ideas entre los miembros de su asociacién o departa-
mento sobre cémo se comunican, qué caracteristicas suelen ser habi-
tuales en su modo de interaccion comunicativa interna y externa.

b. A continuacién apliquen la técnica de Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades por parejas.

c. Expongan y discutan las conclusiones en publico.

d. Formulen propuestas concretas de mejora.

2. Defina el Plan de Comunicacién de su organizacién siguiendo los pasos
l6gicos de la planeacién estratégica. Si en la organizacion tienen definida
la figura de Responsable de Prensa o Portavoz, comience por plantear ini-
cialmente esta tarea al responsable. Si la organizacion estd suficientemente
motivada, programen esta tarea de forma participativa o con la ayuda de un
consultor externo.

3. Internet ofrece hoy un espacio glocal (lo global asumido desde el punto de
vista local) de acceso a la informacién dtil para la planificacion solidaria de
la comunicacién. La nueva cultura virtual es de hecho el principal instru-
mento de organizacién y movilizacion ciudadana por la justicia y la igual-
dad social en el mundo contempordneo. ;Cémo podriamos utilizar este
medio en nuestra organizacién?. ;C6mo se esta aplicando Internet en la
actividad solidaria?. ;Qué usos locales imagina si tuviera que disefiar el
plan de comunicacion?.
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TEORIA Y PRACTICA DEL
PERIODISMO SOLIDARIO.

Hoy no es posible pensar las politicas de igualdad y asuntos sociales sin
tomar en consideracién la funcion mediadora del periodismo. Vivimos en la
era de la informacién, y los medios y profesionales de la informacion periodis-
tica tienen una funcién publicitaria crucial que determina y configura, como
hemos visto, el espacio pablico. Las ONG’s deben abordar la comunicacién
como una de sus principales tareas y conviene conocer algunas posibilidades
y reglas de obligada observancia en cualquier estrategia de solidaridad.

En definitiva, en el siguiente cap:’tul tratamos de:

- Introducir al lector en el campo de la informacién de actualidad y los
fundamentos del trabajo periodistico.

- Mostrar los criterios de seleccion noticiosa de un medio y su influencia en la
cobertura informativa de los temas sociales.

- Plantear esquemdticamente las técnicas y elementos bdsicos de la noticia.
-Y esbozar la metodologia y planteamientos conceptuales del Periodismo

Solidario siguiendo la experiencia de la tradicién del periodismo populary
las aportaciones del [lamado Periodismo Civico.
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1. Fundamentos de Periodistica.

En el ambito periodistico, como en otras profesiones liberales es preci-
so un conocimiento experto. Ello no quita que todos podamos tener nuestra
propia idea de los medios de informacion noticiosa y de la cobertura de los
hechos de actualidad. Al fin y al cabo, la informacién periodistica es pdblica,
y debe ser también publicamente considerada, en sus criticas y control social.
Ahora bien, la actividad periodistica como funcién social especializada res-
ponde a unas reglas, protocolos y técnicas de actuacion que merecen ser con-
sideradas, especialmente si pretendemos hacer un uso inteligente de la media-
cion noticiosa con el propdsito de cambiar la realidad y favorecer procesos de
integracion, justicia y solidaridad social.

La ciencia que se ocupa de este conocimiento es la Periodistica, encar-
gada de teorizar sobre la noticia, los géneros y modalidades discursivas de los
medios de informacion, asi como de las técnicas, valores y procesos de media-
cién informativa. Le proponemos empezar por lo mas elemental: En qué con-
siste el trabajo informativo.

El prestigioso periodista Kapuscinski resume la funcién periodistica en
cinco sentidos basicos: Estar, Ver, Ofr, Compartir y Pensar. Los periodistas son
informadores porque estdn presentes ante los acontecimientos, escuchan vy
recogen los testimonios de los protagonistas de la noticia, comparten su expe-
riencia del acontecer diario y ofrecen sus interpretaciones y opinién personal
sobre los hechos. Su funcién bésica como intermediario es la de ser testigo de
la noticia. Y, ;qué entendemos por noticia?. Todos sabemos distinguir una noti-
cia. Seamos pues mas precisos, ;como un hecho se convierte en noticia?.

