S NoTA A LOS LECTORES

pesaneans

§s la época de las vacas flacas, pero confio en Ud.", me advirti6 el Dr. Asdri-
bal de la Torre, ex director general del CIESPAL, cuando el 2 de mayo de
& 1995 me propuso el cargo de editor de Chasqui. Y asi era: en diciembre de
1994, el auspicio de la Fundacién Friedrich Ebert de Alemania habia concluido vy, pos
tanto, la revista dejaba de recibir un importanie ingreso econémico que, durante 14
anos, le habia convertido en uno de los mds importantes proyectos editoriales de Lati-
noamérica, en el area de la comunicacion.

Si, efectivamente, empezaba la época de las "vacas flacas"... en lo econémico, mas
no en lo humano pues, ademas del equipo del CIESPAL, estaba una larga lista de cola-
boradores, muchos de ellos con un importante prestigio internacional, que constituian
el capital humano de Chasqui, y centenares de lectores que, no obstante fa creciente
crisis economica de la regién, eran un soporte importante via suscripciones.

Fue un reto que no dudé en asumir y que me ha marcado en la enorme responsabi-
lidad que implicaba y en la enriquecedora experiencia -personal y profesional- que
prometia, Fue un reto tenaz por el prestigio y la calidad de una de las mas importantes
revistas de comunicacion de la regién. Han pasado mas de 4 afos -17 ediciones- y este
fundamental ciclo en mi vida llega a su fin. Nuevas tareas, nuevos retos y nuevos cami-
nos que me propongo transitar [laman mi atencion.

Al iniciar mi gestion como editor me propuse fortalecer y renovar este espacio co-
mo un foro para el debate y la socializacion de pensares y sentires en torno al apasio-
nante mundo de la comunicacién, desde la perspectiva latinoamericana. Mas
importante que el balance que yo pueda hacer, esti una realidad que los lectores sa-
bran evaluarla en su verdadera dimensién, En cualquier caso, los resultados correspon-
den al trabajo de un equipo que a lo largo de estos anos me ha acompafado: Martha
Rodriguez (asistente de edicion), Isaias Sinchez (distribucion y ventas), Maggie Zambra-
no y Liz Ruano (secretarias), Manuel Mesa (correccion de estilo). A los que se suman
los companeros de la imprenta quienes, pese a las carencias, cumplieron apropiacla-
mente: Arturo Castafieda, Alfredo Castro, Antonio Macias, Jorge Pérez v Luis Gonzilez.

Ademas, esti el aporte de incontables colaboradores que con sus textos y consejos
han hecho Chasqui. Un especial reconocimiento a Manuel Calvo Hernando y su perma-
nente apoyo. También a colaboradores que con asiduidad aparecieron en estas paginas:
Valerio Fuenzalida, Susana Velleggia, Carlos Morales, Christian Ferrer, Octavio Getino,
Daniel Jones, José L. Garcia, Javier Esteinou Madrid...

Uno de los aspectos importantes en esta época ha sido la "interpetizacion" de Chas-
qut. Esto no habria sido posible sin la incondicional y generosa colaboracion de Bruce
Girard y Amy Mahan, entranables amigos y compafieros en la esperanza, quienes crea-
ron y mantienen nuestro web site, recurso invaluable para la promocion y proyeccion
de la revista en esta era "ciberespacial.

Me queda la satisfaccién del deber cumplido (no solo que Chasgui sigue sienco
una de las mas importantes revistas de la region, sino que ha logrado una mayor pre-
sencia fuera de ella) y de las magnificas relaciones que he ido construyendo con [os
hermanos de Nuestra América, y de otros lares, que comparten conmigo la utopia de
democratizar la comunicacion para democratizar la sociedad. Todas las paginas que he-
mos hecho juntos -alredor de 1.600- han tenido esa intencién y espero que hayan con-
tribuido a ello.

Gracias por todo y les invito a mantener el contacto (e-mail: fcheca@ecnet.ec). Un

fuerte abrazo.
0 é@

Fernandlo Checa Montufar
Editor




COMUNICACION: ENTRE LA GLOBALIZACION Y
LA GLOCALIZACION

oy

% creciente proceso de globalizacion provoca algunas
. Wtensiones, especialmente entre lo global y lo local.

el debilitamiento del Estado, es necesario fortalecer
practicas regionales y locales bacia la constitucion de una
ciudadania y una democracia que enfrenten
adecuadamente ese proceso, inevitable vy de enormes
consecuencias.
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JuDiTH GERBALDO

