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Desde que comenzamos el proyecto «DRC - desarrollo de recursos de co-
municacion de organizaciones sociales», quienes integramos su equipo
hemos repartido el tiempo entre las tareas de capacitacion y la formulacion de
materiales, y en discusiones sobre algunos conceptos clave que orientaron la
formacion y la practica de los «comunicadores populares» durante los-ltimos
30 afios. De mas esta decir que «comunicadores populares» es uno de esos

conceptos basicos , marcadores de identidad y de horizontes de la practica, que
estuvo y esta también en discusion.

Este manual no es el cierre de esas discusiones ni de las busquedas comparti-
das con miembros de organizaciones sociales de diverso tipo, responsables de
medios, académicos , militantes sociales, eclesiales y politicos. Es apenas un
punto de pasaje, un detenerse en el camino para transformar esas discusiones y
préctigas en un material que ayude a que las mismas se multipliquen y conti-
nden, ampliadas, mas alld de nosotros.

Durante mucho tiempo, dogmas de diversos coloridos -si es que tienen color los
dogmas- mas o menos explicitos, mas o menos francos en su dogmatismo,
orientaron lo que un comunicador debia hacer -y lo que no debia- cuando traba-
jaba con organizaciones y personas de sectores populares. Dos argumentos
complementarios confluyeron para reforzar y legitimar estos dogmas. Por un
lado, una concepcion del pueblo y lo popular como identidad cerrada, ya dada,
«larvada»: de esto se desprendia que la tarea del comunicador en sectores
populares era «desvelar» y luego «velar» - en el horrible sentido de vigilar- esa
identidad. El otro argumento, era que los medios de comunicacion masiva, y la
cultura que por ellos circula, eran intrinsecamente dominadores y manipulado-
res. La concepcion «hipodérmica» de fa comunicacion, la idea de que se pue-
dan «inyectar» ideas, significados y aun conciencias, articula ambos argumen-
tos.

Hoy es dificil mantener una idea cerrada de la identidad popular: la fragmenta-
cidn del mundo de los pobres y excluidos nos enrostra una y otra vez la falacia de
esa concepcion. Lo mismo sucede con los medios de comunicacion: las rela-
ciones complejas y cercanas que los sectores populares mantienen -y que en
perspectiva sabemos que mantuvieron histéricamente- con los medios masivos
y la cultura de masas, nos ponen frente a la disyuntiva de pensar o bien que la
alienacion de los pobres es estructural- por lo tanto la idea de pueblo no tiene
sentido- o bien que en esa relacién a diversos grados de libertad y responsabili-
dad, de compromiso conciente y de bisqueda de «mds vida» y «mas sentido».

Todo esto lo decimos sabiendo que una cosa es la fragmentacion y por lo tanto
la necesidad de reconocer las diferencias para construir espacios colectivos, y
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N o | Virando el BARRIO {1
otra cosa es confundir diferencia con desigualdad, y darle coartada al aislamien- l S l l a ‘om
to y divisién que hace el mercado con el objetivo, su Unico objetivo en tiempos , i
1 q - =

neoliberales: vender mas. Tampoco podemos olvidar la concentracidn aberran- N\
te de los grandes medios de comunicacion, la marginacién de las culturas loca- g

les o su reciclamiento por parte de los medios globales como exotismo, catés-
trofe 0 mera barbarie.

En medio de estas tensiones, este material invita a mirar el barrio. Los infinitos
barrios de Argentina, América Latina y el mundo del Norte y del Sur. A caminarlos,
a descubrir sus conversaciones también infinitas. Conversaciones en la mesa de
la casa, frente a ese resplandor que uno puede ver en tantas periferias de ciuda-
des de América Latina: el resplandor de la TV. Conversaciones en la calle, a los A
gritos. Conversaciones frente a la maquina de videojuegos. Conversaciones en . e, BiEN.., NO...ESTABA o
las salas comunitarias pero también en los municipios u oficinas de gobiernos, ACHAZ)... ¢y USTED ? MIRANDO, %%’EA
en manifestaciones o reuniones de reflexién. En procesiones religiosas o en & ?AaﬁglgAkO ‘ 1
fiestas trasnochadas. Conversaciones organizadas y desorganizadas. Organiza- %, ‘e g

doras y desorganizadoras. Conversaciones que van y vienen como un baile. Que
se alternan como un juego. O que explotan como una batalla. En esa red infinita
de conversaciones, los comunicadores sociales, y en particular los
comunicadores comunitarios, ciudadanos, populares o como prefieran llamar-
los, desarrollamos nuestra accién. Somos descubridores y constructores de con-
versaciones. Cada volante, folleto, boletin micro radial, video, programa de televi-
sion, pagina WEB, CD multimedia, lista de correo electrénico, grafiti, cancion o r

pefia que inventamos, son resultado y alimentadores de esas conversaciones. (2 ro HOY
De ellas estamos hechos, y de ellas esta hechas las personas y organizaciones, (0 VEO UENO

: e VD4 ...
la sociedad y el mundo. ) FIJESE !

Este material es una guia para descubrirlas y trabajarlas, moldearlas y multipli-
carlas, para que ellas sirvan cada vez mds para «alimentar el hambre»: hambre
de pan, de justicia y de belleza.

Agradecemos el apoyo que para realizar este manual nos han brindado todos los 7
participantes en los cursos y talleres del programa DRC del Centro Nueva Tierra. . ~ M
También a ADVENIAT, de Alemania, que con su solidaridad nos permitié llevarlos ev‘ <%

adelante. E

W. < ve ese aruPo 26
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COLECTVO 2 DE LETOS
FARECEN TODOS IGUALES
FeXO SON DSTINTDS .,




JO  MANUAL DE GOMUNIGAGIN GOMUNITARLA MANUAL DE GOMUNIGAGIN SomnrrAtiA BT
= ” - 7 4 Y - o s ity 1’
| "HERVY. « ‘ g . 7, ’ S
-~ . a ¥ s

j HAY DE TODO !

MAS QUE UN BARRIO

PARECE UN MUNDO,
UNA GALAXIA. ..

; QUE PUNTO de
' VISTA TAN

4

2 los comerciantes




712 MANUAL DE GOMUNICAGISN GOMUNITARLA

MANUAL DE GOMUNICAGISN GOMUNITARIA

Un comienzo

El tema de la comunicacion contiene una infinita gama de especialida-
des, zonas y recovecos, siempre relacionados intimamente con los
procesos culturales de cada época y lugar. Los comunicadores co-
munitarios (animadores culturales, coordinadores o colaboradores de
boletines barriales, videastas o cronistas radiales, etc.) combinamos
nuestro interés por la problematica de los medios. con la intencion de
construir nuevas experiencias politicas basadas en criterios de justicia
y equidad. En ese sentido, formamos parte de una historia mutlifacética
en la cual no se pude prescindir de lo hecho en el marco de la con-
cepcién de la Comunicacién Popular en América Latina.

Se tratd, concretamente, de un inmenso conjunto de practicas y deba-
tes que, a partir de la difusién del pensamiento de Paulo Freire (entre
ofros), y del planteo de la Educacién Popular en especial, encontraron
su marco tedrico y su perspectiva de desarrollo desde mediados de la
década del 60 hasta nuestros dias. )

Ese conjunto de ideas, criticas del enfoque de la Pedagogia tradicio-
nal, conductista y autoritaria, nos develd el caracter politico del hecho
educativo y potenci6 todo lo relacionado con la produccion simbélica
liberadora, sobre todo en el trabajo cultural con los sectores popula-
res. Desde esa matriz se procesaron innumerables proyectos de ra-
! dio, grafica, muralismo, teatro, video y cine latinoamericano, en el marco
de procesos sindicales, politicos, pastorales y sociales, que constitu-
yen una parte fundamental de nuestra historia.

Esta rica tradicion de reflexién y accion permite también un constante
replanteo de ideas y précticas en la busqueda de una relacion mas
fecunda entre la vida cotidiana de la gente y la produccion de acciones
comunicacionales.

Este manual quiere ubicarse en ese camino, con las mismas preocu-
paciones y ojald que como un nuevo aporte enriquecedor, que se
daréd solamente si sus paginas son la excusa del encuentro creativo
entre grupos y organizaciones. Es cierto que existe abundante pro-
duccion conceptual sobre estos temas. Pero también es verdad que
hay zonas muy cercanas escasamente relevadas.
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Nosotros verificamos que se dispone de materiales en torno al diag-
ndstico sobre la estructura de los medios masivos, a su ubicacion en
el juego del poder social y al conflicto de intereses que reflejan. Vimos
también que son muchos los esfuerzos puestos en la realizacion de
medios alternativos, en la edicién de mensajes y productos con pro-
gresivas mejoras técnicas. Pero nos esté faltando algo.

Aunque entre los comunicadores sociales insertos en organizaciones
populares se haya profundizado en la idea del diagndstico
comunicacional y en las técnicas de planificacion de nuestra tarea, y
esto haya avanzado en sintonia con el concepto de ciudadania y el de
desarrollo local, existe una zona poco explorada para el impulso de
proyectos de comunicacién comunitaria, que es la relacionada con el
analisis de nuestros barrios como escenarios de comunicacion,
con circuitos, actores y medios. Y se trata de una carencia impor-
tante.

No es suficiente mejorar la “calidad" de nuestros medios comu-
nitarios y analizar a fondo la légica de los medios masivos, si
esto no se combina con el andlisis de los mecanismos y recorri-
dos de la comunicacion territorial en el barrio, en la regién, con
los vecinos.

Es demasiado poco y débil el instrumental con el que reflexionamos y
nos acercamos a esas nervaduras antropoldgicas que nutren y for-
man la realidad en cada barrio; como si se hubiera internalizado esa
mirada del Poder que cubre con neblina todo lo que no es apto para
figurar en una pantalla comercial, muchas veces no somos capaces
de percibir, reflexionar y crear a partir de la vida comunicacional del
barrio. Ese invisible tramado tiene una relacion muy intima con lo que
es efectivamente comunicable en la zona.

Dicho de otra manera, un boletin en un barrio es la “frutilla” de una
torta que muchas veces no miramos adecuadamente y que no “pre-
paramos” en la medida de nuestras posibilidades. Esa frutilla puede
ser progresista en su discurso, mas o menos eficaz en su utilizacion
de los géneros de la cultura popular, mas o menos disfrutable,
financiable y-o discutible. Pero no deja de ser un epifenémeno de la
comunicacion barrial. Antes, quiza, de hablar de un “medio”, una “voz’,
un “debate” o un “impacto”, tendriamos que analizar qué relacion hay
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entre los procesos construidos en el tiempo en ese barrio, y qué reco-
rridos y formas simbdlicas han creado.

PORQUE LO QUE ANTECEDE Y SOBREVIVE A NUESTRO
TRABAJO ES EL BARRIO COMUNICANDOSE.

La tarea que intentamos en este manual es la de definir una manera
de acercarnos a los mapas comunicacionales de los barrios, los ele-
mentos que nutren su identidad politica, sus actores, circuitos, medios
y contenidos. Es decir, la manera en que se articula esa trama move-
diza que forma la vida barrial y en la que nosotros podemos incidir
con nuestras producciones. Una mirada que vea al barrio como esce-
nario y productor de comunicacién. En esa clave imaginamos técni-
cas para crear y mejorar nuestras campafnias comunitarias, y organi-
zamos un conjunto de pistas bésicas y rudimentarias en el manejo de
los lenguajes que pueden trabajarse (gréfica, radio y video).

Se trata de partir, en las acciones de comunicacién, no exclusi-
vamente de lo que queremos “decir”, sino de cdmo pueden en-
contrarse en un didlogo con nosotros aquéllos con los cuales
nos queremos involucrar en la creacion de lo que se va dicien-
do. Implica el esfuerzo inicial de imaginarlos, ver los lugares por don-
de circulan, se concentran, se relinen y recién entonces crear tanto
las formas del impacto y de la informacién y, sobre todo, las de la
reflexion y la accién conjunta.

Esta mirada creemos que puede potenciar nuestras revistitas, afiches,
campaiias, programas de radio, cursos, talleres y videos sumados a
esos kilémetros en colectivos, litros de mate y choripanes que acom-
pafian cotidianamente nuestras construcciones y que convierten a la
comunicacién comunitaria en algo radicalmente novedoso, original e
imprescindible para la reconstruccién del tejido social. Esa fortaleza
nos permite discutir temas mds complejos, como la comparacion con
los medios masivos, los procesos de produccién de conocimientos en
los sectores populares, los géneros de la cultura popular, la evalua-
cién de sus multifacéticos fenémenos, la correcta estimacion del po-
der de nuestras producciones, los limites de la mirada “publicitaria” en

‘estos temas, etc. Problemas que, mal enfocados, nos paralizan, nos

impiden valorar con rigor el trabajo que hacemos o, 1o que es peor,
disfrutario como se debe.
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Si tenemos en cuenta que el disfrute experiencial de las acciones so-
lidarias es una de las fuentes de poder mas importantes con que con-
tamos, esta reflexion se torna imprescindible. Porque, ademds, el con-
junto de medios, lenguajes y técnicas que se utilizan en la comunica-
cion barrial y comunitaria son un recurso inmejorable para relevar y
darle visibilidad a ese disfrute; a la fuerza y la legitimidad que sustenta
y a los proyectos solidarios que forman parte de la vida del barrio.
Por eso decimos que una estrategia eficaz de comunicacién comuni-
taria potencia al conjunto de iniciativas solidarias que coexisten en el
barrio.

Porque, en términos culturales, permite a las organizaciones barriales
compartir una serie de temas y registros sobre los cuales los medios
masivos no pueden ni quieren trabajar.

Y porque ademas, en términos politicos, fortalecen la articulacion local
que las organizaciones y los vecinos necesitan (y van a necesitar)
para enfrentar los procesos de descentralizacion y gradual
pauperizacion que caracterizan a las politicas globales de las Ultimas
décadas.

Un enfoque integral de los temas relacionados con la comunicacion
comunitaria potencia enormemente el trabajo organizativo, sobre todo
si va acompafado de una mirada abierta y dindmica de los procesos
de produccién de conocimientos en los movimientos sociales y un
impulso de tareas artisticas y culturales territorializadas como parte de
un proyecto global.

Conscientes de que lo mds util son pistas metodoldgicas y técnicas
para el desarrollo de estas visiones, fue que disefiamos este material
combinando la reflexién conceptual con fichas técnicas de fécil socia-
lizacion y discusion, de manera de que lo que se ponga en marcha
sea un proceso de exploracién y creatividad.

Es la mejor manera de hacer de la comunicacion comunitaria no una
copia en negativo de los mensajes y medios que emanan desde el
Poder, sino una creacidn que exprese la recuperacion del universo
barrial como el presente de otro modo de vivir, mas multiple, divertido
y democrdtico que el generado por el afén de lucro y el pensamiento
uniformador con el que la globalizacién ha aterrizado en estas latitu-

El Barrio _

como escenario de
comumcaclon

Un proceso de trabajo comunitario es exitoso en la medida que, a lo
largo del tiempo, se incorporan més vecinos, més organizaciones,
mas diversidad y mas riqueza en la participacion colectiva, a la vez
que se resuelven problemas més graves y se enfrentan desafios con
mayores apuestas de solidaridad.