En los espacios periodisticos proliferan informaciones que exploran el
lado oscuro de la realidad. Pues la noticia es, por lo general, concebida como
un relato sobre aquel acontecimiento que representa una ruptura en el deve-
nir diario, una interrupcién inesperada en el normal curso de los aconteci-
mientos cotidianos y que ademds, en el mejor de los casos, resulta de vital
importancia para el pablico, de ahi la necesidad de difundirla.

Cuando los medios incluyen en su agenda una noticia, tratan de evaluar
la relevancia de la informacién, la frecuencia y temporalidad de ocurrencia
del acontecimiento objeto de cobertura, el grado de emotividad que por s
misma transmite la noticia, el impacto publico o el alcance de la informacion,
desde el punto de vista del interés piblico. Destacaremos a continuacion los




motivos que consideramos habituales, y que servird de ayuda o guia al respon-
sable de relaciones informativas de toda organizacién social para considerar si
determinados aspectos de su organizacién son susceptibles de ser considera-
dos relevantes en el ambito de la comunicacién publica:

a. Principio de extrafnamiento. La definicién convencional de noticia presupo-
ne el tratamiento narrativo de acontecimientos inusuales, extrafios, sorpre-
sivos. La noticia viene pues marcada por el grado de exotismo, rareza o el
cardcter inusitado del contenido de la informacion.

b. Principio de impacto. Aquellos acontecimientos de consecuencias trascen-
dentales para la vida de las personas, para la mayorfa o una buena parte de
la poblacidn suelen por lo comin ser atendidos por los medios.

c. Principio de proximidad. Los medios operan con una topografia clara del
ambito de difusion de las noticias. Aquellos acontecimientos mas proximos
al centro topogréfico e imaginario de las audiencias, son tratados preferen-
temente y destacados en la agenda.

d. Principio de actualidad. Las noticias dan cuenta de lo Gltimo ocurrido o
conocido, de aquello que aporta un contenido de novedad para las audien-
cias a las que se dirige el medio.

f. Principio de conflicto. La informacién es espectdculo en la cultura de masas,
y por lo mismo tiende a dramatizarse el relato de los hechos. Las luchas, los
contenidos de confrontacion y la tensién de los acontecimientos suele ser un
criterio notorio en la seleccién informativa.

g. Principio de universalidad. Las noticias y los medios operan en el espacio
plblico. El principio de publicidad presupone una justificacién de la labor
mediadora desde el punto de vista del grado de universalidad de las noti-
cias. Los medios tratan de difundir aquellos acontecimientos que interesan,
afectan y son necesarias para la poblacién en general.

h. Principio de olimpismo. La cultura de masas, finalmente, tiende a alimen-
tarse de los mitos de la nueva modernidad, los arquetipos del arte, el depor-
te, la politica y otras dreas de la actividad humana que ahora proyectados
en el espacio publico por el escaparate de los medios son fuente y referen-
cia normativa de la mayoria de la poblacién. De ahi que el grado de promi-
nencia social del personaje protagonista de la noticia (sea deportista, actor
o politico) determina su publicacién o no por el medio.

Con independencia de cémo se jerarquizan y aplican estos criterios, los
informadores deben respetar en cualquier caso una norma profesional que es
el ser veraces y ofrecer un tratamiento objetivo de los hechos. Para ello, el
periodista ha de ajustarse a la férmula clasica de las cinco Q: Qué, Quién, En
Qué Momento, En Qué Lugar y Con Qué Consecuencias.
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Todo informador dispone de una estructura mds o menos estable de
fuentes informativas. Una fuente es cualquier manantial o surtidor de informa-
cién. Teniendo en cuenta que la noticia da informacién de un acontecimiento
es imprevisible, por lo general, debemos recurrir a personas y organizaciones
que nos proporcionen los datos para la elaboracién del relato informativo. Las
fuentes informativas pueden ser de dos tipos:

- Fuentes humanas. Cualquier individuo puede convertirse en fuente de infor-
macién. Normalmente, existen fuentes estables en forma de gabinetes de
prensa, por ejemplo de un Ayuntamiento o un partido politico que a traves
de comunicados, notas de prensa, entrevistas y boletines aportan material de
primera mano a los medios. El informador debe mantener un clima de con-
fianza y estrecha cooperacién con sus fuentes. Las relaciones de interés
comiin y cooperacion se estructuran a través de ruedas de prensa, comuni-
cados, entrevistas, filtraciones, rumores y estrategias de desinformacion.

