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Eltrahajcl realizado por Planeta Paz y la
Oficina en Colombia del Alto Comisionado
de las Naciones Unidas para los

Derechos Humanos con los diferentes

sectores del pais, entre ellos mujeres,
campesinos e indigenas, no solo fue enriquecedor
sino muy productivo. Gracias a esta alianza contamaos
hoy con un manual de comunicacion realizado por
profesionales y enriquecido por las experiencias
de campo. este manual es incluyente, y al
mismo tiempo pretende que los sectores
de todo el pais puedan tener acceso a los
medios de comunicacion, y sobre todo
puedan ejercer su derecho a la libertad de

} expresion.
g Planeta Paz agradece a los participantes
, en los talleres, a los periodistas que apoyaron
-y

la elaboracion de este manual y a la Oficina en
, Colombia del Alto Comisionado de las Naciones
! " Unidas para los Derechos Humanos que como un
impulso a la libertad de espresion apoyo esta idea de Planeta Paz, que
esperamos siga hrindandonos frutos en favor de la democracia y la
participacion en el pais.
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¢QUE €S LA COMUNICACION DRGANIZACIONAL SOCIAL?

Cualquier plan de una organizacién popular que promueva el cambio social, debe contener
en una misma estrategia el objetivo de cambio y el proceso de comunicacién con el cual
promover ese cambio.

Los procesos de transformacién y participacion social deben incluir de manera integral
una estrategia de comunicacién que interrogue las practicas comunicativas internas de
la organizacio’n ¥ al mismo tiempo, esté en capacidad de generar opinién pl'lblica. Las
organizaciones necesitan transformar la mentalidad del trabajo hacia adentro en pro de la
construccion de relaciones democraticas. La comunicacién permite a las organizaciones hacer
una revision critica de sus estructuras, formas de funcionamiento y de relacién con el exterior.
Una organizacién que toma decisiones en forma participativa, que socializa la informacién,
que trabaja en colectivo, tiene mayor legitimidad a la hora de proponer cambios sociales.

La comunicacién abre las organizaciones al mundo. Les permite pensarse en relacién
con la sociedad o con una comunidad determinada. Una comunicacién con objetivos claros
permitird a los sectores sociales populares ser visibles ante el resto de la sociedad, hacer pablicas
sus causas y propuestas, y aportar a la construccién de ciudadania.

Ademis, la comunicacién se pregunta por la argumentacién de las propuestas, la capacidad
de cabildeo con que cuentan las organizaciones para mejorarlas, y facilitar su intervencién en
la definicién de politicas publicas y el control de la gestién de lo publico.

Despacio que voy de afan

Las organizaciones son sujetos sociales que participan de la
vida publica, intervienen en la construccién de la realidad y
son constantes emisoras de mensajes. Toda organizacion es
comunicativa, en todo momento produce informacién, recibe
mensajes y los interpreta. Por esta razon, la comunicacidn esta
al centro mismo de las organizaciones, no es un elemento anexo,
y como tal debe otorgarsele poder, recursos y definir su estra-
tegia integrada al plan general de trabajo de cada institucién.

La comunicacion abre las organizaciones
al mundo. Les permite pensarse en
relacion con la sociedad o con una
comunidad determinada. Una
comunicacion con objetivos claros
permitira a los sectores sociales populares
ser visibles ante el resto de la sociedad,

hacer publicas sus causas y propuestas, y

aportar en la construccion de cindadania.



Ademis de los productos que todos conocemos, las organizaciones elaboran mensajes en las rela-
ciones con sus miembros y con las comunidades. A estos hay que otorgarles un lugar preponderante
en la construccién organizacional y en el logro del objetivo de cambio social. Es en el proceso de
comunicacidn y participacién que se inicia el cambio. Son las pricticas diarias de manejo del poder
de la informacién las que delinean un proceso y una organizacion.

La comunicacién implica procesos de doble via que superan el problema de informar un hecho

u otro, y se preocupa por la manera como se van a construir relaciones y a transformar realidades

La comunicacion no sinénimo de los de forma participativa. Asimismo, la comunicacidn ofrece la posibilidad

medios, es mas bien el derecho a existir
simbolicamente

de posicionar a los sectores en la sociedad: sus propuestas, formas de
ser, pensar y vivir. Esto es también participacidn: el derecho a existir
simbdlicamente en un pais, a no ser estigmatizado, senalado, o excluido
por pensar diferente, por tener un color de piel distinto o por pertenecer a una etnia que no es la
hegeménica.

Hacer comunicacidn para el cambio y el desarrollo social implica tener en cuenta las culturas de las
comunidades y de las organizaciones, sus lenguajes y formas de relacionarse. Desde esta légica, parala
comunicacién son tan importantes los resultados como los procesos para llegar a estos. Una estrategia,

para ser eficaz, necesita tomarse el tiempo prudente para conocer a la gente, y sus dindmicas.

Beneficios al trabajar procesos de comunicacion
en las organizaciones

Al interior:
+  Construye relaciones mis democriticas en las que cuentan las opiniones y sugerencias de todos los
miembros, generando un espiritu comin de didlogo, participacién y debate.

+  Facilita la construccién colectiva de acuerdos y consensos que permita a todos y todas moverse
dentro de reglas claras.

+ Posibilita la transparencia y corresponsabilidad. Una comunicacién bien llevada reduce la fac-
tibilidad de manejos de poder que esconden informacién, que excluyen en los procesos de toma

de decisiones, que manipulan segiin conveniencias e intereses personales.



Permite la elaboracién de mecanismos transparentes para la toma de de-
cisiones, y facilita crear corresponsabilidad en la gestién y el desarrollo

de la estrategia de trabajo de la organizacién.

Creaun lenguaje comun.

Al exterior:

Confiabilidad y credibilidad: Si se tiene un proceso consolidado y co-
herente de comunicacién frente a la sociedad y a los grupos especificos
con los que la organizacidn se relaciona, se genera confianza. Esto es
importante tanto para la gente cercana, como para tener relaciones de
credibilidad con los medios de comunicacién masivos y comunitarios.
Hay que recordar que la comunicacién no debe maquillar o inventar la
informacién, solo respalda y presenta lo que la organizacién hace. En
este sentido es importante cuidar que la informacién que se produce

sea concreta, precisa y entendible.

Solidaridad: si se tiene suficiente claridad y contundencia en los men-
sajes de las organizaciones sociales se puede generar solidaridad hacia

ellas.

Afinidad: Al enviar mensajes claros a las diferentes audiencias sobre
los objetivos y las actividades que realiza la institucidn es posible que
se generen alianzas y convenios que surgen por afinidades. Los trabajos
conjuntos con otras organizaciones y sectores estn también basados
en semejanzas en cuanto a enfoques de trabajo, actividades y hasta

territorios compartidos.

PUNTOS CLAVE:

Pensar en comunicacion es pensar en audiencias, en publi-
cos que reciben los mensajes que producimos.

El mensaje debe ser entendido como un producto completo.
Esto incluye confianza en la organizacion y en el mensaje
que ella produce. Méas que ofrecer un producto/mensaje, se
trata de crear unarelacion entre la gente y la organizacion,
y lo que ella genera (informacidn, proteccion, identidad,
calidad de vida, etc.).

La comunicacidn es un proceso continuo. Permanentemen-
te se crea una imagen, una impresion.

El mensaje debe ser oportuno. Debe planificarse a corto,
mediano y largo plazo pensando en otorgar tiempo sufi-
ciente para que los mensajes lleguen en forma apropiada
y logren sus objetivos.

Uno de los objetivos de un trabajo en comunicacion es que
los destinatarios comprendan los mensajes. Loimportante
es cémo la gente los recibe y no cémo los entendemos
quienes los enviamos.

Hay que preguntarse: ;Qué respuesta hay sobre nuestro
mensaje? ;Lo ignoran? ;Qué reacciones hay?



TIPOS O NIVELES DE COMUNICACION EN UNA DRGANIZACION

Actitudes comunicativas

Son la base de estructuracién de la estrategia de la organizacién.

LipERAZGOS.

Disero

ORGANIZACIONAL.

MovILIDAD

Y ELASTICIDAD.

Los lideres deben ser capaces de organizar y canalizar informacidn que
reciben de afuera para que sea til y oportuna para el funcionamiento de
la organizacién. Hay que estar siempre atentos a la coyuntura, al aporte
que la institucién puede hacer ala sociedad y a las posibles modificaciones

que esas circunstancias ejercen sobre el trabajo.