Por lo tanto, nuestro trabajo como comunicadores es, dentro de la
misma tarea, generar nueva y mejor comunicacion, ya se trate de la
construccién de una sala de salud, o la organizacion de un campeo-
nato de fatbol o un curso de plomeria.

La evaluacion de la cantidad de ladrillos puestos, los metros de asfalto
hechos o los egresados de una escuela, debe combinarse con una
evaluacién que nos revele si efectivamente hay mas vecinos
involucrados en estrategias solidarias que antes de nuestro trabajo y
cuantos y cémo son. Y en esto es fundamental la comunicacion.

LA COMUNICACION COMUNITARIA AYUDA A SUMAR
MASVECINAS Y VECINOS
EN LA DISCUSION DE LOS TEMAS DEL BARRIO.

Que la gente se preocupe de los temas del barrio, celebre cada triunfo
y luche en cada iniciativa depende en gran parte de que los promoto-
res miremos con creatividad todo lo relacionado con la comunicacion
comunitaria durante los procesos barriales que protagonicemos.
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¢Como se va haciendo esto? De distintas formas. Por ejemplo, una
zanja limpiada voluntariamente por un grupo de familias se vuelve
importante si la faena es terminada con unas empanadas en clave de
fiesta y un asfalto perpetrado compulsivamente por una empresa es
“perjudicial” si los vecinos no lo protagonizan aunque la comparacién
del provecho de una y otra accion en términos aparentes favorezca la
segunda historia. Tarde o temprano se verd que la mejor infraes-
tructura con la que puede contar un barrio es un grupo de veci-
nos solidarios, creativos y organizados. Ese es el capital politico
que no debemos dilapidar a lo largo de cada tarea que emprenda-
mos. Y eso se capitaliza comunicacionalmente (en la historia, serian
las empanadas del final).

EL SENTIDO DE NUESTRA TAREA COMO COMUNICADORES ES
GARANTIZAR QUE LA GENTE DEL BARRIO SE APROPIE DE SUS LOGROS,
SUSINQUIETUDES, SUS DESEOS.

La cuestién es cdmo pensar y mejorar ese trabajo dia a dia y en la
historia del barrio.

Comunicacion barrial,
comunitaria y popular

En la vida cotidiana de nuestro barrio se suceden millones de cosas
que pueden ser vistas como hechos de comunicacion. Un vendedor
ambulante, una pelea, un chisme, un choque y sus rumores, un fo-
goén, un partido, una pintada, una conversacion, cir-
culan por la vida del barrio generando opiniones, si-
lencios, rechazo o indiferencia. Imaginemos nuestro
barrio desde una azotea, tal como se Io ve en el dibu-
jo. La comunicacién va y viene, representando a los
distintos intereses, actores y formatos que viven en el
barrio, como si fuera un estadio lleno, en permanen-
te movimiento. Esa comunicacion natural y esponta-
nea del lugar es lo que nosotros llamamos comuni-
cacion barrial. O sea, el conjunto de hechos por los
cuales unos se comunican con otros, con el mds va-
riado abanico de ideologias y objetivos por detras.
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Ahora bien, si ésta es la comunicacion barrial, la pregunta podria ser
¢donde comienza la comunicacion comunitaria? Bueno, cuando uno
o varios vecinos se hacen cargo de su poder de comunicacion y reali-
zan alguna tarea en funcién de rescatar en el escenario del barrio los
valores e iniciativas que tienen que ver con el potencial de solidaridad
colectiva, generan hechos que nosotros llamamos de comunicacién
comunitaria. Personas que piensan que en ese conjunto de casas,
veredas, charcos y esquinas puede construirse algo concientemente
compartido por una parte de sus vecinos.

La comunicacion comunitaria es el intento de darle sentido a
los elementos de la comunicacion barrial y familiar
desde la perspectiva de la posibilidad de la unién,

la solidaridad y la organizacion en el barrio.

-Esta hecha de esos modestos pero permanentes impulsos
solidarios en torno a la salud, la nutricién, la vivienda, la edu-
cacion, que buscan el encuentro, la “colaboracion” de los ve-

cinos, la fiesta y el trabajo.

Ahora bien, a veces sucede que la misma historia comunitaria va lle-
vando a los pobladores a tener que enfrentarse o negociar con actores
mas poderosos, para lo que se hace imprescindible sostener et con-
senso del barrio, la claridad del andlisis y de la estrategia. La comuni-
cacion se nutre ahi de los intereses de los sectores populares. En ese
momento surgen los problemas de la comunicacion popular.
Nosotros le damos ese nombre a los hechos comunicacionales que
no solo favorecen la solidaridad y la organizacion en el barrio, sino que
ademas toman una posicién clara frente a otros actores sociales, liga-
dos a los sectores dominantes, y los enfrentan en negociaciones y
conflictos concretos desde la perspectiva de los sectores populares.
En ese momento la comunicacién es algo mas que un proceso intra-
comunitario para abarcar un escenario de disputa politica con otros
actores, aunque se refleje en el ambito barrial.

Por supuesto que comunicacién barrial, comunitaria y popular coexis-
ten en el tiempo y el espacio, que no son estrictamente etapas en un
proceso lineal sino aspectos de la vida comunicacional del barrio y sus
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organizaciones, pero esta clasificacion ayuda a la hora de entender
que:

UNA BUENA COMUNICACION POPULAR NECESITA EL
TRAMADO DE HERRAMIENTAS DE COMUNICACION
COMUNITARIA, ASENTADAS EN LOS FENOMENOS DE LA
COMUNICACION Y LA CULTURA BARRIAL.

Los tres circuitos de comunicacién se nutren de palabras, carteles,
canciones, simbolos, imagenes, entonaciones, pinceladas y
redoblantes que, junto con nuestros cuerpos y personas hacen de
cada barrio un lugar dnico en la galaxia.

Si retomamos la vision del barrio desde la azotea de una casa, pode-
mos asombrarnos nuevamente con fa cantidad de hechos y circuitos
comunicacionales que pululan por ahi mostrando sus mil caras y mu-
taciones.

¢Qué elementos forman la
comunicacion en un barrio?*

1. Los Actores
2. Los Espacios y Circuitos
3. Los medios
4. El proceso histérico, politico, social y cultural.
5. Los problemas y contenidos.

1. Los Actores

En un barrio, visto desde Ia perspectiva de la comunicacién, podemos
diferenciar distintos tipos de actores. Cada actor social es un “produc-
tor” particular de hechos de comunicacién: los jévenes, las madres,
los adultos varones, los abuelos, los chicos, efc., tienen una forma
especial de intervenir en la vida del barrio, que tenemos que analizar
bien en las tareas de comunicacién. Ademas estan los actores
institucionalizados u organizados, es decir, los grupos, escuelas, co-
misiones, clubes, parroquias, etc., que tienen su actividad dentro del
barrio y forman parte de su vida.

*Ver Ficha Técnica N° 3
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Y asi como “cada casa es un mundo”, cada actor es un mundo
también. Tiene intereses, fuentes de poder, historia, conflictos,
objetivos, visiones de Ia realidad que, aungue no son estaticas
(cambian a lo largo del tiempo), surgen de su practica, la mode-
lan y definen su identidad como actor. Por eso decir “la gente
opina tal cosa” es, la mayoria de las veces, una simplificacién
que no ayuda a ver la complejidad de los problemas. ¢ Quién es
"la gente"?;Qué edades tienen?;Cémo ve cada uno todo el pro-
blema?

2. Los Espacios y Circuitos

También se nos aparecen los distintos medios. Visuales (carte-
les, grafittis, pasacalles, simbolos, ornamentaciones, disefios en
la vestimenta o en la arquitectura, etc.), auditivos y radiales (par-
lantes, equipos en la musica callejera, la radio comunitaria), y
audiovisuales (la television, el video, el cable, etc.). Ademas ve-
mos a la gente charlando, cuchicheando, arengando, escuchan-
do en las plazas, los bares, en las esquinas o por la calle.

Todo este flujo de procesos comunicacionales se da en lugares
que, aunque parezca artificioso, son clasificables segun un crite-
rio bastante practico. Atencion: en cualquier barrio existen tres
tipos de espacios o lugares.

1- LUGARES DE CIRCULACION Son los espacios por donde la
gente pasa: pasillos, calles, pasajes, avenidas, esquinas, etc. Casi
siempre sin detenerse, los atraviesan caminando sin tiempo que
perder.

2- LUGARES DE CONCENTRACION Son los espacios en los
que las personas se juntan para lograr un objetivo, pero en los
que no necesariamente se comunican entre si para hacerlo (por
ejemplo, la parada del colectivo, la verduleria, la salida de la es-
cuela, 1a sala de espera del centro de salud, etc.).

3- LUGARES DE REUNION Son los espacios en los que se re-
tnen grupos de mayor o menor envergadura, organizados, co-
nocidos, que necesitan comunicarse para el logro de un objetivo
en comin (la parroquia, la escuela, la comisién vecinal, el club
del barrio, etc.).
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Todos los lugares del barrio pueden ubicarse en esta clasificacion; y la
vida cotidiana pasa siempre por estos tipos de espacios. El analisis de
los lugares del barrio es (til porque existen objetivos de comunicacion
que pueden pretenderse en cada uno.

En los lugares de circulacion, por ejemplo, es un poco aventurado
pretender que la gente se detenga a leer textos largos o discutirlos,
pero puede pensarse en consignas impactantes en forma de carteles
0 anuncios que puedan percibirse y entenderse al pasar. Por lo tanto,
los medios adecuados en ese tipo de espacios son los que privilegian
el IMPACTO, tanto en fo gréfico como en lo radial o lo audiovisual.
Distinto es en los espacios de concentracion, en los que tenemos a
la gente durante quince o veinte minutos esperando algo, a veces
agrupada, a veces suelta. Ahi podemos pretender que el vecino lea
un folleto, por ejemplo. Pensemos en la sala de espera del centro de
salud; esos minutos en que los vecinos se aburren esperando la aten-
cion del médico o la enfermera pueden aprovecharse para compartir
con ellos algunos datos o planteos a través de medios gréficos, radia-
les o audiovisuales. Los medios para operar en esos escenarios son
los que llamaremos de INFORMACION.

Y el tercer tipo de lugares, los de reunién, son los que nos abren la
posibilidad de llegar con medios y estrategias que busquen el debate
grupal, el compromiso en la tarea, la discusion de fondo. Son espa-
cios que permiten el uso de medios que llamaremos de REFLEXION
Y ACCION.

3. Los Medios y Técnicas

Tanto en lo gréfico y pléstico (afiches, volantes, boletines, pasacalles,
murales y grafittis), en lo radial (propaladoras y FMs) como en lo
audiovisual (cine y video), nuestro barrio es el “soporte” de un conjun-
to variadisimo de lenguajes y formas de comunicacién. Cada uno de
ellos tiene especiales virtudes para entablar un didlogo con nuestros
“interlocutores”. Y claros limites también.
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4. El proceso social, histdrico, politico y cultural

Nuestros Barrios son el resultado dindmico de tramados complejos,
de historias “enredadas” que van haciendo una sola. En esa trama hay
tradiciones, relatos, hechos que pesan en la memoria de los que habi-
tan el lugar como experiencias de felicidad, de tristeza, de esfuerzo,
etc. Y para el que quiere contribuir a la creacidn de una comunicacion
comunitaria, se trata de datos y elementos imprescindibles.

5. Los Problemas y Contenidos

La comunicacion comunitaria va tomando forma en torno a los proble-
mas concretos sobre los cuales los vecinos se movilizan y organizan.
Y cada uno de esos temas “pesa” en la cultura barrial de una manera
particular, segun haya sido el eje de “triunfos” o “fracasos” de las inicia-
tivas comunitarias.

Problemas y contenidos pueden trabajarse de manera de favorecer
un proceso de creciente participacion, asi como la instalacién de otros
temas puede desatar divisiones y enfrentamientos al interior del barrio.

Los cinco elementos mencionados determinan, de una o de
otra manera, el contexto comunicacional en el que nuestras
producciones van a operar. Por eso nuestra habilidad
principal debe ser la de evaluar con justeza el grado
de sintonia comunitaria que puede desatar
tal o cual iniciativa social, teniendo en cuenta
la manera particular en que va a formar parte de la
vida cotidiana del barrio.

Ese, y no otro, es el comienzo de un proyecto eficaz de comunicacion.
En fa combinacidn inteligente y sensible de estos elementos se juega
la posibilidad de un momento superior de creacién solidaria y colecti-

va.
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Y. EFsquemas de

comunicacion:

¢ Cual es el que mejor
hos expresa?

Detrds de temas tan complejos como éste, la comunicacion, los es-
quemas e ideas que intentan la explicacién de sus procesos, lo que
sucede o deberia suceder, estan cambiando todo el tiempo. Un anti-
guo grafico resumia el proceso comunicacional de esta forma:

La “E” significa “Emisor”, y 1a “R” “Recep-

w‘"sale tor”. La idea era algo asi: Para que exista
comunicacién debe haber un emisor que

E —_— R “emita” su mensaje, a través de ‘un codi-
_ C()’d' 0- go, un lenguaje, un medio y un canal, y

) un “receptor” que lo reciba, lo decodifique,

- CANAL.- lo interprete. La “retroalimentacién” del

proceso permite, luego, que el emisor
continde con su tarea, como asi
también el receptor. .
El dibujito completo era asi: Mem

Ahora bien; este esquema, para E A — R

los que intentan hacer comunica- -

cién comunitaria, es un poco limi- ﬂ —Codlao-

tado. En realidad es demasiado -CANAL-
simplista para cualquiera que ob- N Retroalimenfacion
serve una conversacion animada,

por ejemplo.




|

En primer lugar, el que emite no solamente no emite todo el tiempo,
sino que nunca deja de recibir sefiales y mensajes de otro que, aun-
que escuche atentamente lo que le estén diciendo, hace gestos, o
bosteza o rechaza o adhiere simultdineamente con su supuesta “re-
cepcion”. Nadie es exclusivamente emisor ni receptor en ningln mo-
mento de su vida sino que, de acuerdo a procesos complejos, esen-
cialmente relacionales y sociales, se involucra en redes de comunica-
cién produciendo signos e ideas y percibiendo sefiales de sus prdiji-
mos.

La comunicacién es, ante todo, una relacidn. Pensarla como una trans-
mision de mensajes “de un lado a otro”, no permite ver que, en reali-
dad, el sentido es producido por emisores y receptores simultdnea-
mente. Como dice Maria Cristina Mata:“Los receptores no son el
Ultimo tramo de un proceso iniciado por el emisor sino parte
activa de él, tanto como productores de sentido pero también
porque estan presentes, inscriptos en el discurso del emisor”.
Visto con desconfianza, el primer esquema, el lineal, parece interesa-
do en definir roles inamovibles. Receptor o Emisor. Siguiendo con la
sospecha, al rol de receptor le cabe ser consumidor, puiblico, emplea-
do, alumno y dependiente, mientras que el rol de emisor estd cargado
de la responsabilidad de crear un mensaje claro, contundente, astuto
e inequivoco.