Fuentes fisicas. Tales como las bases de datos, informes, documentos, biblio-
tecas, revistas especializadas, directorios y registros piblicos. El uso de las
fuentes fisicas se reserva, por lo general, para los reportajes de investigacion,
monograffas o reportajes en profundidad, pues, en la practica diaria, no hay
tiempo ni condiciones profesionales para explotar la abundante y valiosa
informacién disponible en este tipo fuentes que, ademds, exigen un conoci-
miento experto con frecuencia no habitual entre los encargados de informar.

Asi pues, marcada por el factor tiempo, las limitaciones de espacio y el
carécter heterogéneo y masivo de las audiencias, la escritura y comunicacion
periodistica se distingue por un registro coloquial culto, por una expresion
correcta y accesible para la mayoria del plblico. Todo texto periodistico se
caracteriza por la regla de las tres “C":

- Concisién. El tiempo de los medios es oro, y el de la audiencia no tiene
siquiera valor. Hemos de transmitir el mdximo de informacicn relevante con
la mayor concisién posible, huyendo de los clichés, muletillas y frases
hechas.

- Claridad. El lenguaje periodistico tiene por fin transmitir el contenido de la
noticia con la maxima eficacia. Por tanto el estilo ha de ser claro y transpa-
rente.

- Correccién. La precisién en la transmision de datos, el contexto y sentido de
la noticia es una de las notas mas destacadas de la accesibilidad de las infor-
maciones por la audiencia.
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La estructura formal de una informacion responde ademds a un mode-
lo candnico de: Titular + Lead + Cuerpo de la noticia + Cierre.

El titular y el lead o entradilla de |a noticia condensan la esencia y con-
tenido fundamental de la informacién. Con su lectura, el piblico puede llegar
a conocer todo lo relevante del tema o acontecimiento tratado. La mayoria de
lectores de diarios, y el piblico en general, solo consume una minima parte
de la informacion contenida en un diario. Mds que leer ojea las paginas, dete-
niéndose ocasionalmente en titulares y entradillas. Por tanto, debemos saber
redactar un titular y resumir una historia para despertar el interés del lector e
invitarle a ampliar la informacion relativa a nuestra historia.

Del mismo modo, a los informadores se les exige estas y otras muchas nor-
mas de la comunicacién periodistica que, en lo sustantivo, remiten a un saber-
hacer de la profesion basado en la VERACIDAD, la OBJETIVIDAD y la INDEPEN-
DENCIA.

Por otra parte cabe mencionar que entre las acciones externas mds
comunes que ejecuta todo Gabinete de Comunicacién nos encontramos prin-
cipalmente con las ruedas v notas de prensa. Pasamos ahora a desarrollar estas
dos herramientas basicas y comdnmente usadas en la produccién de la noti-
cia:

A. Las ruedas de prensa. Son reuniones en las que se convocan a los medios
de comunicacién con la finalidad de informarles sobre algdn hecho en con-
creto. Las ruedas de prensa se organizan segln unas reglas fundamentales
que hay que respetar si queremos hacer un buen uso de las mismas y lograr
dptimos resultados, tal y como nos ilustra Txema Ramirez:

1. Deben estar justificadas, es decir, se convoca a los medios por algu-
na razén de peso que pueda trascender a la opinién publica, y no
simplemente para dar a conocer un comunicado, en tal caso recurri-
riamos a las notas de prensa. Por ello deberemos evaluar el motivo y
pertinencia de nuestra comparecencia ante los medios.

2. Debe ser precedida por una convocatoria previa correcta.
Empezando por no dejar fuera a ningn medio de comunicacion, vy
siendo previstas con suficiente tiempo de antelacion para que permi-
tan a los medios programar su presencia. La convocatoria deberd
incluir la fecha, lugar y hora de la rueda de prensa, las personas que
asistirdn a ella y estructurar un guién de lo general a lo especifico con
las cuestiones que van a tratarse. Todo ello se recogerd en un dossier
documental que proporcionaremos a los informadores.
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3. La duracién y participacién de los comparecientes debe establecerse
dentro de unos parametros equilibrados. No es recomendable que
hablen mas de tres personas en la rueda de prensa ni que dure mas
de 25 6 30 minutos.

