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ca que se maneja en cada país y ca­
nal. Eso vemos como nuestra contri­
bución más concreta a la integración 
latinoamericana. 

Una inquietud nuestra ha sido la 
evaluación del impacto de la capaci­
tación. Queremos ampliar el efecto 
multiplicador del esfuerzo a través 
del material didáctico para los de­
más centros de capacitación y las fa; 
cultades de comunicación. 

Por otro lado, falta ampliar los cri­
terios con respecto a la selección del 
grupo meta en la capacitación. Una 
posibilidad muy interesante en ese 
sentido son los canales locales, re­
gionales e incluso la televisión co­
munitaria. Hay una tendencia en el 
público a enfocar su interés más ha­
cia lo local que a lo nacional o inter­
nacional. 

La experiencia en el trabajo con 
canales pequeños regionales ha 
probado que existe disposición y 
muchas necesidades. Esto facilita la 
implementación de nuevos concep­
tos en el trabajo diario de estos 
canales. 

En general, ¿cómo se inserta 
el proyecto en las líneas de traba­
jo de la Fundación Friedrich Ebert 
en América Latina? 

La Fundación tiene oficinas en 
toda América Latina donde ejecuta 
proyectos en importantes áreas co­
mo el desarrollo sustentable, la polí­
tica social, etc. Diferentes sectores 
de la sociedad civil están involucra­
dos en ese trabajo que significa una 
riqueza de experiencias y recursos 
humanos que todavía no hemos vin­
culado a los objetivos del proyecto 
de medios de comunicación. Creo 
que hoy en día con los fondos cada 
vez más limitados ya no debemos 
darnos el lujo de trabajar cada uno 
por su cuenta. Hay una fuerte dispo­
sición de mis colegas en América 
Latina de apoyar al proyecto, y un 
consenso de que los medios de co­
municación a todos los niveles jue­
gan un papel decisivo en los 
procesos de democratización e inte­
tegración y, que los sectores de la 
sociedad civil tienen que tener acce­
so, voz y participación en los proce­
sos comunicativos. O 

CHASQUI EN DISCO COMPACTO (CD-ROM) 

El Centro de Documentación de CIESPAL es miembro de la Red Mundial 
de Centros de Documentación en Comunicación CCOMNED. 

En la última reunión de la subred del COMNET para América Latina, se 
decidió elaborar el segundo CD-ROM, con la colaboración de la Universidad 
de Colima, México y la Universidad de Sevilla, España. 

En este CD-ROM se incluirán: 
- Los textos completos de Chasqui, del No. 1 al 47. 
- Actualización de las bases de datos del primer CD-ROM, existentes en 

los centros participantes, y las bases de datos de los nuevos miembros 
de la Subred, COMNET-AL. 

- El texto completo de la legislación y deontología de la comunicación en 
América Latina. 

- El estado de los mass-medía en los países del área. 
- Los requisitos y planes de estudio para cursos, licenciaturas, postgrados 

y doctorados en comunicación en América Latina. 
El CD estará en circulación en 1995 y será distribuido por los centros 

miembros de la red COMNET. 
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cesidades de los otros miembros de la 
familia, en su mayoría dependientes 
económicamente (niños/as y anciano­
s/as). 

Pese a estas evidencias, loscambios 
logrados en la condición de las mujeres, 
a través de programas y proyectos de 
desarrollo rural, en los últimos años, son 
pocos e insuficientes. Aún hoy día, las 
tareas reproductivas no son comparti­
das, lasmujeres delcampo son conside­
radas en su mayoría como esta­
dísticamente inactivas, su contribución al 
desarrollo es invisible, tienen restringido 
elacceso a los recursos productivos, sus 
espacios de poder no son valorizados 
socialmente y su subordinación degéne­
ro y social se acentúa. A esta situación 
contribuyen decididamente las comuni­
caciones. 