Aunque el esquema puede no haber sido creado objetivamente para
sostener teorias autoritarias, son evidentes sus limitaciones para in-
tentar graficar lo que pasa entre dos seres cuando se comunican.
Muchos errores y fracasos en las tareas de comunicacion nacen de
visualizarmnos en algin momento como “emisores” o “receptores” pu-
10S, que nunca Somos.

En principio, nosotros entendemos que nadie es exclusivamente emi-
sor o receptor en ningun proceso comunicacional, sino que desarrolla
ambos juegos todo el tiempo.

En segundo lugar, creemos que esa flecha que indica direccién y sen-
tido en el esquema NUNCA ES UNIDIRECCIONAL. La comunicacién
siempre es un ida y vuelta por lo menos bipolar, nos hagamos cargo
de ello o no.

En tercer lugar, hay que sefialar que nadie se comunica desde espa-
cios abstractos e ideales, sino desde un lugar geografico concreto y
un momento de la historia que, inevitablemente, forman parte esen-

\

*Mata, M
Cristina: "La . i

una rela
comunicat -
Revista Dial.-
de la comin -
cion, Lima, 1"
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cial del hecho comunicativo y condicionan todas sus fases. Los men-
sajes y discursos estan inscriptos en una trama sociocultural que ope-
ra en el momento de la produccién pero también en el momento de la
recepcion. Esa trama es el tejido social que va determinando el signi-
ficado de los mensajes y que a su vez es modificado por éstos. Es la
red de relaciones interpersonales y mediaticas que va cambiando con
la produccion de los actores que intervienen en ella.

Cualquier persona integrada socialmente produce pensamientos ideas
y mensajes entroncados en las claves culturales de su época, los con-
flictos, los modismos, los tonos de un lugar y un momento concretos.
Y ademds estd el tema de la estructura social; todos pensamos y ha-
blamos desde una situacion en el escenario econémico, politico y cul-
tural, que quiere imponer intereses y objetivos en la relacién con los
demas.

Las palabras que decimos, la ropa que usamos, los gestos que tene-
mos, son-el producto de los intercambios que nos provocé el haber
nacido en Villa Bosch, La Matanza, Fiorito, Palermo o Flores, en una
casa de tal familia y no de otra.

Como se ve, los procesos de comunicacion son el resultado de estar
inmersos- en redes sociales amplias, de ida y vuelta, en constante
dinamismo y cambio, y no fenémenos lineales que parten de A hacia
B y de B hacia A. Quiz4, el esquema que mejor nos expresa pueda
ser este:

Mensaje

1-(— R/ <—> R/E
-Codwo-
- L..

MaRCOo PE
REFERENCA

<€SPAC'(O — TIEMPO )
L__ - ESTRICWURA ——J
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Un esquema asi hace hincapié en algunas ideas fundamentales:

a) Las relaciones y los productores de comunicacion (emitiendo, per-
cibiendo), forman parte de redes que nutren, condicionan e influyen
sobre esos procesos, estructurados en territorios concretos, bajo his-
torias, estructuras culturales, intereses de clase y de sector y en mo-
mentos especificos de fa historia.

b) Todos emitimos y percibirhos mensajes simultdneamente, aunque
prioricemos desde la voluntad y el deseo los didlogos que mds nos
importan.

¢) Dentro de esas claves es que pueden analizarse los mensajes,
lenguajes, cédigos y canales que forman cada didlogo, y estudiarlos,
asf como describir la manera en que estas redes se corporizan en los
distintos @mbitos en los que se opera (las instituciones, el barrio, el
distrito, la familia).

Viendo el tema de esta manera, se estd mas cerca de entender la
complejidad a la que nos enfrentamos al intentar hacer comunicacion
comunitaria, pero también se valora el riquisimo proceso que se de-
sata con nuestra tarea.

en un plan de
comunicacion
comunitaria

En cualquier plan de trabajo con gente los objetivos se definen por el
tipo de logros (habilidades, capacidades, etc.) que la estrategia intenta
concretar en el proceso. En ese sentido, nuestros barrios sufren
cotidianamente la comunicacion de los medios masivos, de la publici-
dad comercial y de la propaganda institucional o partidaria. Desde
estructuras vigorosas, con gran capacidad financiera, se despliegan
campafas que, en el fondo, promueven las mismas actitudes en los-
vecinos. Veamos. ,

Mientras los medios masivos pretenden que la gente consuma: infor--
macidn, entretenimientos, la publicidad comercial intenta que compre
productos y la propaganda institucional promueve conductas de “de-
legacion” (“Vétenme”, “Siganme”, etc.). ‘

En el caso de los partidos politicos, una tarea que debiera- hacer eje
en la construccién cotidiana del poder social, se limita a difundir el acto
eleccionario, escindido de la vida y de las luchas sociales. En-el:caso
de los medios y del mercado, la intencién es més clara atn: sélo les
interesa el dinero, y para elflo promueven el consumo indiscriminado:
Esta es la diferencia central con los objetivos y contenidos-de un plan
de comunicacién comunitaria. A nosotros, de poco nos-sirve que el
vecino “‘consuma” nuestros mensajes, porque necesitamos su-movili-
zacion y su compromiso, y eso no se logra con “rebafios” de especta-
dores, sino con interlocutores criticos, solidarios y activos. En ese sen-
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tido, la comunicacién comunitaria es la que produce una secuencia
que pretende de los pobladores:

- Que se informen: no sélo manejando nuestros datos, sino acce-
diendo a distintas fuentes para documentarse sobre los temas que
nos preocupan.

- Que interpreten: es decir que manejen los elementos criticos que
les permitan descubrir los por qué y los para qué de cada suceso.

- Que participen: o sea, que no permanezcan indiferentes frente a
los temas y que, aunque deban atender problemdticas individuales o
familiares, busquen y descubran, asumiendo las diferencias con los
otros, el placer de involucrarse en lo comunitario.

- Que construyan con alegria: la comunicacién que pretendemos
genera el escenario y los recursos de una militancia barrial alegre y
solidaria. El placer de esa experiencia es la situacién buscada por
nuestros proyectos, la clave de nuestra esperanza.

Se trata de objetivos diferentes a los de la mera difusién o los de la
publicidad, y por eso se estructuran en base a otros criterios™.

LOS CLIENTES, ESPECTADORES, BENEFICIARIOS
O DESTINATARIOS NO NOS SIRVEN.

UN PROCESO DE COMUNICACION COMUNITARIA VA
AL ENCUENTRO DE INTERLOCUTORES EN LA
RESOLUCION DE LOS PROBLEMAS COLECTIVOS
Y LA CELEBRACION DE LA SOLIDARIDAD.

Estos objetivos se garantizan facilitando informacién y acceso a fuen-
tes de la misma (afiches, pasacalles, folletos, spots de radio y TV),
impulsando dmbitos de debate y materiales que favorezcan la inter-
pretacion de los problemas (talleres, cartillas, documentales), previendo
la creacién de espacios de participacion y toma de decisiones (comi-
siones, campanas) y consolidando una dindmica que permita la apro-

.piacion por parte de todos de los logros, tristezas y alegrias que depa-

re el proyecto (Pefias, festivales, etc.)

*Ver Fichi
Técnica
N° 4

/ -

en un plan de
comunicacion
comunitaria

En nuestro trabajo, los lenguajes cobran un sentido distinto y un valor
especial. Cada nueva forma de comunicacién posee una cualidad que
lo hace eficaz en alguna de las fases del didlogo que pretendemos
entablar en-nuestro barrio.

Asi como cada “lugar’ define un modo de comunicacion (en los espa-
cios de circulacién “el impacto”, en los de concentracion “la-informa-
cién” y en los de reunion “la reflexion-accion”), también cada lenguaje
tiene virtudes y limites propios para su utilizacion.

“

La gréfica y la plastica

®mSon relativamente “baratos” comparados con otros medios y sus cos-
tos de produccién. La tecnologfa de las fotocopias permiten que, con
poco dinero, se pueda llegar a quinientas o mil familias con una-infor-
macién que, de otro modo, no podria circular.

® El material grafico tiene vigencia a lo largo del tiempo; son también
un documento accesible, que puede ser lefdo y releido, manipulado,
llevado y traido por nuestros interlocutores. Comparado con la radio y
lo audiovisual (medios de percepcion instantdnea), la grafica permite
“fijar” contenidos a través de relecturas y discusiones con mayor efica-
cia a lo largo del tiempo.

W Una buena estrategia pléstica y grafica callejera comunitaria (afiches,
murales), ganan rapidamente el espacio piblico y promueven comen-
tarios e inquietud en poco tiempo.
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B Por otro lado, la folleterfa entregada en forma personal facilita el
contacto boca a boca y el intercambio de informacion.

Su limite radica en el hecho de que, tanto el lenguaje de la gréfica
como el de la plastica, trabajan sobre uno solo de los sentidos (la
vista), y necesitan de la internalizacién de una serie de convenciones
culturales (lecto-escritura, apreciacién de la plastica occidental, practi-
ca literaria) para su interpretacién. A partir de la cultura televisiva, es-
tos lenguajes desgraciadamente pueden resultar de poca capacidad
movilizadora en los sectores populares, sobretodo si se los trabaja
como Unico soporte.

La imagen en movimiento: el video y el cine

El lenguaje audiovisual electronico lleva consigo lo que cominmente
se llama “magia de la television”. Cualquier hecho, ficcional o
documentalmente registrado en imagenes y visto en una pantalla, se
convierte en un poderoso y atractivo fendmeno de comunicacion con
muchos elementos a resaltar:

W Es un tipo de registro que puede combinar recursos de todos los
lenguajes: gréfico (carteles, placas, dibujos), radiales (locuciones y
textos) y escénicos (sketches, disfraces, mufiecos, efc.).

W Permite transmitir con mayor grado de emotividad testimonios y
entrevistas, a partir de la mirada sobre el rostro del que habla.

B Es un lenguaje con enormes posibilidades narrativas, que pueden
cobrar la intensidad de telefilmes caseros, pequefias peliculas que
retraten aspectos de la vida comunitaria.

m Es muy Util para motivar un debate grupal o una reunidn de re-
flexion, porque posee una capacidad de registro de informacion acce-
sible a todos. Todos ven algo que puede ser compartido o debatido.
En ese sentido, una filmacion en video que registre una actividad co-
munitaria permite vivenciarla luego con mayor emocién y rigurosidad
que si estd documentada en otros lenguajes.

Asimismo tiene algunas desventajas. Exige, por ejemplo, un
equipamiento que no siempre estd al alcance de la mano en nuestros
barrios. Antes de cada utilizacién del video en nuestro trabajo es indis-

il

v
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pensable no sélo garantizar que esté la videocasetera y el monitor,
sino chequear que funcionen bien. Por otro lado, el tipo de comunica-
cién que genera el video tiene un costado “excluyente”. ¢Por qué?
Porque necesita concitar “toda” la atencién del espectador (no como la
radio, que uno puede escuchar mientras hace otra cosa) y al mismo
tiempo “opaca” otras formas de comunicacién que a veces son im-
prescindibles (la lectura, la verbalizacién de los problemas, la expre-
sién corporal, la accion publica callejera, etc.). El enorme poder de la
imagen visual en movimiento puede hacernos olvidar lo “real” que es
la comunicacién boca a boca, las formas cotidianas en que se produ-
cen las relaciones que hacen a lo comunitario.

Los espectaculos "callejeros”

El lenguaje audiovisual “escénico” (el teatro callejero, las murgas, com-
parsas, titeres 0 mufiecos), combina una serie de elementos de muy
alta eficacia para la animacién y el impacto en espacios publicos y en
eventos culturales comunitarios. Al recuperar para la organizacion soli-
daria las calles, las veredas, los terrenos y las plazas, se genera un
hecho simbdlico muy importante en la historia del barrio, y al mismo
tiempo se instala con mucha fuerza la tematica trabajada. Ahora bien,
cada una de estas “presentaciones” necesita de una profunda tarea de
convocatoria para garantizar fuerza a la hora. de producir el hecho. Se
trata de un tipo de lenguaje politicamente complejo, porque pelea la
atencion de la multiplicidad que es el barrio; por eso-su planificacién y
produccién deben ser especialmente rigurosas.

El mundo de la radio

El lenguaje radial agrega otro tipo de ventajas a una estrategia comu-
nitaria.

® Es el medio de comunicacion de acceso mds barato y popular. No
necesita de ninguna convencién comunicacional intermedia, salvo la
del idioma.

B Acompafia la vida cotidiana; se escucha en las casas, los talleres,
en los colectivos y, como dijimos antes, se puede oir mientras se hace
otra cosa.
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W Tiene el valor de lo instantdneo y actual. La comunicacion esta dan-
dose ahi y en ese momento, ganando la intensidad y la fuerza del
presente.

m Si es manejada con un buen grado de calidad artistica y técnica,
permite entablar una comunicacién personal y profunda, a partir de la
combinacién de las palabras, la musica y los sonidos en general. Ade-
mas, recupera el uso de la “oralidad” como forma de entendernos y
reflexionar.

W La dindmica de la radio permite aprovechar géneros muy eficaces
de la cultura popular, como la poesia, el canto, el humor, los cuentos,
efc., que agregan a nuestras producciones un arraigo profundo y “lo-
calizado” en nuestra zona.

Todos los lenguajes, en campaias integrales

Como vemos, la combinacién del impacto y la permanencia de las
producciones grafico-visuales con la capacidad de registro y la “es-
pectacularidad” de lo audiovisual, més el poder “capilar” de la radio,
permiten imaginar campafias desde una visién més integral, creativa
y multidimensional. Podria decirse que los tres lenguajes pueden
impactar, informar y hacer reflexionar, pero el audiovisual “atrapa” como
ningln otro, lo gréfico “fija" como ningdn otro, y lo radial “acomparia”
como nhingun otro.

Lo bueno de ver a los tres lenguajes como una integralidad (gréafico,
radial y audiovisual -electrénico o escénico-) es que nos permite ana-
lizar el proceso de produccién tambien desde esa perspectiva. Por-
que en cualquiera de los tres, para concretar un medio hay que pasar
por cuatro etapas de trabajo:

1- Organizar la informacién*

A partir del estudio del contenido desde el que queremos entablar ese
didlogo comunitario, es necesario establecer los ejes mas importan-
tes, los puntos de contacto con la vida cotidiana del barrio, su relacion
con los actores sociales, etc. Por ejemplo, si el tema es una camparia
de vacunacion, habrd que ordenar los datos de lo que hay que difun-
dir y, al mismo tiempo, priorizar los mas importantes.

ol
festias
analizad =

mas prods

en ol capite.
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2- Elegir una idea de produccion sobre el tema

Ya sea nuestro lenguaje el grafico, el radial o el audiovisual, tenemos
que arribar a un eje creativo sobre el que gire nuestra produccion,
preferentemente elegida entre varias (no usar la primera que nos vie-
ne a la cabeza).

3-Elaborar un "demo" o "boceto"

Se trata de un ensayo, una maqueta de lo que queremos realizar, que
nos permita ver en concreto los problemas técnicos que puede impli-
car y, al mismo tiempo, evaluar su eficacia en pequefios grupos. El
boceto es indispensable, porque nos indica los temas de realizacion y
las debilidades y posibilidades de nuestra idea.