Es la estructura de la toma de decisiones. Generar colectivamente una
metodologia de toma de decisiones es importante para garantizar que
éstas puedan ser definidas de manera ripida y que consulten un espiritu
democratico.

Se debe pensar en la organizacién como una estructura que permita recibir
criticas, sugerencias y capaz de modificarse. Es preciso tener un espiritu
abierto, consecuente con el principio democritico de la participacién. Se

participa para enriquecer, cambiar y continuar el rumbo.

PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Y DE IDENTIDAD DE LA

ORGANIZACION.

En la medida en que se desarrolla el trabajo, la organizacién se va posi-
cionando socialmente y se van generando identidades y solidaridades. Es
importante que en los diferentes espacios y actividades, los miembros de la
organizacién construyan un ambiente de tolerancia, participacidn, didlogo

y consenso.



Comunicacion interna

SENTIDO DE HACIA

DONDE SE VA,

Es importante que las personas de la organizacién compartan su finali-
dad para que haya identidad. Es decir, un mismo punto al cual todas las
personas quieran llegar, y mecanismos de control para que realmente se

llegue a él.

COMUNICACION Y CIRCULACION

DE INFORMACION.,

DESARROLLO DE LA

ORGANIZACION,

Se establecen colectivamente mecanismos de comunicacién internos que
eviten el secreto y la toma de decisiones por fuera de los acuerdos para
no crear interferencias, inseguridades y problemas interpersonales. Para
reforzar el proceso participativo y de toma de decisiones, es necesario que
haya una buena circulacidn de informacién que garantice que las personas
de la organizacién cuenten permanentemente con todos los elementos

necesarios para formarse una opinién con argumentos.

Debe haber una coordinacién y comunicacién clara entre los integrantes
de la organizacién que permita que las actividades y los servicios que se
ofrezcan a la comunidad sean coherentes y respondan a una unidad de
criterios para evitar la dispersién y los personalismos. Las actividades y
los servicios son fruto de una estrategia institucional y no del deseo de
una persona, aunque se cuenta también con la creatividad y el carisma

personal.

PROCESOS DE FORMACION

Y REFLEXION DE LA ACCION.

Ademas de ayudar a consolidar y a desarrollar la organizacién, estos
procesos permiten que las personas profundicen en sus conocimientos y
habilidades, se capaciten y se genere un mayor afecto e identidad hacia la

organizacion.
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RELACIONES
CON LOS

BENEFICIARIOS.

Es importante estar dispuesto a escuchar opiniones y propuestas y a de-
tectar necesidades de los grupos con los que la organizacién trabaja o se
relaciona, para ajustar las actividades de modo que respondan a la gente
y a los objetivos de la organizacién. Una organizacién de caricter social
y popular debe evitar la exclusion, ser autoritaria, imponer definiciones
sobre los beneficiarios o asumir estas actitudes con grupos de interés.

La organizacion como vocero

La organizacién habla permanentemente y de muchas maneras con la sociedad en general y con

los grupos con quienes trabaja. Su voz es importante para ella y para la comunidad. Es parte de su

papel potenciar y PI‘OYCCCB.I' suvozy para esto es PI‘CCiSO tener en cuenta que el mensaje se comunica

en varias dimensiones, en las que se incluye el aspecto racional, asi como una interaccién con las

audiencias desde el punto de vista emocional y de valores. Es necesario buscar la mayor efectividad

ya que los mensajes entran en competencia con otros que su audiencia recibe todos los dias.

LAs aAcTITUDES
Y RESPUESTAS

SON UN MENSAJE.

De manera no intencionada, las actividades que realiza una organizacién
comunican actitudes, valores, posiciones y, en tltimas, mensajes que la
gente interpreta y con los cuales se forma una percepcién o una idea dela
misma. El desarrollo de la actividad propia de la organizacién, en tanto
trabaja con la comunidad, es una actividad fuerte de comunicacién. Des-
de las respuestas telefénicas y el tiempo que se demoran en contestar los
correos electrénicos, hasta la particularidad de cada uno de los miembros
al representar a la institucién, todo esto indica qué es y cémo es la orga-

nizacién.



LA coMmUNICACION

INTENCIONAL.

Es el proceso deliberado de establecer rela-
ciones con el publico y definir herramientas
comunicativas precisas para emitir uno u
otro mensaje. Aqui estin contempladas
las relaciones con los medios, la imagen
corporativa y el uso que de ella se hace
en publicaciones y en productos comu-
nicativos de diverso tipo como boletines
impresos, medios digitales, volantes, even-
tos, publicidad. Varias organizaciones
definen en su estrategia que es necesario
vincularse a procesos de comunicacién
comunitaria, o ser peticionarios para tener

una emisora o un canal comunitario.

> Imagen corporativa: Es la identidad grifica

que tiene la organizacién y el concepto que
se asocia a ella. El logo, el eslogan o frase
que resume el propésito de la organizacion,
y el disefio de la papeleria constituyen la
imagen corporativa. Hay que pensar muy
bien los disenos ya que serd laimagen que el
publico identificard simplemente con mirar
los colores o las formas. Es importante que
sea una imagen sencilla y limpia para que

tenga mayor reco rdacio'n.

P Medios de comunicacion institucionales (infor-

males, impresos, audiovisuales o digitales): La
tentacion de los boletines y los periédicos.
Corrientemente, cuando en una organiza-

EL MENSAJE NO ES SOLO RACIONAL

Por ejemplo, si se va a presentar un informe sobre violaciones
de los derechos humanos en Colombia, es importante saber
que no se exponen solamente las cifras, sino que también entra
enjuego la credibilidad de la organizacion, laimagen de si se
hacen propuestas para resolver la situacion y otros elementos
que se deben tener en cuenta.

Hay que analizar el ambiente de la coyuntura y la posible re-
cepcion que la poblacidn pueda hacer delinforme para evitar,
en la medida de lo posible, presentarlo en un momento de
dolor para la opinién que genere un rechazo o estigmatizacion
hacia lo que se estd presentando.



cién se habla de comunicacién se considera fundamental crear un boletin o
un periédico, conla esperanza de que van a conectar a la gentey a permitir
procesos de identidad. Nos encontramos con la realidad de que muchos
medios realmente no son leidos por la mayoria de la poblacién ala que se
dirige, las tem4ticas que se tratan no interesan, o no se puede garantizar

su regularidad.

Para definir si es necesario tener medios de comunicacién internos y el tipo
de medio requerido, es preciso preguntarse primero por las necesidades
comunicativas que se quieren resolver, el tipo de publico al que se desea
llegar, sus caracteristicas (demograficas, ideoldgicas, afectivas) y los recur-

sos humanos y financieros con los que se cuenta.

Lo primero es empezar por el final: por las audiencias. Definir y conocer el
publico al que se quiere llegar y sus necesidades comunicativas. Luego se
define el tipo de mensaje que se requiere, y se piensa en la forma que debe
tener. Preguntas como éstas permiten hacer un diagnéstico mas realista

que lleve a tomar decisiones acertadas y eficaces.

Pero, ¢qué son los medios institucionales? Son todas las herramientas
que sirven para convocar e informar a los miembros de la organizacién y
a las personas e instituciones con las que tiene contacto. Hay medios de
comunicacién interna (sélo para sus miembros), medios de comunicacién
externa (para las personas con quienes les interesa establecer o conservar
una relacién), y medios mixtos: tanto para los que pertenecen a la orga-

nizacidn, como para los que tienen algiin vinculo con ella.

Los medios de comunicacién interna pueden hacerse de forma artesanal.
Tienen la virtud de que crean un buen ambiente en el equipo de trabajo.
Cada persona del equipo tiene sus propias actividades y se entera de algunas
cosas, pero cuando hay un espacio para compartir sobre esto, todo empieza
a fluir mds colectivamente. Este espacio se puede abrir, por ejemplo, en



carteleras en las que se ponen a la vista textos y grificos de actualidad.

También se puede elaborar una hoja informativa para distribuir entre

los miembros como una especie de boletin sencillo que pueda ser de facil

reproduccién en una fotocopiadora, o uno més elaborado para llevarlo a

la imprenta.

Pablicidad: Hay oportunidades en que es preciso pensar en la publicidad.

Es el caso de eventos especiales o campaﬁas que requieren que se trabaje

especificamente en un mensaje para ubicarlo en la mente del ptiblico y sea

ficilmente reconocido o recordado.

Para ello es fundamental definir la idea
mds importante que se quiere transmitir;
delimitar muy claramente el pablico al que
se quiere llegar; hacer la evaluacidn sobre
en qué medios se va a pautar y definir con

qllé recursos se cuenta.