4. El contenido de la rueda de prensa debe ser ante todo claro.
Debemos seleccionar estrictamente los contenidos teniendo en cuen-
ta cudl es el mensaje que se quiere transmitir y qué interesa que sea
conocido por la opinién publica, exponiendo las ideas esenciales
que interesa a nuestra audiencia potencial, usando un lenguaje colo-
quial culto.

5. Ademas, cuando hablemos ante los medios, nuestra finalidad serd la
de captar la atencién, preparando los recursos oratorios adecuados.
Hay que procurar:

- Ser simples.

- Utilizar un lenguaje conciso vy claro.

- Empezar por lo mds importante.

- Ser breves.

- Ejemplificar.

- No abusar de los datos.

- Expresar un lenguaje no verbal sereno, amistoso y confiable.
- Evitar frases hechas.

- No ser redundantes.

6. Cerrar de forma concluyente y contener un turno de preguntas. Tras
la intervencién de los participantes, es preciso que se contesten a
todas las preguntas que sean realizadas, pero siempre siendo habiles
para llevar a nuestro terreno aquellas intervenciones que se salgan o
alejen del asunto principal para el que fue convocada la rueda de
prensa.

7. Realizar un seguimiento en los medios. A modo de evaluacién, el res-
ponsable de relaciones informativas debera analizar al dia siguiente el
tratamiento que los medios convocados, y otros posibles medios que
no hayan acudido pero que hayan reflejado la noticia, han hecho res-
pecto de la rueda de prensa. De esta forma podremos ver si nuestros
objetivos se han cumplido o en caso contrario tomar las medidas y
hacer las correcciones oportunas en futuras acciones comunicativas.

B. Los comunicados o notas de prensa. “Son declaraciones escritas (en el caso
de la prensa) o realizadas en soporte magnético (radio/TV), sobre una cues-
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tion concreta de interés general que envian las fuentes informativas a los
medios de difusion” (Ramirez, 1995: 95). La organizacién debera tener en
cuenta que dichas notas de prensa han de ser eminentemente informativas.
En el caso de los comunicados de prensa debemos considerar también el
hecho constatado de que los medios reciben una gran profusién de notas
diarias, por lo gue deben seleccionar exclusivamente queddndose con una
cantidad aproximada del 20% del total. Por ello, si la organizacién quiere
pertenecer a ese 20% de notas consideradas y publicadas, debera atender
a algunas recomendaciones a la hora de redactarlas:

1.

El comunicado deberd ser claro, conciso y concreto, yendo de lo mas
importante a lo menos importante. La nota de prensa debe tener un
encabezado a modo de titular, que sea atractivo, interesante y que
pueda despertar la curiosidad del medio al que va dirigido. En el titu-
lar y la entradilla, debemos contestar a las siguientes cuestiones:

- Qué es relevante, qué debemos saber. Cudl es la informacion o

principal tema de la historia que narra la noticia.

- Quién o quiénes fueron agentes o pacientes del hecho narrado.

- Como tuvo lugar el hecho.

- Cudndo, en qué momento y contexto.

- Dénde. En qué lugar ocurrieron los hechos.

- Por qué. Cudl es el origen y consecuencias de la noticia.

Esta estructura bésica, debe luego ser desarrollada en el cuerpo de la
noticia, conforme a la técnica de la pirdmide invertida: Titular, Entradilla,
Cuerpo de la noticia, Desarrollo de datos especificos y Cierre.

2.

(V8]

Se trata de una férmula para ir de lo general a lo particular. Claro que
existe libertad en cada medio y entre los informadores para desarro-
llar cierto estilo y un tono particular, asi como otras formas y estruc-
turas de organizacion de la secuencia informativa desde el punto de
vista organizacional.