4- Disefar y editar el original

En la dltima etapa se completa la produccién de la unidad con que
vamos a comunicarnos. Alli los detalles de “terminacién” son, como
dijimos, la credencial que documenta cémo hace las cosas nuestro
grupo. Mayor calidad, fuerza y delicadeza en la realizacién, son la
presentacion de un grupo organizado, con capacidad de produccién
ideoldgica y estética.
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S PRomveve e froceso De U PARICIPACION ¥ ORGANT ZAGON
COMONITARIA

e vTiLizA TODOS WS REGWRSOS TecNicoS PARA MEjoRAR
1A CALUIDAD DE LoS MENOS.

S Avanza wacia PROVECTOX LOCALES D€ COMUNICACION

COMUNITARM GUE INTECREN A ORCAN | ZAC/ONES, CRURDS

¥ MEDCS.

Resca io i . e ¥ NO REPETIRSE. .
% del %gmowon ARriTica y coLTURL 1246 Si HAY UA KOSTRACION 0 FOTOGRATTA

*“—ﬂ TERE SER ewe'c:'aLMENTE YAMATIVA.
8L TEXTO DE U 1DER CENTRAL TEBE
ENrRe TOPOS Tobemas HACERLO ’ TENER PESO"EN TODA A PAGINA
(Nadu de lireas debilvchas, Lefra s
9ruesas y claras,en pocas pakabras)

LA MEIOR LETRA €5 L4 DE IMPRENTA ; S
MAS CLARA ¥ RYPIDA DE LEER.

N EL ENCABEZAMENTD & PiE
0! EmEemer@uaie
)

S BRINDA ElemenTOS R4 U INIRPRETACION
ToliTicA § TECNICA D€ LOS CORFLICTOS

.-}g.- UTiLi2A L0S FORMATDS MAS eFecTives DE LA
CULTURA FUPULAR €N €L DESARROUO DE (AS INICIATIVAS,

USAR (A CREATIVIDAD ¥ &L HUMOR .
AYUDA A CONVOCAR DESDE LA AUGGRIA .

wdmuu I
INOS DE SU

L VOLANTE €5 TAVBEN un MeDIO
GRAFICO QU TIENDE A PROVOCAR &
IMPACTD. TieNg US MISMAS (eyeS
QUE gL FIGHE (CON UNA YENTZAYA : CoMO
€L TRANSEONTE SE L0 LLEVA, PUEDE
TENER tn POCO MAS DE INFORMACICA] .
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£L FOLLETO SIRVE PAR PRESENTAR UN

PRORGVA 00N MAS DATOS (WE €N UN
AFICHE ¥ CONVOCAR 4 ALGUNA ACTIVIDAD
CONCRETA PARA RESOLVERLD.
Hay Que SELECCIONAR MUY BieN LA iNFORMA,
CION BUE VA A MENCIONARSE TORQUE NO
CABE MUCHA (Son poS oTRES PAGINAS)

Aot VAMOS 4 TRABAJAR SOBRE 8 UAMAPO TRIPTCO
(TNe TRES PARTES D€ CADA LADO) , AUNQUE PUEDE DOBLARSE %R
LA MiTAD ¥ SR w DipncO. )
DIGAMOS BUE TiENE BASICAMENTE 5. PARTES, QUE ESTAN SENALADAS
eN & SIGUIENTE CRORUS, ¥ €xPLi CADAS €N 14 oTRA PAGINA :

G estos materialeres
convenente redaciar oradones
corfas y simples, y, si se puede,
vsar VERBOS que femitan
a acciones concrefas.

EJEMAO : EN Vo2 de V€S NECESARIO QL VESARROULO D (4 PARTICPACION”
decie ~ necesctamos ir oo todas tas revniones “

@ LATAPA : TUNCIONA CoMO UN AFICHE O VOUANTE. DEBE UAMAR (A ATENCION € INVITAR
7) TRESENTACION D TEMA : €N £51A PRiMERA TARTE CONVENE UBICAR AL LECTOR en
‘3) PESARROUOD y PROPUESTA : £ £57AS DoS CARAS SIGUIENTES NOS JUGAMOS con

@ OBSERVACIONES FINALES £\ £572 CARA ACLARAMOS ALGUNOS TUNTOS QUE €N

@aemze

A ABRIR & FOUETD, PLANTEANDO EL TEMA CoN ‘GANCHO” ¥ BELLEZA. €S Moy
IMPORTANTE QUE 1A TAPA SEA LINDA ¥ ATRACTIVA .

14 IMPORTANCIA DeL PRUBUEMA SU REACION CON €LY SUS DISTINTAS
IMPLCANCIAS . TIENE QUE SEGUIR ATRAYENDO AL LECICR .

NUESTRA_INTENCION JE RESOUER 1A CUESTION €N CORJUNTO CoN €L GUE
LgE & FOULTD . AHi IE8E €STAR, SIMFLE y CoNCRETA , NUESTRA PRORESTA,.

£L TRANSCURSO DEL FOUETO Puepen No HABER SiDO DESARROUADOS

EN €57, La GLTiMA PAGINA DEL “TRPTIGD " PODEMOS CONCWIR NUESTRO
MATERAL CoN ALGUNA CONSICNA ¢ iDBA FUERZA GUE SINTETICE NUESTRA
PROPUESTA,. JUNTO CoN LOS DATOS De LA ORGANIZAOCON & GRUPO.
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dle DIBUJOS

Se trata de un instrumento facil de organizar. Simplemente
incorporando la rutina de recortar de diarios o revistas las
llustraciones o dibujos que nos llaman la atencion, en el plazo
de dos o tres meses nuestra organizacion puede contar con
material apto para ilustrar carteleras, boletines, volantes,
etc. Por supuesto que se trata de un recurso utilizable en
ediciones chicas y coyunturales, pero que pueden embellecer
nuestras procducciones. Se los puede archivar en una carpeta,

" a

ordenados por temética (“salud”, “educacion”, “empleo® “ma -

”ou

nifestaciones”, “maternidad”, “violencia”, etc.).

MeDe BE Use

Los dibujos pueden estar pegados prolijamente en hojas en
blanco (tres o cuatro por pagina). Si vamos a utilizar uno, hay
que retirar la hoja, fotocopiarla y recortar nuestra ilustracion
de ahi, para volver a ubicar el material en la carpeta. Se reco-
mienda utilizar corrector o témpera blanca para corregir en
los originales las “sombras” que pueden producirse al pegar
y despegar papeles. Por otro lado, también se puede trabajar
“scaneandolos” en una computadora. Depende del tipo de
equipamiento con ef que contemos.

EL ERR6R MAS FREGUENTE

Utilizar dibujos o ilustraciones que no pueden ser bien repro-
ducidas, porque tienen grises o colores que, fotocopiados, se
“empastan”. Privilegiemos los dibujos hechos a pluma, en
blancos y negros bien contrastados; presentan menos proble-
mas a la hora de fotoduplicar.

IMPRESCINDIBLE PARA

llustrar volantes o boletines y “dar aire” a un articulo o con-
signa.

UN CGONSEJe

Hagamos esta carpeta y actualicémosla cada tanto. Quiza
hace treinta arios, el que podia estar en volantes era Patoruzi
o don Nicola. Hoy tendrén que convivir con los Simpsons,
Clemente, Inodoro Pereyra, etc.

UN EJERCKCI®

Tomemos revistas vigjas y hagamos un primer ensayo de “Ban-
code Imagenes”; recortemos fos dibujos que nos parezcan
Utiles para publicaciones del barrio, preferentemente histo-

kiutns ¢ ilustraciones.

Jboopiarlas y dibujar para sacarle todo el jugo posi-
B 8l longuajo.
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PARA TRABAJAR EN LA GARTELERA
(Y EN LA GRAFIGA DE LA ORGANIZAGION]

Los cartelones, avisos y materiales hechos rudimentariamente (sin el auxilio de una computadora) exigen mancy.u |
recursos tradicionales de la grafica artesanal. Aqui va el equipo bésico de un comunicador comunitario que trabaji .t -
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—1EE CoMINITARA

@u UNA RADI® DISTINTA: J
| — EI. LEN CUJJE —
i NO S& BUSCA €L LUCIMIENTO D€ LOS € mu imrowrant% vhilizar el
PERIODISTAS / LOCUTORES, SINO 1A PARTICIPACCN vocabulario y [as frases que permi-
1 AL LENGUAJE RABIAL ' COMUNTTARIA y ORGANIZATIVA . an !Fcompréﬂs‘ron bf"f ‘;‘)albged |
PUE 96 TRANSMITE INFORMACION VERAE, CLARA los emas que se estan hablando.
SE Le BE UTHIZAR Y SENCILLA SOBRE LOS HECHOS. SE gG"?‘&'ACél VOCABULARIO + alabras de vso diavio
CAMO, CUANDO ¥y DONDE OCURREN 1a$ o rr—— alabras cortas
BE VARIAS FORMAS _ PEROD TAMBIEN S€ DICE QUIEN LAS HACE Y alah r:( CMCV%TAS
" A QAER AFECTAN. b+ ’E‘z'““\_{os RcncoS
& EXPUCAN LOS "FORGE “ De LO QS OCURRE, ORAGONGS :  Sencillas y directns.
INVOLOCRAND O A 1A GENTS €N 14 cmerame‘m s Suleto, uevbo y predicado
Qi0dN DE LoS HECHOS. om FRASE —> u:«u, ided
S& UTiLIZA £L HUMOR, LA MOSICA ¥ LoS Apewn’s UTILICEMOS FRASES CORTAS,
ELEMENTOS DPE LA COLTURA TOFULAR . FOCAS cmzAs (en lngarde 682436530
RADAL * PASATISTA”, PERD $iN CABR €N PORCENTAJES | .
1 vBOPRIOS” QuE ABURRAN A LA GENTE .

TARA Lo EPRcioS D€ -
CoNCENTRACION .
(Ugﬁss e TRABAJO, S
CASAS b awn uA.dt) *
) %PA
AV R PARA 108 LCAREC DE UROJMCJGJ
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EN UN PROGRAMA BE RADIS
SE PUEBEN UTILIZ AR VAR]|eS REGURSOS:

NoficiaS
NReVisTAS &
oMENTARiS
INFORME
NARRACioNES
SOCiO-DRAMAS, 22

A INFORMACION BASicA Gue QUeRemot
mmmz rw-avwgefmm v sd?
£C#10 FSG? dCMNDO PASS WDONDET YA,
QUIEN L5 TASS ? d Toove Y EARAGive PASO ?

¥ COMPLETAR ua NOTECA
nuivla«e cmmvsnrz & k5 INVOLUCRA-
baS'a LA GENTE S RECONCCE ¥ S€
B PROCESO COMUNTTARIO .

Q"

@ UNA. QFINION $082€ DETERMINADA -
NOTICIA 0 PREFLEMA (16 NG Seh Romo
o leMPEGNSIBLE

NO €5 L0 MISMO GuUE UNA ENTREVISTA,
“ES MAS COMPLE] D, RORGUE SE ENVEST -
A SOREUINTEMA,, y f/EDE CONRENER,

VARIAS ENTREVISTAS .

SON CUENTDS ¥ REUTOS AMBANTADGS
0 N, QUE AMGNRAN NUGSTROS
TRABAYKK RADIALES ¥ €bUCAN

SoN SITUACIONES GRUPAES D™
cpNFua'oooNcRﬂ'o ReREJA .

Historiay, )

Teshmoniot,

#

! ¢eate del barrio

SoN PenUSHOS MENSATES, PO-

(GONO PUEDE
ARMARSE UN
PROGRAM A
BARRIAL?
AaUl VA UN
EJEMPLO

4O TENE RS ‘¥

| ANUNCIOS

,Gue LAMAR 14, ATENCIN
ﬂ)EbeN SR PVBLCTARE O
EDUCATIVOS )

A

CGHARLAS

10-MUBO TRABAJO, FORGUE

SE NECESITA N TALENTO ESfstial.

DEBE IMPACTAR AF'QI'IVAWEM‘E

" HAY CHARAS EXPOSITIVAS ,
CREATIVAC ¥ TESTIMONIALES .

£nel Parn

}

UN 'PROGRAMA VARIADO

Sirve pard dar v | ac
Un buen proscamacomoni a. qupor musicales de
msnﬂepg\m disaffir aona. persomjes grendos
problemas’, promover la., o polémicot, }para weeu-
orgamamén pefoademas... da AfeRvRA: mus:co. | ferar la hisféria. BacRinL .
. caracterishca N"M’K ommm\amﬁm U
%ﬁﬂﬁ? TItVIARES DeL PROGRAMA

TEMA MISICAL <\ / e / WA GNTREVISTA
s’ “TEVR MusicAl
233 NoriciAS / »
BREYES ——H—A/Z' JPtte
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HUMOR \ 7 / R ~fesfiménio )
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NOTA ¢/ imViADO = -~ % " J e
I [ema musica intitados al programa (oReazaciol)
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B principal objetivo es captar la atencion del oyente en torno a una actividad, problema o cuestion hasta ese momento
@esconocida. Es el primer “encuentro” con nuestros interlocutores para interesarlos en el problema. Es necesario que
pontenga un mensaje directo, claro y sintético, de forma breve y precisa. Debe incluirse el lema o consigna de la campaiia, y
Quién la convocay organiza. De esta forma el vecino sabe quién le esta hablando y convocando a participar. Este formato es
#l ldeal para utilizarse en el espacio piblico, 0 en tandas publicitarias de las radios.

MICRO INFERMATIVS

B funcion es aportar datos precisos y veraces sobre un determinado hecho o problema. Debe decir qué pasd, quiénes son
foa actores involucrados, dénde, cémo y por qué sucedi6. Puede incluir referencias al contexto o situacion gerieral del barrio
§ tomunidad, inclusive de la provincia y el pais (estadisiticas, datos duros que aporten a su comprension y muestren la
Importancia del tema). Es recomendable que contenga entrevistas a las personas involucradas: vecinos, funcionarios
ﬂllcos, profesionales, etc. En general tiene un tono “formal” o “serio”. Intenta ir un poco més alla, profundizar con datos
¥ élementos concretos que le den al problema su dimension de “verdad” y relevancia. Se lo puede incluir como blogue de
WA programa més variado.

RADISTEATRS

¥ambién denominado “sociodrama”. Es una dramatizacion radial sobre el problema que estamos tratando. Se manejan

. @ierentes géneros, desde el humoristico hasta el mas dramético. Intenta llegar mediante la emocion, larisa, el llanto, y

ambién la bronca. Es una forma de enganchar al oyente de una manera original, y permite tratar temas complicados de una
forma efectiva y cotidiana. Hay diferentes actores, y siempre esté presente el conflicto. Este Gltimo es la base del argumento,
y debe trabajarse la historia en torno a él.