La seleccién del medio o los medios de-
pende del tipo de publico al que se quiere
llegar y al tipo de relacién que se quiere
establecer.

Si la audiencia de un mensaje publicitario de una
organizacion estd localizada en un barrio 0 en un
municipio, quizé los mejores lugares seran los
medios alternativos como las tiendas donde la
gente merca, los cafés o los paraderos de los buses.
Hay muchas posibilidades para hacer publicidad:
desde los medios tradicionales como la radio, prensa
y television, hasta alternativas como espacios de
encuentro, estantes de supermercado, lugares de
paso obligado y otros sitios de referencia para la
comunidad.
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La organizacion como oyente

Para poder tener una idea que se acerque a la realidad sobre c6mo es percibida la organizacidn, es

preciso escuchar a los diferentes grupos, audiencias y beneficiarios con los que se estd en relacion

permanente.

CONTROLAR
EL TRATAMIENTO

DE LA PRENSA.

ESCUCHAR A LA GENTE
QUE ESTA EN CONTACTO
CON LA ORGANIZACION,

En caso de que la organizacién rea-
lice un trabajo de difusién con los
medios masivos, hay que hacer un
seguimiento de lo publicado tanto
en prensa escrita como en radio y te-
levisién. Para evaluar la imagen que
los medios estdn presentando es b-
sico hacer un anilisis de la forma en
que la organizacidn es mencionada,
en qué oportunidades, en relacién
con qué temas y compartiendo
espacio con qué otras instituciones,
entre otros aspectos. También es
clave tener una relacién fluida con
aquellos periodistas que confian en
la institucién como fuente de infor-

macion.

Para tener unaidea delo quela gente
piensa realmente de la organizacidn
es util acudir a la vida informal en

donde por medio de chistes, chismes

Para tener en cuenta:

Siempre existirdn prejuicios y
prevenciones por parte de las
audiencias frente al mensaje
que se quiere compartir. Es
importante conocerlas.

La planeacidn tiene que balan-
cear los prejuicios y su nivel de
arraigo con el tiempo que se
gastard en incidir sobre ellos.

La comunicacion no esfachada,
es el reflejo de lo que se es.
Por eso se necesitan cambios
y discursos, no solo palabras.
“Los actos son mas elocuentes
que las palabras”.

Una estrategia de comunica-
cién de una organizacion no
sirve si es un afiadido a toda la
estrategia, debe ser integrada
como un solo sistema y debe
cautivar el interés de todos los
miembros de la organizacion.



ANALISIS DE AMBIENTE

O AUDIENCIAS.

y comentarios se refieren a la organizacidn. Es en estos momentos cuando
no se estd haciendo una pregunta deliberada en donde se dice lo que real-
mente se piensa, y se puede uno hacer una idea mas clara de la imagen que
la organizacion refleja y de los sentimientos que genera. Cuando se habla
de imagen no se estd refiriendo solamente al aspecto visual, sino también
-y bdsicamente- a los sentimientos y los valores. La pregunta es ;con cudl
sentimiento la gente asocia la organizacién? Rechazo, confianza, distancia,
burocracia, ineficacia, calidez, solidaridad y muchos otros posibles.

Para ciertas organizaciones es importante realizar un estudio detallado de
ambiente o audiencias desde una perspectiva mas técnica. Estos estudios
son fundamentales para hacer una evaluacién del trabajo, para verificar si
lo que se comunica llega a donde se quiere y cudl es el impacto que causa.
Estos estudios ayudan a corregir el rumbo y a mejorar en los aspectos en
los que no se es eficaz o se tiene rechazo por parte de la poblacién.




¢COMO DISENAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION?

Hay diferentes pasos o métodos que sirven para disefiar una estrategia de comunicacién. A continua-
cidén sugerimos un camino que puede ser enriquecido, modificado y alterado, segtin las necesidades

de cada caso.

+ Un primer paso importante es recapitular qué es la organizacién, qué hace, con quiénes trabaja,

cémo lo hace, quiénes son sus lideres y qué mensajes ptiblicos ha usado.

+  El diagnéstico de problemas en comunicacién tanto a nivel interno como externo de la organi-

zacién es una herramienta fundamental.

A nivel interno, por ejemplo, puede haber problemas de socializacién de informacién entre lideres
nacionales y representantes regionales. O puede ocurrir que las politicas y actividades se disefien
desde el centro sin tener en cuenta las opiniones ni las necesidades de los grupos locales. Estos
son clisicos problemas de comunicacién al interior de una organizacion, que generan a su vez
muchos otros inconvenientes como la definicién de estructuras centralizadas y excluyentes, que
no son participativas ni democraticas. Aqui queda explicito el papel de la comunicacién en las

organizaciones. Estd al centro de las definiciones de las formas que toman las organizaciones.

En el nivel externo se pueden encontrar problemas como la falta de identificacién de voceros que
sean reconocidos por la opinién publica como fuentes creibles de informacién. Hay organizaciones
que no tienen un vocero definido, y esto, en muchas ocasiones, perjudica el grado de recordacién
del puablico y de los mismos periodistas con los cuales no se logra entablar una relacién de cre-
dibilidad porque siempre hay una persona diferente con la cual no se tienen ganados espacios
de confianza. En un caso como éste, atin cuando se tenga informacién importante, puede que la

falta de identidad y de confianza haga que los mensajes no tengan la difusién requerida.

Priorizar los problemas que se van a trabajar en este periodo de tiempo. Se debe hacer un listado
en orden de prioridades de los problemas en comunicacién que se han detectado, teniendo en
cuenta los que sean posibles de resolver en el lapso seleccionado. En principio es importante

pensar en periodos de méximo un afio para poder hacer seguimientos y evaluaciones. Al priorizar



se deben tener en cuenta los objetivos de la organizacién parael
mismo periodo, y acoplarse a ellos para poder dar una respuesta
organizativa integral. Hay que ser realistas para seleccionar uno
o dos problemas que sean urgentes y fundamentales para poder

resolverlos en el tiempo especifico con el que se cuenta.

Pensar en las audiencias. Este es uno de los momentos clave en
el diseno de una estrategia de comunicacién. Pensar y conocer a
los publicos y audiencias con los que la organizacién se relaciona,
define en gran medida la estrategia por disenar. Pero, :cémo co-
nocerlos? Hay que hacer un trabajo de analisis que vaya mas alld
delo obvio y que se pregunte cémo sienten y actiian las personas
alas que se quiere llegar. Es importante conocer lo que les gusta
y también cémo piensan respecto de algunos temas. Hay que
saber cdmo toman sus decisiones, es decir, preguntarse a quién
le creen a la hora de definir sus asuntos, qué tipo de medios de
comunicacién son los que prefieren, bien sea por credibilidad o
por entretenimiento. Estas preguntas permiten conocer tanto
los aspectos racionales de las audiencias como también valores,
actitudes y efectos, que ayudaran a definir las formas y medios

a través de los cuales se va a compartir el mensaje.

¢Tiene razén y emocién nuestro discurso? Al momento de

definir lo que se quiere decir hay que tener en cuenta las carac-

Un problema de comunicacion a nivel interno:

Dos dreas diferentes de una organizacion planean sus
actividades. La organizacion tiene solamente un salén de
reuniones y faltando una hora se dan cuenta de que han
planeado una actividad a la misma hora, el mismo dia y, por
supuesto, en el mismo salon.

Un problema de comunicacion a nivel externo:

Una organizacidn cita a una rueda de prensa para plantear su
posicion frente al ALCA, después de una asamblea. Designa
cinco voceros, representantes de cada una de las lineas
politicas que hay al interior.

A la hora de la presentacién, cada uno expone su posicién
valiéndose de condenas al modelo econémico en general,
denuncias sobre la brecha social y la manipulacién de las
grandes multinacionales.

Al rato los periodistas interrumpen afirmando que esto mismo
lo escucharon el aio anterior cuando termind la asamblea;
que no encuentran ninguna novedad en las posiciones,
tampoco datos que sustenten las declaraciones y por tanto no
encuentran razon para la citacion a la rueda de prensa.

teristicas de las audiencias. Para conocer al piblico al que van dirigidos los mensajes se pregunta

por aspectos racionales y emocionales los cuales deben ir incluidos en los mensajes.

En el aspecto racional los mensajes deben tener datos, hechos, argumentos y légica interna.