Dominio de los espacios privados 

Históricamente, las mujeres han teni­
do el dominio de la comunicación en los 
espacios privados: en la familia, el ba­
rrio, las reuniones de lavanderas en tor­
no a los ríos, etc. A esta comunicación 
se le ha dado un carácter coloquial, de 
chisme, de lo que no es oficial. Por el 
contrario, los hombres han detectado la 
comunicación en el espacio público-ofi­
cial: el trovador de la edad media, el es­
cribano del rey, el jurista queescribió las 
leyes, el escritor de la historia oficial, y el 
director de medios de hoy día. En el 
mundo rural, esta dicotomía es aún más 
fuerte en razón del aislamiento en que 
viven las mujeres. 

Los medios de comunicación perpe­
túan la invisibilidad del aporte de las mu­
jeres rurales, en un mecanismo dedoble 
vía: ellas no son sujeto de información o 
noticia y por lo tanto el conjunto de la so­
ciedad no las reconoce; al mismo tiem­
po, la información y la noticia que a ellas 
llega se concentra en temáticas urbanas 
y modelos de ser mujer completamente 
ajenos a su realidad. 

Por su parte, la mayoría de estrate­
gias de desarrollo para las sociedades 
rurales nocontienen consideraciones so­
bre la comunicación con perspectiva de 
género, cayendo en la trampa de creer 
que el cambio se logra concentrando los 
esfuerzos en acciones orientadas a un 
manejo más eficiente de los recursos 
productivos y los servicios sociales bási­
cos, sin democratizar los procesos co­
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des y prácticas de hombres y mujeres: 
lasrelaciones degénero. 

Por último, las mujeres rurales tienen 
poca participación eneldiseño y produc­
ción de mensajes, en la toma dedecisio­
nes vinculadas a ellos y en todos los 
otros aspectos del proceso comunicati­
vo. 

Elacceso a la información 

La democratización de las socieda­
desrurales y el desarrollo de estructuras 
productivas más ágiles no se logra solo 
con acciones orientadas a romper la 
concentración de la tierra, del capital o 
los recursos productivos. También exis­
ten barreras de orden cultural y político 
que limitan el conocimiento y la partici­
pación de amplios sectores campesinos. 
Democratizar implica tener acceso a la 
información para discernir acciones y to­
mar decisiones. 

Para las mujeres, el aislamiento in­
formativo resultante de la discriminación 
de género compromete gravemente sus 
posibilidades de participar en los proce­
sos de desarrollo que las afectan y re-

Por ello, resulta indispensable promover 
y facilitar procesos de comunicación par­
ticipativos para fortalecer iniciativas de 
desarrollo que tengan como premisa la 
búsqueda de la equidad social étnica y 
degénero. 

Existen en América Latina y el Cari­
be ricas experiencias de comunicación 
abierta y participativa que favorecen a 
las mujeres. Estas experiencias han sido 
promovidas mayoritariamente por orga­
nizaciones de mujeres y ONGs que tra­
bajan por el desarrollo local. Sin 
embargo, su alcance se ve limitado por 
la ausencia de políticas decomunicación 
claras, derecursos y tecnologías. 

En este contexto, merece mencionar­
se una iniciativa interagencial del IICA, el 
FIDA y UNIFEM por promover en los 
países estrategias nacionales de comu­
nicación para las mujeres rurales. Una 
propuesta en este sentido fue presenta­
da a un grupo de mujeres y hombres es­
pecialistas en los temas de comuni­
cación, género y desarrollo. 

Los objetivos específicos de estas 
estrategias son: sensibilizar y educar a 
distintos sectores sociales sobre lascon­
diciones desiguales de la participación 
de mujeres y hombres rurales; capacitar 
a las mujeres en el ejercicio de susdere­
chos y oportunidades; diseñar, producir 
y distribuir productos comunicacionales 
con criterio de género; realizar investiga­
ciones que permitan conocer la realidad 
comunicativa de las mujeres; promover 
la creación de espacios institucionales 
favorables a las mujeres rurales; favore­
cer redes y trabajo coordinado de me­
dios de comunicación, organizaciones 
gubernamentales y ONGs que trabajan 
por las mujeres del campo y mejorar el 
sistema normativo que rige las comuni­
caciones. 