DE LO BARRIAL A
LO GLOBAL

Ante la impresionante concentracion medidtica de finales de milenio, jqué lugar queda a las
organizaciones sociales?, ; a los grupos cidadanos que con sus prdcticas diarias trabajan
en la construccion de un mundo mds justo y mds humano? La autora propone una serie de
estrategias para que las organizaciones asuman el rol de emisoras de mensajes, que logren
posicionamiento y visibilidad piiblica. Conceptos que, junto al de imagen institucional, estdn
ligados para que se reconozcan como un interlocutor vdalido. Reconocimiento puiblico gue
legitima sus practicas y les permite mejorar sus condiciones de negociacion, vinculdndose
con los poderes puiblicos desde una posicion de poder.

fs posible justificar la
olidaridad, como artis-
as, escritores y cientifi-
0s, en cuanto disfruta-
mos de cierta emanci-
pacién, o al menos te-
nemos interés en que sigan formando
parte de la vida social la emancipacion y
la renovacién de lo real, eso que se nom-

Juorrh GERBALDO, argentina. Licenciada en Comuni-.

cacién Social, coordinadora del Area de Comuni-
cacién de CECOPAL, coordinadora de Capacitacion
y Relaciones Pablicas en Radio Sur 90.1 FM, Cérdo-
ba. E-mail: fmsyir@onenet.com.ar
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bra utopia. Quiz4 sea hora de emancipar-
nos del desencanto” es la invitacion de
Néstor Garcia Canclini, ante el ocaso de
las viejas formas participativas y los reno-
vados conflictos de la globalizacién.

La impresionante concentracion me-
diatica de finales de milenio, que impacta
fuertemente en los alcances y limites de
ta libertad de expresion, en la realidad de
los trabajadores de prensa y las posibili-
dades de |a sociedad civil, nos enfrenta a
grandes desafios.

La fragmentacién social provocada
por el neoliberalismo y los regimenes au-
toritarios, ademés de pesada herencia,
refleja aislamiento e incomunicacion. Hoy
mas que nunca, el rigido discurso hege-
monico de 10s monopolios pone obstacu-
los para que los sectores sociales no par-
ticipen en el reparto del espectro radioe-
léctrico, en el uso de las nuevas tecnolo-
gias, en el mantenimiento de los medios
alternativos, y para que incidan con sus
voces en la conformacion de agendas pu-
blicas que contemplen sus tematicas.



Este contexto de creciente concentra-
¢ién de medios revela la vigencia de nue-
vos excluidos, que no son analfabetos en
el sentido tradicional, pero que estan fue-
ra del proceso de insercién en el mundo
taboral. En estos dias, en los que cada
vez es mas dificil vivir, dondé¢ se batenré-
cords de desocupacién, de empeora-
miento de las condiciones de trabajo, de
pérdida de la calidad de vida, ;qué lugar
le queda a las organizaciones sociales, a
los grupos ciudadanos que con sus prac-
ticas diarias trabajan en la construccidn
de un mundo mas justo y mas humano?,
. qué desafio imaginamos para ellos?

En el juego de los medios

La posibilidad de ocupar un lugar en
el espacio publico parte de un concepto
de autorreferencia elemental y no siem-
pre reconocido: asumirse como emisores
de mensajes. “La mayoria de las organi-
zaciones ha ignorado a la comunicacién
como parte importante de sus plantea-
mientos, tanto para la difusién de su pro-
yecto, de su posicién, de sus denuncias y
sus planes, como para hablar de derecho
ciudadano a la comunicacién. Plantear la
democratizaciéon de la comunicacién es
plantear la democratizacién de la socie-
dad y viceversa", decia Mario Kaplun.

Una parte importante de la sociedad
no conoce a las organizaciones comuni-
tarias, “no las ve”. Se dice que ellas no
tienen visibilidad publica. La fuerza y la
energia de estas organizaciones puede
ser enorme, pero muchas veces es invisi-
ble. El disefio e implementacién de estra-
tegias de comunicacién, adecuadas a los
distintos pablicos con los que la organiza-
cibn se relaciona, permite que los demés
se enteren de su accionar.

Claro que lograr visibilidad no signifi-
ca solamente aparecer y participar en la
agenda de los medios de comunicacién,
significa también tener acceso a mejores
formas de negociacién para la consecu-
¢ién de recursos humanos y financieros
gue mejoren sus condiciones de susbsis-
tencia. Las organizaciones tienen que re-
conocerse como interlocutores validos,
para asi vincutarse con el poder desde
otro lugar. Esto es, llegar a negociar con
los poderes locales, provinciales 0 nacio-
nales, desde una posicién de poder. Le-
gitimadas por el reconocimiento social y
la propia identificacién de capacidades y
destrezas.