. Lo normal es que no ocupe mas de folio y medio o dos folios. Asi

mismo, el lenguaje utilizado debe ser sencillo, de facil comprensién,
huyendo de “muletillas” y frases hechas que puedan empobrecer la
calidad del comunicado.

. La creacion de la nota de prensa deberd atender a criterios de actua-

lidad e interés para el resto de los ciudadanos. Recordando ademads
P
que su caracter es meramente informativo.
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5. La presentacion ha de ser correcta. Esto es, en la parte superior del
documento introduciremos el logotipo o imagen del organismo que
envia la nota de prensa, ademads de adjuntar otros datos como teléfo-
no, fax, o direccién. Bajo el comunicado aparecerd la firma de la per-
sona que lo emite asi como la fecha, y en caso de querer aplazar la
aparicién de dicha nota de prensa, lo haremos constar a modo de
nota indicativa.

6. A la hora de enviar la nota de prensa, se deben cumplir al menos
cinco condiciones:

- Debe remitirse cuando la ocasién y trascendencia del conteni-
do sea de interés publico.

- El estilo redaccional debe ser periodistico.

- La presentacion ha de ser correcta.

- La difusién ha de ser hecha por igual a todos los medios, sin
exclusion alguna.

- La produccién debe distinguir entre medios impresos y medios
audiovisuales, en este caso enviaremos la nota de prensa en
soporte magnético ademds de enviarla por escrito.

Hemos presentado hasta aqui las dos herramientas principales de la
produccién noticiosa, pero ahora bien, cuando las ONG’s y demds organis-
mos sociales quieran transmitir otro tipo de contenidos que no sean meramen-
te informativos o indicativos de hechos, podemos hacer uso también de otros
géneros periodisticos, tales como comentarios o articulos de opinion,
reportajes y crénicas, donde ademds de informar se podra evaluar y exponer
ideas concretas.

Cada uno de estos géneros periodisticos aporta un estilo narrativo espe-
cifico. Siguiendo a Martinez Albertos atenderemos a las diferencias de cada
uno de estos géneros en funcién de su mayor o menor vinculacién a la noti-
cia que se pretende comunicar, la referencia temporal, es decir, si es un géne-
ro que se desarrolla de forma puntual o con regularidad, y el estilo literario o
forma concreta de narracion:

1) Articulo de opinién. Tal como el propio género indica, se trata de
opinar sobre alguna cuestion en particular, algin hecho que haya
tenido lugar o una noticia relevante acaecida. El estilo literario
empleado es libre, no hay normas o reglas fijas a la hora de redactar,
salvo - como indica Gutiérrez Palacio - las limitaciones propias del
buen gusto o la moral propia de la sociedad en la que el autor se
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inserta. Asi mismo, la redaccion, al igual que en el resto de géneros,
deberd ser clara, concisa, breve, natural... La organizacién social
podra emplear este género para aquellos asuntos que puedan concer-
nir a la propia entidad y que deseen valorar y dar a conocer a los
medios de comunicacion.

=)

Reportaje. Este género trata de describir los hechos gue ya no son
necesariamente noticia, sino que mas bien explican la razdn de ser
de dichos acontecimientos. Normalmente se realiza de forma ocasio-
nal, es decir, no tiene continuidad en los medios. El estilo al que se
recurre en caso de escribir un reportaje es basicamente narrativo, se
trata de contar el hecho en cuestién, sin que por ello deba el redac-
tor dejarse llevar por la subjetividad.

3) Crénica. Es una narracién que refleja lo acontecido en una fecha
concreta, es decir, si se ha organizado un evento relevante seria con-
veniente la utilizacion de este género para contar como fue la jorna-
da, qué se hizo, quiénes participaron... La narracién es por tanto
directa e inmediata, y se permiten ciertos rasgos valorativos, sin que
se llegue a empafar el hecho en si.

Atendiendo a esta clasificacion, el paso siguiente serd determinar en el seno
de cada organismo, por parte del responsable de relaciones informativas, aquella
herramienta que mejor convenga segln los intereses u objetivos que se hayan
marcado.
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2. Cultura civica y periodismo comunitario.