Pueden también incluir versiones de expertos o de grupos de investigacién reconocidos en el

tema. Para el aspecto emocional es interesante incluir la perspectiva de cémo el tema influye

en la vida cotidiana de la gente, presentar testimonios de otras personas, presentar dilemas y

contradicciones en las que se ha incurrido, entre otras posibilidades.
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Mi objetivo es que me ames

Mi estrategia es quererte

Al elaborar los mensajes pensando en esas dos perspectivas se tendrd un producto mucho mas
cercanoy digerible alos grupos, y habrd una mayor probabilidad de recepcién activa por parte de
ellos. Esto significa que cuando se generan procesos de comunica-
cidén que son integrales, hay mayores posibilidades de conexién con

las audiencias y de produccién colectiva de conocimientos, mis que

Mi tactica es llevarte flores todas las mananas' de una simple transmisién de informacidn. La comunicacién busca

" (iita de Ana Maria Ruiz, periodista experta en el
manejo de comunicacion organizacional.

+

crear procesos de doble via que permitan crear nuevos mensajes al

contacto con los publicos.

T4cticas: objetivos, audiencias y temdticas. Con los elementos definidos hasta aqui, es posible
disefiar la estrategia. Pero, ;qué es una estrategia? Es un plan global que ayuda a desarrollar
los objetivos de la organizacién. Para ello, parte de sus necesidades de comunicacién, propone

mecanismos o ticticas para la accién, y define puntos de llegada concretos.

La estrategia esta constituida por muchas ticticas. Las ticticas son aquellas actividades puntua-
les que concretan la estrategia y permiten su desarrollo. Tiene objetivos, audiencias y tematicas
especificas. Es en las ticticas donde se define si la organizacién necesita un boletin, una pigina
web o un programa de radio, por ejemplo.

La estrategia de comunicacién no debe ser un texto largo con lenguaje complicado y formula-
ciones generales, por el contrario, debe ser muy concreta, clara y accesible a cualquier persona.
Entre mas ficil de entender sea, mayor claridad se tiene.

Para la elaboracién grifica de la estrategia proponemos una matriz que permite visualizar ripi-
damente lo que se quiere, cémo y con quién. Se pueden formular diferentes objetivos en tanto
problemas de comunicacién se detecten y se prioricen para un lapso especifico.



Objetivo 1:

Lo que piensan Tacticas
las audiencias

0 publicos

Agenda temética Lo que espero
que piensen

las audiencias

Cronograma y presupuesto. Con base en el cuadro anterior se ela-
bora el cronograma de actividades y los costos que ellas requieren. Es
importante hacer el cdlculo para todo el periodo de tiempo asignado,
que en principio puede ser de un ano para considerar si en realidad
se tienen los recursos para llevarlas a cabo o si hay que modificar las
propuestas en razén de los recursos con que se cuenta. Hay que con-
siderar también que al calcular los recursos no solo debe contarse con
el aspecto econdmico sino con los recursos humanos que se requieren,
tiempo e infraestructura. En esta planeacién se toma la decision final
dela viabilidad de las ticticas. Asi, aunque se haya propuesto elaborar
un peridédico mensual, si no se pueden garantizar recursos regulares

para la publicacidn, es evidente que hay que cambiar de tictica.

Evaluacién. El disefio de la estrategia no esti completo si no tiene
previsto momentos de evaluacién regulares y precisos. En cualquier
proyecto, pero con mayor énfasis en comunicacién, es crucial evaluar
regularmente para medir el impacto de la estrategia y definir si las
ticticas estdn siendo efectivas o no. Es recomendable dar un tiempo
moderado para que las audiencias estén expuestas a los mensajes el
tiempo suficiente para que pueda generarse un proceso de doble via, de
construccidn colectiva. Teniendo en cuenta esto, es importante hacer
evaluaciones cada tres o cuatro meses que permitan medir el impacto
de la estrategia e introducir los correctivos necesarios. Muchas veces
hay equivocaciones de lenguaje o de sensibilidad hacia las audiencias
que s6lo se evidencian al exponer la estrategia. Es cuando se hace la

evaluacién que se puede sentir el desfase y corregirlo.

Por ejemplo, si se va a desarrollar una campafia de derechos
de los jovenes con grupos juveniles de un barrio, es necesario
conocer aspectos racionales y emocionales de la poblacién.
iQué opinan sobre los derechos humanos en general? ;Y sobre
sus propios derechos? ;Quiénes suponen que los violan? ;Y
en qué situaciones? Y otros aspectos relativos a las opinio-
nes, percepciones y prejuicios que tienen sobre el tema. Sin
embargo, una estrategia de comunicacién que soporte la
campafia necesita saber también el tipo de musica que les
gusta, las actividades que desarrollan en su tiempo libre, los
lugares de encuentro, el tipo de lenguaje que utilizan, entre
otros aspectos.

El conocer estos elementos permitird disefiar tacticas que
llequen donde ellos estén disfrutando, y que los mensajes
sean recibidos con mayor agrado, y no como una imposicién
de académicos de activistas de derechos humanos. Ademas,
permitird hacer mayor énfasis sobre los prejuicios que se
tienen tanto respecto del tema como de quienes proponen
la campania.

Tanto el nombre de la campafa como los contenidos y forma
de desarrollarlos, se alimentan del conocimiento del publico
con el que se va a trabajar, en este caso los grupos juveniles
del barrio elegido. La estrategia puede nacer del trabajo con
puntos focales de estos grupos a partir de sus necesidades,
gustos y conocimientos.

l
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INTRODUCCION

Desde los afios 60 y 70, lo alternativo en comunicacién se ha entendido como “lo otro”
contrapuesto a la comunicacién dominante. Es aquella produccién que surge de una
gran cantidad de grupos sociales excluidos de los espacios de decisién y debate publico
en la sociedad, asi como de los flujos de informacidn que circulan masivamente. Las
diferencias sociales, la exclusion, la concentracidn del poder en manos de unos pocos,
se reflejan también en el imbito de la comunicacién. Estas desigualdades y el contexto
latinoamericano de ese momento, dieron lugar al nacimiento de multiples experiencias
de comunicacién barrial, popular, participativa, local y contestataria.

Segtin Mar de Foncuberta y Gémez Mompart, la denominada “comunicacién
alternativa” “ha nacido a partir de sectores de oposicién de izquierda, por lo general
organizados, que han necesitado buscar una alternativa a fin de encontrar un modelo
de comunicacién, o simplemente una practica que sirviera a sus intereses ideolo’gi—
cos™,

Pero hoy, a comienzos del siglo XXI, si bien se conservan enormes brechas
sociales, y prevalecen la inequidad y la exclusién, los retos para la comunicacién son
diferentes. La globalizacion, las tecnologias de la informacién, el surgimiento de otras
culturas juveniles, la ruptura de las fronteras, de los estados-nacién, el surgimiento
del ciberespacio, han generado nuevos lenguajes y nuevas formas de apreciacién dela
realidad que nos llaman también a formas creativas de resistencia y de participacién
en lo publico.

Esa comunicacién conocida como alternativa, popular o de base, ahora se ha
replanteado. Ya no se la puede seguir entendiendo como la comunicacién que se
hace de manera artesanal, dirigida a un publico reducido, marginal, o en contra de
los medios masivos. Las nuevas formas de relacién demandan propuestas originales
que también pueden ser masivas, autosostenibles, e incluso, rentables.

El nuevo rumbo le apuesta a la conformacién de una ciudadania fortalecida, que
participa de la construccién de la agenda publica, y es veedora de la gestidn publica.

La comunicacidn se realiza con criterios de equidad e inclusién social.

' De Foncuberta, Mar y Gémez Mompart,
J.L. Alternativas en comunicacion. Critica de
experiencias y teorfas. Editorial Mitre. Barcelona,
1983.
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COMUNICACION SIN APELLIDOD

La comunicacién que se realiza no responde ala pregunta acerca de contra quién o contra qué se habla
y se actia, sino al tipo de mensaje que se propone, a la forma de expresarlo y a lo que éste genera.

Es una comunicacién que considera al ‘piiblico’ no como un receptor pasivo, sino como colec-
tivos que pueden y deben ser también productores de mensajes. Son sujetos con los que se entra en
relacién, no grupos de gente a los que hay que senalar el camino a seguir o explicar lo que se debe
decir, pensar y hacer.

Una propuesta de comunicacién muestra la realidad desde diversas dpticas y puntos de vista para
que la gente tenga la mayor cantidad de elementos de juicio para formarse una opinién. Ahora, la

Comunicar no es tomar la voz para posicién ideoldgica o politica del medio se hace explicita en las secciones

representar ni reemplazar a los que no son

editoriales, de modo que quien recibe los mensajes conoce con claridad

la opinién de quienes los elaboran. No tiene sentido repetir la historia

visibles publicamente. Es abrir espacios de medios en los que se presenta una sola versidn, la linea correcta, la

para su expresion.

que si es.