Para esto, la capacitacién en comuni-
cacién es fundamental, es necesario
combinar el saber técnico con los ele-
mentos de la propia identidad y necesida-
des. Conocer y reconocer qué decir y co-
mo hacerlo, buscando el mejor posicio-
namiento institucional. Los medios reco-
nocen como fuentes dé informacién y to-
man como referencia a algunas organiza-
ciones especializadas en teméticas es-
pecificas. ;Esto se logré de manera es-
pontanea o se plantearon una politica de
comunicacién que les permitiera insertar-
se en el espacio publico?

En realidad, lo han conseguido a tra-
vés de distintos caminos. Por ejemplo, in-
teresando a los medios de comunicacion
en fa difusién de sus inquietudes, demos-
trandoles que son temas que interesan a
sus publicos: oyentes, lectores, televi-
dentes. Otras organizaciones han conse-
guido estar en la agenda publica, deba-
tiendo con los funcionarios gubernamen-
tales vinculados a sus problematicas. Al-
gunas han logrado reconccimiento pre-
sentando propuestas, anteproyectos de
ley, con solicitudes de intermediacién en
los dmbitos politicos (Legislatura, Conce-
jo Deliberante) y consiguiendo el apoyo

de uno 0 mas bloques partidarios o de le-
gisladores sensibles a la propuesta.
Otras organizaciones consiguieron visibi-
lidad participando como expositores en
congresos y seminarios. De una u otra
forma tratan de ser reconccidas como
fuentes de informacién por fos medios.
Tratan de constituirse en referencias obli-
gadas al momento de abordar (los me-
dios, el gobierno, la universidad) las te-
maticas que trabajan e investigan y con
las cuales quieren incidir en el estableci-
miento de las prioridades sociales.

En Cérdoba, Argentina, un claro
ejemplo fo constituye la Unién de Organi-
zaciones de Base por los Derechos So-
ciales (UOBDS), movimiento social inte-
grado por mas de 100 organizaciones de
villas y barrios populares. Han logrado
que se los tuviera en cuenta a la hora de
debatir y formular las politicas sociales y
de vivienda en la provincia, y toda vez
que entra en el debate publico la temati-
ca de la pobreza. Sus experiencias, lo-
gros e investigaciones se constituyeron
en fuentes de informacién necesarias pa-
ra formular observaciones en los medios,
y consulta o confrontacion, en el ambito
del poder politico.
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La estrategia mas global consiste en
fortalecer la constitucion de actores so-
ciales con capacidad de movilizar a sec-
tores postergados, para plantear una
agenda social con nuevas prioridades.
Esto les permitira participar en multiples
escenarios de negociacion y cumplimen-
tar con la misi6n institucional que se han
fijado.

Las organizaciones comunitarias
despliegan su accionar en el &mbito de lo
local y logran que sus tareas se poten-
cien, construyendo redesy alianzas entre
si y con otros actores sociales. Las con-
vergencias con multiples organizaciones
y ambitos les otorgan mayor poder y re-
presentatividad para obtener resuitados
favorables en las negociaciones.

Habra que definir la mejor estrategia
para cada coyuntura, pero también habra
que estar preparados para dialogar des-
de una posicién de poder y, para esto, la
organizaciéon debera contar con una poli-
tica general de comunicaciones. Tendra
que evaluar la importancia de la comuni-
cacion, el impacto creciente sobre las
propias practicas, la incidencia real en los
pasos futuros y tener en claro qué se
quiere decir y para qué.

De lo contrario, estas organizaciones
corren serios riesgos de ir quedando en

as organizaciones
comunitarias
despliegan su
accionar en el ambito de lo
local y logran que sus tareas
se potencien, construyendo
redes y alianzas entre si y
con otros actores sociales.
Las convergencias con
multiples organizaciones y
ambitos les otorgan mayor
poder y representatividad
para obtener resultados
favorables en las
negociaciones.
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el camino y, [0 que es mas grave aun, sin
cumplir aquellos objetivos fundacionales
que las llevaron a agruparse.

Una herramienta estratégica

Suele suceder que la gente no sabe
nada de |as organizaciones comunitarias,
0 que tiene una imagen distorsionada de
ellas y de lo que hacen. Incluso, mucha
gente cree que quienes trabajan en lo so-
cial tienen intereses partidarios 0 que les
resulta un buen negocio formar parte de
estos ambitos. Entonces, desde la pers-
pectiva del ciudadano comun, resulta ca-
si coherente que no se acompane ni se
apoye a quienes no se conoce, 0 se Co-
noce mal.