Trabajar en estrategias de este tipo 
genera ganancias para diferentes grupos 
e instituciones: para las propias mujeres 
rurales que pueden ver sus demandas 

>-	 recogidas y sentirse reconocidas en es­
~	 pacios públicos y de poder; para las or­
:5	 ganizaciones gubernamentales y no 
.~	 gubernamentales que promueven el de­
~	 sarrollo rural pero se enfrentan a resís­
~	 tencias culturales; y para los grupos y
8	 organizaciones que trabajan en el cam­

po de la comunicación participativa pero 
carecen delapoyo de un marco de políti­
cas que lessean propicias. O 

¿Qué hacer para
 
instalar una
 

radio popular?
 
Muchos sepreguntan ¿Cómo montaruna 

radio? ¿'Qué se necesita? ¿Qué hacer? 
Carmen Pueyo, sobre la base desu 

experiencia en el montaje de dos radios 
populares ofrece algunaspautas opasos 

necesarios, para iniciaruna radio. 
~m~;~~~¡~;~¡~;~;~¡~~~;¡;~;~~~~~;~¡~¡~;¡;~;¡;~¡;~~;;¡@¡@¡¡¡¡¡~~¡g;;; 

" Entendemos una radio no como algo en sí, sino como un 
instrumento de trabajo, inmersa en una realidad socio-política. Lo 
que realmente interesa al comunicador radial es establecer un 
diálogo enriquecedor con las personas que día a día escriben la 
historia del entorno a donde llega su frecuencia. n 

Antonio Cabezas. 

os grandes desafíos se presentan hoy día 
para una empresa de comunicación: la tec­
nología y la competencia. La tecnología ha 
cambiado en los últimos años, y el cambio 
será mayor en el futuro. La explosión tecno­
lógica es un hecho, no una frase. El otro 

gran desafío es la competencia directa e indirecta, la com­
petencia local, regional, nacional e internacional. Hoy los 
satélites surcan todos los cielos y se cuelan por todas las 
rendijas. 

Si tecnología y competencia son un reto para cualquier 
empresa de comunicación, lo son también para una radio 
popularque debe aspirar a ser primera en su entorno. 

Con un proyecto de esa índole se trata de ofrecer nue­
vos servicios comunicacionales. Para ello, los recursos hu­
manos son la gran fuerza aceleradora y la clave 
fundamental del éxito. 

Las primeras preguntas 

Detectada la carencia fundamental de información para 
un gran sectorde población, hay que poner la imaginación 
a volar y pensar en la radio como posibilidad aceptable. Y 
aquí vienen las preguntas: 

¿Una radio para qué? ¿Cuál será el proyecto comuni­
cacional que ofreceremos? 
¿Existe una institución capaz de iniciar un proyecto ra­
dial o, en su defecto, es posible crearla? 
¿Con qué posibilidad real se cuenta para obtener la 
adjudicación de una frecuencia radial en AM o FM? 
En varios países o regiones, el dial está saturado y no 

admite ni una frecuencia más. Algunas emisoras popula­
res de nueva creación han conseguido la frecuencia por 
canje de una cantidad considerable de dinero-bajo la for­
ma de adquisición de equipos técnicos inservibles. Este 
sistema encarece enormemente la instalación, pero en 
ocasiones es la única posibilidad. 

Un tema fundamental en los preparativos del proyecto 
es el capital. Sin éste no hay sueño que prospere. ¿Lo te­
nemoso contamoscon medios para conseguirlo? 

Primeros pasos 
Si es que consideramos la posibilidad de convertir en 

realidad lo que hasta ese momento ha sido un sueño es el 
momento de elaborar un plan. 