La comunicacién es participacién y ho consumo, se refiere a sujetos
sociales y no a consumidores o usuarios. En vez de estar al servicio de una ideologia o de un interés
econdémico particular, estd al servicio del interés general y alimenta la esfera publica, al fomentar la
circulacidn y confrontacién de intereses privados que se hacen publicos, es decir, de todos.

¢Cudl es su objetivo? Generar un ambiente democritico en donde los diferentes grupos sociales
estén representados simbdlicamente y donde sus propuestas sean escuchadas. La comunicacién es
un elemento esencial para el desarrollo de las comunidades y para los cambios sociales.

¢Cémo puede haber sistema democritico sin expresion de las minorias? Es importante que estos
grupos se hagan visibles, expongan sus puntos de vista y los argumenten. También que se legitimen
sus formas expresivas y de comunicacién, reflejo de sus culturas. La comunicacién debe aportar en la
construccidn de agenda publica incluyente. No es s6lo cuestion de medios, es cuestién de procesos
comunicativos que generen didlogos sociales.

Hacer comunicacién es una opcién de quienes van a producir los mensajes, més que una definicién
por poblacién o nimero de ejemplares de una publicacién. Es la apuesta por la expresiéon maltiple,
diversay creativa de las comunidades. Es promover la controversia de visiones en el escenario publico.
Es aportar a que la toma de decisiones que atane a lo pablico sea transparente. Es ejercer control

al poder tanto a nivel local y regional, como nacional. Es evidenciar los riesgos, consecuencias y



oportunidades para el pais de lo que sucede en el mundo.
Es trascender el dia a dia, para dar cuenta de procesos, no

s6lo de hechos. Es construir democracia.

ESAS FORMAS DE COMUNICACION QUE ANDAN
SUELTAS POR AHI?

Las comunidades se comunican permanentemente. El com-
bo de la esquina, el graffiti, la plaza de mercado, el parche,
la reuni6n, el bar, la tienda, el bus, son lugares en los que
se comparte el tema del dia, se narran cuentos, se difunde
el chisme... se teje la historia de la comunidad.

Existen tantas formas de comunicacién como comuni-
dades: desde los espacios de encuentro de la vida cotidiana
hasta las narraciones populares, la musica, el teatro y las
imdgenes. También hacen parte de la comunicacién los
cuentos, las imitaciones, las exageraciones, los mitos y las
leyendas.

Ver estas formas de comunicacién nos permite acercar-
nos a una poblacién y conocerla, como si, al estilo indigena,
pusiéramos el oido en el piso para saber lo que estd pa-
sando. En ellas se percibe la memoria colectiva, se expresa
la creatividad, la rebeldia, los anhelos y los sentidos de la
identidad popular. Quien esta interesado en comunicar
ideas, en hacer propuestas y generar movilizacidén en una
comunidad especifica, debe fijarse en todas esas formas de

comunicacion que andan sueltas por ahi.

Nombre tomado de Radl Leis y Luis Felipe Ulloa.

PARA TENER EN CUENTA:
Investigar los hechos, las comunidades y las culturas.
Confrontar fuentes y opiniones.

Consultar fuentes provenientes de diversos sectores sin quedarse
tnicamente con la version oficial.

Garantizar espacio para todos los grupos sociales.

Relacionar lo que ocurre en las localidades con los niveles na-
cionales e internacionales y no conformarse con la informacion
tradicional de agencias de prensa y comunicaciones oficiales.

Indagar por lo que pasa en zonas semejantes en el mundo, sin
limitarse a los paises o regiones privilegiados por las transnacio-
nales de la informacidn.

Destacar las acciones de la comunidad més que las de personas
aisladas.

Resaltar los liderazgos naturales, que no necesariamente coinci-
den con altos cargos y nombramientos.

Hacer sequimiento a las informaciones y casos que se presenten.

Encontrar la relacion entre lo local y lo global, entre lo extraordi-
nario y lo ordinario, entre los hechos puntuales y los procesos.

]



iPARA QUE LE SIRVE LA COMUNICACION A LA COMUNIDAD?

Informarse de sus asuntos: necesidades, derechos, actividades,
problemas y formas organizativas.

Comprender cémo funciona la sociedad: qué instancias publicas
hay, cudles son los espacios y formas de participacion de la
ciudadania, cdmo se responde a sus necesidades, entre otras.

Relacionarse: establecer vinculos tanto al interior de la comunidad
como con las poblaciones vecinas que pueden vivir situaciones
semejantes.

Organizarse: intercambiar ideas sobre posibles soluciones a sus
necesidades y abrir espacios para las propuestas colectivas.

Apoyar la accién y el desarrollo: animar las actividades de la
comunidad.

Hacer seqguimiento y control al manejo de los recursos publicos:
estar al tanto de cémo deberia funcionar lo que es de todos,
interrogary debatir lo que se considera cuestionable y denunciar
aquello que no esté funcionando bien.

Comunicar los logros que se han conseguido: los avances, las
mejoras en las organizaciones de base, la cultura que se recupera,
la identidad que se afianza.

MEDIOS DE COMUNICACION COMUNITARIA

Los medios de comunicacién comunitaria son espacios para pro-
mover la interlocucidn, tanto al interior de la comunidad, como
fuera de ella. Estos permiten poner en relacién a toda la localidad
y tienen la ventaja de tener, en muchos casos, mayor credibilidad
y legitimidad por sus contenidos y su lenguaje cercanos a la gente.
Aun cuando hay diversas modalidades de propiedad, participacidn,
programacién y funcionamiento, todos ellos tienen algo en comuin:
la funcién social.

La funcidn social de los medios comunitarios parte del fomento
ala participacién de las comunidades en las que se inscribe, de abrir
canales para la expresién y circulacién de la palabra excluida, de
contribuir a la solucién de los problemas més sentidos del municipio,
de generar procesos de fortalecimiento de las identidades locales,
sin perder la capacidad de dialogar con la diferencia.

Un tercer aspecto que define que un medio sea comunitario es
que, de una u otra manera, se garantice que el interés comun es el pro-
tagonista y que se puedan generar consensos productivos. Al hacerse
escenario comun en el que confluyen distintos actores y puntos de
vista, los medios de comunicacién comunitarios tienen la posibilidad
de ejercer el papel de tramitadores de conflictos sociales.

La mayoria de estos medios de comunicacidn estin ubicados
en zonas de conflicto armado, en las que el papel de los medios
ciudadanos se hace ala vez mis significativo y mas dificil de realizar.
El conflicto enmudece y el silencio es la muerte de la democracia.
Por eso, ellos son la posibilidad de darle un respiro al miedo y al

aislamiento. Al mismo tiempo, el hecho de estar al frente de un

medio que llega a muchos, lo convierte en blanco de las presiones por parte de los actores armados

y de los grupos de poder.

Otra caracteristica importante de los medios comunitarios es la participacidn. Esta no tiene

un limite o un formato establecido; se da de diferentes maneras. Hay experiencias en las que la co-



munidad organizada participa en todo el proceso: es propietaria de los equipos, adjudicataria de la
licencia, administra, define la programacién y la produce. En otros casos, la participacion es directa
y la comunidad produce algunos programas. Algunas organizaciones hacen parte de la junta de
programacién de un medio de comunicacién. Las llamadas telefénicas de la audiencia para hablar
o concursar en programas especificos son otro ejemplo de participacién. Como se puede ver, en la
variedad estd la riqueza.

La sostenibilidad social es la razén de ser y el respaldo de los medios comunitarios. Paradéjica-
mente, algunos medios no lo han entendido asi y tienen minima relacién con las organizaciones de
base. Pero, ;cémo conseguirla? Entre otras, con la participacién de la comunidad y la elaboracién
de un proyecto comunicativo que responda a las necesidades de todos y todas. Hay sostenibilidad
social cuando la comunidad ha asumido el medio de comunicacién como suyo.

Los medios comunitarios deberian abrirse un espacio de reconocimiento social y politico por
parte de los diferentes grupos, fuerzas e instituciones que acttian en la comunidad. Que la gente los
reconozca como una institucién que favorece y construye la democracia. A pesar de las presiones
que reciben por el hecho de vivir en medio de actores armados, hay experiencias importantes de
manejo ponderado de la politica, acceso a diferentes lineas politicas y formas creativas para ejercer
el periodismo en forma democritica y asi adquirir credibilidad.