Para llevar adelante una politica de
comunicacion es necesario que estén
presentes algunos elementos fundamen-
tales:

Una organizacion que asuma el rol de
emisora de mensajes, de propuestas
orientadas hacia algunas temaéticas
especificas, que le son propias. Re-
cordemos que el emisor, en un proce-
S0 de comunicacion, es quien dirige
sus mensajes hacia otro actor social,
denominado receptor, pero que siem-
pre es su interlocutor.

La decision de proporcionar un carac-
ter permanente y sistematico: que las
acciones que se emprendan no sean
hechos aislados, sino que sefalen
una direccion, formen parte de una
propuesta global.

Aspirar al posicionamiento y logro de
la visibiidad plblica de fa organiza-
¢ién, instrumentando las acciones y
estrategias necesarias para tales fi-
nes.

La propuesta es no condicionar ni
confundir las practicas que definen la mi-
sién institucional, a los requerimientos
mediaticos. En todo caso, io deseable es
que las acciones publicas sean e! resul-
tado de poliiticas instrumentadas para la
consecucién de metas institucionales.

Para las organizaciones, se trata de
encontrar un modelo que abarque la co-
municacién interna, la interinstitucional y
la externa, cada una con acciones distin-
tas pero interconectadas desde la explici-
taciéon de una politica de comunicacion
institucional.

La experiencia que hemos desarrolia-
do a nivel nacional, en el marco del Pro-

grama de Capacitacién a Distancia en
Gestion de Organizaciones Comunitarias
(PCAD), capacitando a cientos de organi-
zaciones en comunicacion, nos demues-
tra que las principales limitaciones de las
instituciones sociales pasan por la caren-
cia de recursos humanos y econdémicos,
dificultades para promover la participa-
cién ciudadana comprometida con el pro-
yecto, reducida capacidad de autososte-
nibilidad, fuertes demandas en capacita-
cién para el fortalecimiento institucional,
y escasa sensibilizacién social del sector
empresarial que, con acciones de auspi-
Cios y mecenazgo podrian garantizar mu-
chas de sus iniciativas.

Falta a0n una larga tarea en este
(tercer) sector. Las ONG brindan acom-
panamiento y fortalecimiento, para que el
entramado social se multiplique en redes
de solidaridad que acudan en auxilio de
los sectores mas desprotegidos de nues-
tra sociedad. Tarea con la que interpelan
al Estado para que asuma los roles y res-
ponsabilidades que le competen.

La imagen institucional

Se puede decir que la imagen institu-
cional es consecuencia de su politica co-
municacional. En parte es acertado, en
parte no. Porque cada acto de comunica-
cion construye imagen, y lo hace a través
de aquello que se dio a conocer'y de lo
que se pretendié que quedara en la inti-
midad de las cuatro paredes y trascen-
dio.

Una organizacién bien puede tener
una excelente y difundida imagen publi-
ca, hacer campanas, ser respetada como
autoridad en algin tema. Puede ser bien
reconocida por los que solo ven su ima-
gen publicitaria. Pero ala hora del traba-
jo concreto con la gente, de evaluar el
servicio que brinda, su producto o los re-
sultados de sus practicas, no tienen nada
que ver con ‘la imagen que se habia for-
mado”. Porque la imagen no es solo lo
que se dice de si mismo, sino fundamen-
talmente lo que se hace. Podriamos decir
que la imagen es el conjunto de valora-
ciones, creencias y asociaciones que se
tienen a partir de las comunicaciones di-
rectas o indirectas de personas, produc-
tos, servicios, marcas, empresas e insti-
tuciones u organizaciones.

¢Qué cosas comunican? ;Qué com-
ponentes inciden en la imagen? Habla-
mos de dos componentes fundamenta-
les:



- La imagen fisica: referida a todo io
externo, a la sede en la que funciona. Su
aspecto, presentacion. La forma en que
se atiende ala gente. Lo externo también
es imagen, son las cosas percibidas de
manera inmediata: los logos y presenta-
ciones gréficas (carteles, cartillas, follete-
ria, papeleria) que usa la organizacion.