CARMEN PUEYO, española. comunicadora social. Ha trabajado 20 años en América 
Latina en varias radios populares. 
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El horizonte que debe contem­
plar el plan nos vendrá dado en el 
momento en que realicemos el aná­
lisis del entorno (sociedad, tecnolo­
gía, economía, política), y nos 
resulte imposible "visualizar" con 
exito y con cierta lógica la evolución 
probable, significa que ahí está el lí­
mite hasta donde podemos planifi­
car. 

¿Qué planificar? 
En primer lugar es necesario lle­

var adelante algunas investigacio­
nes que confirmarán o no la 
viabilidad del proyecto: 

Las necesidades concretas de la 
población a la que deseamos di­
rigir nuestra programación. 
La oferta comunicativa de los 
medios a los que accede la po­
blación meta del proyecto. ¿Es­
tán cubiertas las necesidades?, 
Investigar posibles fuentes finan­
cieras para la instalación. 
La posibilidad o no de autofinan­
ciarse el proyecto, una vez pues­
to en marcha. Para ello hay que 
investigar las fuentes de recur­
sos, publicitarias, club de ami­
gos, socios, otras. 
Investigar las necesidades de in­
mueble para instalación de estu­

dios y oficinas; de terreno para 
planta transmisora -en caso de 
instalar una frecuencia de onda 
larga-. 

Averiguar qué equipos técnicos 
mínimos son necesarios para po­
ner en marcha el proyecto pensa­
do; incluso conocer cuáles son 
imprescindibles. 

En segundo lugar se deben 
elaborar y tramitar algunos pro­
yectos parciales, de aspectos con­
cretos: 

Elaborar un pre-proyecto comuni­
cativo en virtud del cual se reali­
za todo lo demás. Este 
pre-proyecto debe incluirse en la 
solicitud de frecuencia y en el de 
gestión de fondos, si hubiera lu­
gar. 

Si la instalación de la radio se 
piensa hacer con ayuda de diver.­
sas agencias extranjeras o insti­
tuciones nacionales, es el 
momento de elaborar el proyecto 
para gestionar la demanda. 

Encargar los planos para la cons­
trucción o adaptación del edificio 
de estudios y oficinas por una 
parte, y de adaptación del terreno 
y construcción de la caseta para 
el transmisor. 

o: 
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Entrevistando en el mercado 

Hacer un diseno de los equipos 
necesarios y solicitar presupues­
tos a varias proveedoras nacio­
nales y extranjeras. 
Hacer un presupuesto, lo más 
pormenorizado posible, de las 
necesidades para la instalación 
total de la radio. 
Esta planificación para que sea 

efectiva debe comprender un crono­
grama preciso y la determinación de 
la persona o personas que se harán 
cargo de la ejecución de los distin­
tos aspectos del plan. Solo de ese 
modo, podrá integrarse en el plan 
general un plan de evaluación conti­
nua del desenvolvimiento del pro­
yecto de instalación y puesta en 
marcha. 

Con paso firme 

Salvada la etapa de los trámites 
y a la espera del resultado de los 
mismos, llega el momento de las 
ejecuciones. 

Es el momento de iniciar la cons­
trucción o adaptación de los estu­
dios y oficinas de la radio en primer 
lugar, y después la preparación de 
la planta transmisora. 

Es hora también, de adquirir los 
equipos técnicos, en especial si se 
compran en el extranjero. Los trans­
portes y aduanas emplean tiempos, 
a veces impensables. 

En esta etapa se adquiere lo ne­
cesario para el equipamiento de ofi­
cinas, muebles y equipo para 
discoteca, material sonoro y material 
virgen, algunas series radiofónicas. 

Nos acercamos al final 

Instalar una radio prometedora, 
capaz de situarse en el primer o pri­
meros puestos en poco tiempo, re­
quiere meses de preparación. 