Por las caracteristicas mismas de estos medios, la sostenibilidad cultural debe ser una condicién
intrinseca: conocer la comunidad, reflejar su expresidn, sus formas de vida, asi como sus manifes-
taciones artisticas. En ellas deberian darse a conocer las creaciones e intérpretes locales, teniendo
en cuenta la diferencia de edades y de estilos. La programacién debe responder, tanto en contenido

como en forma, a la manera de vivir y relacionarse la comunidad.

¢COmo puede una organizacion utilizar los medios
ciudadanos y comunitarios?

Siendo los medios ciudadanos y comunitarios una herramienta para el desarrollo local, son una gran
oportunidad para que las organizaciones pongan a circular los temas que consideran de relevancia
parala comunidad y sus maneras de comprenderlos. En gran parte, la cobertura que hacen o no hacen
los medios de eventos y temas que manejan los sectores sociales populares depende de qué tanto las

organizaciones se comunican con ellos y de si establecen una relacién adecuada.
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Relacion de las organizaciones con los medios ciudadanos
Yy comunitarios

Son muchas las posibilidades que tiene una organizacién social en su relacién con los medios de
comunicacién comunitaria, pues las organizaciones manejan un contenido importante para su
programacion. La relacién de las organizaciones con los medios comunitarios debe ser cercana para
facilitar la creacién de tejido social en la localidad. Aqui mencionamos algunas posibilidades de

participacidn de las organizaciones en los medios.
| Ser fuente de informacién

Para radio, prensa y televisién comunitarias, las organizaciones sociales son fuente importante de
informacién. Las emisoras comunitarias suelen presentar programas noticiosos varias veces al dia, y
los canales de televisién suelen tener un informativo diario. Cuando se va a realizar un evento, cuando
sucede un hecho que trascienda a lo puablico, y cuando ocurren en otras partes del pais actividades
o sucesos de relevancia, entre otras, son situaciones en las que las organizaciones deberian acudir a
los medios comunitarios con un comunicado de prensa. S6lo cuando esto se ha hecho se puede de
veras esperar que sea difundido y —en caso contrario- hacer control social al medio.

Otros espacios informativos se dedican a programas que tratan temas en profundidad. En ellos
se puede proponer desarrollar los temas que trabaja la organizacidn, especialmente cuando alguna
coyuntura les da actualidad. Para esto se debe ofrecer a la emisora un material completo, con datos
significativos, referencias de otras partes del mundo, puntos de vista y posibles personajes a ser en-

trevistados, locales y de otras regiones.
| Tener un espacio en el medio

Cuando se tiene un espacio permanente en un medio de comunicacidn se genera la posibilidad de
cautivar un publico, al que se puede formar e informar. Tanto en medios impresos como en televisién
y radio, es posible alquilar un espacio permanente. Esto le deja rentabilidad social a la organizacién
y rentabilidad econémica al medio.

Producir un espacio se puede dar de muchas maneras. Un ejemplo es cuando un lider o una

lidereza de una organizacién social es autor o autora de una columna editorial en un medio impre-



so. Otro ejemplo es cuando la organizacién gestiona, como una forma de alquiler, el espacio para
producir un programa de radio o de televisién, o una pigina en un periédico o revista.

En cualquier tipo de espacio al que se acceda, es la organizacidn la que hace la produccidn del
mensaje, es decir, pasa a ser directamente generadora de opinién publica. Adquiere mayor credibili-
dad cuando pone un tema en la esfera publica y lo analiza, no s6lo desde su punto de vista, sino con
invitados que puedan tener maneras distintas de entenderlo. Si la organizacién es capaz de generar
debate y participar en él sin privilegios, entonces sus opiniones y propuestas se hacen legitimas. Una
opinién publica fuerte se forma a partir de la controversia, no de la influencia.

> Tener una pégina en un periédico 0 revista comunitarios

Para redactar un articulo vale la pena recordar que los medios escritos tienen una pigina dedica-
da exclusivamente a la parte editorial, en la que se consigna la opinién del autor en forma clara y
abierta. Cuando se trata de un articulo inserto en la parte periodistica, el periddico aclarard —segu-
ramente— que es un espacio pago por una institucion. Para su redaccién, es bueno conservar la linea
periodistica y dejar la opinién para el lugar que corresponde.

Hay tantas maneras de escribir un articulo como géneros periodisticos existen. Para esta situa-
cién, los géneros mds apropiados son: entrevista, reportaje, crénica y encuesta de opinidn, en la que

se contrasten diferentes maneras de pensar un tema.

ENTREVISTA. Este es un género bastante conocido por todos. Se aborda a una persona
experta en un tema con preguntas que lo lleven a explicarlo. Como hemos
insistido, la credibilidad de una organizacién surge de conocer los argu-
mentos con los que genera controversia. Una excelente propuesta seria
en un mismo articulo entrevistar a alguien que represente las ideas de la
organizaci()n, ya alguien que represente las ideas contrarias y presentarlos

en igualdad de condiciones.
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REPORTAJE. Elreportaje entra en profundidad en un asunto a partir de la investigacién
periodistica. Habla con sus personajes y recoge informacién de aspectos
variados. Tiene la intencién de dar a conocer un tema, casi hasta la sa-
ciedad. Explora, indaga, y lo presenta en lenguaje periodistico, es decir,

separindose del tema, como un observador.

CRONICA. La crénica es el género de los sentidos. Es una narracién descriptiva de una
historia: describe con detalle los lugares donde ocurre, los personajes que
la componen teniendo en cuenta los olores, colores, sensaciones, sonidos,
texturas y sabores que alli aparecen. La crénica es un excelente género para

presentar historias de vida.

ENcuEesTA

DE OPINION, Puesto que el interés de las organizaciones con frecuencia es el de gene-
rar opinién publica frente a aspectos poco trabajados por los medios de
comunicacién convencionales, la encuesta de opinién es un género que
abre buenas posibilidades. Pueden hacerse encuestas masivas aplicadas a
un nimero representativo de la poblacién, sistematizarlas, analizarlas y
presentarlas. O se puede, también, hacer encuestas a un numero muy redu-
cido de personajes representativos de la sociedad y divulgar sus opiniones,

de manera que el lector se forme una idea propia frente al problema.

| Producir un programa de radio

Antes de comenzar el proceso de produccidn de un programa de radio, es necesario hacer un trabajo
de campo para conocer el perfil de la audiencia que se quiere tener, conocerla y relacionarse con ella.
Estole permite disefar un programa y una estrategia signiﬁcativa, tanto para la organizacién como
para la poblacién.

Antes de elegir la emisora en la que se quiere tener un programa de radio, se analiza el publico
al que se quiere dirigir y se evalia la emisora que mayor audiencia tenga entre ese ptblico. También

se estudian la hora y el dia mds apropiados para la emisién y se negocia con el medio.
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La radio contempla una amplia variedad de géneros y estilos de programas. Se puede escoger

realizar un informativo, un magazin, un programa de entrevistas, una radionovela, un programa de

reportajes, de crénicas, un conversatorio, concursos, o una mezcla de estos en un programa dividido

por secciones.

Asicomo los concursos, las radionovelas son bastante atractivas
paralaaudiencia. Varios locutores pueden dramatizar un problema
social mediante una puesta en escena, con personajes y situaciones
comunes a los que estan tras la radio.

Para hacer radio no se necesita tener una habilidad especial. Es
un mito creer que el micréfono es de quien habla mucho, o se expresa

muy bien. Precisamente, la radio, como todo medio comunitario,

La informacion de su organizacion es
interesante e importante. Busque modelos
de programas que le agraden, y huya de los
ladrillos. Sea creativo, ameno, y agradable a

la andiencia

es un canal para la expresién de las personas, no de los locutores. Es una ganancia para la sociedad

cada vez que una persona toma una iniciativa de comunicar, especialmente cuando se refiere a temas

que contribuyen a la construccién de un mejor pais.

Cuando una persona entra al mundo de la radio, generalmente pierde pronto el miedo al mi-

créfono. Puede tomar talleres, capacitarse, y cada vez su experiencia serd mejor. La radio deberia

realizar procesos de capacitacién a los grupos interesados para que las producciones sean de calidad.

Todavoz es susceptible de mejorar. Sélo algunas recomendaciones: evite hablar muy ripido, ponga

énfasis en vocalizar y utilice un vocabulario informal, clido, que le llegue a la gente.

¢Qué se necesita para hacer un programa de radio?

