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Ellas tienen la palabra

En agosto de 2000, salid a la luz publica el portal www.movimientos.org, (originalmente
bajo el nombre de Comunidad Web de Movimientos Sociales), como iniciativa de tres
coordinaciones sociales latinoamericanas, con los objetivos de capitalizar las potenciali-
dades de Internet desde una plataforma comun orientada a contrarrestar el aislamiento
y la dispersion de sitios y, al mismo tiempo, juntar una masa critica de informacion sobre
Sus acciones y propuestas.

Presentacion

Posteriormente, se integraron otras redes y coordinaciones —hoy suman una docena—y
se acund el nombre de Minga/Mutirao Informativa de Movimientos Sociales, pues, tanto
la palabra kichwa “minga”, como “mutirao” en portugués, expresan la idea de un trabajo
colectivo comunitario. En efecto, ya no se trataba solamente de estar juntos en un portal
en Internet, sino de trabajar colectivamente para desarrollar estrategias y acciones de
comunicacion, como una expresion de las agendas comunes que los movimientos socia-
les del continente han concertado en el transcurso de este siglo®.

Este proceso también ha permitido aprendizajes mutuos, intercambios de experiencias
y conocimientos y la motivacion a través del ejemplo; elementos que han contribuido a
enriquecer y reforzar la practica comunicativa de las organizaciones participantes. Y es
asi como fue develandose la inquietud respecto a la estructuracion de procesos de for-
macion mas sostenidos.

Durante 2007-2008, se activaron aulas de formacion en una plataforma virtual. Esta
primera experiencia de intercambio a distancia permitid poner en comun las inquietudes
y necesidades de formacion de las organizaciones e iniciar, de manera conjunta, una
bUsqueda de respuestas.

A mediados de 2008, se inicid un programa de capacitacion en comunicacion y género,
con talleres presenciales subregionales. El programa estuvo dirigido, en primera instan-
cia, a mujeres (lideres y comunicadoras) ya que, en el espacio de la Minga Informativa,



se identificd la importancia de fortalecer el trabajo comunicativo de las mujeres: actoras
centrales en las luchas y propuestas de cambio de los movimientos, cuya presencia no
logra siempre el protagonismo que merece en las expresiones comunicativas.

Esta publicacion recoge la sistematizacion de ideas y materiales procesados y de los in-
tercambios realizados en el marco de dicho programa. Constituye, ademas, un conjunto
de herramientas: textos de reflexion, pautas para el trabajo, “tips” y sugerencias para di-
namicas de grupo, que pueden adaptarse segun las necesidades de cada organizacion.

Es concebida como un aporte para la formacion de lideres y para los procesos de defi-
nicion de politicas y estrategias en las organizaciones (sean de mujeres o mixtas), par-
tiendo desde la visualizacion de las multiples facetas de la comunicacion. El énfasis
en la comunicacion con enfoque de género, lejos de significar un abordaje parcial de la
comunicacion, invita mas bien a incorporar dicho enfoque como un eje transversal del
quehacer comunicacional de las organizaciones sociales, en el marco de las estrategias
de superacion de los desequilibrios de poder entre mujeres y hombres.

Si bien esta dirigida en primer lugar para la formacion de dirigentas y mujeres lideres,
también se destina a dirigentes y lideres varones, comunicadoras y comunicadores, cua-
dros, promotoras/es y otros actoras y actores de las organizaciones.

(1) Los componentes de la Minga Informativa incluyen: la Coordinadora Latinoame-
ricana de Organizaciones del Campo (CLOC/Via Campesina); la Red COMPA, la Alianza
de los Pueblos del Sur Acreedores de la Deuda Ecoldgica; el Didlogo Sur-Sur LGBT; el
Enlace Indigena; el Grito de los Excluidos/as; Jubileo Sur; la Marcha Mundial de Muje-
res; la Red de Mujeres Transformando la Economia (REMTE); la Asamblea de Pueblos
del Caribe; la Red de Mujeres Afrolatinoamericanas, Afrocaribefas y de la Diaspora; la
Agencia Latinoamericana de Informacion (ALAI); la Revista Caminos/ Centro Memorial
Martin Luther King (Cuba); el periodico Brasil de Fato; y la Radio Agéncia NP de Brasil.

(2) La experiencia de la Minga Informativa se ha sistematizado en dos estudios de
O.Leon, S. Burch y E. Tamayo: Comunicacion en movimiento, ALAI, Quito, 2005; y Movi-
mientos Sociales en la Red, ALAI, Quito, 2001.
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(‘Médulo 1)

Mujeres tejiendo sentidos de vida

El movimiento de mujeres y feminista se afirmd en el siglo XX, a nivel regional y mundial,
como un actor clave impulsor de cambios estructurales y de propuestas de igualdad. Es
asi que la participacion de las mujeres, como actoras sociales con perspectivas y pro-
puestas propias, ha contribuido notablemente al fortalecimiento y revitalizacion de los
movimientos sociales latinoamericanos y caribenos.

Entre los mayores logros de este movimiento consta el haber conseguido el reconoci-
miento de los derechos universales de las mujeres y la consecuente adopcion de po-
liticas publicas destinadas a asegurar su realizaciobn. Es mas, estas propuestas han
ganado tal grado de legitimidad, que han permeado las culturas, deslegitimando a escala
casi universal el machismo y el sexismo. Aun cuando estas lacras se mantienen en la
practica y en las mentes, hoy casi nadie se atreveria a reivindicarse publicamente a favor
de la discriminacion hacia las mujeres. Este logro se debe, en gran parte, a la capacidad
de generar un discurso propositivo, movilizador y con fuerza de la razon que desarrolld
el movimiento.

Si bien el movimiento de mujeres es muy diverso, por lo general comparte los avances
conceptuales centrales aportados por el analisis feminista. Entre ellos, se destacan los
conceptos de patriarcado y género:

El patriarcado es un sistema social opresivo, basado en relaciones de desigualdad
entre los sexos, que surgiod con la division social de roles entre hombres y mujeres,
otorgando poder principalmente a los primeros.

El género designa una construccion sociocultural a través de la cual se asignan di-
ferentes roles y atribuciones a hombres y mujeres y que es mediada por relaciones
economicas, ideologicas y culturales orientadas hacia el mantenimiento de estas di-
ferencias, y que las presentan como “naturales”.



Al demostrar que estas relaciones desiguales de poder no son ni naturales ni inamovi-
bles, ha quedado en evidencia que son susceptibles de transformaciones.

En el nuevo siglo, el movimiento feminista y de mujeres sigue renovando su discurso y
accion, que ahora esta transitando hacia el desarrollo de enfoques antisistemicos y de
cambios civilizatorios, que implican decisivamente la superacion del patriarcado y del
capitalismo.

Asimismo, ha tomado liderazgo en propiciar el dialogo entre diversidades, planteando
una interlocucion en un plano de igualdad, que no apunte simplemente a sumar dife-
rentes posiciones, sino a consensuar propuestas enriquecidas por distintos analisis y
enfoques.

A continuacion, mencionamos algunas propuestas y aportes —entre muchos otros—
impulsados por el movimiento de mujeres y feminista:

o El concepto de soberania alimentaria, desarrollado por la Via Campesina, e
impulsado particularmente por las mujeres, consiste en asegurar, por un lado,
el derecho de los pueblos de contar con alimentos nutritivos y culturalmente
adecuados, accesibles, producidos de forma sostenible y ecologica. Por otro
lado contempla su derecho a definir sus propias politicas agricolas, pesque-
ras, etc., y de gestion tanto de la tierra como de los recursos hidricos, semillas
y biodiversidad. Representa una conquista importante el que algunos estados
de la region ya reconocen y reivindican la soberania alimentaria, como Bolivia,
Ecuador, Venezuela y Cuba, siendo éste ultimo el Unico pais en el mundo
gue ha avanzado en implementarla en la practica. Hoy es una propuesta de
avanzada frente a la crisis alimentaria mundial y el modelo depredador de la
agricultura industrial.
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Las luchas contra la violencia hacia las mujeres —en el ambito privado o
publico, asi como en situaciones de conflicto armado— han logrado impor-
tantes avances institucionales en el tltimo cuarto de siglo, con la adopcion
de varias convenciones internacionales y la incorporacion en la legislacion
y politicas publicas de los paises de la region. Por su parte, organizaciones
como la Marcha Mundial de las Mujeres impulsan propuestas por la paz en el
mundo vinculandolas al rechazo de toda forma de violencia y de militarizacion.
Asimismo, denuncian la mercantilizacion del cuerpo de las mujeres en sus
diversas formas (desde el trafico de mujeres hasta la publicidad sexista).

En la economia, el movimiento de mujeres ha desarrollado propuestas para
cambiar el modelo de produccién y consumo por uno que sostiene y reprodu-
ce la vida en todas sus expresiones, las cuales son interdependientes e indi-
sociables. Una re-conceptualizacion feminista de la economia —desarrollada
entre otras por la REMTE — la define como las actividades y relaciones que
permiten la produccion y la distribucion de bienes y servicios para atender
necesidades humanas (no reducida solamente a su dimension de mercado) y
para garantizar la reproduccion de todos los ciclos vitales en el planeta. Este
enfoque contempla los aspectos productivos y reproductivos y reconoce como
labor productiva, por ejemplo, a todas las formas de trabajo de autosustento
no remunerado —con los derechos correspondientes —. La incorporacion de
este enfoque en la nueva Constitucion ecuatoriana representa un logro signi-
ficativo.

Las mujeres indigenas, quienes han liderado luchas contra la privatizacion
del agua, defienden su reconocimiento como fuente de vida y derecho huma-
no, no como simple “recurso” natural o mercancia.

Las propuestas por el derecho a la comunicacion han sido impulsadas, entre
otros, por el movimiento de mujeres, con énfasis en democratizar la palabra,
cuestionar los monopolios y exigir medidas de control; denunciar y combatir la



discriminacion, la invisibilizacion y los estereotipos de las mujeres, pero tam-
bieén por motivos de etnia, clase social, orientacion sexual, etc.; desmitificar y
apropiarse de las tecnologias; desarrollar un enfoque de género y diversida-
des; y construir alternativas al sistema hegemonico de comunicacion.

La construccion del discurso

“Si nosotros no decimos nuestra palabra, otros la tomaran y hablaran por nosotros” fue
uno de los primeros postulados del zapatismo cuando salié a luz publica. Y en su reco-
rrido ha hecho de la “palabra” posiblemente su “arma” principal. Pero para poder decir
“nuestra palabra” tenemos que construirla.

Uno de los elementos que caracterizan a las organizaciones y movimientos sociales es
que son portadores de proyectos, los cuales articulan principios, utopias, propésitos,
valores y significados que permiten proponer alternativas, disputar sentido. Es asi como
se constituye el “discurso”.

De la misma manera que ninguna organizacion se conforma de una vez para siempre,
sino que cada vez se va reconfigurando a partir de su dinamica interna y el accionar pu-
blico —que lleva al terreno mismo de las disputas sociales los planteamientos y sentidos—,
el discurso tampoco es una especie de recetario inmutable, sino la expresion del proceso
de reconfiguracion organizativa. Esta retroalimentacion es la que marca el talante de
cada organizacion.

Cuando se dice que la comunicacion es constituyente y constitutiva de una organizacion,
se debe precisamente, entre otros aspectos, a que la cohesion e identidad estan supe-
ditadas a los flujos e interacciones, la capilaridad que desarrollen, etc. para que corra
la “palabra” y se recree, en cuya dinamica la educacion y formacion cumplen un rol ca-
talizador clave. Por lo general, no se trata de un proceso cerrado, pues también entran
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en juego las interacciones con otros colectivos afines (alianzas) y las/os intelectuales
“organicas/os”.

En el proceso de construccion del discurso, cuenta también como se van afirmando los
simbolos y mistica de la organizacion. Los simbolos (bandera, himno, emblemas, etc.)
se definen en funcién de los sentidos profundos de la organizacion y contribuyen a afir-
mar el sentido de identidad y orgullo en las actividades internas y las manifestaciones
publicas de la organizacion.

La mistica expresa los valores y se sustenta en el programa, las estrategias y tacticas
que la organizacion ha definido. Segun el Movimiento Sin Tierra de Brasil:

La mistica se entiende como un conjunto de motivaciones que impulsan el avance en la
organizacion, en la lucha, en el trabajo productivo, en la investigacion, en la creatividad
artistica y en todas las manifestaciones de la vida. Es responsable de acortar la distan-
cia entre el presente y el futuro, pues hace vivir anticipadamente los objetivos que se
definen y que se desean alcanzar.

La mistica es todo aquello que nos hace sentir bien, satisfechos, y que nos hace vibrar,
llenandonos con aliento y voluntad de participar. (Como organizar a las bases, MST,
1995)

Musica y teatro, celebraciones, reconocimientos a companeras y companeros son algu-
nas de sus formas.

Comunicar nuestro pensamiento

Para que nuestro discurso y nuestros proyectos de cambio tengan presencia y visibili-
dad, para que puedan tener un peso en las decisiones politicas, tanto en el interior de la
organizacion, como en la esfera publica, hoy resulta imprescindible un manejo estratégi-
co de la comunicacion.



Esto implica definir primero qué queremos comunicar y con quiénes;y en funcion de ello,
establecer qué medios y canales de comunicacion necesitamos emplear. Requiere, entre
otras cosas, que podamos traducir el discurso en mensajes comunicacionales adaptados
a diferentes audiencias y espacios mediaticos. También exige que nuestras/os militantes
cuenten con los elementos de conocimiento necesarios para defenderlo y debatirlo.

Si nos proponemos abordar la comunicacion de manera que se centre en el discurso,
que busque ganar legitimidad para nuestras propuestas y argumentos, que se involucre
en la disputa de sentidos en la esfera publica, ello no podra reducirse a una simple po-
litica para ganar espacios en los medios masivos, o en desarrollar técnicas de relacion
publica para tal o cual dirigenta (o dirigente).

Requiere de politicas y estrategias de comunicacion, cuyo punto de partida sea la defi-
nicibn de objetivos claros. Justamente, -sea que formemos parte de una organizacion
autbnoma de mujeres o de una organizacion mixta-, en la mayoria de nuestros paises
nos enfrentamos, en condiciones de desventaja, a un sistema mediatico altamente ex-
cluyente, acostumbrado a practicar una discriminacion permanente hacia los sectores
populares y que, historicamente, ha invisibilizado a las mujeres, sus visiones, opiniones
y propuestas.

Por lo mismo, importa desarrollar estrategias, tanto para poder tener voz en la esfe-
ra publica (posibilidad que aun pasa principalmente por este sistema mediatico), como
también para desarrollar nuestros propios medios y canales de comunicacion que nos
permitan innovar y comunicarnos sin intermediaciones.

En los siguientes modulos, se exploraran, entonces, algunas pistas que nos puedan
orientar hacia la definicion de politicas y estrategias de comunicacion, a fin de que nues-
tro discurso, nuestros proyectos de cambio, vayan posicionandose como alternativas con
capacidad de incidir en la transformacion de nuestras sociedades.

Pero primero, veamos como las mujeres hemos avanzado en la elaboracion y la sociali-
zacion del discurso en nuestras organizaciones.