INPORME

Qontlene atodos los deméas. Es un formato similar al “documental”, es decir, un informe con ingredientes de todo tipo:
IMormacion, datos estadisticos, opiniones de la gente, segmentos teatrales, etc. Permite la comprension integral del tema
# problema y aporta claves para su solucion. Intenta disparar el debate grupal, la reflexion, y la accion colectiva. En el
mportaje no puede quedar nada “afuera”. Es importante que aparezcan “todas las voces” relacionadas con el tema, aunque
#lempre se deja en claro, implicita o explicitamente, la posicion editorial (nuestra opinion sobre el tema).
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| En esta ficha abordamos algunos temas relacionados con el lenguaje del video.

| Tiene, coma ya dijimos, una relevancia cultural muy particular. La nuestra es, en gran medida, una
| cultura tefiida por la mirada audiovisual y televisiva, y éste es un cddigo con ventajas y limites que ya
| hemos detallado en el capitulo sobre «Los lenguajes».

| Digamos que trabajar en video tiene un peso politico-cultural especiffico. ;Por qué? La pantalla televisiva
es el medio a través del cual se estructura poder simbdlico en nuestra sociedad. La mayoria de las
I veces, la produccion mediatica tiene un fuerte componente de enajenacion, de escision con respecto a
| los circuitos de la vida cotidiana de la gente de los barrios, que slo ve sus caserios en coberturas
| «policiales» de hechos violentos y marginales. El resto parecen ser los sorteos, los shows de auto
| referencia del jet-set y la farandula, el entretenimiento estruendoso, la esquizofrenia consumista, etc.

| Es comprensible, si se analiza el componente empresarial y comercial de la TV; aunque existan produc
| ciones de otro signo (mas integrales, cercanas a lo cotidiano, a lo territorial y a los conflictos sociales),
| la l0gica global esta centrada, como vimos, en el consumo de entretenimiento y publicidad.

| Pero la masificacion del uso de las video-cassetteras y las filmaciones caseras en los Gltimos veinte
’ afos extendieron una apropiacion familiar y barrial de la «pantalla», que pasé a reflejar sentimientos y
I festejos mas cercanos a las vidas de la gente. Cualquiera que presencie ta vision familiar del video de
| un casamiento o un viaje experimenta ese «gozo» de poder y alegria que da ver las caras conocidas e
| la pantalla de una TV, con sus gestos y payasadas de siempre.

Por eso decimos que cuando una organizacion o grupo utiliza conscientemente el medio del video para el
| trabajo comunitario, genera un interesante juego de la cultura, que, en muchos casos, es motivador para
| vecinos y militantes. Ver en las pantallas la accion de un circuito local de voluntades creando refaciones
| de transformacion concreta, o protagonizando un hecho
| de ficcion «filmado» en el barrio, o promoviendo
I publicitariamente un evento comunitario, constituye una
I creacion con un valor simbélico importantisimo que tienc
| casi siempre repercusiones favorables al crecimiento
| organizativo y cultural en un barrio.
| En todos estos casos el video resulta una herramienta
| motivadora, convocante, reforzadora del episodio social
I que lo incluye.

I No obstante la fascinacion que puede provocar una
videocamara registrando lo que estamos haciendo, lo

I importante es ese proceso de produccion, y no el video

: que resulte finalmente. El «objeto video» no es el centro,

I

I

#l objetivo de nuestro trabajo como videastas, sino el
#porte que podemos hacer al proceso comunicacional.
Las personas que producen el fenémeno, que
{mercambian, que se rednen, discuten, realizan, apo-
yan, niegan, critican, son los actores de un proceso
gomunicacional que no merece ser reducido a una fic-
##n en formato videografico.

WA GREACION HIGRIZONTAL

) video acompaiia, potencia, provoca a los actores. Pero debemos tener el cuidado de no intentar conte-
Merlos, dirigirlos, hacerlos actuar en el sentido ficcional del término. Un videasta poputar trabaja horizontal-
Mente con los protagonistas de la accidn, sin intencion de manipular con el poder de la camara y el
‘Bdnocimiento. Participa de ese fendmeno socio-comunicacional como un integrante més, socializando
Icluso el uso de la camara, construyendo equipos en los que el “asistente de camara”, el “iluminador”, el
#ue esté.con-el guidn en la mano, los utileros, etc., se sientan protagonistas detras y delante de las
#hmaras. Lo que se impulsa es una accion grupal que llamamos VIDEO PROCESO en la que lo producido
@k registro audiovisual) es solamente el saldo de una etapa en la vida del grupo. Aunque tiene una
-profunda importancia simbolica, no debe opacar nunca el valor de la accion misma que se vivio, la expe-
‘Mencia transformadora de la que todos fuimos parte. Este punto de vista modifica desde la manera de
:@diter lo filmado, hasta el modo-en que se deciden los titulos y la manera de «agarrars, literalmente, la

Pmara. :

_fora bien, este enfoque respecto delfenguaje del video no nos habilita para no ser rigurosos en el manejo
! bl‘longuaje. Muy por el contrario, es imprescindible crecer en la pericia y la creatividad a la hora de filmar

Brizar.
R EL LENGUAJE

jamos que el-Video es el lenguaje-de- LA IMAGEN:EN-MOVIMIENTO, y que responde a-un.conjunto de
as y métodos universalmente aceptados que debemos manejar para poder comunicar con eficacia
s, formas y c6digos). En este sentido, el video comunitario tiene sentido en la medida en que acom-
@ los procesos organizativos territoriales, por lo que privilegia la claridad, la documentacion accesible y
lar a otras formas que en virtud del virtuosismo expresivo o artistico puedan opacar esa primera
yncidn, y para eso hay que conocer los principios del lenguaje del que hablamos. Con respecto a este
MO. la ficha técnica ubicada en la pagina siguiente es clara. Ahi estan los diez errores que debemos
@Mtar a la hora de empuiiar una cdmara.

. *Manguereo”, el “yoyo”, el “bostezo”, el “parasito”, el “saltavioleta”, el “pirata”, el “curioso”, el “aire
", el “no me apunte”, son los errores mas comunes en el camardgrafo inexperto. Si la practica en este

:::n se complementa con el trabajo grupal en una isla de edicién, en poco tiempo podremos hacer

MUestros materiales barriales en video.

Pasemos, entonces, a los errores més frecuentes en esta historia del video.
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A RBSTRO DE LA AGCION COMUNITARLA

Uamamos asi a la «filmacion» de las fiestas, jomadas
solidarias, eventos o tareas comunitarias que el grupo
Impulsa. Estos registros tienen dos utilidades importan-
198, por un lado sirven como documentacion histérica de
I que se hace. Por el otro, si la «filmacion» esta hecha con
@lerto dinamismo (alternando las tomas generales, testi-
monios, primeros planos, etc.), puede servir para verlo en
@upo y revivir con cierta inmediatez o que se hizo
golectivamente, celebrario y evaluarlo. Par eso hay que
#Wtar hacer estos registros «para cumplir, con enfoques
#burridos o sin criterio (ver ficha técnica).

P SPeTs DE PROMOCIN

fin video también pueden producirse pequenios «avisoss
Bobre temas concretos (salud, vivienda, etc. ), a partir de
lacas con dibujos, dramatizaciones o textos. La utitiza-
#¥n de estos avisos puede darse en canales locales, a
Modo de corterpublicitario, o emitidos en serie durante
Ventos o jorriadas. La clave de estos materiales es el
IMPACTO, por eso deben buscar la identificacion, la compli-

. - @hded delinterlocutory la rapida comprensién del tema en

utilizacion exige un grado importante de preparacion.
e trata de relatar una historia en tomo a algtin problema

F Jobre el que queremos reflexionar comunitariamente.

Maoe falta un pequefio guidn,actores, pensar las escenas,
& vestuario, laforma de «filmarlos, etc. Aunque parezca
gamplicado, lo cierto es que sirve para desarrollar un

- montdn de habilidades que distintos vecinos del barrio
- ueden tener (la actuacion, la redaccion, la escenografia,

@l vestuario, etc. ), y promueve un tratamiento diferente y
@hriquecedor de los problemas. Estos videos «caseros
fueden servir al debate grupal y a la bisqueda de infor-
Maoidn,

0 YBRe DEBATE

Eewto uso que puede darse al lenguaje del video en un
abajo comunitario es el de la proyeccion de un material
pare su discusion y reflexion. Desde un documental, hasta

una de aventuras, pasando par publicidades y dibujos
animados pueden generar un profundo debate de aprendi-
zaje en nuestro grupo.

En cualquier produccion audiovisual es posible encontrar-
se con el tratamiento de un tema, pero ademas puede
compartirse el punto de vista del realizador del video (con
el que podemos estar de acuerdo o no), y las formas en
que se utiliza el lenguaje audiovisual y cinematografico
para hacernos sentir diferentes cosas.

Para este uso del video hay que tener en claro que un
debate sobre una historia puede transitar por tres niveles.

a) EL NIVEL DE LAS SENSACIONES, que es el de la
impresion que nos causé el material y los sentimientos
que despertd.

b) EL NIVEL DEL ANALISIS DEL LENGUAIE, que es el
trabajo de ver los recursos de guion y de edicion que nos
provocan esas sensaciones, y que obedecen alamano de
los realizadores.

c¢) EL NIVEL DE LOS CONTENIDOS, que es el de la
discusion concreta del tema que propone el material, mas
alla, incluso, del video mismo.

Si atravesamos con el grupo los tres niveles, no solo
habremos discutido en tomo attema propuesto, sine la
manera en que se trabajan los medios para abordarios y lo
que pueden hacemos sentir.

GElvideo g.toma:posmo:n'e
f‘neutral? L
' 7-4Te parece que

del oonﬂictoymampu]

. puntode vista
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Nuestras organizaciones pasan muchas veces por situaciones en las
que necesitan alguin grado de difusién masiva. Por una problemética
en especial por reivindicaciones concretas o por objetivos politicos en
general, los medios masivos aparecen como una herramienta con un
altisimo poder de llegada a la percepcion de millones de personas en
lo local, lo regional y lo nacional.

También es frecuente que, si se da algun tipo de contacto con un me-
dio masivo, experimentemos cierta frustracion a causa de la tergiver-
sacién de lo que quisimos expresar, o de un recorte de nuestra proble-
maética, aunque lo hayamos explicado claramente. En el balance ge-
neralmente se prefiere haber “salido” en la tele o en la radio que no
haberlo hecho, pero las condiciones en que esto se da no siempre son
las que hubiéramos querido.

En este capitulo vamos a compartir algunos criterios relacionados con
la ldgica de los medios masivos y su posible utilizacién dentro de es-
trategias comunitarias. Los medios masivos tienen dos formas de
manejar y procesar la informacion relacionada con lo comunitario:

&\EOJANM) Sé_ . /?v N % . !

VAYAN LOS PERONSTAS V8 &) (S )7 LN SR u?y wu;iﬂ 4

USTEDES e Walen ), ¥z / T al "IN+ Y QUE FESTEIAR £
AL BARRIO! /// e

/"_’_’———\\
CUANDO (A TELE SE APRGA .. |
£1 BARRIO SiGUE TRENDIDO ¢

NO HICIMOS €STA
MOVIDA SOLO PARA
€1 *7eRiobiSMO .

B Las noticias (en noticieros y programas periodisticos)
M Los espacios medidticos de debate y formacién de opinién (mesas
redondas, informes especiales, documentales, etc.).

| . “a\1Y2. ; CLARO!
P o v o Y o o

En ambos casos prima un criterio central (aungue no en forma absolu-
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ta), que conviene explicitar: los medios de comunicacion son empre-
sas privadas.

A partir del proceso de las privatizaciones, también el espacio de la
imagen masiva esta condicionado por la Iégica del mercado, del espi-
ritu comercial y empresarial.

LO QUE VENDEN ESTAS EMPRESAS ES ENTRETENIMIENTO,
VENGA ESTE EN EL FORMATO DEL HUMOR, DE LAS
TELENOVELAS, DEL FUTBOL, DEL CINE,

DE LOS “TALK-SHOWS” O DE LAS NOTICIAS.

Por lo tanto, hay que convenir que, en esta clave, cualquier informa-
cién serd vestida y adornada a los efectos de entretener mejor, asi
como a la hora de elegir, en los medios se optard por aquéllas que
entretengan mejor. Simplemente, lo que sucede es que, a mejor en-
tretenimiento, mas horas de pantalla encendida, mejores precios para
los espacios de publicidad, mejores condiciones de negociacion con
instituciones y politicos, efc.

De ese entretenimiento emanan las concepciones y visiones del mun-
do que se sostienen a partir de la competencia, ¢l libre mercado y una
serie de dispositivos ideoldgicos y simbélicos que nutren al
neoliberalismo, mixturados con productos y discursos permeados por
otras perspectivas ligadas a lo cooperativo, a la solidaridad y a los
proyectos colectivos. Aunque existan esas fisuras y esa multiplicidad,
conviene no perder de vista que el producto central es el entreteni-
miento y el sistema de valores hegemdnico es el que caracterizamos
mas arriba y que ha sido profusamente analizado en muchos mate-
riales de Comunicacion y Educacion Popular como contrarios al espi-
ritu que debe animar nuestras précticas.

No hay que pretender de los actuales medios de difusién masiva que
se rijan por ofros criterios. Necesitan vender entretenimiento porque
se trata del producto que los mantiene en crecimiento y les permite
aumentar ganancias. Y, ademads, tienen muchas veces como
anunciantes a empresas que son enfrentadas en conflictos por orga-
nizaciones barriales (pensemos en las de Servicios Publicos -gas,
electicidad, agua, etc.-).

Como sabemos, no es la Unica |dgica posible en materia de medios
gréficos o electrdnicos, pero se trata de la hegemonica. Esto no signi-

fica que no haya posibilidad de ocupar lugares en la pantalla de TV
con nuestros problemas y tematicas. Aunque la légica de los medios
de difusién masiva esté centralmente impregnada del fin de lucro y la
venta de entretenimiento, lo cierto es que las empresas estan forma-
das por gente, y la gente convive con esquemas cooperativos y huma-
nistas que a veces le permiten ver en un hecho no sélo un espectéaculo
redituable, sino un problera real que debe resolverse con reflexién y
accion colectiva. Periodistas, comentaristas, técnicos, investigadores,
forman parte del plantel de los canales y tienen, muchas veces, una
opinién auténoma y porciones de poder en la programacién de las
emisoras, que hacen que puedan transmitir y cubrir hechos aunque
no sean garantia de ganancias empresarias. Para influir en ese esce-
nario, se pueden trabajar distintas estrategias:

Una "politica” hacia los medios masivos

1- Identificar en los medios graficos, radiales y televisivos a los colum-
nistas que trabajan el tema que nos ocupa (salud, educacién, vivien-
da, juventud, etc.). Armar con esos nombres una lista y mantener al-
gun tipo de comunicacion con eilos (correspondencia, envio de mate-
riales, efc.).

2- Acercarles informacidn en torno a cuestiones en las que el acceso
periodistico sea dificil, si es posible estructurada en datos vy cifras (si-
tuacion social, temas culturales, procesos relacionados con la gente
de los barrios).

3- Mantener con ellos una relacién afectuosa y respetuosa, invitando-
los a eventos y celebraciones, de manera de rescatar lo que, volunta-
riamente, pueden hacer por nuestra organizacion y nuestro barrio.

Si somos constantes en esta practica, podemos llegar a ganar un alia-
do en estructuras que no siempre nos son favorables, como es el caso
de los medios de difusién masiva.