Para tener un programa de radio se debe contar, entre otros aspectos, con:

+ Una persona responsable del espacio:
. A quien le guste la radio.
. Con habilidad para dar y tomar la palabra asi como para preguntar.
. Con capacidad de escucha.
+ En su preparacién del programa, esta persona:
. Presenta a la organizacién propuestas de temas para el programa, y opciones

para desarrollarlas.
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Define las propuestas, asi como los vo-
ceros para cada tema, en consenso con
los miembros de la organizacién.
Convoca a los personajes invitados
Elabora el guidn del programa
Investiga previamente hasta tener domi-
nio del tema y de las diferentes maneras
de entenderlo.

Una dindmica importante al interior de la or-
ganizacidn en la que sus miembros se apropian
del espacio radial: estin atentos a conseguir
informacién, a crear, a participar, a relacionar,
a utilizarlo como su lugar de privilegio para

comunicarse con la comunidad.

Presupuesto para financiar el espacio radial.

ALGUNOS PASOS PARA DISENAR UN PROGRAMA RADIAL

Defina si se hace en vivo o pregrabado.

En caso de tener varias secciones el programa, identifique muy bien cudles
son. Algunas posibilidades son: entrevista (sea con invitado al estudio, o
entrevista telefonica); encuestas pregrabadas; llamadas de los oyentes
en vivo; seccion de cartas; campafas; musica; radionovela; crénica;
reportaje; noticias; chats; informacidn de internet, entre otras muchas
posibilidades.

Elabore el “cabezote” (grabacion de identificacion del programa que se pasa
siempre al comenzar).

En caso de tener secciones, grabe también un cabezote de presentacion de
éstas.

Elabore el quion. En radio se habla en forma espontanea. Unicamente se

lee cuando es preciso dar un texto en forma literal. Sin embargo, se elabora

la planeacion del programa y se definen las palabras clave que indican la

informacidn o ideas que se van a presentar en cada momento del progra-

ma. El guidn es un cronograma de cdmo se desarrollard el programa. Este

incluye:

+ Introduccion del programa. Unicamente las palabras clave. Incluir
nombres, apellidos y cargos de los invitados.

+ Horas exactas para cada seccion o momento.

+  Definicién de en qué momento va cada parte del programa.

+ Tiempo de duracion para las entrevistas, sean en vivo, 0 pregrabadas

Seleccione la misica que identifica el programa, asi como la musica de
fondo. También la misica que se utilizard en los intermedios. Esta sirve
para relajar al oyente y animar el programa.



| Producir un programa de television

Alquilar o ganarse un espacio en un canal de televisién comunitaria puede hacerse para una emisién

especial, o puede ser un espacio fijo, de periodicidad definida, lo que significa que cultiva una audiencia

que va a estar alli pendiente del programa.

Para producir un programa de televisién también es necesario realizar un trabajo previo de

reconocimiento de su publico para disenarlo a partir de alli.

En la parte técnica es preciso alquilar cimara y camarégrafo, en algunos casos luces y tener

transporte para poder desplazarse. Existen varios formatos para un programa de televisién, que
g q

representan posibilidades apropiadas para una organizacién:

ENTREVISTA.

REPORTAJE.

CRONICA.

Se invita a una o varias personas al estudio. Hay un conductor del programa
que se encarga de hacer las preguntas, hilarlas y sacar conclusiones. Puede
ser en vivo o pregrabado. Las entrevistas suelen hacerse en interiores, pero

también es posible hacerlas en exteriores, cuidando muy bien el sonido.

Se hace a partir de un/a invitado/a al que se entrevista, ya sea en directo
o en una grabacién. Mientras la persona habla se presentan imagenes que
ilustran lo que dice. El contenido se presenta a partir de la entrevistay de
textos pregrabados.

Narracién en imagenes y texto que describe una historia. La cimara
acompana al personaje, lo sigue ilustrando sus acciones, sus gestos y su
relacion con el entorno. Se acompana de un texto grabado y, en algunas
partes, de la propia descripcién que hace el personaje. En este género se
puede realizar un programa completo, o una parte de él. Muchos temas se
pueden trabajar al estilo crénica. Algunos ejemplos son: el tema de género
a través de la historia de una mujer; el tema de jovenes, acompanando a
alguno en sus actividades; el tema campesino, en un recorrido con uno de
ellos.

DesBaTe. Esel género de opinién‘ Se invita a varios personajes, con un conductor de programa que
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PROCESO DE ELABORACION DE UN PROGRAMA DE TV

Los pasos bésicos a sequir en la realizacién de un programa son:

PREPRODUCCION:

Investigacidn.

Preparacion del tema.

Elaboracidn del guidn técnico que indica lo que es necesario preparar para recopilar
el material del programa. Alli se establece qué grabaciones se van a hacer, los planos
que se van a utilizar, el tiempo de cada grabacidn, entre otros aspectos.
Elaboracion del guidn literario. Este es el plan del programa, tal como va a salir.
Contiene los textos que se van a grabary una guia sobre lo que se vaa deciry hacer
en cada parte de la grabacion.

PRODUCCION:

Grabacién. Se puede hacer en orden diferente al que serd emitido, de acuerdo con
las facilidades de grabacion. Es fundamental llevar una guia (script) de tiempo,
donde seindique el orden de lo que se ha grabado, para facilitar luego la bdsqueda
de lasimdgenes. Los elementos técnicos més claves de la grabacién son laluzyel
sonido.

POSTPRODUCCION:

Grabacion de audios, a partir de la lectura de textos, cuando el programa no es
totalmente en vivo.

Generador de caracteres. Se elaboran las frases que van escritas en la pantalla. Por
ejemplo, el nombre de las personas que participan para ponerlos en la pantallaen
el momento en que hablan. En generador de caracteres se escribe también todos
los datos del programa que pasan al final, indicando también las personas que han
participado en su realizacion.

Edicién. Es el ordenamiento de lasimdgenes, audios y generador de caracteres en
un casete mdster, de acuerdo con lo previsto en el guidn literario. De la edicion
sale el producto final.

plantea un tema y modera la intervencién de ellos
expresando sus opiniones al respecto. Puede ser

en vivo o pregrabado.

DocumenTaL. Es la investigacién y narracién
acerca de asuntos e historias que afectan la vida
de las personas, para profundizar en su compren-
sién. En el documental nada es ficticio. Todo su
contenido es compilado a partir de testimonios
que se expresan ante la cimara y se ilustra con
imdgenes. Implica conocer afondo unasituacidn,
los personajes, lugares y factores que en ella han
influido, planteando nuevos elementos para su

comprension.

Magazin. Se trata de un programa fresco, com-
puesto por una secuencia de secciones variadas,
entre las que se pueden combinar secciones infor-

mativas, educativas y de entretenimiento.

»- Distribuir articulos, casetes y videos




Otra manera de estar presente en los medios es a través de la produccién de materiales. Se pueden
enviar articulos a periddicos o revistas; grabaciones para radio en casetes y se distribuyen a las emiso-
ras; videos para enviar a los canales de television. Después de entrar en contacto directo con quienes

reciben la produccién, si estos la aprueban, le buscardn un espacio para su transmisién.
| Pautar

En caso de que haya un evento para promocionar, la publicidad en los medios comunitarios tiene
un gran efecto, dificilmente despreciable. Al hacer el presupuesto de un evento, la pauta publicitaria
es un rubro a considerar, cuya relacién costo-beneficio es siempre favorable. Por otra parte, una
institucién que paute de vez en cuando en el medio establece una relacién de mutuo beneficio, que

abre puertas a la hora de informar.

PauTtar

EN LA RADIO. Entre los medios comunitarios, la radio suele tener buena audiencia, entre
otras razones, porque se puede escuchar en cualquier momento del dia,
en forma simultinea a la realizacién de otras actividades. Esto significa,
a su vez, que algunos oyentes tienen s6lo concentracion parcial en lo que
escuchan. Sin embargo, el formato publicitario de la radio es bastante
llamativo, atrae la atencién ficilmente, y se presenta en forma repetitiva
lo que va creando memorizacién del mensaje. Es necesario revisar el tipo
de publico al que se quiere llegar, para escoger el programa en el que se

ubica la pauta.