Hoy la actividad informativa vive una etapa de transicién en medio de
un debate publico que apunta la necesidad de una renovacién de plantea-
mientos vinculada a las necesidades reales de las audiencias y al actual con-
texto complejo de diversificacién social que viven sociedades como la esta-
dounidense, donde en los afios ochenta se comienza a plantear serias dudas
sobre la calidad de la cobertura y actividad informativa de los medios. Las cri-
ticas iniciales que irrumpieron en el dmbito profesional en Estados Unidos
como resultado de una pésima cobertura de la campaiia electoral que dio
lugar a la eleccién del presidente George Bush, a principios de los afios noven-
ta, dieron paso a un diagndstico incisivo sobre las condiciones de produccién
informativa y, en Gltima instancia, del sentido y la ética de la actividad perio-
distica para repensar radicalmente la responsabilidad pdblica de los medios y
mediadores en la democracia moderna a favor de un periodismo de calidad,
distinguido por:

- Una nueva ética y deontologia informativa inspirada en una nueva
cultura ciudadana, en un nuevo compromiso y responsabilidad social
de los informadores en su funcién de servicio pablico.

- Una politica de tematizacion abierta y participativa, vinculando a los
ciudadanos, organizaciones no gubernamentales y poderes publicos e
instituciones privadas en la construccién del espacio publico local.

- Una cultura informativa compleja frente a la bisqueda de lo noticio-
so, la difusion de lo relevante socialmente.

- Un modo de producciéon informacional reflexiva, consciente de las
limitaciones estructurales, evaluadora y critica con las fuentes, meto-
dicamente constante y rigurosamente cientifica en la investigacion
documental.

Esta l6gica de produccién informativa asume hoy, en el denominado
Periodismo Civico, su funcién formadora de ciudadania como un compromi-
so por contribuir a la convivencia social. A esta nueva concepcion, se ha deno-
minado en Estados Unidos, periodismo civico, pero en América Latina, data
de miés de tres décadas y fue bautizado con el nombre de Periodismo Popular
o Periodismo Comunitario.
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El periodismo civico representa, en este sentido, un giro de ciento
ochenta grados al plantear la necesidad de:

1. Una agenda temdtica del espacio publico ajustada a los problemas
sociales a nivel estructural.

2. La participacién de la ciudadania en el debate piblico mediado por
las industrias de la informacién.

Desde el punto de vista periodistico, diriamos, que se trata de pasar de
un periodismo noticioso a un periodismo de contextualizacién, del periédico
mosaico (o la cultura informativa mosaico, segin la expresién de Abraham
Moles) a la informacién de calidad y en profundidad y la comunicacion perio-
distica como comprensién e intervencién en la realidad. En esta nueva con-
cepcién de los informadores, mas que un publicista, o periodista locutor, el
profesional es considerado un agente social, “aquel que primeramente es
capaz de promover y potenciar la articulacién comunitaria, sea por via de las
instituciones (desde prefecturas, érganos municipales y organizaciones no
gubernamentales), sea también por medio de la evocacion de una comunidad
determinada” (Camponez, 2002: 152).

La légica de servicio publico plantea a este respecto un reto estratégico
para la mediacién informativa: la estructuracién comunitaria y la contribucion
de los informadores a la integracién y al desarrollo social equilibrado. Desde
este punto de vista, la comunicacion pdblica debe atender al menos las
siguientes consideraciones:

—

. Las necesidades sociales (educacién, expresion, vivienda, salud,
medios de reproduccién en general).

. El cambio de horizontes y prospectiva social.

. El pluralismo ideolégico, cultural, politico-social y geografico.

. El desarrollo de las identidades singulares.

. El didlogo publico y la ética ciudadana.

. La articulacién de redes sociales solidarias para una cultura civica
responsable con la comunidad.
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3. Tejer, dialogar, enredar.

El periodismo civico nos ha mostrado cémo junto a las audiencias pue-
den materializarse pautas de conexién, dinamicas dialdgicas y participativas
que hagan productiva la mediacién periodistica. Desde esta perspectiva, el
proceso informativo trata de convertir al espectador como consumidor de noti-
cias en un ciudadano y sujeto responsable de las formas de socializacion y
organizacién comunitaria. Para ello, es prioritario reconstruir el sentido de lo
piblico y de la comunicacién como reinvencién de la democracia, como
pedagogia politica del interés general y de la convivencia colectiva. El perio-
dismo civico representa, en este sentido, un replanteamiento epistemoldgico
de la mediacién: del individualismo metodolégico al pluralismo colectivo y
estructural, del paradigma informacional al enfoque cultural, que piensa la
accién informativa como una conversacién, que piensa el periodismo no
como la ciencia de la informacién de la cultura, sino como su poesia y con-
versacion.