[Pl Area Mujeres ALAI
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DINAMICAS

1) La elaboracion del discurso en nuestro espacio organizativo:
Este tema se puede trabajar primero en sub-grupos o como lluvia de ideas:
En nuestra organizacion/red/movimiento (sea mixto o de mujeres):
e ;Cuales son los elementos centrales del discurso que se han desarrolla-
do?
e ;Qué propuestas innovadoras, aportes particulares han formulado las
mujeres?
e ;Qué acciones han liderado?

e Si somos parte de una organizacion o coordinacion mixta, ¢ésta ha asu-
mido estas propuestas o0 acciones como propias?

e ;De qué manera han contribuido a enriquecer la agenda de accion?

2) La socializacion del discurso:

Podemos ordenar las ideas que han surgido del primer ejercicio, para lue-
go abrir un debate. Como parte del intercambio, podemos reflexionar sobre
como socializamos el discurso. Por ejemplo:

e ;Los elementos del discurso que hemos identificado se han integrado
en los procesos de formacion de la organizacion? ;De qué manera los
trabajamos?

e ;De qué maneray con qué elementos trabajamos los simbolos, la misti-
ca, los valores al interior de la organizacion?

e ;De qué manera, con qué mecanismos se comunican estas propuestas
mas alla del entorno inmediato, de las reuniones y asambleas? ¢;Han
tenido eco en los medios de nuestros movimientos? ¢ En la opinion pu-
blica?

e ;Qué problemas de comunicacion hemos enfrentado para ello?



(Médulo 2)

Comunicacion y género

En el transcurso de los Ultimos anhos, el movimiento de mujeres ha irrumpido en el mun-
do de la comunicacion con un alcance de difusion sin precedentes. Ha generado una
produccion apreciable en la comunicacion alternativa, en Internet, en algunos medios
masivos, sobre problematicas y propuestas especificas de las mujeres, como también
sobre una gran diversidad de temas abordados desde un enfoque de género. También
ha emprendido multiples acciones frente a la marginacion y discriminacion de las muje-
res en el ambito comunicacional.

Cuando el movimiento feminista resurgio en los ahos 60, su principal frente de batalla
en comunicacion fue la critica y denuncia de las imagenes estereotipadas y degradan-
tes de las mujeres en los medios de difusion, que contribuian a perpetuar el sexismo.
Esta accion permitio sensibilizar a sectores de la opinion publica y, en algunos puntos,
incluso logro modificar el comportamiento de ciertos medios, como también la adopcion
de ciertas politicas publicas para frenar los excesos. Sin embargo, los limites de estas
estrategias se han hecho evidentes, pues en conjunto, poco ha cambiado.

Para los ahos ‘90, en el contexto de la IV Conferencia Mundial sobre la Mujer, sectores
feministas vinculados a la comunicacion plantearon los limites de este enfoque de la pro-
blematica, que se mantiene dentro de la optica que considera a las mujeres como objetos
0 imagenes, y no como sujetos activos en la comunicacion.

Bajo esta perspectiva, y ya entrando en la era del Internet, propusieron a las mujeres el
reto de apropiarse de la comunicacion y las nuevas tecnologias y desarrollaron propues-
tas e iniciativas para una “comunicacion con enfoque de género”. Se impulsaron medios
feministas, suplementos de las mujeres en los medios y un sinnumero de iniciativas de
intercambio y difusion en Internet. Estas voces contribuyeron también a impulsar un mo-
vimiento continental por la democratizacion de la comunicacion aportando, entre otros,
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el planteamiento especifico de abordar la comunicacion y las nuevas tecnologias desde
un enfoque de género.

En lo que va del presente siglo, Ameérica Latina ha sido escenario de la emergencia de
movimientos sociales articulados continentalmente en torno a las luchas contra el modelo
neoliberal y por la justicia social. En estos movimientos, protagonizados por organizacio-
nes del campo, indigenas, afrodescendientes, de sectores populares urbanos, jovenes,
se destaco la participacion de las mujeres, en muchos casos con un rol de liderazgo.

Estas actoras y actores sociales exigen tener voz propia en las decisiones que afectan
sus vidas. Al no encontrar respuesta en la mayoria de medios masivos, han ido creando
Sus propios mecanismos de comunicacion: reuniones, movilizaciones, espacios en ra-
dios comunitarias, mensajes por celular, Internet, expresiones culturales, que terminan
generando un cierto contrapeso frente a la influencia de los medios del establecimiento.

Con estas y otras experiencias, podriamos decir que se esta produciendo una reconexion
de la comunicacion con la accion social que en décadas anteriores habia sufrido una dis-
locacion, debida principalmente a la intermediacion y control del sistema mediatico.

Paralelamente, se han multiplicado las voces de critica a los medios masivos, en tanto
defensores del statu quo y de sus intereses particulares. Asi, la demanda de democra-
tizacion de la comunicacion va tomando fuerza en el continente, lo que, a su vez, crea
nuevas aperturas para las propuestas desde una perspectiva de igualdad de género.

Pistas para la accion

Recordemos que “género” se refiere a la construccion sociocultural de las atribuciones,
ideas, representaciones y prescripciones sociales que cada sociedad asigna a lo feme-
nino y lo masculino, como si fueran caracteristicas naturales o intrinsecas de mujeres y
hombres respectivamente. En las sociedades patriarcales, la valoracion de lo masculino



como elemento superior es utilizada como justificacion de las desigualdades entre hom-
bres y mujeres, y para otorgar privilegios y poder a los primeros.

“Enfoque”, de acuerdo con el Diccionario de la Real Academia de la Lengua, significa:
“dirigir la atencién o el interés hacia un asunto o problema, desde unos supuestos pre-
vios, para tratar de resolverlo acertadamente”.

En consecuencia, el enfoque de género no puede ser un “agregado” que se “anexe” a
una propuesta previamente elaborada, sino que la atraviesa.

Vista desde una perspectiva de movimientos sociales, podriamos considerar que la co-
municacion con enfoque de género es:

una comunicacion que contribuye a superar la desigualdad y los desequilibrios de
poder entre hombres y mujeres en la sociedad.

Ademas implica, entre otros aspectos, dar prioridad a la socializacion del discurso desa-
rrollado por las mujeres y, por lo mismo, ponerlo en debate, para reequilibrar el escenario
publico dominado por el discurso de los hombres. Pero como vivimos en sociedades
donde las grandes mayorias —mujeres y hombres— estan marginadas de los procesos de
comunicacibn social, es parte también de la apuesta por democratizar la comunicacion.

La pregunta que se plantea entonces es: ;como encararlo estrategicamente?
Sin duda, por ser un tema complejo, exige combinar estrategias diversas. Entre ellas:
o La produccion autonoma de medios elaborados desde un enfoque de género:

medios de mujeres, feministas, alternativos, populares o comunitarios, que incorpo-
ran un trato igualitario a las mujeres y la defensa de sus causas.
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El desarrollo de un enfoque de género en la comunicacion ha logrado mayores
avances en el ambito alternativo en el que encontramos, ademas, mayores posibili-
dades de generar capacidades propias, de innovar en la creacion de nuevos conte-
nidos y conceptos comunicativos y de proponer una estética nueva que valore a las
mujeres sin centrarse en sus atributos fisicos. Aunque muchos medios alternativos
tengan un alcance limitado, son fundamentales para llegar a audiencias especifi-
cas: sectores organizados, redes interconectadas, comunidades locales, etc.

o La intervencion frente los medios masivos: sea para abrir espacios para las
mujeres, para monitorear y criticar su tratamiento, para que las mujeres accedan a
puestos de decision, para sensibilizar a periodistas y directivos sobre el enfoque de
género en la comunicacion, para hacer alfabetizacion mediatica, entre otros aspec-
tos.

Los medios masivos siguen teniendo un monopolio virtual de la esfera publica 'y por
lo tanto tenemos el derecho y la obligacion de reivindicar una apertura de espacios.
No obstante, aferrarse Unicamente a este nivel de intervencion tiene limites, porque
la I6gica a la que responden estos medios es adversa, como veremos en la siguien-
te seccion.

o La accion en el terreno politico para cambiar las reglas del juego. Incluye for-
mular propuestas y presionar: por una mayor democratizacion de la comunicacion,
para un reparto mas equitativo del espectro radioeléctrico, para impedir los mono-
polios, por la creacion de medios publicos y su apertura hacia la ciudadania, por el
acceso de las mujeres a las nuevas tecnologias o por recursos y politicas publicas,
entre otros.

Estos tres niveles de intervencion (aunque no son los Unicos) son elementos indispen-
sables para avanzar hacia una comunicacion democratica y con enfoque de género.
Ninguno de ellos podra lograr los cambios de fondo que necesitamos de manera aislada,
lo que hace importante establecer niveles de articulacion con otras/os actoras y actores
qgue estan trabajando en este sentido, con miras a construir un movimiento.
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Nuestra actuacion por una comunicacion con enfoque de género

Abrimos un debate sobre la comunicacion con enfoque de género en nuestra
organizacion y/o en nuestro medio:

e ;Qué significa la comunicacion con enfoque de género en el ambito or-
ganizativo?

e ;Qué significaria en el interior de la organizacion?, ;qué cambios son
necesarios?

e ;En qué niveles de intervencion estamos actuando o podemos actuar,
de cara a los medios masivos?

e ;Qué iniciativas existen en nuestro pais a favor de la democratizacion de
la comunicacion? ;Estamos en conexion con ellas?

Comunicacion mercantilizada: Una Iégica perversa

Cualesquier sean los tipos de comunicacion que nuestra organizacion escoja desarrollar
—sea para abrir espacios en los medios masivos o alternativos, sea para crear y fortale-
cer medios propios u otras formas de comunicacion (no mediatica)—, no podemos ignorar
la poderosa influencia que los medios masivos de difusion ejercen sobre la sociedad.

Dichos medios se han convertido en el espacio principal de mediacion social y politica
(desplazando a otras instituciones como las religiosas, educativas o los partidos politicos,
gue antes gozaban de este privilegio) lo que les permite gravitar sobre la conformacion
del sistema de valores. El debate publico, que moldea la vida politica, social, economica
y cultural, ahora los atraviesa, e incluso son ellos los que muchas veces imponen los te-
mas de debate. Influyen también en la configuracion de actores sociales y politicos y en
su visibilidad social pues tienen poder de decision sobre quienes acceden al micréfono y
a las pantallas, y quienes no.
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En la mayoria de nuestros paises, sectores vinculados al poder economico ejercen un
cuasi monopolio sobre los grandes medios, sobre todo en el ambito de la television. Esta
identidad de intereses se expresa en la defensa del modelo economico dominante y el
apoyo a las fuerzas politicas asociadas a él. En sus parametros editoriales, no hay ca-
bida para los actores sociales organizados y sus planteamientos, salvo cuando éstos se
imponen por la fuerza de los acontecimientos o con el afan de deslegitimarlos. Histoérica-
mente, ha existido una marginacion sistematica de las mujeres, de los pueblos indigenas
y afrodescendientes, de los sectores del campo, que en buena medida aun persiste hoy,
negandoles su derecho a la expresion.

Por otro lado, en este modelo comercial de comunicacion, la informacion y los contenidos
mediaticos constituyen una mercancia, destinada a generar ganancias (sea mediante
su venta a audiencias o, cada vez mas, mediante la captacion de audiencias que a su
vez son “vendidas” a los anunciantes). Informar y educar al publico, facilitar espacios
de expresion, generalmente no se considera rentable. Por lo tanto, es un modelo que
genera audiencias pasivas de espectadores/as acostumbrados/as a buscar Unicamente
entretenimiento.

Este patron de difusion, donde priman las llamadas “3 S” (sensacion, sangre y sexo),
atenta particularmente contra los derechos y la dignidad de las mujeres, que suelen
ser proyectadas como simbolos sexuales, promotoras de frivolidad o como victimas.
La mercantilizacion de los cuerpos de las mujeres, siguiendo la tendencia neoliberal de
convertir todo en mercancia, se expresa de manera evidente mediante estos medios, en
donde el atractivo femenino es explotado para captar audiencias o para vender cualquier
producto.

Los medios de comunicacion influyen en la lectura, el modo de vivir y de entender la
realidad y la intervencion sobre ella y en la construccion de la identidad. Si bien estas
influencias no son predeterminadas ni unilineales (por ejemplo, pueden provocar acuer-
do o rechazo), las/los adolescentes y jovenes, cuyo criterio esta en formacion, son parti-
cularmente susceptibles frente a ellas y a los estereotipos de género que vehiculan. De



manera particular, los medios y expresiones culturales que mas influyen en la juventud,
como los videojuegos dirigidos a un publico masculino y pensados a partir de los es-
guemas de la sociedad patriarcal, el cine o la publicidad que refuerza los modelos de la
“mujer perfecta”, utilizan los estereotipos de manera mas marcada.

Los medios comerciales nos han acostumbrado a considerar como “normal” su modelo
de comunicacion, hasta el punto en que muchas veces no percibimos los sesgos y las
discriminaciones que se dan cotidianamente. Asi, por ejemplo, la television nos ha acos-
tumbrado a que los debates y espacios de opinion sobre politica 0 economia sean prota-
gonizados por hombres —para quienes la edad no es problema, incluso a mayor edad se
les otorga mayor respeto—. La ausencia de mujeres en estos temas considerados como
“serios” o como parte de la “informacion dura” apenas llama la atencion. Sin embargo,
es “normal” ver mujeres —siempre y cuando cumplan con los parametros obligatorios de
lucir jovenes y bonitas— hablando de moda, salud, familia y farandula —los temas “blan-
dos’-.

De manera similar, poco se cuestiona que los sectores sociales —incluso pueblos enteros
— que carecen de poder en la sociedad también brillen por su ausencia en el ambito me-
diatico y, que cuando aparecen, sea apenas en los reality shows y programas similares.

Un paso importante para poder darnos cuenta y demostrar hasta que punto existe dis-
criminacion en los medios masivos de comunicacion es desmitificar y hacer visible —con
hechos y datos— este tratamiento mediatico. También es preciso que analicemos el trato
hacia las mujeres en nuestros propios medios. Superar esta discriminacion es una con-
dicion necesaria para que nuestros aportes y puntos de vista puedan ser incluidos en el
debate publico.

Los monitoreos y observatorios son instrumentos que pueden ser Utiles para visibilizar
dicha discriminacion, entre otros. Diversos monitoreos realizados sobre la presencia de
las mujeres en los medios han servido para demostrar que la exclusion de las mujeres
es mundial y sistematica y, por lo tanto, requiere de respuestas contundentes para rever-
tirla. Veamos.
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Representacidn y visibilidad de las mujeres en los medios

Desde hace algunos anos se realizan monitoreos sobre medios y estudios a nivel mun-
dial que sirven como herramienta para determinar la manera en que las mujeres son
representadas en el mundo mediatico. Estos permiten constatar como se dan a conocer,
0 no, las multiples formas de participacion de las mujeres en la vida politica, econdmica,
social y cultural. Ademas, visualizan quienes tienen la oportunidad de opinar en los me-
dios, en calidad de qué y quienes no.