Quien desee ofrecer una res­
puesta comunicativa a la necesidad 
de información fundamental para el 
pueblo de América Latina, tiene que 
renunciar desde el principio a salir . 
de cualquier modo, "renqueando", 
abriéndose paso. a codazos. Hay 
que optar por subir como un potente 
reactor y sobrevolar las alturas. Solo 
así mostrará la importancia que tie-
ne el pueblo y se podrá imponer el 
proyecto. 
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Género, Comunicación yDesarrollo
 

Para quienes trabajan enproyectos a comunicación es la esen­ so y que esos sistemas son mixtos, con 
cia del ser social. Porellase unaalta participación femenina. 
manifiestan, circulan y se 

o acttvtdades con y para las mujeres 
Paranadie es ya una novedad que la 

transmiten deseos, emocio­
rurales, la pregunta sobre los 

contribución de las mujeres a la produc­vínculos entre la perspectioa de 
nes, imperativos, estereoti­ ción de alimentos, a la producción de género, la comuntcactón y el pos y valores. Como tal, es bienes exportables de origen agrícola y a paradtgma del desarrollo, está al fundamentalmente espacio de poder. los ingresos familiares, es amplia, per­

orden del día. No parece postble, en Quien maneja la información, el lenguaje manente y decisiva para la reproducción 
un mundo tan tntegrado espactal y y los;nensajes, maneja el poder y su di­ de los sistemas agrícolas y familiares. 

recclón hacia el mantenimiento del "statutemporalmente como eldehoy, En América Central, 25% de la fuerza deI

quo" o hacia el cambio.superar las relactones de trabajo agrícola es femenina; en los paí­
subordtnactón entre los sexos y Las mujeres y los hombres del mun­ ses andinos, entre 30% y 40% de las 

do rural comparten una serie de tareasy mujeres de las pequeñas unidades de contrtbutr asía un desarrollo 
funciones de género en el ámbito pro­ producción realizan actividades agrope­democráttco y sostentble, stn actuar ductivo. Aunque durante años se pensó cuarias y generan ingresos en propor­sobre elststema decomuntcación de que los sistemas agrícolas de nuestro ción similar. En el Caribe, estas cifras 

los seres humanos, desde la continente eran sistemas productivos son más elevadas. 
comuntcactón prtvada ya ntvel masculinos, la investigación liderada por Paralelamente a este aporte, la ex­

trurafamtltar, bastá las mujeres en las dos últimas décadas, ha clusión caracteriza a ampliossegmentos 
comuntcactones masiuas quehacen demostrado que este presupuesto es tal­ de las mujeres rurales: 43 millones viven 
uso dela tecnología más softsttcada. por debajo de la línea de pobreza en 

FABIOLA CAMPILLO, costarricense. Comunicadora América Latina y el Caribe. De ellas, una 
Social.~~~~~~~~~~~~;¡~~;¡;~~~~f~~~;¡;¡;¡¡~~~;¡;¡r;~~~~~~~~~ amplia proporción son mujeres jefes de 
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como beneficiarios a los hom­
bres, y de manera mixta, desde 
una perspectiva de género. Lo 
cual no significa negar la impor­
tancia de conquistar y mantener 
espacios para ellas. 

6.	 Las mujeres requieren de pro­
puestas comunicativas adecua­
das a ellas, como también de 
aquellas que puedan compartir 
con los hombres y las autorida­
des, fomentándose los diálogos 
respectivos. 

7.	 Los formatos informativos deben 
acercarse a las subjetividades fe­
meninas, permitiendo que las 
mujeres se interesen por el poder 
y la política (desatan izándola). 
Eso supone reformular los infor­
mativos y fomentar la participa­
ción de las mujeres campesinas 
en ellos. 

8.	 La presentación de nuevos y va­
riados modelos de ser mujer y 
varón, como también de diferen­
tes discursos de igualdad, permi­
tirán que las mujeres puedan 
reflexionar, dialogar y optar, de 
manera y participante, ejerciendo 
su libertad. 