Fn esta tarea, los movimientos sociales y las ONG deben redefinir sus
luchas por la visibilidad “construyendo otras imagenes y formas de rearticula-
cién del espacio piblico”, apostando por redes locales, radicalmente descen-
tralizadas por barrios, y comprometidas en procesos globales de democratiza-
cién y desarrollo social. A partir de los colectivos locales, organizados auténo-
mamente, pero coordinados en red, se trata de maximizar la creatividad cul-
tural y la produccién de conocimiento segin la regla C3A: comunicacion,
colaboracién, coordinacién y accién social solidaria.

En definitiva, hay que concebir el periodismo solidario como un esfuer-
zo permanente por articular redes comunitarias, nuevas formas de tematiza-
cién y produccién informativa, seglin un proceso basico de apertura dialdgica
en tres etapas:

1. Mediante la apertura de nuevos temas, abriendo el espacio pdblico a una
reflexion colectiva que permita la identificacién de los actores adecuados
para el tratamiento de las problematicas de interés.

2. Con la discusién de los principales aspectos del problema de interés comu-
nitario, aportando informes y recuperando los testimonios necesarios para
confrontar diversas perspectivas y comprender el problema.

3.Y finalmente, promoviendo la participacién ciudadana en la resolucién del
objeto de discusion, tras una labor de investigacién periodistica, en la que
los medios han de tratar de definir las conclusiones y alternativas posibles.

66



La principal dificultad de este tipo de mediacién periodistica es tejer
vinculos entre el territorio local, o regional, la comunidad y los grupos y acto-
res individuales y colectivos que tejen la identidad de la esfera pdblica en la
que tiene lugar la mediacién informativa, involucrando diversos agentes, tra-
dicionalmente excluidos del proceso de integracién social y del desarrollo
comunitario, como la Universidad.

Vamos a profundizar en esta metodologia para el disefio de campafas
de periodismo solidario en el ambito local.

4. Planificacion de campaias de periodismo solidario.

La metodologia especifica del periodismo comunitario proviene de la
experiencia del periodismo de precisién y de la investigacion periodistica,
recurre para ello a las técnicas y métodos tradicionales de una y otra forma de
exploracién. Basicamente, comprende los siguientes pasos:

1. Analisis y diagnostico del problema objeto de la tematizacion. El
informador debe rastrear estudios y datos estadisticos, analizar el pro-
blema, visualizar los datos, proyectar tendencias sociales. Como si de
un plan de comunicacién y desarrollo se tratara, el periodista solida-
rio investiga, analiza y procede a elaborar un diagndstico del tema
que lanza al espacio publico para su inclusién en la agenda de los
medios.

2. Encuesta a la poblacién. Para profundizar en el tema, se sondea las
opiniones y actitudes de la poblacién mediante una encuesta
siguiendo el método de muestreo socioldgico.

3. Disefio de panel de representantes ciudadanos. Son las encuestas y
paneles no estructurados de discusion, junto a las entrevistas abier-
tas, los recursos mas caracteristicos del Periodismo Civico, despla-
zando la agenda y protagonismo de los actores politicos tradiciona-
les por la voz de la ciudadania comin. Si con la encuesta tenemos
una evaluacion cuantitativa del tema, con el panel de representantes
introducimos el componente cualitativo, abriendo el debate entre la
ciudadania.
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. Encuentros barriales de discusion y didlogo piblico sobre los proble-

mas entre los habitantes. Tras el panel de representantes, el periodis-
mo civico trata de ampliar y sostener la discusion y participacién del
publico en el seguimiento del tema. Las técnicas deliberativas son
miltiples: desde los debates cara a cara y los paneles de ciudadanos
a las encuestas y asambleas barriales. El cometido final es generar la
deliberacién y dar noticia del examen y conclusiones pdblicas de
esta discusién en el espacio de los medios locales.