Por otro lado, existe la posibilidad de generar lo que se conoce con el
nombre de “hechos de prensa”, es decir, eventos que sean facilmente
transformables en noticia por los medios masivos. Con planificacion y
cierta picardia se pueden orquestar hechos que sean atractivos a los
ojos de los medios aunque nunca esté garantizada su difusion (siem-
pre se compite con un sinnimero de interesados en promocionar algo).

..
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Para intentar esta estrategia, debemos tener en claro la informacion
que nos interesa que sea divulgada:

- EI QUE (el hecho que daremos a publicidad, con su explicacion
y objetivos) ]

- El POR QUE (las razones de lo que pasa o pasara)

- El QUIEN (los actores que lo protagonizan)

- E1 CUANDO (en qué momento lo hicieron o lo haran)

- EI DONDE (el lugar concreto en que se realizara)

- E1 COMO (la manera en que se llevara a cabo)

El instrumento grafico con el que se transmite la informacion recibe el
nombre de GACETILLA DE PRENSA. En nuestro caso, el de una or-
ganizacién comunitaria, conviene que la gacetilla vaya acomgaﬁ'ada
de una conversacion personal y, si es posible, una visita al periodista.
Esta es la informacion que debe ser transmitida con toda claridad y
concrecion (tengamos en cuenta la cantidad de solicitudes de divulga-
cién que maneja cotidianamente un medio 0 un periodista).

Por otro lado, al generar un hecho de prensa conviene saber que las
condiciones que debe tener un suceso para ser NOTICIA, no tienen
que ver exclusivamente con que sea bien intencionado y justo.

- Debe ser NOVEDOSO (Conviene que contenga un planteo innova-
dor, creativo y transgresor en su formulacion)

- Debe ser RELEVANTE (que tenga que ver con un tema importante )
- Debe ser COMPRENSIBLE (que sea entendible a los ojos de la
mayoria) .

-Debe ser ESPECTACULAR (no entendido como pomposo Sino como
atractivo a la percepcion del ptiblico) o
-Debe ser DRAMATICO (tiene mas posibilidades de ser noticia si re-
fleja un conflicto donde puede haber vencedores y vencidos como en
una pelicula).

s

Las alternativas y oportunidades que las organizaciones sociales po-
demos generar en funcion del escenario de los medios masivos tie-
nen que ver con nuestra habilidad y eficacia para manejar estos te-
mas y criterios. Las otras posibilidades de instalar tematicas son las
impulsadas financieramente (programas, campafias pagas, etc.) o las

A
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dadas por la coincidencia con la agenda tematica propuesta desde
actores con mayores grados de influencia (por ejemplo, “meter” la
difusién de nuestra cooperativa de herreros en el marco del tratamiento
del tema de la desocupacion, cuando lo ponen “de moda” los me-
dios).

Los elementos que debés tener en cuenta para armar una gacetilla
son los siguientes:

Membrete: en la cabeza de la pagina es conveniente disefiar una
identificacion de la organizacién que envia la gacetilla. Le da "serie-
dad" y refuerza la idea de un grupo organizado y con historia.
Destinatario: es muy importante aclarar a quién va dirigida la gaceti-
lla. En algunos medios trabaja mucha gente y los papeles se pierden.
Si tenemos el nombre especifico de la persona indiquémoslo, sirve de
paso para que el periodista se sienta un referente valido para difundir
lo que pasa en los barrios.

Fecha: ubica al periodista 0 medio en la actualidad de la informacion.
Si se trata de un conflicto es necesario enviarla lo antes posible. Si es
una informacion sobre una actividad préxima a realizarse planificar la
gacetilla con, por lo menos, una semana o dos de anticipacién.
Titulo: acompafiando la expresion "GACETILLA DE PRENSA' o "IN-
FORMACION DE PRENSA" podemos dar un titulo atractivo y consis-
tente sobre lo que queremos dar a conocer. '
Cuerpo: comenzar como una carta personal, por ejemplo, "Estima-
dos Amigos de...".

En el primer parrafo se debe expresar de manera clara y concisa Io
que queremos comunicar. Debe responder a las preguntas QUE,
QUIEN, DONDE Y CUANDO.

En el segundo y tercer parrafo debemos dar detalles sobre los su-
cesos (si es un conflicto) o sobre lo que estamos planeando (si es una
actividad proxima). En estos parrafos se debe responder a las pre-
guntas COMO, POR QUE Y PARA QUE.

Cierre: en el ultimo parrafo hacemos el "enganche" con el destina-
tario: solicitamos lo que necesitamos de él: que difunda la informacién
por su medio, que se acerque a conocer mas los hechos, que partici-
pe de la actividad que realicemos.

Firma: es importante dar nuestros datos: el nombre y apellido del
responsable de prensa, teléfono, direccion, etc. Asi quien lo reciba
sabra a donde recurrir en caso de mas datos o para confirmar la vera-
cidad de nuestra iniciativa.
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‘ |
Red de Instituciones de Villa Diamante

¥ % Comunicacion
| pana fJorge Diag - 7 .La Toy
_ y formacion

Gacetilla de Prensa
;l "No somos peces para vivir bajo el agua"

Villa Diamante, Pcia. de Buenos Aires, 18 de mayo de 2000 . ) )
. En los procesos pedagdgicos, los medios de comunicacion son, en

Estimado periodista: tanto “productos”, posibles insumos del hecho educativo. Si se
| implementa la “produccién” de medios como técnica “didactica”, se
! Las intensas lluvias de los Gltimos dias han provocado en nuestro barrio agregan otras posibilidades, sobretodo en la comprension de la com-

de Villa Diamante una inundacion que ha dejadoa doscientas familias sin su techo. pleudad de |a Comunlcamén del uso de IOS Ienguajes de Ia exp"c]tac‘én

' Las mismas se encuentran hoy evacuadas y alojadas en el Centro Comunitario

I Estrellita de Belén, dependiente de la Parroquia del Padre Roberto, que esté al

] borde de sus capacidades de albergar atanta gente.

! Pero no sblo la naturaleza tiene la culpa de esta situacion, ni creemos

de intereses, objetivos, de priorizacién en el manejo de la informa-
cién, de redaccién, gramatica, efc.
En la dindmica habitual de las organizaciones sociales, la produccién

| haber recibido un castigo divino por la tormenta. Simplemente pensamos que esto de conocimientos se facilita de dos maneras: introduciendo dispositi-
' podria haberse evitado si €l barrio tuviera un buen sistema de desaglie y cafierias, vos de formacién en los mismos ambitos organizativos (asambleas,
que venimos reclamando desde los primeros encuentros vecinales alla por el afio reuniones) o impulsando espacios de capacitacién especificos. Aqui

1988. H vamos a puntualizar que la factura o la utilizacién de medios de comu-,
Creemos justo exigir alas autoridades municipales, especiaimente, al Sr. nicacién en un proceso educativo de este tipo puede lievarse adelante
| Daniel Turrondo, secretario de Obras Piblicas, una pronta solucién a este % a través de tres tipos de producciones, segin su funcién en el mo-

! problema que, cuando bajen las aguas en pocos dias, permanecera con nosotros si
| no hacemos algo, exigiendo a quien corresponde.

[ Deseamos hacer plblico también nuestro llamado a un reparto méas 1- Téeni . e e
i eficaz de los alimentos para nuestros chicos, que llegan con atrasoy muchas - fecnicas y Mefllos de Comuqlca(-:l’on D‘daCt'COS’ .

1% cosas en mal estado. ' 2- Técnicas y Medios de Comunicacién para el Analisis
| Esperando obtener respuestas por esta situacion y agradeciendo desde : 3- Técnicas y Medios de Comunicacién para la Sintesis
H ya la difusion de esta gacetilla, nos despedimos atentamente.
!

|

mento de la organizacion y del grupo.

B

1- Técnicas y Medios de Comunicacion Didacticos
Nos referimos a las producciones graficas, radiales o audiovisuales
Oficina de Prensay Comunicacion cuyo objetivo es el de explicar y desarrollar contenidos de la manera
Red de Instituciones d? Villa Diamante mas simple posible a los efectos de brindar informacién para una mejor

(Migue! Salazares) . - . . .

interpretacion de la realidad por parte de los vecinos y los integrantes
de la organizacion. Cartillas, gréficos explicativos, audiovisuales
didacticos, documentales y otros materiales que no buscan generar
un debate, sino ordenar una tematica y ponerla a disposicion del gru-

TELEFONOS: 4207-4553 (Centro Estrellita de Belén) / 4208-3901 (Miguel
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1- Técnicas y Medios de Comunicacién para el Analisis

Analizar un problema o contenido implica desmenuzar su
légica interna, sus elementos, su dindmica de funcionamiento. Se tra-
te del esqueleto de un dinosaurio, de una suma, de una region geo-
gréfica o de una computadora, para descomponer ese objeto y estu-
diarlo en un mismo movimiento, es necesario aprovechar su
“visualidad”, En ese sentido, los medios visuales son especialmente
Gtiles para desagregar un todo y comprenderlo.

Y si ese algo a analizar es un tema cultural o social (la domi-
nacion, el alcoholismo, el desempleo, etc.) lo visual ayuda a la hora
de esquematizar las multiples variables que lo cruzan (utilizando el
papelégrafo y la lluvia de ideas, por ejemplo).

Los medios audiovisuales o radiales (ademas del caso de
los materiales didécticos) sirven también para potenciar, mediante el
reflejo de situaciones o su tratamiento artistico, la discusion grupal y el
debate.

En ese caso, nuestra produccién trabaja como un "nicleo generador
de la reflexion grupal, por lo que debe estar sustentada en un impor-
tante impacto emotivo. Si queremos que el grupo discuta, se debe
sentir interpelado por el material de manera de generar el acuerdo o
el disenso, pero nunca la indiferencia. En este tipo de materiales es
también fundamental la simplicidad de las consignas de trabajo y la
flexibilidad del coordinador.

Como se ve, los medios son muy Utiles a la hora de abrir un proble-
ma, expresar su complejidad en cierto orden perceptivo global y posi-
bilitar el acceso de un grupo a ese panorama.

Pero las técnicas y medios de comunicacidn sirven también para sin-
tetizar un grupo de elementos en ese todo.

2- Técnicas y Medios de Comunicacion para la Sintesis

En procesos de Educacién Popular, intentamos siempre arri-
bar al trazado de ejes ordenadores en la realidad, vertebrando los
hechos en explicaciones discutibles, muy discutibles, pero explicacio-
nes al fin. A ese punto conviene arribar desactivando todas las trabas
a la expresion individual y colectiva, objetivo que se facilita si posibilita-
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mos, en momentos distintos, el punto de vista individual, el grupal y la
vision del coordinador y educador. Aqui ayuda también lo visual, en el
sentido de que las técnicas de tarjetas y carteles, en figuras distintas,
trabajadas en forma de esquemas y graficos, ayudan a ir conforman-
do la visién grupal de un tema en un cuadro global.

Pero es interesante en la medida en que la instrumentacién
de esas técnicas incluya la perspectiva individual que provoca la di-
versidad de puntos de vista necesaria para profundizar en el tema.

Por otro lado, la confeccion grupal o individual de noticias,
textos o afiches obliga a una priorizacién en los datos que también
ayuda a los procesos de sintesis. La confeccion de “memorias” que
registren los recorridos grupales actiian como un medio de sistema-
tizacion de la practica y de sintesis de sus ejes fundamentales.

En general, la sintesis provocada por medios gréficos o visuales pue-
de orientarse en cuatro sentidos:

- SINTESIS COMO PRIORIZACION (ordenando los elementos por su
importancia desde la perspectiva del grupo)

- SINTESIS COMO ESQUEMATIZACION (ordenando segtn la rela-
cién entre los elementos)

- SINTESIS COMO ORDENAMIENTO HISTORICO (a partir de la ubi-
cacion en el tiempo)

-SINTESIS COMO ORDENAMIENTO PROYECTIVO (a partir de la etapa
del proyecto en el que se ubican los distintos elementos)

Los medios de comunicacion son imprescindibles para sintetizar en
un grupo. Y la sintesis, en la vida organizativa, es muchas veces el
sindnimo de la capacidad de avance productivo que el grupo tiene.
Por eso es importante promoverla en el dmbito de trabajo del equipo,
y utilizar los medios mds eficaces para su realizacion (carteles, gréfi-
cos, efc.).

Ademds, los medios y técnicas de comunicacion pueden uti-
lizarse para actividades relacionadas con el juego, la integracién
grupal y la simple animacion. La pintura de murales, la composicién
de canciones, el video, la radio o los dibujos pueden ser de gran utili-
dad en la trayectoria de un grupo a lo largo de un proceso pedagdgi-
co, sumadas a su posibilidad de ser herramientas aptas para el
andlisis y la sintesis.

Para su implementacion en el trabajo con los sectores
populares, la experiencia aconseja algunos criterios bésicos:
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1- Diferenciar y fijar los objetivos de la actividad entre los que hacen a
la aprehensién de un contenido y los que estan relacionados con el
manejo de la técnica de comunicacién. Si para discutir un tema utili-
zamos el lenguaje del afiche, es importante facilitar la confeccién del
mismo con consignas simples que no obstruyan el sentido de la acti-
vidad, que pasa por otro lado.

A veces la técnica opaca la discusion tematica y por lo tanto dispersa
el trabajo grupal.

2- Garantizar un recorrido gradual en lo que hace al manejo del
lenguaje que se utilice. Existen formatos graficos, radiales y
audiovisuales que forman parte del bagaje basico cultural que todos
compartimos, y que son pasibles de ser abordados desde lo mas
simple a lo mas complejo. Para ver el lenguaje radial, si empezamos
caricaturizando los anuncios publicitarios que escuchamos
cotidianamente, estaremos iniciando el proceso pedagdgico con una
mirada comun sobre el tema que puede culminar en la produccion de
radioteatros o micros radiales.

3- En la discusién de un material audiovisual o grafico lo mejor es
partir de las primeras impresiones sobre ellos. El “;Qué sentimos
frente a esto?” o el “; Qué nos llamd la atencion?” es el punto de parti-
da necesario para la discusion tematica, con la menor cantidad de
pautas discursivas posibles, de manera de abrir a fondo todas las pers-
pectivas sobre la cuestion.

4- Recordar que ninguna técnica de comunicacion debe intentar re-
solver lo que puede dirimirse hablando simplemente en plenarios o
en grupos chicos. También en estos temas existe cierta “fiebre” en
torno al uso de tecnologias que , implementadas en temas que no las
necesitan, generan, quizd, el efecto contrario al buscado (desconfian-
za, rechazo, inhibicion).