Un monitoreo de medios guatemaltecos realizado por el Centro de Reportes Informativos
sobre Guatemala —CERIGUA—, entre 2003 y 2005, encontrd, por ejemplo, que, si bien
las mujeres aportan a la economia nacional y sustento familiar en todas las etapas de su
vida, siendo ellas las que sufren los mayores problemas relacionados con la pobreza que
afecta al 80% de los hogares, solamente el 0,23% de las notas de prensa revisadas se
referian al eje laboral de las mujeres."

Esta situacion de clara marginacion de las mujeres en la comunicacion mediatica ha sido
documentada por el Proyecto Global de Monitoreo de los Medios®, que se realiza cada
cinco anos desde 1995. Estos estudios, conducidos en el mismo dia en alrededor de 70
paises del mundo, analizan miles de datos relacionados a las noticias de radio, television
y prensa escrita. El estudio demuestra apenas un ligero avance en 10 anos; de cada
cinco personas que figuran en los noticieros, solo una es mujer. En América Latina, en
el 2005, la cifra de mujeres presentes en los medios alcanzo6 el 23%.® Ademas:

(1) CERIGUA, Protagonismo Mediatico y problemas sociales de las mujeres guate-
maltecas,. 2005, Pag.19.

(2) Gallagher, Margaret, “;Quién figura en las Noticias?” Proyecto Global de Moni-
toreo de Medios, WACC, 2005.

(3) Gallagher, Margaret, Ibidem, Pags. 30-31.



La opinion especializada en las noticias es abrumadoramente masculina. El 83% de los
expertos y el 86% de los voceros son hombres. Por el contrario, donde mas aparecen
las mujeres es a titulo personal - como testigo ocular (30%), expresando sus puntos de
vista (31%) o como representantes de la opinién popular (34%).4

Debido a la marginacion que sufren las mujeres en los principales espacios de expresion
de la esfera publica, resulta evidente que enfrentan una seria desventaja a la hora de que
sus intereses, propuestas y puntos de vista sean tomados en cuenta para la construccion
de la agenda politica de sus respectivos paises. Sin duda, esta exclusion es mucho mas
aguda cuando se trata de mujeres pobres, indigenas, afrodescendientes o campesinas,
como lo constata el estudio de CERIGUA, en el caso de las indigenas guatemaltecas,
(pais con una poblacion mayoritariamente indigena):

El eje étnico solo alcanza 0,44%, es decir de 6,881 notas publicadas, 30 informaron
acerca de la situacion de las mujeres indigenas, sus problemas, en menor grado sobre
sus propuestas y acciones para solucionarlos. Aparecieron mas en relacion a reinados
de belleza departamental, referencias folkloristas, y minimamente se publicé informacion
relacionada con su participacion en acciones publicas y privadas de capacitacion o im-
pulso de proyectos productivos departamentales.®

Algunos datos del monitoreo senalan que:

o En conjunto, las mujeres siguen excluidas.

o Las mujeres son drasticamente subrepresentadas: en solo el 21% de las noticias
figuran mujeres como tema de la noticia o persona entrevistada.

o En los contenidos noticiosos, se menciona solo a una mujer por cada cuatro hom-
bres, y aln asi, las mujeres aparecen principalmente como victimas y, muy poco,
como lideres o voceras de opinion.

(4) Gallagher, Margaret, Ibidem, Pag. 17.
(5) CERIGUA, Ibidem, Pag. 13.
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o Las mujeres no son noticia como figuras de autoridad, sino como celebridades
(42%), realeza (833%) o como personas comunes. Las mujeres como objeto de
noticia exceden a los hombres solo en dos categorias ocupacionales: ama de casa
(75%) y estudiante (51%).

El hecho de que las mujeres sean drasticamente subrepresentadas en las noticias, tam-
bien muestra que, cuando no son cuestionadas, las rutinas y practicas periodisticas pro-
ducen contenidos que refuerzan los estereotipos de género. A menudo estos contenidos
son simplemente resultado de un periodismo descuidado. Muchos/as periodistas nunca
se han planteado el problema.

Sugerencias para organizar monitoreos ~N

El monitoreo puede ser un ejercicio interno simple, con fines de sensibiliza-
cion. Por ejemplo, una dinamica util seria recoger los periddicos del dia u
observar el noticiero televisivo y analizar sus contenidos. También podemos
evaluar nuestros propios medios.

El monitoreo puede ser también un instrumento de denuncia y presion, sea
hacia los propios medios, para reclamar mayores espacios, hacia la opinion
publica o para sustentar la necesidad de leyes y politicas publicas. En ese
caso necesitaremos un estudio mas estructurado y riguroso, para que tenga
seriedad y legitimidad.

Medios masivos

Para un monitoreo mas estructurado, podemos adaptar la metodologia usada
en experiencias como el GMMP que realiza un analisis cuantitativo y cualita-
tivo de las noticias seleccionadas. Para un ejercicio interno podemos escoger
algunos parametros como por ejemplo:
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Analisis cuantitativo:

Porcentajes de noticias donde aparecen hombres y mujeres
En qué temas de noticias se encuentran hombres y/o mujeres
Quiénes aparecen, en qué roles.

Quiénes opinan, sobre qué temas.

Analisis cualitativo:

Las preguntas pueden variar segun los datos obtenidos en el analisis cuanti-
tativo.

¢, De qué manera estas historias retratan realmente a las mujeres?

¢ Qué temas incorporan una perspectiva desde las mujeres, desde el
campo, desde los pueblos indigenas, los pueblos afrodescendientes,
etc.?

¢, Qué estereotipos representan a las mujeres; en qué roles?
¢ Existe un uso explicito del sexismo en las noticias?

¢(En qué secciones constan las noticias donde las mujeres aparecen
como actoras?

Analisis de lenguaje:

Se podria considerar también un analisis del sexismo lenguaje (ver el texto
sobre Lenguaje Incluyente y no Sexista en la seccion Recursos).
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Evaluar los medios propios desde un enfoque de género puede ser una herramienta util
para sensibilizar a los/las responsables de nuestros medios y adoptar correctivos, parti-
cularmente en las organizaciones mixtas. Implica analizar y reflexionar sobre nuestros
productos para evaluar si estan contribuyendo o no a superar los desequilibrios de poder
en la organizacion. A continuacion, sugerimos algunas preguntas para la reflexion.

Evaluar nuestros propios medios

Nos puede ayudar también la pauta de
analisis del enfoque de género en la
seccion Recursos.
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Analisis de género en nuestros medios y productos

e ;lLas mujeres estan presentes en los espacios de representatividad den-
tro y fuera de la organizacion: en los medios propios, como portavoces,
etc.?

e ;Buscamos la participacion equitativa de hombres y mujeres en todo el
proceso comunicativo de las organizaciones?

e ;Incorporamos la perspectiva de género en las acciones comunicacio-
nales de la organizacion?

e ;Qué lenguaje utilizamos en nuestros textos o programas de audio para
incluir el enfoque de género en la redaccion?

Una vez realizada la evaluacion, podemos intercambiar ideas sobre algunas
soluciones. Por ejemplo:

e ;Qué significaria crear una nueva estética en nuestros medios, que no
convierta a las mujeres en objetos ni las invisibilice?

e ;COmo crear nuevos codigos, que no asuman una audiencia pasiva de
consumidores/as de productos e imagenes, sino que abran espacios
reales de participacion y diversidad?

e ;Qué temas con enfoque de género puede priorizar la organizacion para
incidir en cambios en la comunicacion?

Lecturas complementarias:
http://www.movimientos.org/mujeres/materiales_formacion.php
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Moédulo 3
C ) Pensar la comunicacion estratégicamente

La comunicacion, por su naturaleza, es dinamica, esta en movimiento. Los movimientos
sociales, por su parte, son comunicacion viva, hacia dentro y hacia fuera, que histérica-
mente han abierto los cauces y se han afirmado como actores clave para profundizar la
democracia. (Comunicacion en Movimiento).

Es cada vez mas evidente que las organizaciones sociales de la region, al reconocer el
peso que ha adquirido la comunicacion en el mundo actual, estan asumiendo su impor-
tancia dentro de sus procesos de organizacion y lucha social. De esta manera, se va
recreando la sintonia entre comunicacion y movimientos sociales, que en el pasado se
habia diluido, ante el desbalance que resultaba del enorme poder de los medios comer-
ciales.

Es mas, hay una comprension de que no se trata solamente de aprender a usar las di-
versas herramientas comunicativas ni de dominar las técnicas utilizadas por los grandes
medios, sino de comprender la comunicacion como un proceso de construccion de
significado y sentidos compartidos. Es decir, como un espacio de creacion de discur-
sos y debate de ideas, vinculandola a la accion social destinada a cambiar el mundo.

Esto implica desarrollar competencias ademas de procesos educativos, dialogicos y ho-
rizontales de comunicacion en todos los niveles dentro de las organizaciones y asi des-
bloquear la capacidad de expresion de los actores/as sociales, para que tengan una
participacion mas efectiva.

Asimismo, ya no se trata solo de recibir respuestas aisladas por parte de cada organiza-
cion, sino también de percibir esfuerzos por impulsar iniciativas comunes vy articuladas
—como las campanhas— que, mas alla de sumar fuerzas, permiten concertar agendas
comunes de accion.



En el marco de la globalizacion, la recomposicion organizativa en el plano nacional va de
la mano con nuevas articulaciones continentales y mundiales, que buscan incidir en los
centros de poder donde se toman las decisiones que afectan a los pueblos localmente;
por ejemplo, las campanas contra el libre comercio y la deuda, las coordinaciones de
lucha por los derechos de las mujeres o de los pueblos indigenas, entre otras.

Para sostenerse, estas iniciativas en red dependen de una comunicacion agil a distan-
cia, por lo cual Internet se presenta como el recurso mas adecuado, por su rapidez, bajo
costo y gran alcance. De esta manera, numerosas organizaciones sociales se han ido
apropiando de esta tecnologia para coordinar acciones y concertar decisiones a distan-
cia, emprender intercambios de propuestas y experiencias, entre otros usos.

Esto quiere decir que no se trata solamente de incorporar recursos tecnologicos en la
practica comunicativa, sino de adecuarlos a los requerimientos de los procesos organiza-
tivos, con miras a complementar y ampliar los mecanismos y flujos de comunicacion ya
integrados a la vida organizativa; de hacerlos suyos, articularlos y hacerlos coherentes
con la razbn de ser como organizacion o como red.

De esta manera, muchas organizaciones reconocen que asumir la comunicacion implica
pensarla desde politicas. El éxito de cada area de actividad dentro de una organizacion
depende, en buena medida, de una comunicacion adecuada entre dirigencias y bases,
con aliados, autoridades, poblacion local, opinion publica nacional; y también para la
solidaridad y la accion internacional.

Politicas y estrategias de comunicacion en las organizaciones
sociales

Lograr una comunicacion adecuada dentro de las organizaciones sociales implica partir

de objetivos: ¢para qué comunicar?, ;a quiénes queremos llegar?, ;con quiénes dia-
logar?, ¢ con qué proposito?, ;con qué mensajes?, etc., puesto que en funcion de ellos,
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podemos escoger contenidos, lenguaje, recursos, medios y soportes tecnologicos apro-
piados para cada caso.

Como se diferencian politicas, estrategias y planes de comunicacion:

Las politicas de comunicacion, articulan principios, aspiraciones, objetivos generales
y mandatos. Conforman una normatividad permanente y a largo plazo para la accion
comunicacional. Tienen un sentido paradigmatico pues orientan la toma de decisiones,
comportamientos y acciones. Asi, por ejemplo, se relacionarian con la concepcion que
tuviesemos de la comunicacion como parte del desarrollo organizativo y de los ejes de
accion de la organizacion.

Una politica precisa desdoblarse en estrategias que, a su vez, se traducen en planes.

La razbn de ser de una estrategia es conseguir un propoésito —a corto, mediano o largo
plazo— utilizando los recursos y técnicas disponibles con el maximo de eficacia, de ma-
nera a economizar esfuerzos y ganar iniciativa.

Los planes nos remiten a las disposiciones operacionales, a los aspectos de ejecucion
para el cumplimiento de metas concretas. Estos pueden ser contingentes, por etapas,
etc.

Elaborar un plan sin considerar politicas y estrategias previamente implica el riesgo de
tomar decisiones 0 ejecutar acciones que no nos permitan construir y avanzar.

Coémo abordar las politicas de comunicaciéon dentro de una organizacion:

Delinear politicas y estrategias de comunicacion requiere de un proceso que involucre
el conjunto de actores/as de la organizacion, siendo parte de las definiciones politicas
generales. Por otra parte, tomando en cuenta que la comunicacion no es un area inde-
pendiente de las demas actividades, sino que es parte integral de ellas y contribuye a su



éxito, la coordinacion entre los diferentes sectores de actividad dentro de una organiza-
cion es fundamental.

Nos podria ser util —si bien no indispensable— que el resultado del proceso de debate y
formulacion de politicas de comunicacion sea explicitado en uno o varios documentos.
Pero no conviene pensar que con ello el problema quedo resuelto. Es mas importante
asumir que abordar la comunicacion a partir de politicas implica pensar comunicacional-
mente todo lo que hacemos en la organizacion.

En definitiva, lo fundamental es asumir que toda accion es comunicacional y que es res-
ponsabilidad de nuestra organizacion definir el componente comunicativo en nuestras
acciones. En lo posible, habria que tenerlo presente en todas las fases de planificacion
de la accion. De lo contrario, bien puede ser que, no sblo perdamos oportunidades, sino
—Caso que seria mas grave— que los mensajes que comuniquemos terminen siendo con-
trarios a nuestros propositos.

Para determinar politicas y estrategias de comunicacion dentro de una organizacion
se debe tener en cuenta que no existen “recetas”, ni un solo modelo de aplicacion
puesto que dependen de la realidad, metas, condiciones y contexto de cada organi-
zacion, lo que implica un proceso permanente de reevaluacion y adecuacion a cada
realidad. Sin embargo, existen algunos criterios generales que podemos tomar en
cuenta. A continuacion, presentamos algunas dinamicas y pautas que, adaptadas
a nuestras necesidades, nos pueden ayudar a definir politicas.

Pese a que en los ejemplos siguientes, combinamos distintos niveles de comunica-

cibn dentro de una organizacion, es posible que en la practica necesitemos abor-
darlos de manera separado, segun las prioridades del momento.
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Las dinamicas y pautas en este modulo pueden adaptarse a
los procesos reales de elaboracion de politicas y estrategias
de comunicacion en las organizaciones o redes. En el caso
de talleres de formacion, se pueden realizar simulacros (por
ejemplo, elaborar una pauta para una campafa ficticia).

DINAMICA

¢Como nos comunicamos en nuestra organizacion?
El “mapa de flujos”

Para pensar la comunicacion de manera estratégica dentro de nuestras or-
ganizaciones es necesario tener una vision clara de las maneras en que nos
comunicamos: cuales son los recursos de los que disponemos, qué hemos
logrado construir y cuales son los obstaculos, carencias y problemas comuni-
cativos a los que nos enfrentamos.