. Personalizacién de la problematica. Para concretar los términos del

debate, los periodistas tratan de personalizar las lecturas y matices
del tema objeto de discusién puablica, narrando historias de vida, per-
files de personas afectadas por el problema que dan testimonio de la
situacion directa y personal de las ideas en juego.

. Didlogo piblico. Durante el periodo de cobertura y seguimiento del

debate, los espacios y programas de los medios locales, tratan de dar
cabida al didlogo piblico mapeando los diferentes grupos y agentes
sociales de la comunidad a través de mesas redondas y debates o de
articulos, llamadas telefénicas, y foros de opinién.

. Discusion de alternativas. Seglin avanza y se enriquece el debate con

nuevos testimonios, interpretaciones y diagndsticos del problema, se
van presentando las diferentes alternativas o soluciones al pablico.

. Lista de necesidades. El resultado final, una vez decantadas las vias

posibles de solucién, es la definicién de una lista de necesidades y
programas de actuacion.

. Campana social. Hemos insistido que el periodismo civico no trata

sin mds de generar un didlogo publico local, sino también promover
desde los medios soluciones y vias de accién urgentes para la comu-
nidad. En este sentido, la fase final seria el disefo y desarrollo de una
campanfa social, una vez identificados los objetivos y necesidades de
la comunidad para la resolucién del tema objeto de debate.

10. Cobertura periodistica. La campafia debe ser cubierta, siguiendo las

mismas técnicas deliberativas que durante la fase de didlogo publico.
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11. Evaluacion de resultados. Y, finalmente, los medios han de presen-
tar un informe o balance de los resultados del proceso, a modo de
memoria publica de la intervencion.

Esta estrategia de cobertura periodistica, para lograr su mdxima eficacia,
debe modificar el estilo de redaccion y de escritura noticiosa. El compromiso
publico del periodismo civico exige un lenguaje mds cercano a la comunidad,
una expresion periodistica no opaca ni especializada como es habitual en el
periodismo politico por una comtn deriva de la jerga juridica.

De la profundidad vy radical reorientacién de esta l6gica de la media-
cién periodistica dependerd ni mas ni menos el futuro de la nueva cultura ciu-
dadana, el proyecto en fin del compromiso solidario. Un proyecto histérico
que dia a dia reclama de los medios locales un enfoque de la agenda informa-
tiva plural y dindmico, cémplice y dialgico, comprometido y transformador.
Una cultura medidtica, en suma, a la altura de la era Internet, de un espacio
plblico compartido, que hoy mds que nunca se nos manifiesta diverso,
incluyente, complejo y comdn. Un espacio sin fronteras, ni papeles, como la
vida misma.




ACTIVIDADES

1. Le proponemos un ejercicio de anélisis de contenido. Seleccione tres dia-
rios nacionales y evalle los siguientes aspectos:

a. Qué secciones organizan el contenido de actualidad informa-
tiva de cada perigdico.

b. A cudntas columnas, qué estilo y disefio distinguen a cada dia-
rio.

c. Qué espacio se dedica a los contenidos informativos, a los
géneros de opinion y a la publicidad.

d. Cémo estd estructurada la seccion Sociedad o Asuntos Sociales
en cada medio. Cuantas paginas dedican, qué fuentes son recu-
rrentes.

e. Qué estilo periodistico observa en cada diario.

2. A continuacién, seleccione tres emisoras locales de televisién y evalde a lo
largo de una semana las noticias locales. ;Cuantas noticias de asuntos
sociales incluyen en el informativo?. ;Qué contenidos aparecen privilegia-
dos?. ;Qué fuentes y protagonistas de la noticia prevalecen?. De las noticias
sociales, ;qué tdpicos abordan?, ;desde qué punto de vista?, ;quiénes actua-
ron de fuentes de informacion para el media?.

3. Seleccione dos diarios de tirada nacional y analice las mismas noticias en
uno y otro medio: Observe si se aplica la técnica de la piramide invertida,
como es la estructura de la entradilla, titulares y cuerpo de la noticia. Qué
recursos expresivos manejan.
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