Las técnicas de Comunicacién presentan un nicleo de con-
tenidos interesantes en la vinculacion con el trabajo, en la medida en
que ayudan a incorporar una visioén relacional del mundo. No
hay mejores instrumentos que los de la comunicacién para ver que
cada escenario de la realidad esta atravesado por intereses y proyec-
tos diferentes, operando con intensidades distintas a lo largo del tiem-
po, acumulando poder, vendiendo imagen, intentando explicar la rea-
lidad a su modo y de acuerdo a sus oportunidades y objetivos.
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de comunicacion
comunitaria

Cuando el barrio se va organizando mejor, se pueden impulsar inicia-
tivas politico-culturales que intenten movilizar a los responsables de
ambitos formalizados de comunicacién barrial (medios locales e insti-
tuciones) y a vecinos del barrio en torno a producciones que apunten
al logro de objetivos politicos, organizativos, publicos y culturales.
Dicho mas sencillamente, creemos que es posible instrumentar en los
barrios estrategias que vinculen a responsables de organizaciones,
conductores de medios comunitarios de comunicacion, promotores
barriales de distintas dreas (salud, trabajo, tierras), grupos artisticos y
culturales (de folklore, rock, pintura, gréfica, literatura, musica tropical,
etc.) en torno a problemdticas sentidas comunitariamente, y crear equi-
pos y producciones que expresen la capacidad barrial, la propia iden-
tidad y las necesidades mas urgentes.

Pero para ir creando estas realidades es necesario desandar una tra-
dicion “fragmentarista” del trabajo comunitario y poner en escena los
ejes que unifican a todos los que luchamos por anteponer la Idgica de
la solidaridad a la del mercado en la resolucién de nuestros proble-
mas cotidianos. Esta conviccion, sumada a una metodologia respe-
tuosa de los procesos barriales y a una adecuada capacitacion en el
manejo de las técnicas y lenguajes de comunicacién, van a contribuir
a crear un camino nuevo en la combinacién del trabajo barrial, fa co-
municacion, el arte y la organizacion social.
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¢ Por qué proyectos locales
de comunicacion comunitaria?

Porque nuestra evaluacion en este campo nos indica que los esfuer-
z0s hechos en favor de la comunicacién popular en la salud, la educa-
cién o el desempleo, se ven enormemente limitados en los barrios a
partir de tres realidades inocultables:

a) La desarticulacion social que lleva a no conocer el trabajo de los
otros, a no valorarlo y a superponer con ello esfuerzos y recursos por
el sélo hecho de que trabajen en ofro tema o en otra zona.

b) La falta de continuidad en el procesamiento de la historia barrial y
en el sostenimiento de dmbitos de comunicacion comunitaria.

¢) La falta de elementos técnicos y metodoldgicos que nos permitan
avanzar en producciones comunitarias que afiancen la identidad barrial
frente a los distintos problemas.

Estas tres realidades hacen que, muchas veces, nuestras iniciativas
sean precarias, inoportunas, «descolgadas» o discontinuas.

Si llegamos a impulsar periédicamente PROYECTOS LOCALES DE
COMUNICACION COMUNITARIA estaremos atacando los males que
estan trabando hoy la expresion de muchas realidades que, incluso al
interior de nuestro barrio, no encuentran canales para hacerse ver.

Campanas, eventos, medios

Dentro de los proyectos locales de comunicacion comunitaria, existen
basicamente tres lineas de trabajo a seguir.

a) Campaias Comunitarias, que consisten en la apertura de ambi-
tos de articulacién en torno a la posibilidad de producir y coordinar una
serie de materiales y eventos en conjunto en tomo a un tema en par-
ticular (violencia, escrituras, sida, etc.)

b) Eventos, es decir la posibilidad de organizar en conjunto hechos
politico-culturales barriales y participativos (festivales, ferias, etc.)
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¢) Medios, que es, quizd, el mas riesgoso y comprometido, que con-
siste en el mantenimiento conjunto de algin medio de comunicacin
participativo en el que estén representados las instituciones y grupos
del barrio (revista, programa de radio, etc.)

Un medio: el boletin del barrio

Una forma de comunicacidn gréfica muy frecuente en nuestros ba-
rrios es el boletin o la revista de la organizacibn vecinal. Es un medio
que, en realidad, mereceria un manual completo, por sus multiples
registros de la vida cotidiana y comunitaria. E! boletin es una forma de
periodismo que se combina con el rescate de las producciones cultu-
rales del barrio y los objetivos organizativos. Generalmente son he-
chos en fotoduplicacion, con el formato de una hoja tamario oficio do-
blada al medio en sentido apaisado, en una extension que va de las 4
a las 16 pdginas. Por su formato, alcanza para varias producciones:

-Una editorial

-Una nota de fondo - de unas tres paginas

-Secciones par tema ( jévenes, salud, deportes, etc.)

-Publicidades barriales y alga de humor y avisos organizativos

En este manual nos vamos a limitar a ofrecer una serie de reco-
mendaciones que pueden ayudar a la supervivencia y el creci-
miento de nuestros boletines.

Con respecto a los contenidos

La nota editorial y la nota de fondo reflejan la visién de la organizacion
sobre la realidad del barrio. Lo mejor es elaborarla en forma
participativa (entre varios integrantes del grupo) y chequear en cada
ndmero su repercusion entre los vecinos.

Que no esté redactada en forma exageradamente intelectual. Es més
efectivo combinar la opinién con chistes, anécdotas, pequefios refra-
nes, etc.

Toda opinién sobre temas de gravedad hay que argumentarla a partir
de datos concretos, de informacién que nuestros interlocutores pue-
dan cotejar y sobre la que puedan discutir.
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Hay una serie de elementos que hacen mas fluido a nuestro boletin y lo
acercan a los vecinos del barrio.

-Las imagenes del barrio (equipos de fatbol, grupos, calles, paisajes, per-
sonas)

-Las poesfas y letras de canciones populares o escritas por los mismos
Vecinos.

-Las anécdotas del barrio (en forma de memoria de [a historia barrial o
coma notas esporadicas)

-Las efemérides barriales, fos cumpleafios de fa gente, los avisos socia-
les.

-El correo de lectores, las notas enviadas por los vecinos del barrio.

Con respecto a la relacion con la vida del bartio

El afio de vida del barrio tiene algunos festejos que ya son parte de un
cronograma que no estd escrito pero existe; el dia de Reyes, el dia del
Nifio, las fiestas patronales, el 1 de Mayo, el carnaval, la Navidad y el Afio
nuevo, son los hitos que nuestro boletin puede acompafiar con materiales
creados al efecto, que refuercen el sentido comunitario de cada evento.

Si un suceso conmociona al barrio (desde la apertura de una escuela,
hasta un hecho violento, pasando por la visita de alguien famoso), debe
ser recogido por el boletin en forma periodistica, y devuelto a los vecinos
para su reflexion comunitaria.

Generalmente la distribucidn del boletin implica una recorrida de unas
horas por todo el barrio repartiéndolo casa par casa. Conviene que este
memento sea aprovechado como evento publico, ganando las calles con
sonidos y colores que conviertan la distribucién en un hecho cultural. Ese
dia se condensa un contacto con la gente que es dificil generar de ofra
manera. Una buena estrategia consiste en hacerlo los fines de semana,
cuando la familia estd en su casa, con propaladora, redoblantes o mufie-
cos, de forma de instalar un momento recordable y festivo.

La distribucion del boletin puede combinar el "casa por casa" con la entre-
ga de paquetes de varios nimeros a cada institucién, acompafados de
una carta de saludo. Esto reconoce la importancia de la tarea de los de-
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mas grupos e instituciones, en un gesto que va creando tramas de
cooperacion entre los que hacen a lo comunitario. Ademds, la llegada
a los comercios prepara el terreno para ir a pedir apoyo en forma de
publicidad.

Con respecto al financiamiento

Los boletines barriales combinan distintas formas de financiamiento;
a veces se llega a ganar dinero, a veces las experiencias se
autosustentan y otras veces (muchas), se pierde dinero. Un boletin no
tiene necesariamente que significar un negocio, pero conviene pen-
sarlo, por lo menos, como un emprendimiento autosustentable. Para
eso hay que prever que hasta los tres primeros niimeros, la
publicacién no encuentra su identidad, su estilo, y sus interlocutores
interesados. Por lo tanto, en general, su financiamiento a través de
publicidad recién entonces se desarrolla sin dificultades. En cuanto a
la busqueda de publicidad, la experiencia indica que lo mejor es que
se hagan cargo uno o dos integrantes del equipo que lo tomen como
tarea exclusiva, para poder hacer un seguimiento de los anunciantes,
llevar las cuentas con claridad, hacer de promotores, etc.

Con respecto a la estética de la publicacién

Un boletin barrial es una publicacion que es recibida en las casas de
manera diferencial, sin exigirle el nivel de preciosismo técnico que
tiene una revista comercial de gran tirada. Sin embargo, hay que te-
ner en cuenta que, a los ojos de nuestros interlocutores, competimos
con las otras publicaciones que les llegan. Por eso tengamos en cuenta
que:

La tapa debe tener un atractivo especial. Funciona coma un afiche,
asi que texto e imagen deben impactar y atrapar. Rechazar los titulas
alarmistas o amarillos no significa descartar textos que llamen la aten-
cion desde el humor o la bronca, por ejemplo.

En el interior del boletin, recordemos lo provechosa que es la inclu-
sion de fotos, el disefio aireado, los dibujos y recuadros. Un boletin
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aburrido a la vista comunica menos, aungue diga mas cosas. En este
sentido recordemos que el tamafio de la letra no sea muy pequefio.

Par lo demas, tanto e! mantenimiento de un consejo de redaccién
como la organizacién de eventos desde la revista misma (cine deba-
tes, pefias, jormadas, etc.), ayuda a que se vayan incorporando mas
vecinos en el desarrollo de la publicacién.

Un evento: la pefia

La realizacién de una pefia barrial es una actividad que exige un equi-
po con un alto grado de confianza y buen humor para la tarea. Gene-
ralmente sirve no s6lo para instalar algin tema dentro del barrio, sino
como encuentro de las familias, dmbito de produccién cultural, diver-
sién y recuerdo de la historia comin. Aqui vamos a despuntar una
serie de observaciones sobre los elementos basicos que pueden te-
nerse en cuenta a la hora de planificar una de estas fiestas.

Una pefia es un evento al que preferiblemente debe asistir una gran
cantidad de vecinos del barrio, por lo que sus ejes de convocatoria
deben ser evaluados a conciencia de manera de no resultar una frus-
tracién de la organizacion. En ese sentido, siempre es (til manejarse
con los criterios de la vida barrial (la importancia de la fecha elegida
en el calendario, si la gente tiene algo de dinero o no a esa altura del
mes, si los nuimeros artisticos propuestos son efectivamente los mas
deseados por la gente, etc.). Si esta primera evaluacion va acompa-
fiada de un buen plan de difusién (afiches, propaladora), la pefia esta
en marcha. '

El otro elemento fundamental esta dado por el alma con el que se
recibe a la gente, que basicamente estd determinado par tres detalles:
Que el lugar sea acogedor (no demasiado frio en invierno, ni un «hor-
no» en el verano, techado por si hay lloviznas o viento, con el escena-
rio ambientado y decorado con buen gusto y con comodidades para
que la gente se siente y esté descansada, incluyendo un buen baio y
lugar para los chicos).

Que el,sonido y la musicalizacién sean buenos (con un repertorio po-
pular y alegre, saliendo por buenos parlantes, que no aturdan a la
gente pero que la hagan vibrar). Una buena musica de fondo va a
hacer que la gente baile a lo largo de la noche y pase un momento
recordable.

Que la comida sea buena y barata (accesible al bolsillo de todos, va-
riada, con empanadas, pastafrolas, choripan, asado, ensaladas, sufi-
ciente pan y la bebida bien fria).

Si la gente es bien recibida, lo que queda tiene que ver con la anima-
cién de la pefia, para lo cual es recomendable promover una varie-
dad musical que permita que todo el mundo se quede contento (o
casi todo el mundo). Esto es que se escuche miusica tropical,
chamamé, folklore, algo de rock, tango, y hasta una murga del barrio.
Si esto dltimo es posible, hay que tener en cuenta que los bombos y
los redoblantes son estruendosos en un lugar cerrado, y que convie-
ne ubicarlos sobre el final de la

noche, moviendo al baile y al encuentro. Par otro lado, es siempre
positivo que la noche tenga algun tipo de «guién», can un animador
simpatico que puede reforzar el sentido comunitario del evento desde
el humor y la alegria.

Con un grupo de veinte personas se puede organizar faciimente todo
lo que implica una pefia, desde la puesta de las mesas, sillas y esce-
nario hasta la parrilla y el buffet, pasando por la limpieza posterior del
local. Si el grupo impulsé la actividad con algtin objetivo que hay que
resaltar, ese lema debe presidir el escenario en un pasacalle, e inclu-
so en un material grafico distribuible (un volante, por ejemplo).

Las campanas comunitarias

A los efectos de profundizar la reflexion y discutir algunas herramien-
tas concretas, abordaremos especificamente el de CAMPANAS CO-
MUNITARIAS, que, como dijmos anteriormente, deben ayudar al lo-
gro de objetivos politicos, organizativos, pblicos y culturales.

POLITICOS en cuanto deben ayudar a posicionar mejor a las familias
del Barrio frente al Estado, los partidos politicos y las empresas priva-
das de servicios publicos. ORGANIZATIVOS porque deben contribuir
a articular barrialmente a instituciones, grupos y vecinos para otras y
mejores iniciativas. PUBLICOS ya que tienen que apuntar a un grado
satisfactorio de eficacia en fa instalacidn «publicitaria» de un proble-
ma, ya sea a nivel local o0 en los medios masivos.
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En estos proyectos se trabaja sobre varios elementos fundamentales:

1- Los “actores-productores» de comunicacion, de caracter
barrial (instituciones, organizaciones, medios)

o familiar y grupal (vecinos, familias, grupos);

2- Los espacios y circuitos cotidianos

(de concentracion, circulacion y reunién);

3- Los problemas o contenidos (los temas que afectan

al barrio y seran nuestro eje de trabajo);

4- El proceso historico-politico y socio-cultural del barrio;
5- Los medios y técnicas de comunicacion;

6- La relacion entre los medios, los productores de
comunicacion y los contenidos seleccionados;

7- La realizacién de un plan de trabajo;

8- La evaluacion y el re-planeamiento periddicos.

Cada uno de estos elementos es fundamental para el desarrollo de
Proyectos Locales de Comunicacién Comunitaria. Pero deben ser pro-
movidos por organizaciones 0 grupos que decidan que es necesaria
la construccién de un escenario, un equipo y un plan que superen su
realidad sectorial y especifica.

Los promotores

Para impulsar una iniciativa de este tipo, hay que partir de la compro-
bacién de que bajo encuadramientos institucionales diversos, y expe-
riencias histdricas y personales diferentes, puede alentarse una visién
integral e integradora de la problematica del barrio. Los proyectos
locales de comunicacion comunitaria exigen la paciencia de construir
un escenario donde los distintos actores religiosos, politicos y cultura-
les del barrio puedan compartir un objetivo comin y convertirse en un
equipo de comunicacién de iniciativas comunitarias.

Esto supone no desatender el propio medio, pero contribuir a una
instancia superadora y miiltiple de unidad barrial en la resolucién de
los problemas concretos.

T
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Campanas

¢ itarias:
juntarnos por el barrio

Una campafa comunitaria es un proyecto local de comunicacién co-
munitaria con varias ventajas:

a) Esté centrada en algun problema sentido por la gente.

b) No exige compromisos de largo plazo dificiles de sostener por las
organizaciones.

c) Puede involucrar a todos los «productores de comunicacion» del
barrio.

d) Puede contribuir a objetivos politicos, organizativos, culturales y
publicos.

e) Deja abierta la posibilidad de otras y mejores campaiias.