9.	 Para todo lo anterior, se deben 
combinar esfuerzos para provo­
car procesos comunicacionales 
con la participación directa de las 
campesinas en el mundo de la 
comunidad local; con el apoyo de 
los medios producidos por institu­
ciones privadas y del Estado; pe­
ro se deben programar acciones 
de sensibilización y capacitación 
para periodistas y comunicado­
res, lo que permitirá ampliar los 
ámbitos de influencia. 

10.	 Lo comunicativo es un terreno 
de urgente intervención educati­
va, usando estrategias que pun­
teen a la dimensión individual 
como a la colectiva, de las muje­
res campesinas. Especialmente, 
ellas, requieren aprendizajes pa­
ra poder construir su propio dis­
curso público en relación con los 
demás. a establecer estilos co­
municativos democráticos pro­
pios relacionados con la política, 
a crear relaciones sólidas inter­
nas en sus organizaciones y tra­
bajar su proyección externa hacia 
la opinión pública. O 

I 

a planificación para 
Iif que sea efectiva 
~t& debe comprender un 

cronograma preciso y la 
determinación de la persona 
o personas que se harán 
cargo de la ejecución de los 
distintos aspectos del plan, 
Solo de ese modo, podrá 
integrarse en el plan general 
un plan de evaluación 
continua del 
desenvolvimiento del 
proyecto de instalación y 
puesta en marcha. 

¡~~~~~~¡~¡;~~~~~~~¡~~~¡~¡¡~~¡@tl~~m¡¡~j¡~t 

¿Qué hacer en esta última etapa, 
antes de salir al aire? Hemos habla­
do del proyecto comunicativo. antes 
de iniciar cualquier gestión. Con el 
paso del tiempo y mientras se cons­
truye la envoltura física de la radio, 
muchas cosas se van perfilando. Si 
en un principio parecía clara la filo­
sofía ylos valores que sustentarían 
el proyecto, es hora de plantear con 
cierta claridad cuál será su misión. 

° La misión habla del objetivo 
central, de aquello a lo que vamos a 
dedicar nuestro esfuerzo. Debe ser 
dinámica.Debe expresarse en fun­
ción del servicio que presta, más 
que en función del producto que 
ofrece. Debe ser altamente diferen­
ciada; si una radio repite igual, los 
esfuerzos de la competencia, su fu­
turo está comprometido. Hay que 
buscar algo que nos haga únicos a 
pesar de que el producto sea pareci­
do. Debe abrir puertas al futuro. Y 
debe ser un proyecto verdaderamen­
te motivador. 

Vamos a enumerar solamente las 
tareas imprescindibles a realizar en 
esta etapa: 

- Tres meses antes de iniciar las 
transmisiones se debe seleccio­
nar y contratar al equipo humano: 
periodistas, productores, locuto­
res, consolistas. 

Las tareas a realizar este equipo son 
varias:
 

Informarse sobre el proyecto del
 
que tomarán parte.
 

Recibir capacitación específica 
para su función. 

- Conocer directamente el escena­
rio donde transcurre la población 
a quien se dirige el proyecto ra­
dial. Conocer la situación y condi­
ciones de vida de la audiencia 
preferente, servicios básicos, mu­
nicipalidades, mercados, lugares 
de ferias o de venta informal, etc. 

Hacer un sondeo sobre gustos, 
deseos, expectativas, intereses. 
necesidades de la audiencia po­
tencial. 

- Escuchar y analizar la programa­
ción de las 3 ó 4 emisoras de ma­
yor audiencia en la región, para 
conocer las posibles causas del 
éxito. 

DlAS DE RADIO 

Elaborar Directorios, de institu­
ciones oficiales y similares (posi­
bles fuentes de información); de 
organizaciones populares, ba­
rriales, sindicatos, clubes de jó­
venes, de mujeres, deportivos ...; 
de casas comerciales, agencias 
publicitarias. 

- Adquirir música de acuerdo a cri­
terios, y registrarla según un sis­
tema preestablecido. 

Elaborar protocolos de felicita­
ciones, avisos solicitudes musi­
cales, publicidad. 