Un ejercicio que nos puede ayudar es hacer —individualmente o en grupos— un
dibujo que ilustre como percibimos que fluye la informacion dentro (y fuera)
de la organizacién, conocido como “mapa de flujos”. Una vez terminado, los
presentaremos al grupo y abriremos un intercambio de ideas. Para hacerlo,
por ejemplo, se podrian considerar, entre otros aspectos:

e ;Qué hemos visto?
e ;Qué actores aparecen?
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e ;En qué medida la comunicacion esta integrada a los diferentes niveles
de organizacion y accion?
e ; Existe una planificacion de la comunicacion?

e ;Qué medios y canales utilizamos para comunicarnos? (en los distintos
niveles)

e ;Donde existen vacios? ;Donde estan los obstaculos?
e ;COmMo se produce la comunicacion y qué tipo de roles se asume?

e Sila organizacion es mixta, ;en qué niveles participan las mujeres den-
tro del esquema?

e A partir de estas constataciones, ¢qué retos nos planteamos?

e ;Existen areas o niveles relevantes de la comunicacion que no hemos
tomado en cuenta?

Por ejemplo: hemos considerado la comunicacion a nivel de dirigencias; de
las instancias intermedias; de las bases; con instancias aliadas, fraternas; con
las redes internacionales; hacia la opinion publica; hacia las autoridades, etc.
Segun el caso, si se trata de una comunicacion unidireccional, bidireccional o
multidireccional.

Después de los aportes del intercambio de ideas, podria ser Util volver a hacer
el dibujo y compararlo con el primero.
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DINAMICA

Partir de objetivos:
“Sonar no cuesta nada”

Es dificil construir lo que ni siquiera nos hemos planteado como meta. Pero a
veces nuestras metas quedan circunscritas a lo que creemos que es factible,
considerando los recursos disponibles, lo que crea una especie de circulo vi-
cioso que impide tomar iniciativas. Este ejercicio nos puede ayudar a romper
dicho circulo.

Se trata de sohar: suponiendo que no hubiese limite de recursos, ¢qué qui-
sieramos que la organizacion haya desarrollado en comunicacion en un plazo
(digamos) de 5 ahos? Cada participante anota sus suenos —se puede sugerir
una lista de 3, 4 o 5 puntos—. Compilamos los “anhelos” y los agrupamos,
para luego abrir el debate.

Algunos aspectos que podriamos intercambiar:

e ;A qué objetivos responde cada punto de la lista? ¢ Es lo mas adecuado
para cumplirlos?

e ;Contamos con recursos para su realizacion? Si no, ¢como podriamos
conseguirlos?

e ;Cuales serian las prioridades a corto y mediano plazo?

e ;Las prioridades incorporan un enfoque de género? (Es decir, ¢ contri-
buyen a la superacion de las desigualdades de género en la organiza-
cibn o en la sociedad?)

e ;Existen areas o niveles relevantes de la comunicacion que no hemos
tomado en cuenta? (ver el ejercicio anterior)



Elementos para definir estrategias de comunicacién

Una estrategia de comunicacion es un diseho metodologico para alcanzar un proposito
concreto. El proposito puede ser ofensivo (ej. conquistar derechos) o defensivo (ej. en
oposicion a una ley). Puede estar relacionado con una campana, una lucha, una meta de
organizacion interna, el posicionamiento publico de la organizacion u otros aspectos.

La estrategia apunta a racionalizar los recursos y tecnicas que tenemos a nuestra dispo-
sicion, a fin de utilizarlos con el maximo de eficacia y en el momento oportuno, conside-
rando ahorrar esfuerzos y ganar iniciativa.

La estrategia puede ser pensada a corto, mediano o largo plazo. En el caso de ser un
objetivo a largo plazo, generalmente se desglosa en metas mediatas y estrategias mas
especificas.

Toda estrategia requiere un conocimiento cabal de tres factores centrales:
o quienes somos (nuestras fuerzas y debilidades; aliados);
o quién o qué es el adversario (sus fuerzas y debilidades); y

o cual es el terreno en el que nos movemos (retos, riesgos, oportunidades presen-
tes).

Estos tres factores suelen estar en constante cambio por lo que es necesario reevaluar-
los regularmente.

A partir de estos factores, y en funcion de las metas, podemos elaborar algunos esce-
narios probables o posibles, y asi identificar las respuestas mas adecuadas para cada
escenario. De esta manera, la organizacion estara mejor preparada para responder
oportunamente a la evolucion de los eventos.

Cada estrategia se elabora en funcion de un contexto especifico y los elementos senala-
dos arriba. No existe un modelo preelaborado.
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A continuacion, presentamos un ejemplo de una estrategia de comunicacion de una
campaha para repasar algunos elementos que seria importante tener en cuenta. No
obstante, varios aspectos sehalados nos pueden servir también para otro tipo de estra-
tegia.

Para cualquier estrategia, es importante elaborar un diagnostico de los recursos comuni-
cacionales que tenemos a nuestra disposicion (ver la pauta al final de este modulo).

Consideraciones para el diseio de una estrategia de campana

Teoria de Cambio: para que la campaha sea efectiva, es importante analizar qué
condiciones debemos cumplir para alcanzar el cambio que buscamos, lo que pode-
mos llamar una teoria de cambio.

Por ejemplo, supongamos que en la preparacion de una campana contra la violencia
hacia las mujeres, decidimos que lo primordial es que las mujeres afectadas dejen de
ser victimas pasivas, se organicen y se conviertan en actoras del cambio; y que para
ello necesitan conocer primero su derecho a defenderse contra la violencia.

Otra posibilidad es que identifiqguemos que el problema radica en la carencia de
politicas publicas y que el desconocimiento del publico dificulta que la problematica sea
tratada como prioridad; frente a lo cual lo primero seria un trabajo de sensibilizacion
amplia.

En este marco, también es Util identificar si se trata de:

o una campana que busca cambiar el comportamiento individual; o
o una campana que busca generar cambios sociales

Esta identificacion nos ayudara a saber a quienes nos dirigimos y con qué mensa-
jes.



De hecho, podemos considerar estos dos tipos de campana como los dos extremos
de una regla. La mayoria de campanas se situan en algun punto intermedio de la
regla.

Cambio al comportamiento individual iy Cambio social
A

Alcance y duracion: es importante tener claros tanto el alcance geografico de la
campana (local, nacional, internacional) como su duracion: si se desarrollara en un
tiempo determinado (ej. un ano, que eventualmente podria extenderse), o si se pro-
longara hasta alcanzar una meta precisa, o si es indefinida (aunque las campanas
indefinidas y permanentes suelen ser dificiles de sostener y es necesario evaluar
peribdicamente su continuacion). También puede haber campanhas anuales como
la Campaha contra la Violencia hacia las Mujeres que se realiza cada aho en todo
el mundo durante 16 dias, desde el 25 de noviembre hasta el 10 de diciembre.

El discurso: se necesita organizar los aportes teoricos; las ideas-fuerza. Mientras
mas convincentes y legitimos sean nuestros argumentos, tendremos mayores po-
sibilidades de ganar apoyo para nuestra tesis. Y asi, podremos definir cuales son
los mensajes principales segun el publico al que nos dirigiremos.

Los simbolos: generalmente, una campana necesita tener simbolos que la identifi-
quen: un nombre, un logo, un lema central. Hay que pensarlos con mucho cuidado
y de preferencia mediante consultas, para que reflejen realmente la esencia y el
espiritu de la campana pues, de lo contrario, comunicariamos un mensaje equivo-
cado lo que afectaria la eficacia de la campaha. Asi, por ejemplo, si se trata de una
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campana internacional, hay que cuidar que tanto palabras como simbolos tengan
el mismo sentido en otros paises y regiones.

Articulacion interna: la articulacion interna de una campana es fundamental, sobre
todo si se trata de una campana militante (a diferencia de una campana mediatica,
gue generalmente exige muchos mas recursos). Implica tener un punto facilitador
y mecanismos para que la informacion sobre la campana fluya regularmente entre
sus promotoras/es y activistas y, también, para que ellas/os puedan intercomuni-
carse y motivarse mutuamente.

Los instrumentos: una vez que hayamos definido los puntos anteriores, estare-
mos listas/os para identificar qué medios, canales y herramientas de comunicacion
nos conviene trabajar, segun los diferentes publicos con los que queramos comu-
nicarnos.

Para esto, sera util realizar un diagnostico sobre los distintos tipos de recursos de
los que disponemos (ver la pauta siguiente). Al hacer este ejercicio, es posible que
nos demos cuenta que tenemos muchos mas recursos a la mano de los que nos
imaginabamos. Lo que hace falta es una estrategia para enrumbarlos hacia una
meta comin.

¢ Con qué contamos?
Hacer un diagndstico de los recursos comunicacionales de la organizacion

Un paso importante para la planificacion es tener claridad en cuanto a los recursos de los
que ya disponemos, sean internos o externos.

Realizar un diagnostico no es necesariamente algo que se pueda hacer simplemente en
una reunién o taller. Muchas veces implica un proceso de recopilacion de informacion:
de las organizaciones afiliadas, dirigencias, instancias aliadas, etc.
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A continuacion sugerimos una breve pauta de algunos elementos que no siempre se
tienen en cuenta a la hora de pensar en los recursos comunicativos de una organizacion,
lo que podriamos llamar su “capital informacional” . EIl primer paso seria formular las
preguntas que consideramos mas pertinentes para la organizacion, en su actual fase de
desarrollo, para luego buscar las respuestas correspondientes.

o Infraestructura: ;qué tenemos?, ;como lo utilizamos?, ;hasta qué punto
nos hemos apropiado de nuestros recursos? Por ejemplo, si tenemos compu-
tadoras: ¢las utilizamos para la comunicacion?, ;usamos el Internet?, ;las
conectamos en red (al interior de las oficinas, a nivel nacional)?, ; hemos dado
prioridad a la formacion necesaria? ¢ Tenemos teléfonos, celulares, fax, co-
piadoras, equipos para hacer radio, etc.?

Es posible que, en conjunto, tengamos numerosos equipos
repartidos entre las filiales de la organizacion, pero nunca
nos hemos planteado usarlos para generar un sistema de
intercomunicacion.

o Personas capacitadas y conocimientos (lo que generalmente se conoce
como recursos humanos): aqui conviene no limitarnos a las dirigencias y cua-
dros de la oficina sede, sino hacer averiguaciones en el conjunto de la or-
ganizacion e incluso tomar en cuenta companeras/os que tienen un vinculo
con ella: periodistas, comunicadoras/es, capacitadoras/es con conocimiento

(1) En el estudio “Movimientos Sociales en la Red” (Ledn et al, 2001, op cit.), este
concepto se desarrolla principalmente con relacion al capital informacional para el traba-
jo en Internet. El concepto de “capital informacional” fue propuesto -pero no desarrolla-
do- por Cees Hamelink, siguiendo el planteamiento de Pierre Bourdieu, segun el cual la
posicion de los actores sociales no esta determinada unicamente por el capital economi-
Co, sino también por el capital cultural, social y simbdlico.
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en comunicacion; la juventud diestra en computacion o afanosa en desarrollar
actividades culturales, etc. ;Nos hemos planteado mecanismos para incorpo-
rar a estos companeros/as y aprovechar sus conocimientos y destrezas, a fin
de fortalecer el sistema de comunicacion de la organizacion?

Procesamiento informativo: en la actualidad es indispensable mantenernos
al dia sobre los acontecimientos, no sbélo nacionales sino también internacio-
nales. ;Como se mantiene informada la organizacion? ;Qué fuentes utiliza-
mos? ¢Dependemos Unicamente de la prensa comercial? Si recibimos infor-
macion por Internet, ;quiénes la reciben y la procesan? ¢ Bajo qué criterios?
¢, Como llega a las dirigencias y cuadros que la necesitan? ;A los niveles
intermedios y bases? ;Hemos organizado algun sistema de procesamiento y
distribucion interna, o cada quien se informa a su manera?

Desarrollo del discurso: ;qué temas e ideas-fuerza prioriza la organizacion?
¢, Qué mecanismos encontramos para sustentar estas ideas y actualizarlas
en funcion de la coyuntura? ;Tenemos alianzas que nos ayudan para esto?
¢, Debatimos sobre estas ideas con otras organizaciones, con otros movimien-
tos, en el espacio publico? ¢Las hemos plasmado en analisis, estudios, ma-
teriales de difusidbn? ¢ Nuestros programas de formacion politica incorporan el
debate sobre ellas y las vinculan con las realidades locales?

Medios propios y afines: Si tenemos medios propios en la organizacion,
;cuales son? (impresos, audio, visuales, Internet, etc.) (A quienes se diri-
gen? ¢Cumplen con sus objetivos? ¢Justifican los recursos que utilizan?
¢ Hay recursos suficientes? Si no, ;como conseguirlos? ¢Qué habria que
mejorar? ¢Quiénes son los responsables y quiénes estan a cargo de las
definiciones politicas? ;Como aprovechamos y como nos relacionamos con
los medios afines? ;Como trabajamos la comunicacion en nuestras redes y
coordinaciones internacionales?



o La gran prensa y la opinion publica: ;Qué politicas manejamos hacia la
gran prensa? ;Se limita a un ejercicio de relacion publica? o ¢buscamos
hacer un trabajo de opinion, posicionarnos en el debate publico? ¢Cémo nos
trata la prensa? ;Hemos analizado lo que representa la prensa en el pais,
los intereses que defiende? ¢ Cuales son las diferencias entre medios y las
oportunidades que ellas significan para nosotros? ¢Hay diferencias entre la
prensa local y la nacional?

o Politicas y estrategias de comunicacion: ;Hemos establecido mecanismos
para trabajar la comunicacion desde un enfoque de objetivos y politicas? Si
no contaramos con dichos mecanismos, ¢,como nos propondriamos estable-
cerlos? ¢Tenemos politicas de género en la organizacion? ¢De qué manera
se expresan en las politicas de comunicacion?

Lecturas complementarias:
http://www.movimientos.org/mujeres/materiales_formacion.php

VIOl Area Mujeres ALAI




Ellas tienen la palabra

(Médulo 4)

Presencia en los medios masivos

Como se vio en el modulo 2, en el mundo actual los medios comerciales han pasado a
constituirse en el principal espacio de visibilidad publica por lo que tienen la responsabili-
dad social de abrir sus puertas para que los distintos sectores sociales puedan expresar-
se y formular sus puntos de vista. Por lo mismo, tener acceso a dichos espacios debe
considerarse como un derecho y no como un favor que los medios nos conceden.

Cuando las organizaciones de mujeres y, en general, las organizaciones sociales se
proponen hacer oir su voz al conjunto de la sociedad, con sus mensajes, propuestas y
valores, el acceso a los medios se presenta ineludible.

Para poder intervenir con solvencia en los medios y aprovechar al maximo los tiempos y
espacios —generalmente escuetos— que logremos conseguir, es muy importante conocer
y entender la logica predominante con la que operan, como condicion para poder evaluar
las oportunidades y limites de lo que se pueda lograr y lo que no, con tales intervencio-
nes.

La I6gica mediatica hegemodnica

Es importante tener presente que, en el plano ideolbgico, los medios comerciales de
difusion se refuerzan mutuamente con mecanismos de autoproteccion, que les permite
mantener su rol hegemonico. Establecen un circulo cerrado donde unos pocos actores
(y aln menos actoras) hablan sobre si, para si y sobre los mismos temas, buscando
establecer asi la agenda publica. De esta manera, constituyen un poderoso grupo de
presion para defender el statu quo. Cuando las instituciones nacionales atraviesan si-
tuaciones de crisis, los medios llegan incluso a cumplir el rol que normalmente les co-
rresponde a los partidos politicos; tal es asi que en los paises con gobiernos que ellos



consideran contrarios a sus intereses, se han convertido en el principal eje articulador de
la oposicion.