- Laimagen conceptual: es el resuita-
do de la imagen que transmite la organi-
zacidn a partir de los hechos, acciones y
posiciones comunicadas a los publicos a
quienes se dirige. La imagen conceptual
dependera también del modo de funcio-
namiento. Desde la manera de receptar
alguna problematica comunitaria y la ve-
locidad o no de respuesta, hasta la dispo-
sicion para la atencién al plblico o la pre-
mura para contestar cartas, consultas, in-
formes o auditorias. Es importante to que
la gente ve y lo que hace la organizacion
en su entorno, no solo depende de lo que
dicen fos directivos.

Visibilidad, credibilidad y
legitimacion

¢Para qué necesitamos elaborar, re-
construir o fortalecer nuestra imagen pu-
blica? ¢ Cudl es la necesidad de planificar
estrategias de posicionamiento? Habra
que analizar los requerimientos de cada
organizacion. Una vez definidos, evaluar
las estrategias que se ejecutaran para
captar la atencion de los medios y de la
gente que tiene habitos de consumo de
esos medios, y de las caracteristicas,
costumbres, modos de vida e intereses
de nuestros interlocutores.

La clara discriminaciéon de los ele-
mentos que hacen la diferenciacion y el
posicionamiento de nuestra organiza-
cién, con respecto a otras semejantes,
nos permitir instalarnos en los intereses
de los beneficiarios de nuestras practi-
cas. Tarea que requiere creatividad. Te-
nemos que difundir mensajes bien elabo-
rados, que tengan claridad y precision
sobre 10s objetivos y la misién institucio-
nal.

Las organizaciones manejan informa-
cion, tienen conocimientos sobre temas
en los que trabajan cotidianamente (des-
nutricién infantil, SIDA, pobreza, violen-
cia contra la mujer, problematica de 1a vi-
vienda, entre otros), que podrian consti-
tuir aportes valiosisimos para profundizar
la agenda de temas de los medios, tan
cargadas de propuestas viciadas de lu-
gares comunes y escasamente enrique-

La capacitacién en comunicacion a las organizaciones sociales es fundamental para que
estas se asuman como emisoras de mensajes y logren visibilidad ptiblica.

cedores de la conciencia ciudadana. El
reconocimiento y la legitimidad potencia-
ran la capacidad de articular acciones
con movimientos sociales, redes y otras
organizaciones en funcién de objetivos y
proyectos comunes.

Riesgos y desafios

Lucrecia Escudero afirma que hoy no
tiene sentido preguntarse acerca de la
maldad o la bondad de los medios, por-
que “el paisaje moderno es impensable
sin ellos”, y agrega “seria como pregun-
tarse acerca de la bondad o la maldad de
los &rboles". La construccién de 1a reali-
dad que dan los medios a ios hechos de
la vida pablica, a los sefialamientos de
los politicos, a las criticas de los oposito-
res, a las demandas, acciones y suefios
de las organizaciones y los hechos de los
‘movimientos sociales, es inexorable.

La ldgica de produccion de las gran-
des corporaciones, no solo esta invadien-
do los grandes medios nacionales, sino
también los medios provinciales estan
siendo succionados por esta modalidad.
Sabemos que los aliados naturales de las
organizaciones sociales son los medios
populares, emisoras comunitarias, que
informan con ese color, aroma y sabor
tan préximo, tan cercano. Aungue nues-
tra propuesta pasa por promover alian-
zas estratégicas con todos los medios de
comunicacién, con los mas sensibiliza-

dos y preocupados por el desarrollo y
protagonismo de la sociedad civil. La
idea es ocupar espacios, afirmando la
propia legitimidad.

Uno de los mayores riesgos se puede
dar en que se organicen préacticas socia-
les para instalarse en {a agenda mediati-
ca. Por conseguir presencia en el espa-
cio publico, se pueden descuidar cami-
nos estratégicos, dejar de lado la misién
institucional y fabricar acciones para es-
tar en los medios. La posibilidad de insta-
lar a nuestras organizaciones sociales en
el espacio demarcado por el juego me-
didtico, tiene sentido si sirve para desta-
car los aportes de las organizaciones y
movimientos sociales para la satisfaccion
de demandas y la busqueda de una me-
jor calidad de vida.

Instalar en el espacio publico a las or-
ganizaciones sociales, dotarlas de mayor
visibilidad, también significa influir en la
agenda de los medios y, por tanto, enla
preocupacion de la clase politica, con los
temas que realmente importan y que de-
berian contribuir a trocar |a realidad coti-
diana en escenarios que ofrezcan rela-
ciones mas fraternas y en igualdad de
oportunidades para los sectores més
desprotegidos.

Y ese anhelo ojald pudiera instalarse
en el imaginario colectivo. &
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