Realizado lo anterior en equipo, 
ya han lnteríorizado en qué empresa 
se embarcan y cuál es su espíritu. 
Es el momento de estudiar a fondo, 
aclarar y debatir lo necesario hasta 
que el proyecto sea de todos y en él 
se comprometan. 

Todavía quedan algunas tareas. 
Elaborar el calendario festivo del lu­
gar y la zona de influencia de la ra­
dio, determinar los tiempos 
especiales que requerirán ser aten­
didos en la programación: vacacio­
nes escolares, navidad, carnavales. 
semana santa. 

Otro rubro es el de la organiza­
ción interna, estilo de dirección, or­
ganigrama. reglamento interno y 
manual de funciones. 

y llegamos a la última fase, en 
vísperas del gran día. Tres pasos 
son importantes: 

Hacer el diseño artístico de la ra­
dio: qué programación concreta, 
títulos de programas, cuñas de 
identificación. ejes publicitarios, 
periodicidad de campañas, con­
cursos, consultorios. Establecer 
una programación armónica, re­
lación entre palabra y música. 
entre lo serio y lo festivo. 

Elaborar y grabar títulos de pro­
gramas, característica, identi­
ficaciones, apertura y cierre, cu­
ñas. 

Preparar la programación de los 
tres primeros meses, tanto la se­
manal como la de fin de semana 
y, si es posible, diseñar la pro­
gramación siguiente hasta com­
pletar el primer año. iAh! no se 
puede olvidar incluir pautas de 
evaluación permanente. O 
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COMUNICACION y GENERO 

mujeres campesinas varias, las rela­
ciones entre ellas mismas y con los 
hombres, mirando sin embargo ha­
cia el desarrollo como movimiento li­
berador global. Para ello debería­
mos desarrollar más investigaciones 
que nos ayuden a precisar un senti­
do procesal educativo ( procesos de 
aprendizaje) de la perspectiva de 
género. Muchas veces ésta se defi­
ne desde las características del 
mundo urbano o desde prototipos 
estereotipados de la mujer campesi­
na. Las estrategias comunicativas 
deben partir de conocimientos más 
precisos. 

La variable generacional es im­
portante de incorporar. Las mujeres 
jóvenes no pueden ser igualadas a 
las adultas, como suele hacerse. La 
vida moderna ha incrementado tales 
diferencias, produciéndose inclusive 
distancias y tensiones entre unas y 
otras, las que son necesarias de cu­
brir y resolver. 

Estrategias comunicativas a 
rediseñar 

De lo anterior, surgen algunas lí­
neas estratégicas de trabajo, que 
proponemos: 
1.	 Investigaciones que permitan 

acumular conocimientos suficien­
tes y diversos sobre las mujeres 
campesinas, para ayudar a dise­
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Preparando la comida 

ñar estrategias adecuadas. Se 
recomienda asumir una perspec­
tiva cultural en el análisis que 
permita recuperar los mundos 
subjetivos de las mujeres relacio­
nándolos con los objetivos de 
discriminación de género. 

2.	 Hace falta desarrollar experien­
cias comunicativas que permitan 
la expresión y el procesamiento 
de las subjetividades de las mu­
jeres campesinas, desde la cons­
trucción y el ejercicio de su 
propia palabra: el relato y las his­
torias de vida, pero entrecruza­
das por la opinión o el 
comentario. 

3.	 Se deben incorporar los aspectos 
individuales y afectivos en la ges­
tación de comunicaciones y soli­
daridades femeninas, no para 
romper los lazos familiares sino 
para orientar su reformulación. 

4.	 La educación política ciudadana 
constituye una nueva estrategia 
comunicacional, lo cual significa 
propiciar la participación política 
individual, pudiéndose presentar 
materiales educativos que fo­
menten la discusión sobre la co­
yuntura y la relación entre 
organización popular y ciudada­
nía política. 

5.	 Emprender acciones educativas 
y comunicaclonales que tengan 