La l6gica de operacion de estos medios obedece en buena medida a las exigencias im-
puestas por determinados grupos de poder. Asi por ejemplo:

o La principal influencia que los medios ejercen sobre la politica no es solo, ni princi-
palmente, por lo que difunden, sino por todo lo que omiten, lo que queda invisible,
y que por lo tanto no tiene presencia en la escena publica.

o Los medios de informacion se han transformado en una especie de esfera publica
negociada en donde prima la logica del mercado y no una logica social.

o Prevalecen los hechos de impacto sobre los procesos creando una sociedad del
espectaculo.

o Las noticias suelen reportar una serie desconectada de hechos, sin ubicar el con-
texto: nos cuentan qué paso, pero no por qué.

o Por lo general, las fuentes quedan circunscritas en el marco institucional hegemoé-
nico.

o Como en la television el tiempo es oro, el espacio mediatico se ha convertido en
un campo donde los diferentes actores econdbmicos, politicos, sociales y cultura-
les compiten por los escasos cupos de exposicion publica, para ganar visibilidad.
Recurren a relacionadores publicos para que elaboren materiales listos para ser
difundidos por los medios.

o Las presiones del trabajo periodistico hacen que, cada vez mas, se recurra a dicho
material elaborado por terceros, con minimas modificaciones.

o La “objetividad” que los medios pregonan por lo general se desdibuja en el trata-
miento, la puesta en escena (recortes, montajes, etc.), los comentarios, los “angu-
los” especificos, etc. que cada uno de ellos adopta en consonancia con los alinea-
mientos que tienen.

A esto se anade el comportamiento sexista del que hemos hablado en el modulo 2.
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¢, Como tratan los medios masivos a los movimientos sociales?

o En la logica de la dominacion, la organizacion social valida es la que se constituye
a suimagen y semejanza, por tanto, niega u obstruye las propuestas y dimensiones
organizativas de los sectores dominados. Una expresion de este fenomeno es la
disolucion del concepto de ciudadano/a, en el de consumidor/a, lo que exacerba el
individualismo.

o El mundo mediatico no ha logrado sintonizarse con las nuevas realidades sociales
que se vienen tejiendo desde abajo. Una senhal de ello es su desconexion con los
movimientos sociales a los que generalmente ignoran. Sin embargo, cuando ello
no es posible —cuando ya no se puede tapar el sol con el dedo-, lo comun es sata-
nizarlos, estigmatizarlos, deslegitimarlos, etc.

o Como en sus fuentes prevalece lo institucional, por lo general no necesitan remitir-
se a las organizaciones sociales, excepto cuando las circunstancias lo imponen o
para reafirmar su imagen de “objetividad”. En nuestro medio, hay una carencia del
periodismo de investigacion.

o En el mejor de los casos, se da tribuna a quienes los propios medios consideran
son lideres, bajo una logica individualista de “vedettismo” y, muchas veces, con el
objetivo de indagar sobre los conflictos internos de las organizaciones. Cuestion
que se refuerza cuando desde las propias organizaciones aceptan tal condiciona-
miento, con tal de estar en algun medio.

o Los medios magnifican los aspectos negativos de las organizaciones, a la vez que
ocultan sus avances y logros en los campos organizativo, de la salud, educacion o
produccion, por ejemplo.

o Cuando los medios estan en oposicion al gobierno, en ocasiones dan una apertura
inesperada a las organizaciones sociales que expresan criticas sobre su actuacion.
Sin embargo, sus intenciones son las de desacreditar al gobierno y no dar un espa-
cio a las organizaciones porque simpaticen con ellas.

o Por supuesto, existen excepciones. En algunos paises hay una mayor apertura
por parte de los medios con respecto a los movimientos sociales. Sin embargo, es
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excepcional que las organizaciones sociales encuentren un espacio acorde con su
peso social real.

¢ Como ven las organizaciones a los medios?

La actitud ambigua que antes predominaba en las dirigencias sociales, que osci-
laba entre fascinacion y cuestionamiento hacia los medios sin mediar politicas, se
supera progresivamente.

Muchas organizaciones ya reconocen que la comunicacion es un espacio de dis-
puta estratégica y que, como consecuencia, hay que reajustar sus objetivos para
pasar de los “medios” a los “fines”; es decir, de una vision instrumental a una vision
politica.

Debido a la logica individualista que impera en los medios, las organizaciones so-
ciales han ido valorando la importancia que tiene la disputa de sentidos, de la “pa-
labra”.

No obstante, algunas organizaciones encuadran y hasta subordinan sus acciones
publicas a los parametros mediaticos. Es decir, su actividad comunicativa se limita
a recurrir a especialistas en relaciones publicas 0 comunicacion corporativa para
producir los materiales de los que los medios se alimentan, buscando aparecer en
ellos a toda costa.

Una postura distinta es cuando una organizacion busca establecer una relacion de
fuerza social con los medios, a fin de que éstos sean los que necesiten dirigirse a
las organizaciones sociales.

Hay un mayor reconocimiento de la importancia de nombrar portavoces: si no lo
hace la organizacion, se corre el riesgo de que los propios medios escojan las/os
interlocutoras/es que les convienen. También se valora la importancia de definir el
discurso y los mensajes centrales de la organizacion que ellas/os expresaran ante
los medios.
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Apostar por el posibilismo mediatico encuentra su limite en los nexos entre los medios y
los sectores de poder. Eldiseho de estrategias que tienen como Unico objetivo que otros
medios se hagan eco de sus actividades implica reducir su terreno de accion y que, ni
en el mejor de los casos, puedan asegurar que los medios difundan la integridad de sus
mensajes e imagenes. Esta apuesta permite incluso que los grandes medios consoliden
su control sobre grupos que no disponen de medios propios.

Por eso, las organizaciones estan valorando la importancia tanto de contar con medios
propios, como componente de sus estrategias comunicacionales, como de las posibilida-
des de estrechar vinculos con medios alternativos y comunitarios, de mujeres o feminis-
tas, y de ganar espacios en los medios publicos, entre otros aspectos. Esto no significa
que las organizaciones se desentiendan de los medios del sistema dominante, cuya
incidencia en la opinion publica es innegable.

Para relacionarse con los medios masivos de comunicacion, es importante partir de po-
liticas que defina la organizacion con conocimiento de las condiciones politicas de la
coyuntura y de las caracteristicas de los medios del pais (ver el Modulo 3).

Las sugerencias presentadas a continuacion nos pueden ayudar a mejorar nuestra in-
tervencion.

Como aprovechar los espacios que abrimos en los medios

Por un lado, los medios periodisticos buscan noticia. Por otro, las organizaciones socia-
les quieren comunicar ideas, argumentos, propuestas y denuncias. Conviene, entonces,
utilizar como enganche el aspecto de mayor interés en lo que se quiere comunicar para
generar noticia, puesto que si no hay un elemento novedoso, el mensaje resulta repeti-
tivo para los medios. Asimismo, es preferible insistir en un mensaje central definido de
antemano para sustentarlo y defenderlo, y hacer saber que representa la posicion de la
organizacion y no Unicamente de la persona que lo comunica.
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Los mensajes:

De esta manera, es importante manejar datos verificados y actuales, argumentos bien
fundamentados. Esto implica también evitar consignas y referencias que pueden ser
movilizadoras en los discursos de asamblea, pero no fuera de ellas..

No se trata de “moderar” el discurso para que sea “aceptable” para la prensa, pero si de
escoger el lenguaje y tono apropiados de acuerdo a los diferentes publicos a los que se
dirige, para que se entienda el mensaje.

En la redaccion del discurso hay que tener en cuenta que cada minuto (hablado) equivale
a 12 lineas de texto aproximadamente considerando una velocidad promedio.

Caracteristicas de un lenguaije efectivo

» Conciso
»  Sencillo
»  Verbos de accion
»  Mensaje creible
\_ J

Actividades mas frecuentes con los medios

A continuacién se abordan tres tipos de actividad que son comunes en las relaciones
entre las organizaciones sociales y los medios:

o El boletin de prensa
o La entrevista
o Larueda de prensa

Area Mujeres ALAI



Ellas tienen la palabra

Conviene tomar en cuenta los siguientes puntos para la redaccion de un boletin de prensa:

El boletin de prensa

o El propésito de un boletin de prensa es informar al mundo sobre un hecho deter-
minado o sobre la posicion de la organizacion ante un acontecimiento de coyuntu-
ra. Por lo general, estos textos se estructuran en torno a 5 preguntas esenciales:
¢ qué?, jdonde?, ;cuando?, squien? y ¢ por qué?. El orden puede variar.

o Es conveniente que el titulo y el primer parrafo del boletin resuman todo el conteni-
do. A veces es lo Unico que se recogera en los medios.

o Si se informa acerca de un acontecimiento o una situacion, hay que cerciorarse de
incluir todos los datos, causas, consecuencias, efectos y la posicion de la organiza-
cion frente al hecho.

Es importante evitar las especulaciones, exageraciones y adjetivos gratuitos.

o Asimismo, conviene evitar las faltas de ortografia y manchones porque causan mala
impresion.

o Es preferible utilizar la voz activa y no la voz pasiva. Los verbos en voz activa dan
vida al comunicado de prensa. Por ejemplo, en lugar de decir: “Las demandas
fueron aceptadas por el Gobierno”, es mejor decir: “el Gobierno acepto6 las deman-
das”. Escribir de esta manera, ayuda a garantizar que el comunicado de prensa se
leera.

La entrevista

Es un dialogo entre un/a reportero/a y un/a entrevistado/a. Puede realizarse presencial-
mente, por escrito, por telefono o a través de Internet. Existen ademas entrevistas indi-
viduales o colectivas en las que uno o0 mas comunicadores/as interroga(n) a varias/os
entrevistadas/os en la radio o television. También hay entrevistas en vivo o de fondo.

Conviene tener claro de qué tipo de entrevista se trata:
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De una noticia (centrada en el hecho: para recabar hechos, datos, testimonios)

De opinibn (centrada en un tema o la coyuntura: para conocer el punto de vista del
/la entrevistado/a o de la organizacion)

Biografica (centrada en la persona entrevistada: su pasado, su experiencia, etc.)

Investigativa (centrada en el tema de la investigacion: para recabar datos precisos,
percepciones, etc.)

Prepararse para las entrevistas:

o En lo posible, hay que cerciorarse de antemano sobre las condiciones de la entre-
vista: tiempo, temas, etc.

Definir el mensaje central que se quiere comunicar y sustentar los argumentos.

Preparar informacion precisa, utilizar datos actualizados y ejemplos. Conviene te-
ner a la mano fichas de ayuda memoria con las ideas-fuerza y datos concretos.

Organizar las ideas para poder aprovechar al maximo el tiempo asignado.
o Anticiparse a las preguntas, especialmente las dificiles.

La entrevista en vivo:

Una entrevista en vivo permite presentar las ideas y propuestas de manera directa al pu-
blico televidente o radial. Al no existir edicion, la informacion o el discurso no pasan por
el filtro del/la periodista. Por lo tanto, no hace tanta falta buscar el elemento de noticia
puesto que se tiene la oportunidad de expresar posiciones, ideas de la organizacion.

La entrevista a fondo:

En una entrevista a fondo, se puede dar mas informacion respaldada en datos reales y
desarrollar los argumentos y ejemplos en orden. Es mejor evitar enredarse en temas
secundarios, retomar siempre la idea central del tema y terminar con un mensaje con-
creto.
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‘Tips’ para responder a las entrevistas: ™

»  Darrespuestas sencillas, breves y adecuadas. Tener presente que en el
caso de la radio, los fragmentos que toman los/as periodistas para los re-
portes suelen ser pequenos y no se repiten. En el caso de la television,
debido a los costos del tiempo de filmacion y edicion, se suele tomar lo
primero que dice la persona entrevistada, aunque no sea lo mas impor-
tante de su declaracion.

»  Evitar salirse del tema y recalcar el mensaje escogido cada vez que la
oportunidad se presente. (Por ejemplo: “Esa es una pregunta interesan-
te, pero yo creo que el asunto central aqui es...”; “En lo que realmente
quiero centrarme es en...”).

» A veces conviene concluir el discurso con una solicitud o una motiva-
cion.

»  Tomarse el tiempo y mantenerse en calma, recordando que una/o cono-
ce el tema.

»  Noignorar las preguntas.

»  No tener miedo de decir “no s€” o “en este momento no tengo los da-
tos...”

»  No sentir la obligacion de llenar silencios.

La rueda de prensa

Una rueda de prensa es una herramienta Util para presentar un tema nuevo ante la pren-
sa o para dar a conocer la postura de la organizacion frente a determinados aconteci-
mientos, evaluando siempre si se aportara mas de lo que podria lograrse con un boletin
de prensa.
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Bien organizada, permite establecer una relacion cercana y generar credibilidad en los
periodistas de diferentes medios de comunicacion. En cambio, si se hacen invitaciones
gue no tienen ningun interés periodistico, la prensa pensara dos veces antes de respon-
der a otra convocatoria. Por lo mismo, su realizacion requiere de una buena planeacion
previa.

A continuacibn, se presentan algunas pautas a considerar:

Tener un tema claro y destacar el aspecto de interés periodistico de lo que se quie-
re difundir.

Escoger un dia y una hora favorable (por ejemplo, que no se organice inmediata-
mente antes del cierre de los noticieros televisivos).

Organizar la rueda de prensa de tal manera que cada periodista cuente con mate-
rial informativo antes de iniciar la rueda de prensa, incluyendo los nombres y cargos
de las personas que intervendran.

Organizar los espacios para microfonos, angulo y distancia adecuado de las cama-
ras, etc.

La presentadora (o el presentador) debe estar pendiente de los tiempos estable-
cidos para tratar de concretar ideas de las/los declarantes y asegurar que cada
periodista tenga la oportunidad de hacer sus preguntas.
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DINAMICA

Simulacro de una rueda de prensa

Este ejercicio permite identificar los aciertos, errores y desafios que tienen
las/los portavoces al enfrentarse a los grandes medios y estar mejor prepara-
das/os para responder las preguntas. También se plantean algunos criterios
para la preparacion y conduccion de la rueda de prensa.

Qué hacer:

1. Se elige un tema comun para las/los portavoces.

2. Tres o cuatro participantes son voceras/os de sus movimientos o organi-
zaciones.

3. Hay una presentadora en la rueda de prensa, quien asigna los tiempos
para las intervenciones de las voceras y da paso a las preguntas de las/
los periodistas.

4. Las/los demas participantes actuan como periodistas de distintos me-
dios o camarografas/os, fotografas/os, etc. Algunas asumen su rol de
periodistas cuestionando o provocando.

5. Disponer la sala como si se tratara de una rueda de prensa real.

6. Si en la dinamica participan comunicadoras/es, se puede aprovechar
el ejercicio para trabajar previamente sobre criterios organizativos de la
rueda de prensa.