Una buena campafia comunitaria debe contener una grilla de mate-
riales graficos, radiales y audiovisuales en el tratamiento de los te-
mas:

¢, Como lograr que el conjunto de las organizaciones, los medios loca-
les de comunicacién y los vecinos del barrio participen en conjunto
produciendo medios y actividades en torno al tema elegido?

Lo primero es preparar el terreno y estudiar el «<mapa» comunicacional
del barrio.

Un recorrido de preguntas
y creatividad comunitaria

La mejor manera de iniciar un proceso que pueda llegar a concretar
un Proyecto Local de Comunicacion Comunitaria es compartir en nues
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tro Equipo, que ha decidido asumir el lugar de promotor de esta estra-
tegia, un diagndstico esquematico sobre el cual iniciar nuestra tarea.
Para ello es necesario cubrir los aspectos que sefialamos al inicio
como fundamentales.

a)Nuestros productores de comunicacion

¢Existen en el barrio medios de comunicacién comunitaria formales
(revistas, radios, carteleras, etc.)?

¢Qué grado de insercion barrial poseen? ¢Qué organizaciones e ins-
tituciones actuan en el barrio? ;Sobre cudntas familias opera cada
una? ¢Qué grado de importancia politica tiene cada una? ;Cudntas
familias componen el barrio? ;Qué relacion tienen con las organiza-
ciones, instituciones y medios de comunicacién locales? ;Existe un
grado importante de participacion comunitaria o no?

De las organizaciones que actian en el barrio puede haber algunas
mas permeables que ofras al desarrollo de tareas en conjunto, ¢Cué-
les son unas y otras, y por qué? ;Como se llevan con nuestro grupo
en particular?

b) Nuestros espacios y circuitos cotidianos

¢Cudles son los espacios de circulacién, concentracion y reunion de
nuestro barrio? De todos ellos, ¢Cudles son los mas importantes en
cuanto a cantidad de grupos o familias involucradas? ;Podemos tra-
zar esos circuitos y espacios en un plano del barrio?

¢) Nuestros problemas o contenidos

¢Cudl es el tema o problema que vemos que es necesario publicitar
en el barrio como eje de discusién y organizacién? ¢ Cudles son las
necesidades mas evidentes en el barrio, expresadas por los vecinos?
¢Hay relacion entre uno y otro tema? ;Qué aspectos del problema
debemos tener en cuenta a la hora de pensar una Campafia Comuni-
taria? ¢A qué sector del barrio afecta principalmente y cémo?

s

d) Nuestro proceso histérico-politico
y socio-cultural como barrio

¢ Cuéles son los hitos y etapas fundamentales en la historia del ba-
rrio? ;Cuales son las distintas organizaciones que a lo largo de su
vida representaron la voluntad comunitaria? ;Existen personajes o
dirigentes de las distintas épocas? ;Cudles fueron los momentos res-
catados corno de alegria y triunfo del barrio, y cudles como los de
derrota o tristeza? ,Existieron fracasos organizativos notables que la
gente recuerde? En cuanto al tema que queremos discutir, ¢hay ante-
cedentes en [a historia barrial? ;Son favorables al desarrollo de la
estrategia?

e) Nuestros medios y técnicas de comunicacion

¢Cudles son los recursos mas eficaces en la comunicacién barrial en
nuestra comunidad? ;Como se difunden las actividades? ;Con qué
medios y técnicas? ;Existen eventos barriales particularmente
convocantes? ;Cudles son? ;Cudles son los lenguajes mas usados
dentro de la grafica, la comunicacién audiovisual, la radial y la escénica
(teatro, espectaculos, etc.) ; Qué medios y técnicas se emplean habi-
tualmente si se quiere llegar a todas las familias del barrio?

f) La relacién entre medios,.contenidos y actores

De acuerdo a la temdtica que queremos desarrollar, ¢Cémo se ubi-
can los grupos e instituciones del barrio? ;Que explicacién dan de las
causas del problema? ;Tienen intereses comprometidos en la discu-
sion? ¢Cudles son? ;Cuales son sus fuentes de poder? ;Qué grado
de acuerdo tienen con nosotros? ;Nos dejaran hacer, nos apoyaran,
haran en conjunto con nosotros o boicotearan la estrategia? ;Quié-
nes son nuestros interlocutores prioritarios en el barrio? ¢Cudles pue-
den sumarse més activamente en la campaiia? Con respecto a estos
actores en particular ;Qué espacios de concentracién, circulacion y
reunion frecuentan? ;Como es su circuito de vida cotidiano? ;Estan
habituados a formas particulares de comunicacién que debamos con-
templar en nuestra estrategia? ;Qué medios o técnicas de comunica-
cion utilizan con mayor frecuencia?

MANVAL BE GOMWNICACION GOMUNIT ARIA 85




’ 86 MANUAL DE GOMINICAGIEN GOMWINIT ARIA

g) Nuestro plan de trabajo

De acuerdo a los contenidos, medios, espacios y productores de co-
municacion relevados, va a ir surgiendo el esquema de un plan de
trabajo. Por ejemplo, si el tema es la vacunacidn, vamos a saber que
los principales interlocutores son las madres y padres del barrio, que
frecuentan determinados espacios de circulacion y concentracién, que
se retinen en tales lados, que acostumbran escuchar tales programas
en la radio comunitaria o que concurren a ciertas actividades. Habra
que pensar cémo desarrollar un proceso de un par de semanas que
haga que a nadie se le escape que debe llevar a vacunar a su hijo.
Para hacerlo, vamos a tener que formularnos juntos una serie de pre-
guntas: ¢Quiénes deberian formar parte de un equipo de trabajo para
el abordaje del tema? ;Como puede instrumentarse un primer mo-
mento de encuentro con ellos en el planteo de la propuesta? ;Qué
detalles debemos prever para generar un escenario de amplia partici-
pacién? Mirando el «calendario» barrial, y de acuerdo al
contenido,¢ Existe algun tipo de evento comunitario previsto que guar-
de relacién con el tema que nos interesa? ;Cémo podria formar parte
de nuestro plan? ;Que actividades y productos pueden crearse para
promover la discusion y la organizacién en torno al tema?

El boceto de plan de trabajo debe seguir un esquema concreto que
permita su evaluacién, y que en nuestra propuesta puede tener los
siguientes elementos.

v'Conformacién del Equipo y Produccion de Materiales
v'Cronograma de Produccion y Socializacion.
v'Evento de Cierre y Capitalizacion.

Conformacion del equipo y produccion
de materiales

Una campaiia integral de comunicacion comunitaria deberia incluir
materiales aptos para espacios de reunién, circulacién y concentra-
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cion. Es decir medios que impacten, pero que también informen y,
sobretodo, que lleven a reflexionar y organizar respuestas. Tanto en lo
audiovisual, como en lo radial y lo grafico, existen formatos adecuados
para cada objetivo.

Es importante detectar en el mismo grupo de instituciones y organiza-
ciones convocadas las habilidades o los recursos que manejan en un
posible plan conjunto. Pueden ser:

v'"Manejo de medios especificos de comunicacion
(carteleras, boletines, radios, etc.);

v'Sostenimiento de reuniones o encuentros

con grupos de vecinos;

v'Acceso a sistemas de distribucion y recoleccion
de informacion (delegados, etc.);

v'Recursos de infraestructura, materiales o humanos
v'"Manejo de informacion técnica sobre el tema.

Si se ponen en comun estos datos y se establece un primer acuerdo

de trabajo, puede iniciarse la produccion de los materiales. Para ello
habrd que avanzar en la elaboracién del mensaje.

En un proceso de comunicacién comunitaria no se concibe al mensa-

je como una realidad cerrada y unidireccional, pero en el disefio de  «
una campafa publica es necesario sintetizar en una idea fuerza el
debate que quiere proponerse y debe definirse un ordenamiento de la
informacién que va a ofrecerse al barrio para el mismo.

La elaboracion del mensaje tiene,
entonces, tres momentos:

Mmla documentacién grupal sobre el tema en el que vamos a a cen-
trarnos.

WE! andlisis de la relacion entre esos contenidos y los vecinos y gru-
pos involucrados.

Bl a seleccion de una idea fuerza que sea el eje de la campafia, com-
plementado con datos e informacién sobre el tema.

La discusion de estos puntos puede llevar a un debate ideoldgico que
revele diferencias de posturas entre las organizaciones. Este dato debe
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ser previsto por el equipo promotor de manera de poder contener esa
reflexion y hacerla productiva.

En base a este primer trabajo se estructura el disefio de los medios
especificos (folleto, micro radial, video, etc.), de acuerdo a sus particu-
laridades comunicacionales.

En los materiales es necesario prever no solo los elementos para la
produccién (recursos, tiempos, efc.),

sino también las condiciones necesarias para su utilizacién y distribu-
cién (por ejemplo, si se va a producir un video:;ddnde se lo proyecta?
¢en un canal local, en reuniones? ;con qué equipos?)

2. Cronograma de produccion
y socializacion*

Estos materiales deben ser utilizados en funcién de una estrategia que
combine la instalacién de los medios adecuados para cada etapa, el
sostenimiento de reuniones y encuentros de grupos y el seguimiento
de procesos de reflexion y accion organizativa.

En la definicién de las grandes etapas de la campafia conviene tener
en cuenta que los «trazos gruesos» del debate deben estar claramen-
te planteados desde el inicio. La «idea fuerza» de la campafia debe

acompaniar a todos los materiales y debe aparecer con nitidez en los

primeros materiales. La primera etapa de una campafa comunitaria
debe estar llevada por los materiales de «impacto» (afiche, pasacalle,
spot radial, propaladoras, anuncios) y girar en torno a la «idea fuerza»
creada. )

Los hechos de impacto de un proceso de campafia comunitaria de-
ben administrarse de manera de sostener la expectativa de los intere-
sados. Al inicio, como dijimos, es necesario favorecer una instalacion
del tema v, sobre el final, es aconsejable imprimirle mas energia y
materiales, quiza reforzando lo que veremos luego como «evento de
cierre y capitalizacion».

Puede ser muy dtil evaluar el comportamiento que los distintos acto-
res pueden asumir frente al tema de nuestro trabajo, e intentar poten-
ciar esas respuestas. Si al inicio de una campafia comunitaria logra-

*Ver
ficha técnica
N°12
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mos concitar la participacién de los jovenes, es posible que ellos mul-
tipliquen otras formas de difundir y hacer publica la tematica. Tener en
cuenta qué puede agregar cada sector del barrio en fa campafia posi-
bilita una ampliacion notable del impacto del trabajo.

El cronograma de la campafia debe tener en cuenta los «hitos» del
calendario barrial (fiestas patronales, festejos, etc.) de manera de apro-
vechar esos momentos en tanto signifiquen lugares de encuentro e
identidad barrial.

3. Evento de cierre y capitalizacion

Una campafia comunitaria logra anclar un poco més en la meritoria y
la discusion barrial si se puede cerrar con algtn tipo de actividad que
involucre a la mayor cantidad posible de familias del barrio, con el
mayor grado de participacion que su pueda lograr.

Un torneo, una pefia, una fiesta del dia del nifio, una kermesse, un
festival de rock, una feria del plato, etc., son actividades que pueden
funcionar para capitalizar el trabajo desarrollado durante la campafia
comunitaria y fijar las ideas claves del aspecto pedagdgico y politico de
la misma.

4. Evaluacion y replaneamiento periodico

Es indispensable instrumentar durante la campafa y al culminar el
trabajo espacios de evaluacién y replaneamiento de las actividades.

Muchas veces las previsiones expresadas al disefiar la estrategia no
fueron suficientes o adecuadas y los resultados son diferentes a los
imaginados.

Tanto por lo positivo o lo negativo que esté produciéndose, es funda-
mental recuperar el impacto producido en cada paso, reforzar lo que
funciona y corregir lo que no ayuda a los objetivos de lo tarea.

Un primer esquema de evaluacién podria ser:

¢Qué nos llama la atencién del desarrollo de la campafia? ;Por qué?
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¢ Qué impresiones recogemos de vecinos y grupos?

¢Hay algun criterio general que sea necesario corregir? ¢Cual?
Materiales: ¢Se esta cumpliendo el cronograma previsto? ¢ Por qué?
¢ Qué es necesario corregir?

¢ Cudles son las previsiones que debemos hacer ante la proxima eta-
pa? ;Quién se responsabiliza de cada actividad?

¢ Existen vecinos o grupos que hayan manifestado intencién de cola-

borar mas cercanamente con la campafia? ;En qué medida se los
P 6

puede incorporar a la actividad?

OBSERVACIONES FINALES

Llevar adelante este tipo de iniciativas es muy costoso para quienes
asumen el desafio de promoverlas.

Esto se debe principaimente a que existe cierta actitud instalada en el
nicleo de nuestras organizaciones que considera que es necesario
defender la identidad de la propia estructura aun a costa de obturar la
posibilidad de acuerdos multiactorales en el barrio. Por eso existe cierta
predisposicién a marcar las diferencias, a exagerar lo que separa a la
parroquia de la sociedad de fomento, al club de la escuela, a la radio
del centro de salud, etc.

Por sobre esta realidad, es evidente que esta fragmentacién sélo be-
neficia a los que pueden sacar provecho de fa inexistencia de organi-
zaciones barriales fuertes y auténomas. De ahi que haya que encarar
la paciente tarea de construir un escenario en donde estas diferencias
se relativicen, y dejen paso al sinnimero de elementos que unen a
todas las probleméticas barriales.

Pero esta construccién debe ser paulatina; nosotros vemos que pue-
de trabajarse desde tres claves:

- Construir la predisposicion al acuerdo

Podemos utilizar estas campafias comunitarias como excusa para fra-
bajar tematicas que nos unen en el barrio: Desempleo, Salud, Educa-
cién, el Tema de la Tierra, etc., y que puedan potenciar acuerdos mas
profundos; pero es necesario hacerlo con prudencia, en el sentido de
empezar por temdticas que no saquen a la luz algunas diferencias

que puedan obturar el proceso que queremos llevar adelante. Una
primera experiencia sencilla, bien terminada y efectiva, crea un inme-
jorable antecedente para adentrarse en otras que exijan mayor pro-
fundidad.

- Ayudar al procesamiento de las diferencias

En la discusién de las diferencias, que es necesaria y enriquecedora,
nuestra tarea debe ser la de intentar separar lo principal de lo acceso-
rio, de manera de hacer evidentes los carriles en la resolucién de los
conflictos.

Las luchas por el poder, o las «heridas del pasado» deben ser proce-
sadas con responsabilidad, teniendo en cuenta que nos une la lucha
por los derechos de los pobladores def barrio. De esta manera, puede
generarse un escenario en donde es posible priorizar los objetivos
comunes.

- Animar la Unidad y la Multiplicidad

Cada pequefio evento logrado en conjunto permite avanzar hacia cri-
terios de unidad y multiplicidad. Pero este proceso debe ser reforzado
con producciones culturales especificas, que realcen los esfuerzos uni-
ficadores y revelen su eficacia. La construccién de una posible identi-
dad barrial depende de la creatividad con que apuntalemos estos pro-
Cesos.
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