7. Asignar un tiempo limite (20 o 30 minutos).
¢ Qué analizar y tomar en cuenta después del ejercicio de rueda de prensa?:

Se abre un intercambio sobre la experiencia:
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1. ¢ Como vivieron la experiencia: las/los portavoces, presentador/a y pe-
riodistas?

2. ;Qué se observo sobre el comportamiento e intervencion de las/los por-
tavoces: en lo verbal y lo no verbal?

3. {Qué se aprendib de la experiencia? (Para ser portavoz o dar entrevis-
tas; como comunicador/a, etc.)

Este ejercicio permite ver la importancia de una buena preparacion, puesto
gue permite ordenar previamente el discurso y la informacioén necesaria para
responder preguntas; ademas proporciona la practica para responder —o sor-
tear— preguntas incomodas, evitar caer en celadas, superar —o disimular— el
nerviosismo, tomar en cuenta la importancia de la expresion corporal y la for-
ma de vestir, entre otros aspectos.

Algunos trucos para intervenir en radio o television:

En la television,

»  Se recomienda no vestir trajes o corbatas a rayas, sino colores enteros
que son los que mejor se ven en camara. De preferencia azul o marron,
no rojo, blanco o colores pasteles.

»  Sise lleva accesorios (pendientes, pulseras, etc.), es preferible que sean
pequehos. La television es un “altavoz” visual y magnifica todo lo que
capta, por eso todo complemento que sea llamativo, brillante o incluso
un gesto mas acentuado de lo normal puede parecer grotesco en la pan-
talla.

»  Actuar con naturalidad, comodidad y gesticulando normalmente. Es me-
jor evitar estirar las piernas o cruzar los brazos, ambos gestos pueden

N
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denotar falta de seriedad o impaciencia. A

» La direccion de la mirada es importante: mirar al/ a la entrevistador/a
demuestra que se pone atencion en el dialogo; sin embargo, cuando se
quiere acentuar algun punto o cuando se esta en primera plana, se pue-
de mirar hacia la camara para establecer una comunicacion mas directa
con la audiencia.

> La expresion corporal —que es expresion no verbal—- tiene un efecto mas
impactante en los televidentes que la expresion verbal.

»  Latelevision transmite emociones; por eso la expresion no verbal cuenta
mucho. El impacto que una entrevista puede tener se puede medir de
la siguiente manera: 50%, expresion no verbal; 30%, expresion verbal y
20%, el contenido del discurso.

En la radio,

»  Ajustar y probar cualquier equipo antes del programa. Si se esta hablan-
do a través de un micr6fono, mantenerlo a una distancia de aproximada-
mente un puho o unos 8cm.

»  Si se concede una entrevista por telefono, es mejor hablar desde un
telefono fijo que desde un movil para evitar cortes de cobertura, pérdida
de bateria o ruidos externos.

»  Si se quiere transmitir un mensaje en radio se debe vocalizar y hablar
claramente, no dejar pausas demasiado largas.

»  Enradio lo que cuenta es la palabra y la herramienta es la voz, por eso
se recomienda cambiar de ritmos y tonos de voz, ya que asi se manten-
dra la atencion de la audiencia. Una voz mono6tona aburre.

»  Evitar hacer ruidos con objetos en la mesa o el microfono (también soni-

dos con la boca, los dedos, etc.). Todo eso se oye y se amplifica a travées
de la radio.




(‘Médulo 5)

Nuevas tecnologias y trabajo en red

El uso de Internet, ademas de facilitar y agilizar la comunicacion dentro de los movimien-
tos sociales y entre ellos, se presta para restar el control de los medios establecidos.
Esos son dos de los nuevos factores mas importantes que han surgido en los ultimos 20
afios. (Noam Chomsky, La Jornada, México, 19/09/04.)

La reactivacion de los movimientos sociales en América Latina y el Caribe a partir de los
anos ‘90, en respuesta a las politicas neoliberales y para afirmar identidades, derivd en
una busqueda de nuevas formas de organizacion social, donde se afirmo una légica de
trabajar en redes y coordinaciones, modalidad que permitia confluir para responder a
metas comunes, preservando la autonomia de cada instancia.

En esta bUusqueda para establecer nexos, crecib la necesidad de contar con mecanismos
de intercambio y flujos de informacion, por lo que la expansion de Internet, hacia fines del
siglo, cayo como anillo al dedo, al constituir un soporte clave para optimizar la intercomu-
nicacion, facilitar la toma de decisiones y la coordinacion de acciones y, a la vez, en el
plano simbélico, galvanizar identidades y solidaridades colectivas.

En esta busqueda para establecer nexos, crecio la necesidad de mecanismos de inter-
cambio y flujos de informacion, para lo cual la expansion de Internet hacia fines del siglo
cayb como anillo al dedo, al constituir un soporte clave para optimizar la intercomunica-
cion, facilitar la toma de decisiones y la coordinacion de acciones y, a la vez, en el plano
simbolico, galvanizar identidades y solidaridades colectivas.
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Las movilizaciones en Seattle contra la Organizacibn Mundial del Comercio, que ce-
rraron el siglo, se constituyeron como punto de referencia de estas nuevas formas de
articulacion social. Al comentar este acontecimiento, Naomi Klein" observa que, con la
influencia mutua de estas dos conformaciones —Internet y redes sociales—, emergidé un
“modelo de organizacion militante que reproduce las vias organicas, descentralizadas,
pero interconectadas, de Internet — Internet animado de una vida propia”.

Este engranaje con Internet fue uno de los factores que contribuyb a un acelerado creci-
miento de los movimientos en red, sobre todo a partir del nuevo siglo, entre cuyas mani-
festaciones se encuentran el Foro Social Mundial (FSM) y algunas campanas continenta-
les (ver el siguiente recuadro). Asimismo, ha facilitado que las acciones locales puedan
adquirir una dimension global. Por ejemplo, cuando las mujeres de la Via Campesina
Brasil se movilizan contra los “desiertos verdes” de los monocultivos de una empresa
transnacional productora de papel, que destruyen sus tierras, ya no lo hacen como una
lucha local aislada, sino con el respaldo de un movimiento global, movilizado en torno a
luchas similares.

(1) Naomi Klein: Journal d’'une combattante: nouvelles du front de la mondialisation,
Lemeac/Actes Sud, Montreal, 2003 pag.31.



Las campanhas se construyen desde la comunicacion

Una campaha es en esencia comunicacion. Las campanhas continentales
gue los movimientos sociales han construido en las ultimas dos décadas
fueron posibles en gran medida por los mecanismos comunicacionales
que lograron articular, para lo que Internet ha sido un componente clave.
Han demostrado, ademas, que lo que cuenta para tales dinamicas no
depende de que todo el mundo pueda acceder a Internet (un anhelo aun
lejano en el medio popular), sino que mediante Internet se pueda interco-
nectar puntos nodales e iniciativas de comunicacion de distinto tipo.

e La Campaia 500 Anos de Resistencia Indigena Negra y Popu-
lar (1989-92) —que ademas de neutralizar el caracter festivo que el
gobierno espanol y las élites de la region querian darle al V Cen-
tenario, sembro la semilla de donde crecieron varias iniciativas de
coordinacion popular en la siguiente decada®—, fue la primera cam-
paha popular continental que articuld un mecanismo de comunica-
cion interna al incorporar el uso de nuevas tecnologias.

Al tratarse de una campana construida desde abajo, en torno a
comités nacionales, la necesidad de una intercomunicacion regular
y a bajo costo hizo que se tomara en cuenta el correo electronico
como una herramienta. Si bien la mayoria de organizaciones so-
ciales alin no contaban con una conexion a Internet —ni tampoco
con computadoras—, se establecio, en el plazo de un par de ahos,
por lo menos un punto de conexion en cada pais, lo que permitid

(2) Entre ellas la Coordinadora Latinoamericana de Organizaciones del
Campo -CLOC- y la Red de Mujeres Afrolatinoamericanas y Afrocaribefas,
\_ ambas luego fundadoras de la Minga Informativa de Movimientos Sociales. )
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que fluyera informacion sobre la organizacion de la campanha entre
ellos. Cada pais seguia comunicando internamente con meca-
nismos convencionales, pero el intercambio regular de informacion
sobre la movilizacion continental reforzé el sentimiento de formar
parte de un movimiento mas amplio.

Una década después, se generb una convergencia similar con res-
pecto a la Campana Continental contra el ALCA, que contribuyd
a paralizar el proyecto estadounidense de crear un solo mercado
continental para sus empresas. En esa oportunidad, en pocos me-
ses se articuldo un mecanismo comunicacional similar, aunque con
una capacidad mucho mayor de hacer fluir informacién, ya que la
participacion fue mas amplia y el acceso a Internet, mayor.

Una prioridad de las campahas nacionales fue sensibilizar a la po-
blacion sobre las implicaciones del libre comercio por lo que recu-
rrieron a diversas formas de comunicacion como talleres, pancar-
tas, botones, programas radiales, marchas, obras de teatro, entre
otras. Sin embargo, la posibilidad de reconocerse como parte de
una campaha continental, gracias a la intercomunicacion, le dio
mas fuerza, puesto que se supo que otros paises se movilizaban
y se compartia informacion como, por ejemplo, de qué manera el
Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos destruyo buena
parte de la produccion agricola mexicana.




Tecnologias en disputa

En torno a las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, existe una disputa
entre la lbgica tecnocéntrica y comercial, y la lbgica democratizadora de la comunicacion,
que tiene que ver con el sentido y la orientacion del propio desarrollo de la tecnologia.

Con las TICs —y gracias a su abaratamiento— se ha creado una base tecnologica que
hace posible la organizacion y configuracion de un sistema democratico de comunica-
cion, a contracorriente de las fuerzas del mercado que se resisten a dicha posibilidad.
Para que esto ocurra, es preciso que se forme una fuerza social organizada que exija
derechos y recursos, espacios publicos, que frene las desregulaciones, privatizaciones
y liberalizacion impuestas mediante las politicas neoliberales a favor de un puhado de
transnacionales.

En el caso, por ejemplo, de la television, el mundo esta transitando hacia el modelo di-
gital que, entre otras cosas, permitiria multiplicar el numero de canales de sehal abierta,
aunque en mayor o menor grado, dependiendo de la tecnologia que cada Estado adop-
te. Por lo mismo, en estos momentos se esta librando una batalla entre quienes buscan
consolidar su dominio empresarial y quienes propugnan un modelo que permita demo-
cratizar el acceso a los canales.

En cuanto a Internet, grandes empresas como Google, Microsoft, Yahoo o Facebook
compiten abiertamente por atrapar a usuarios/as dentro de su particular telaranha de ser-
vicios e incitarles a compartir datos personales que alimentan bancos de datos privados.
Los grandes medios de difusiobn, mientras tanto, no se quedan atras en su apuesta por
establecerse como los principales proveedores de noticias en la “Red”. Esta pugna por
la hegemonia esta mediada por los intereses publicitarios, que ven en Internet un enor-
me mercado potencial, aunque suele ser esquivo. Bajo esta logica, la ampliacion del
acceso a Internet a nuevos sectores y paises —incluyendo las mujeres, que inicialmente
habian quedado en minoria— responde, sobre todo, a la bUsqueda de incorporar a nue-
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vas consumidoras y consumidores, comenzando con quienes tienen mayor capacidad
de compra.

Por otro lado estan los sectores que apuestan por desarrollar Internet bajo el mismo es-
piritu en que fue impulsado: como un espacio ciudadano para intercambiar y compartir
contenidos y conocimientos libre y abiertamente —sin que esté sometido a dominio co-
mercial-. Este concepto parte del entendido de que cuando se comparte informacion,
ésta no se acapara ni se divide (no se reparte como un pastel), sino que se enriquece y
se multiplica; lbgica que choca con la tendencia privatizadora y los derechos de propie-
dad intelectual.

Desde la perspectiva de los movimientos sociales, las caracteristicas particulares de las
nuevas tecnologias (que veremos en mayor detalle mas adelante) abren la posibilidad de
desbloquear la capacidad de expresion publica de sectores que han permanecido exclui-
dos del sistema mediatico institucional y, a la vez, tener una difusibn amplia, posibilidad
antes reservada solo para dicho sistema. En la practica, han ido surgiendo un sin fin de
experiencias comunicativas y nuevos circuitos informativos que permiten disputar senti-
dos y abrir fisuras en el monopolio mediatico. Eso si, la apuesta por articular un sistema
de comunicacion que pueda hacer contrapeso al sistema hegemonico exige desarrollar
capacidades.

Las mujeres se apropian de las tecnologias

El movimiento de mujeres, uno de los primeros en articularse bajo la modalidad de redes,
fue pionero en adoptar las nuevas tecnologias para la intercomunicacion a escala mun-
dial, en el momento de los preparativos (de 1993 a 1995) de la IV Conferencia Mundial
de la Mujer de la ONU, en Beijing, cuando Internet aln era apenas conocido. Gracias a
una iniciativa que impulso la Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones (APC),
numerosas organizaciones de mujeres se motivaron a conectarse a Internet por primera
vez, para poder recibir informacion oportuna y establecer intercambios entre ellas.



Uno de los aciertos de esta iniciativa fue el haber planteado que la apropiacion de las
TICs podia empoderar a las mujeres, al dotarlas de nuevas posibilidades comunicacio-
nales. Instancias como APC y ALAI, también encaminaron esta vision a la propia Con-
ferencia de Beijing, cuya Plataforma de Accion acogib las propuestas de impulsar, no
sOlo el acceso igualitario de las mujeres a la tecnologia, sino también su participacion en
espacios de decision sobre el desarrollo e implementacion de las TICs.

Posteriormente, en espacios como la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la Infor-
macion y otros relacionados con TICs y desarrollo, las mujeres han asumido niveles
de liderazgo al cuestionar la vision tecno-mercantil de la problematica (centrada en los
intereses de los negocios), para plantear que las respuestas deben situarse mas bien
en el plano de los derechos; de la educacion y la capacitacion; en la defensa de los
bienes comunes de informacién, conocimiento y cultura y el rescate del conocimiento
local/tradicional; en el software libre; la democratizacion de la comunicacion, y politicas
de igualdad de género.

Inicialmente, Internet era un dominio predominantemente masculino, pero las brechas de
género se han ido cerrando y las mujeres han establecido su propia huella. El movimien-
to de mujeres ha creado una amplia gama de espacios informativos y de intercambio.
Uno de los mas recientes es justamente el espacio Mujeres en la Minga creado en el
portal de la Minga Informativa de Movimientos Sociales www.movimientos.org/mujeres/,
en el marco de los acuerdos del proceso de formacidbn en comunicacion y género, para
juntar en un espacio comun informacion sobre las acciones, propuestas y luchas de las
mujeres de las distintas organizaciones sociales que convergen en la Minga Informati-
va.
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DINAMICA

En red con coordinaciones y acciones regionales

Se abre un intercambio, sea entre todas las participantes o en grupos. Las
preguntas se modificaran segun la naturaleza de la organizacion y el origen de
las participantes: si se trata de integrantes de una misma organizacion, de una
red, o de varias organizaciones; si son de nivel local, nacional o internacional,
etc.

e ;En cuales coordinaciones, campahas 0 acciones conjuntas participa
nuestra organizacion (o nivel nacional o internacional)?

e Escojamos alguna de ellas para ubicar, desde el ambito local: ;como
nos hemos enterado de la vida de esta coordinacion o del desarrollo de
la accion? ;Nos hemos sentido parte de ella? ¢Qué ha significado para
nosotras/os? ¢Como nos llegob la informacion? ;Como hemos compar-
tido lo que hacemos con el resto?

e ;Qué problemas identificamos en la comunicacién con la coordinacion o
accion? ;Qué quisieramos mejorar?

Luego de leer la siguiente seccion, podriamos ver si surgen nuevas ideas para
la comunicacion.
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Caracteristicas de las TIC y su potencial para los movimientos

Sinteticemos algunas de las particularidades de las nuevas tecnologias y mas especifi-
camente de Internet, con el objetivo de entender mejor las posibilidades de comunicacion
que ofrecen a las organizaciones sociales. Tener presentes estas caracteristicas a la
hora de crear medios 0 mecanismos de comunicacion nos puede ayudar a explotar mejor
su potencial, sin quedarnos anclados/as en esquemas propios de los medios analbgicos.
Por supuesto, no se trata de correr atras de cada novedad técnica que salga, sino de
evaluar qué queremos hacer y como y cuando estas tecnologias pueden ayudarnos a
hacerlo mejor.

o Lo especifico de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion se relacio-
na con dos componentes técnicos centrales:

e por una parte, la digitalizacion, que permite traducir todo tipo de informacion —da-
tos, texto, sonido, imagen, video, codigos, programas informaticos— al lenguaje
comin de la computacion (los llamados bits y bytes);

e y por otra, el extraordinario progreso de los componentes electronicos —semicon-
ductores, circuitos integrados, transistores y microprocesadores— que permiten
miniaturizar los aparatos (y abaratar costos).

Ello significa que con la digitalizacion, las tecnologias que antes operaban en forma
separada (por ejemplo telefonia, video o documentos escritos) ahora pueden com-
partir los mismos recursos e interactuar entre ellos. Esto se conoce como conver-
gencia. Y ademas, mediante protocolos que las hacen compatibles con las redes
de telecomunicaciones, tenemos sistemas mundiales integrados de comunicacion
multimedia, entre ellos Internet.

Para los movimientos sociales, esto implica que, por primera vez, tenemos acceso

a un sistema de comunicacion articulado mundialmente, justamente cuando la glo-
balizacion nos exige actuar en el escenario mundial.
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Ademas, permite una gran versatilidad: podemos difundir desde textos cortos hasta
publicaciones completas diagramadas con imagenes; programas radiales, sea en
vivo (mediante el streaming) o para descargar y retransmitir localmente; podemos
vincular un reporte de una accién a un video, entre otras numerosas alternativas.

La Web o “telarana mundial” se sustenta en el hipertexto: es decir, el sistema de
enlaces, basado en un codigo universal, que permite crear conexiones entre do-
cumentos, datos, referencias, espacios, productos multimedia, etc., con un simple
pulso del dedo en el raton.

El hipertexto permite, entre otros elementos, conectar un tema con otro, vincular
una noticia a una referencia, ampliar el contenido de un texto principal, interconec-
tar sitios Web, y mucho mas. Con este recurso se establece una nueva forma de
lectura, que rompe la linealidad y la secuencialidad del texto impreso.

Para el trabajo en redes y comunidades, nos da la posibilidad de interconectarnos,
vincular y compartir informacion.

Otras caracteristicas de Internet son su permanencia en el tiempo —la informacion
esta disponible las 24 horas dia—, su ubicuidad —se puede acceder a ella desde un
punto de conexion en cualquier lugar del mundo—, su volumen de almacenamiento
casi ilimitada y su capacidad de ordenamiento y busqueda que agilita la recupera-
cion de informaciones y documentos.

La Red de redes permite la comunicacion tanto instantanea como en tiempo dife-
rido. Permite interconectar distintos puntos del planeta y enlazar, en tiempo real,
la esfera local a la esfera global. Con funciones como el chat, las conexiones de
voz (VOIP) o las videoconferencias, se mejoran enormemente las posibilidades de
coordinacién a distancia de propuestas y acciones de los actores sociales.



Nos permite crear nuestros propios medios, con posibilidad de difusion nacional e
internacional con un costo minimo de entrega. Las listas de distribucion, por ejem-
plo, siguen siendo una de las maneras mas agiles para llegar directamente a miles
de lectores.

A diferencia de la prensa impresa, los medios en la Web no imponen necesaria-
mente una periodicidad y pueden ser modificados y actualizados constantemente.
Asimismo, la Web permite archivar una cantidad practicamente ilimitada de infor-
macion e imagenes, e incorporar funciones de clasificacion y busqueda para poder
recuperarlas.

o Al facilitar la comunicacion horizontal y descentralizada, Internet es el medio inte-
ractivo por excelencia.

Esta facilidad ha sido explotada especialmente con las nuevas herramientas de la
llamada Web 2.0, o sea la segunda generacion de la Web, basada en comunida-
des de usuarios/as. Tales herramientas incluyen los blogs (es decir, bitacoras que
pueden ser personales o colectivas); los wikis (paginas donde el/la lector/a puede
editar el contenido, por ejemplo para construir documentos en grupo); las llamadas
comunidades virtuales y las herramientas para crear redes sociales en linea, etc.

Hoy encontramos una explosion de redes sociales y comunidades virtuales que
producen, crean, intercambian y difunden informacion, imagenes, voces y opinio-
nes. Cabe ahadir que la interactividad no implica necesariamente una ruptura con
los esquemas institucionales y comerciales de comunicacion, ya que éstos han
encontrado la manera de incorporarla (por ejemplo, los espacios de comentario de
un periodico en linea). No obstante, cuando las audiencias otrora consumidoras
pasivas de un sistema de informacion vertical y unidireccional exigen tener su pala-
bra, algo va cambiando.
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Asimismo, el flujo caudaloso de informacion que circula fuera de los sistemas for-
males indica que muchos millones de personas han escogido canales alternativos
para informarse y opinar. No siempre es facil distinguir entre fuentes serias, comen-
tarios al paso e intercambios informales, lo cual puede ser problematico a la hora de
identificar informacion creible y datos verificables. Pero, dicho flujo de informacion
marca una clara tendencia de reapropiacion ciudadana de la comunicacion frente
al descrédito de los medios institucionales.

Los factores de riesgo

Como en cualquier ambito, Internet y otras tecnologias digitales tienen también sus ries-
gos y problemas, y merecen que se los tomen en cuenta.

o Evidentemente, un primer obstaculo es la falta de acceso a las nuevas tecnologias
en el medio popular, sobre todo en zonas rurales. Esto se convierte en un riesgo
cuando un sector de la organizacion o red opera ya en el ambito digital —lo cual tien-
de a acelerar los ritmos y a dinamizar el funcionamiento—, mientras que otro queda
excluido del mismo.

Ademas de tener acceso a una computadora conectada a Internet, se requiere
adquirir un minimo de conocimientos y destrezas para su uso. Sin embargo, aun
donde la conectividad es escasa, vale tener presente que con la conexion de un
punto de contacto y un mecanismo de enlace, se puede mejorar enormemente la
comunicacion con tales sectores, que si contamos sblo con canales de comunica-
cion convencionales. Aunque a veces la primera opcion de las organizaciones es
la telefonia celular, que puede resolver muchos problemas de comunicacion.

o Otro riesgo tiene que ver con los virus informaticos —que pueden dahar la compu-
tadora o los datos, o interferir en las comunicaciones—; y el spam o correo basura.
También hay que estar atentos a los mensajes enganosos, que nos piden nuestra



clave bancaria o nos prometen desde premios de loteria hasta pasajes a eventos,
con tal de sacarnos dinero en forma fraudulenta. (Ver los tips abajo).

o También, otro peligro de la digitalizacion es que estamos creando sociedades don-
de la vigilancia pasa a ser algo “normal’, fenomeno que se ha ido implantando
culturalmente mediante las campahas antiterroristas (seria “para nuestra protec-
cion”), el entretenimiento (estilo “El Gran Hermano”) o la conveniencia (compar-
timos nuestros datos personales con los/las “panas” en Facebook). Por donde
pasamos, dejamos rastros electronicos que no siempre sabemos en qué manos
puedan caer. La enorme capacidad de rastreo y almacenamiento de datos, com-
binada con tecnologias como las camaras de seguridad o los GPS (sistema global
de posicionamiento), hacen que estamos constantemente expuestos a la vigilancia
en un grado a veces insospechado, que puede llegar a constituir un grave atentado
a la privacidad, o ser utilizado para reprimir la protesta social. Por ejemplo, poco
pensamos que con nuestro numero de celular, nuestra ubicacion exacta puede ser
rastreada en cualquier momento o que los datos que ingresamos en un sitio Web
pueden ser vendidos a terceros.
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‘Tips’ para elaborar un sitio Web con sentido ™~

Concepcion del sitio:

El diseho del sitio Web dependera del objetivo central de queramos eviden-
ciar.

Tomando dos ejemplos comunes de sitios Web organizacionales:

»  siqueremos destacar la organizacion como actor politico, dar a conocer
nuestras propuestas, acciones y luchas sociales, estos elementos debe-
ran ubicarse en el centro de la pagina —lo que salta a la vista—. De esta
manera, las novedades sobresaldran en primera plana y los ejes que la
organizacion prioriza seran visibles.

»  una pagina de tipo institucional, por otro lado, suele poner en primera
plana la descripcion de la organizacion, su vision y objetivos, su historia,
sus imagenes.

En el primer caso, nuestro sitio Web sera una pagina dinamica y susceptible
a constituirse en una fuente informativa, a la cual las y los visitantes volveran
para conocer nuestro punto de vista sobre la coyuntura, nuestra accion. Se
debe tener presente, sin embargo, que exige mayor inversion de tiempo para
mantenerla actualizada, aspecto que se debe tomar en cuenta en la planifica-
cion.

En el segundo caso, el caracter del sitio sera mas parecido al de un folleto de
presentacion.




Disefo y presentacion

El diseho grafico es importante, tanto para que la pagina sea el reflejo visual
de la organizacion, de nuestros simbolos y colores, como para que quien la
visite se ubique facilmente en los contenidos.

Los elementos basicos son:
»  Elnombre, siglay logo de la organizacion.

»  Los colores simbolicos (pueden ser usados, por ejemplo, en el fondo de
la pagina, barras laterales, letra, etc.)

» La disposicion de los elementos en la pagina (menus, secciones — de
manera que permita a los/las visitantes captar a primera vista los diferen-
tes contenidos del sitio y donde encontrarlos.)

Las noticias de actualidad son ubicadas generalmente en la portada (titulares,
con o sin resumen, y enlace al contenido).

Se puede colocar menus en barras laterales u horizontales. Estos deben ser
agrupados por tipos (ej. temas, tipo de documentos, informacion institucional
y de contacto, etc.) También se puede crear columnas o ventanas con otro
tipo de contenidos (temas de coyuntura, eventos, nuevas publicaciones, fotos,
etc.)
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Se recomienda disehar paginas sencillas y con elementos graficos livianos,
con la informacion necesaria y no recargarlas con muchos elementos (como
animaciones) que hagan lento cargar la pagina en la pantalla o que distraigan
al/a la espectador/a de los contenidos principales.

Organizacion de los contenidos

Todo sitio Web es también una base de datos, pues, a medida que se actuali-
za, la informacion anterior se guarda en un archivo historico. Mientras mas se
acumule la informacion, es mas necesario contar con un sistema que permita
recuperarla con facilidad.

Para organizar la informacion, podemos crear secciones permanentes. Es
mejor iniciar con un esquema simple (quizas de 3 a 6 secciones) para no dejar
ninguna seccion vacia, ni complicar nuestro trabajo de clasificacion.

Generalmente las secciones pueden ser de dos clases:

»  Tipo de documento (ej. Congresos, Pronunciamientos, Noticias, Activi-
dades, Opinion, etc.)

»  Tema del documento (ej. Reforma agraria, Derechos de las mujeres,
Bienes naturales, etc.)

El primer tipo de seccion es generalmente mas facil de organizar. Clasificar
por tema es a menudo una tarea mas compleja. De esta manera, es recomen-
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dable recurrir a la primera clase de clasificacion y utilizar la clasificacion tema-
tica solamente si se quiere destacar algun tema en particular. Asimismo, si se
trata de una organizacion regional, la clasificacion podria dividirse en paises.

Generalmente tendremos también una seccion fija (que no requiere de actua-
lizacion regular) en la que se presenta a la organizacion:

»  Quienes Somos (también puede llamarse Historia o La Organizacion)

Y quizas también se pueda incluir secciones audiovisuales:
»  Publicaciones, Fotos, Multimedia, etc.

Dependiendo de la base técnica del sitio Web,
generalmente las secciones pueden ser predeterminadas
en la base de datos, y asi la clasificacion de cada
documento solo requiere de un clic del raton en el
descriptor correspondiente, dentro de la interfaz de
administracion de documentos. Los menus de documentos
se generan automaticamente.

Por otro lado, los blogs y algunos otros modelos de sitio
Web usan etiquetas, que son clasificadores que se escogen
libremente. Este sistema permite mayor flexibilidad para
sefalar temas, aunque puede resultar mas desordenado
como sistema de organizacion de contenidos.

~
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‘Tips’ para la seguridad informdatica ™~

Actualmente existen diversas amenazas a las que todo/a usuario/a de Inter-
net esta expuesto/a, por el simple hecho de encender su computadora o de
conectarse a una red.

Para la mayoria de expertos/as, el concepto de seguridad en la informatica
es utbpico porque no existe un sistema 100% seguro. Pero con las debidas
precauciones, podemos minimizar los danos.

Es importante conocer algunos conceptos que nos permitan comprender me-
jor el sentido de seguridad:

»  Malware (Malicious Software o software maliciosa): se refiere a todo
componente que puede danhar de alguna forma el sistema. En sus ori-
genes, so6lo se identificaba un tipo de malware, el cual recibio el nombre
de virus informatico.

Explicaremos a continuacion algunas de las categorias mas conocidas
y, asi como, algunas “técnicas” para cuidarnos de estas amenazas:

»  Virus: es un programa que se introduce en las computadoras e infecta
archivos insertando en ellos su “cédigo”. Cuando el programa infectado
se ejecuta, el codigo entra en funcionamiento y el virus se extiende.

»  Antivirus: es una aplicacion cuyo objetivo es detectar (accion funda-
mental) y eliminar o neutralizar el codigo malicioso. Consiste en una gran
base de datos con firma de los virus conocidos para identificarlos y tam-
bién con las pautas de comportamiento mas comunes.




Recomendacion:
° Siempre mantenerlo actualizado.

»  Spyware (Spy Software o software espia): es una aplicacion que recopi-
la informacion sobre una persona u organizacion.

Uno de los métodos utilizados para su introduccion son las paginas de
Internet que aprovechan las vulnerabilidades en los navegadores de los
usuarios. Cuando un usuario navega por ciertos sitios Web, es posible
gue un spyware intente instalarse en su equipo, explotando algun aguje-
ro de seguridad.

Uno de los problemas que genera el spyware, ademas de la clara inva-
sion a la privacidad, es la degradacion de las redes informaticas, debido
a la constante comunicacion que mantienen con sitios no deseados.

» Adware: (Advertising-supported Software o software con publicidad
incorporada): es un software que despliega publicidad de productos o
servicios, mediante ventanas emergentes, o a través de una barra que
aparece en la pantalla. En si no es peligroso pero es molestoso.

Recomendaciones para Spyware 'y Adware:

e  Si algln sitio Web ofrece descargar aplicaciones, no aceptarlas si
no se solicitd especificamente.

° Considerar la instalacion de un firewall, para disminuir el riesgo de
que se intenten conexiones desde y hacia la computadora, sin pe-
dir permiso.

e No descargar aplicaciones de sitios Web de los que no se tengan
referencias de seriedad. Si se descargan archivos, los mismos de-

N
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ben ser copiados a una carpeta y revisados con un antivirus actua-
lizado antes de ejecutarlos.

° Utilizar un buen navegador, no sblo existe Internet Explorer. Hay
otras opciones: Mozilla Firefox, Opera, etc.

° Evitar la instalacion de aplicaciones que dicen protegerlo, ya que
generalmente no seran de gran beneficio y solo contribuiran a ra-
lentizar su equipo.

Spam: es el Correo Basura o la practica de enviar indiscriminadamente
mensajes de correo electronico no solicitados.

Recomendaciones:

Evitar los mails en cadena.

No dar su correo electrbnico a extranos.

Usar un servicio de correo electronico con tecnologia antispam.
Bloguear los mensajes de remitentes que envien spam.

Nunca responder a un mensaje no deseado.

No publicar su direccion de correo en paginas Web.

Crear una direccion alternativa para participar en foros y recibir bo-
letines.
° Cuando se envie mensajes a listas largas de direcciones, no dejar-

las visibles. (Se puede usar el campo bcc o ccc, que esconde los
destinatarios, en lugar de Para o cc).

Phishing: es una forma de estafa que consiste en intentar adquirir in-
formacion confidencial de manera fraudulenta (una contrasena, datos de
tarjetas de crédito, informacion bancaria). Este tipo de fraude se recibe




habitualmente a través de mensajes de correo electronico o de ventanas
emergentes, que parecen provenir de una fuente confiable.

Recomendaciones:

Nunca responder a solicitudes de informacion personal a travées de
correo electronico. Si existe alguna duda, ponerse en contacto con
la entidad que supuestamente le ha enviado el mensaje.

Para visitar sitios Web, introducir la direccibn URL en la barra de
direcciones (no usar un enlace en el mensaje recibido).
Asegurarse de que el sitio Web utiliza cifrado.

Evitar ingresar a sitios seguros como bancos desde cabinas publi-
cas.
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Recursos 1:

Enfoque de género:
algunos conceptos bdasicos

El nicleo del enfoque de género es las relaciones entre hombres y mujeres y su eje es
la identificacion de las diferencias y desigualdades, en las que las relaciones de poder
entre ambos géneros tienen un peso importante.

Ahora bien, ;como actua la categoria enfoque de género en una organizacion?

Partimos, en primer lugar, del supuesto que existen varios niveles de analisis de género,
como hay varios niveles de analisis de lo social, en general.

Mientras que el enfoque de género en el diagnostico de una comunidad nos ayuda a
entender cuales son las relaciones de poder que existen en ella, el enfoque de género
en una organizacion nos ayuda a visibilizar cual seria el efecto de la organizacion sobre
esas relaciones de poder, con vistas a identificar estrategias y desarrollar intervenciones
para equilibrar la desigualdad existente. Por tanto es conveniente intencionar este ana-
lisis, ya que muchas veces este efecto permanece invisible y no tomamos en cuenta si
estamos mejorando o empeorando la desigualdad entre las personas que pertenecen a
determinada organizacion y participan en ella.

Componentes de enfoque de género

En la literatura sobre el tema se reconocen siete componentes basicos:

1. La division sexual del trabajo. Es el punto de partida para identificar las
diferencias entre las actividades y los roles en que se ubican mujeres y hom-
bres. Esto implica la necesidad de recolectar y analizar toda la informacion



por sexo. Responde a la interrogante: ;quiénes realizan qué actividades? o
¢ quiénes se ocupan de quée?

2. Eltipo de rol. Lateoria de género distingue, en los tipos de trabajo, tres roles:
reproductivo, productivo y comunitario.

El rol reproductivo es todas aquellas actividades dirigidas a la reproduccion de
la especie humana: gestacion, cuidado de los hijos y de otros, el mantenimien-
to del espacio familiar (limpieza del hogar, de las ropas de la familia y demas
quehaceres domeésticos) y la reposicion de la fuerza de trabajo (coccion de
alimentos para la familia, garantizar el espacio de descanso, etc.).

Por tradicion, es mas frecuente encontrar a mas mujeres que hombres asu-
miendo los roles reproductivos, tanto en el hogar como en los centros de tra-
bajo y en las actividades sociales comunitarias.

El rol productivo se refiere al trabajo, cuyos resultados generan fondos y
ahorros para la economia familiar, ya sea a través de salarios, de bienes o
servicios destinados al consumo familiar y/o a la venta en el mercado.

El rol comunitario son las actividades organizativas y sociales que se realizan
para el mejoramiento de la comunidad.

3. Elaccesoy control de los recursos y los beneficios (en el ambito familiar,
comunitario, laboral de la organizacion). Se refiere a indagar en las posibilida-

(1) NDE: Hoy la economia feminista plantea una reconceptualizacion de la
relacion entre lo productivo y lo reproductivo, que cuestiona que lo productivo se
refiera Unicamente a lo valorado con un ingreso y reconoce la dimension producti-
va del trabajo no remunerado de autosustento y cuidado humano.
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des de acceder a los recursos y controlarlos, y de qué tipo de recursos dispo-
nen hombres y mujeres y a quiénes benefician.

La condicion y posicion. Alude a la situaciobn material de vida. Esta directa-
mente asociada a las necesidades practicas o basicas, tales como el empleo,
los servicios para atender las necesidades de la familia (hogares de atencion
a la nihez, comedores escolares, lavanderias, etc.).

La posicion es el lugar que se ocupa en las relaciones de género. Esta referida
a determinado poder que se ejerce y, generalmente, esta posicion de privile-
gio o desventaja en la relacion de género esta directamente relacionada con
la informacion de la que se dispone y con la posibilidad de acceder a nuevos
conocimientos y de participar en las decisiones.

Necesidades basicas e intereses estratégicos. Las también llamadas ne-
cesidades practicas, como su nombre lo indica, son las relacionadas con ne-
cesidades vitales, de sustento material y para el mejoramiento de la calidad
de vida. Se satisfacen tanto con actividades de alimentacion, salud, ingreso
econbmico, como con servicios que mejoran la realizacion de las tareas y las
condiciones de vida.

Los intereses estratégicos son aquellos dirigidos a cambiar la posicidbn que
ocupan los géneros en las relaciones de poder. Buscan modificar la relacion
de desventaja social de las mujeres para lograr relaciones de igualdad en
la toma de decisiones. Generalmente, las actividades dirigidas a cambiar la
posicion de las mujeres constituyen intereses estratégicos de género, aunque
también actividades dirigidas a mejorar la condicion y satisfacer necesidades
practicas pueden responder a intereses estratégicos.



6. La calidad de la participacion. Es el analisis de las diferencias por género
que se dan en la calidad de participacion de las personas individuales, los
grupos o las comunidades. Este analisis se basa, fundamentalmente, en los
datos aportados en los componentes dos y tres, y en su integracion cualitativa
con el resto de los componentes. La posicion desde donde participan las per-
sonas, los niveles de involucramiento, los conocimientos que tienen sobre el
proyecto, los niveles en que participan, determinan las relaciones que se dan.
No es lo mismo participar como activista de una organizacibn o como comu-
nicador/a, o sblo en la ejecucion de determinado proyecto, que ser parte de la
toma de decisiones.

De igual modo, el acceso, uso y manejo de los conocimientos y de los recur-
sos, generalmente, esta relacionado con el nivel de participacion.

7. Potencial de transformacion. Si pretendemos influir en las relaciones de
género, es pertinente identificar los factores favorables para la transformacion
que existen en el seno de la organizacion a fin de potenciarlos.

Las leyes, la capacitacion, la participacion equitativa de hombres y mujeres en
las decisiones fundamentales, la edad de las personas, los saberes popula-
res, entre otros, pueden constituir factores de apoyo para desarrollar acciones
educativas encaminadas a la modificacion de la desigualdad existente.

Aunque no deben tomarse como un modelo a seguir, las siguientes preguntas pue-

den ayudarnos a indagar como nuestra organizacion o experiencia ha incorporado
el enfoque de género:
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Pregunta(s) que se hacen al respecto

Aspectos sobre los que indaga
el analisis de género

Division del trabajo ¢, Quién hace qué?
¢, Quiénes se ocupan de las labores reproductivas,

Roles ) o
productivas, y comunitarias?

Acceso a recursos ¢, Quién accede a qué?

Control de recursos ¢, Quién controla qué?

Toma de decisiones ¢, Quién decide qué y sobre qué?

Tipo de necesidades ¢, Quién necesita qué?

Beneficios ¢A quiénes beneficia?

¢, De qué manera las actividades del proyecto im-
Interés estratégico del proyecto | pactan las relaciones de género? ;Qué cambios
propicia en la posicion de las mujeres?

¢, Quiénes son las personas o los grupos mas sus-
ceptibles al cambio?

Potencial de transformacion

- Este texto es un aporte del Centro Memorial Martin Luther King, Cuba.

Para profundizar sobre aspectos de este articulo pueden consultarse los siguientes textos:

Lorena Aguilar. “; Por qué es necesario que los proyectos tengan una perspectiva de equidad
de género?”, En: Lo que comienza bien termina mejor (soporte digital), de la serie La equi-
dad, Unibn Mundial para la naturaleza, Fundacion Arias para la paz y el progreso humano,
Nicaragua.

Carmen Nora Hernandez. Trabajo comunitario. Seleccion de lecturas, Formacion de Educa-
ciobn Popular Acompahada a Distancia (FEPAD), Editorial Caminos, La Habana, 2005.

Santiago Delgado. “Algunas técnicas para procesos de sensibilizacibn de género con gru-
pos”, En: Género. Seleccion de lecturas, Formacion de Educacion Popular Acompanada a
Distancia (FEPAD), Editorial Caminos, La Habana, 2009.



Recursos 2:

Apuntes sobre
el lengudaje incluyente

El lenguaje es una forma de expresion del pensamiento de una cultura y una sociedad
determinadas; denota conceptos, valores, cosmovisibn. Como tal, se inscribe en las re-
laciones de poder: esto quiere decir que la palabra contribuye a influenciar, a transformar
0 a destruir a quien la escucha. Incorpora las diferencias sobre las cuales las sociedades
se erigen, sus exclusiones, temores y estratificaciones. No es coincidencia, por ejemplo,
que hasta hace poco, para la mayoria de profesiones no existia una palabra en femeni-
no.

Pero el lenguaje es mas que palabras: conforma nuestra manera de ver el mundo y de
interpretar la realidad. Nos ayuda a interactuar y a relacionarnos con otras personas;
pero también nos indica cual es el mundo que debemos ver y en el que debemos vivir.
De hecho, el lenguaje es una de las primeras formas de socializacion en la nihez y, por
lo tanto, contribuye a formar identidad, la forma de pensarse a uno/a mismo/a. Asi, las
ninas, desde que aprenden a hablar, asimilan que el lenguaje les reserva un trato distinto
al de los varones, al verse invisibilizadas y subsumidas en los términos masculinos.

Como mujeres, seguimos discriminadas por valores, creencias y estereotipos que ema-
nan de una vision androcéntrica del mundo, es decir, una mirada proyectada por los o0jos
de una mitad de la humanidad, la de los hombres, que son quienes ostentan el poder de
decir y nombrar y, por tanto, tienen el poder al disponer de la palabra.

No obstante, el lenguaje es un sistema vivo, en evolucion, que se modifica para expresar

nuevas realidades, nuevos conceptos y formas de ver el mundo. Cuestionar los elemen-
tos excluyentes u opresivos del lenguaje, crear nuevas palabras o expresiones para de-
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signar a las personas y las cosas, es una manera de subvertir el pensamiento dominante
y, por lo tanto, es un aspecto necesario para las luchas emancipadoras, aunque por si
solo no basta.

Se llama lenguaje sexista o sexismo linguistico a aquel
que se emplea como referente de lo masculino, que
discrimina u omite a las mujeres. Utiliza términos de género
masculino para referirse tanto a varones como a mujeres.

El sexismo ha sido definido como el conjunto de métodos empleados en el seno del pa-
triarcado para poder mantener en situacion de inferioridad, subordinacion y explotacion
al sexo dominado: las mujeres. La evolucion del lenguaje sexista ha sido parte de este
sistema; pero en buena medida se mantiene por inercia, porque se usa inconsciente-
mente y por costumbre. Por lo mismo, cuestionar y erradicar el lenguaje sexista es una
forma de reivindicar la visibilidad y un trato igualitario.

¢, Como podemos darnos cuenta si nuestro lenguaje es sexista? Conviene analizar como
hablamos en nuestras acciones comunicativas cotidianas. ;Qué palabras empleamos,
y como se relacionan con nuestro modo de pensar? ¢ Acaso transmitimos la ideologia
patriarcal hegemonica? ¢Hasta donde nuestros mensajes contribuyen a reforzar este-
reotipos sobre las mujeres?

Utilizar un lenguaje no sexista implica dar un tratamiento y presencia igualitarios en nues-
tro hablar cotidiano, en la construccion de los mensajes y las imagenes mediaticas, a las
mujeres y a los varones, con igual valoracion de sus respectivas cualidades.



Algunos “tips” para un lenguaje NO sexista

>

>

Considerar como prioridad y necesidad hacer un uso incluyente del len-
guaje en todas las formas de comunicacion.

Evitar usar sblo el masculino cuando se refiere a los dos géneros a la
vez. Se puede usar ambos géneros (“los y las participantes”), o cuando
sea posible, emplear términos neutros (“las personas mayores” en lugar
de “los ancianos”).

Evitar el sexismo explicito cuando usamos palabras que refuerzan es-
tereotipos y, en lugar de invisibilizar lo femenino lo que hacemos es vi-
sibilizarlo subordinandolo al masculino. En este caso no encontramos
discriminacion en la forma del mensaje, sino en el contenido. Ejemplo:
“La evolucion del hombre,” cuando se puede decir “La evolucion de la
humanidad”.

Considerar el orden de preferencia de lo femenino y masculino en nues-
tros textos o imagenes.

En el uso de imagenes: visibilizar a las mujeres (evitando el uso de la fi-
gura masculina como genérico que pretende representar a todas y todos
los seres humanos).

Visibilizar equilibradamente a las mujeres y a los hombres, sin caer en
estereotipos de roles familiares y sociales, en el uso de espacios publi-
cos y privados, tipo de actividades o acciones llevadas a cabo, la victimi-
zacion, etc.

Lecturas complementarias:
http://www.movimientos.org/mujeres/materiales_formacion.php
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