PAUTAR EN UN MEDIO

IMPRESO. Los medios impresos tienen un publico muy definido. Esta es una ventaja
para pautar alli, cuando es ese el publico al que se quiere llegar. El hecho
de estar impreso garantiza que las personas van a captar mas facilmente
el mensaje, lo van a tener ala mano, lo podran consultar en cualquier mo-
mento, incluso, cuando tienen mayor disponibilidad parala concentracién.
Los medios impresos son una excelente via para transmitir mensajes que

profundizan un tema. Por ejemplo, la publicacién de una carta abierta.
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PauTtar

EN TELEVISION. Una pauta en television tendra un puablico altamente concentrado, lo que
es una ventaja. Es preciso conocer qué caracteristicas tiene ese pl.'lblico
y evaluar si responde al interés de la organizacién. La produccién de un
comercial de televisidn es dispendiosa en algunos casos. El mensaje tele-
visivo tiene alto impacto debido a la combinacién de sonido e imagen.

»  Ser miembro de la Junta de Programacion

Cada emisora y canal de televisién comunitaria tiene una Junta de Programacién. De acuerdo con

normas del Ministerio de Comunicaciones, estos deben dar participacidn abierta a organizaciones

LAS PRIMERAS VOCES DE LA RADIO COMUNITARIA EN BOGOTA.

Un noticiero comunitario que se distribuia en casetes grabados
para ser emitido a través de los altoparlantes de las juntas de
accion comunal en la localidad de Usme y que se escuchaba los
domingos en la mafiana, fue el comienzo hace mas de 10 afios de
la radio comunitaria en Bogotd.Escucharlavoz del vecino, del lider
comunal, de la madre comunitaria, motivd el sueiio de una emisora
en el dial. Este suefio se fue multiplicando en otras localidades. En
algunos barrios como San Cristébal, los casetes se escuchaban en
buses y colectivos. En Patio Bonito, por ejemplo, se utilizaba una
bicicleta con una corneta a bordo, y mientras recorrian la comuni-
dad, informaban qué estaba pasando en el sector. En otros barrios
como Ciudad Bolivar, Rafael Uribe, Suba, Santa Fe y Tunjuelito
también los comunicadores populares se valieron de altoparlantes
para llegarle a la gente.




sociales en la Junta de Programacidn, con el 4nimo de generar procesos democraticos en los medios.
Espacios como estos es importante utilizarlos. Siendo miembro dela Junta de Programacién de una
emisora o de un canal comunitario, la organizacién podra presionar para que los medios realicen
un trabajo periodistico que responda a las necesidades de los sectores sociales y de la comunidad en

general.

> Crear un medio

También existe la posibilidad para una organizacién, o la unién de ellas, de crear un medio nuevo, sea
un periédico comunitario, una emisora comunitaria, o un canal comunitario de television.

Mientras mayor nimero de medios comunitarios con calidad haya, mas puertas se abren a la
democratizacidn de la comunicacidn, y mas posibilidades tendrd la comunidad de expresarse, de
estar bien informada, de construir en colectivo.

Cuando se tiene interés en la creaciéon de un medio comunitario nuevo, es el Ministerio de Co-
municaciones el encargado de dar las pautas para ello, su reglamentacién, sus posibilidade, asi como
de adjudicar la licencia respectiva.

Puesto que el fin de las emisoras comunitarias es generar un ambiente en el que los diferentes
grupos sociales estén representados simbélicamente, y en el que sus propuestas sean escuchadas, es
muy positivo que éstas proliferen y, que las organizaciones sociales creen experiencias nuevas.

Cuando la organizacién se dedica a producir comunicacién debe tener presente el proceso de
retroalimentacidn: permitirle a la audiencia que se comunique con el medio, que opine, hable, cri-
tique y proponga. Esto se puede hacer dindole relevancia a las cartas que se reciben y a las llamadas
telefonicas; también, permitiéndole a la comunidad proponer sus propios programas y participar
en ellos, publicar columnas de opinién o reportajes de su interés; abriendo espacios en los que la

audiencia escoja el tema del que se quiere hablar, o la réplica que desean realizar.
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¢QUE SON LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA?

Medios de comunicacién masiva son aquellos medios escritos, audiovisuales o electrénicos, cuyos
mensajes llegan a una gran cantidad de personas. No estd determinado cudl es el tamano de la au-
diencia que permita definir a estos medios, pero lo cierto es que llegan con sus informaciones de
manera casi simultinea a una amplia zona geografica: a todo un municipio, una ciudad, una regién,
aun pais, o a varios paises. Por ser tan amplia su audiencia, ﬁjan su atencion en temas que interesan
a grandes cantidades de personas a la vez, aunque también tienen espacios dedicados a audiencias
especificas. Entre los medios masivos, los hay de caricter privado, y de cardcter publico en la radio

y la television.
Transmitir informacion por los medios de comunicacion masiva

Un hecho que afecta a una poblacién sélo puede ser conocido cuando la poblacién habla de él,
cuando el hecho es nombrado. Y existe mayor posibilidad de que sea atendido, en la medida en que
mas cantidad de gente hable de él.

La informacién que se transmite a través de un medio masivo causa mayor impacto, puesto que
se vuelve tema de conversacién entre un ptblico mds amplio.

Por esa razdn, es necesario que los sectores sociales populares desarrollen estrategias para lograr
incorporar en los grandes medios contenidos que reflejen sus realidades.

Esta estrategia debe tener en cuenta que es necesario competir con otra informacién para lograr
un espacio, sea en el periédico, la radio o la television. También, debe considerar que en estos medios
existen intereses econémicos y politicos. Por lo tanto, es preciso encontrar maneras efectivas de abrir
espacios en ellos para los sectores sociales populares.

Debemos recordar que los medios no son sélo transmisores de informacidn, sino que a través
de ellos también se entretiene y educa a las audiencias. Teniendo en cuenta esas caracteristicas, se
puede pensar en buscar la difusién de contenidos alternativos a los que usualmente transmiten y
en formas alternativas de presentar los contenidos. Los dramatizados, los concursos y toda clase de
programas pueden llegar a ser un mecanismo adecuado para dar a conocer un hecho, una propuesta,

una historia, una realidad, un grupo.
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“La dimension de lo pitblico es el alma de

la sociedad, considerada como espacio de

¢Cuando un tema es de interés publico?

A través de los medios se ejerce el periodismo, una de cuyas caracteristicas fundamentales es la de
tener responsabilidad social, segtin estd definido no sélo en el articulo 20 de la Constitucién Nacional,
sino en diversos codigos y conceptos de cardcter internacional (Cédigo de Estrasburgo o Cédigo
Europeo de Deontologia del Periodismo, Opinién Consultiva OC-0/85
de 1985 emitida por la Corte Interamericana de Derechos Humanos,
entre muchos otros).

hallazgo y de aprecio al otro, escenario El debate sobre qué significa tener responsabilidad social y cémo

para la aparicion de los derechos, de la

politica y de la ética” (Javier Dario

Restrepo).

ejercerla es inacabable, pero ese concepto puede extenderse a todo tipo
de programas y contenidos que se difundan por los medios de comu-

nicacidn, tanto masivos como comunitarios.

Lo mismo pasa con la discusién acerca delo que es el interés publico:
¢es acaso lo que el director de un medio define que puede interesar auna
mayor cantidad de publico? Y, en ese caso, ¢la informacién que afecta a una minoria, no importa?

Frente ala definicién del “interés publico” se presenta gran controversia. Hay quienes entienden
el “interés ptiblico” como equivalente a “lo que entretiene a muchos”, en otras palabras, lo que “vende”.
Considerarlo de esta manera seria privilegiar el mercado sobre la construccién de sociedad.

Interés publico es lo que puede aportar en la construccidn de ese escenario comun, que nos liga
como sociedad. Puede ser que afecte a una persona, a una minoria, o a la mayoria, si tiene que ver
con lo publico, debe ser considerado de interés general.

Lo importante cuando se decide hacer ptblica una informacidn, es tener claro para qué se quiere

que ésta sea divulgada y qué efecto se espera que consiga.



LA RELACION CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Para toda organizacién o grupo de personas es muy importante establecer una relacién con los medios
de comunicacién, canal a través del cual se relaciona con la sociedad. Esta relacién debe darse con
personas en los diferentes niveles de poder en el medio pues, si bien directores y jefes de redaccién o
editores orientan en gran medida la informacién que se quiere divulgar, los y las periodistas tienen
un poder importante en la toma de decisiones. Ellos y ellas sugieren temas en el consejo de redac-
cidén y, de la manera como los presenten, pueden o no convencer a sus editores de la importancia de
determinado tema. Muchas decisiones diarias de un medio de comunicacién masivo no vienen de
la ctipula, sino de los reporteros.

En los medios de comunicacién se deben tener en cuenta varios tipos de espacios: informativos,
educativos, de opinién, culturales y de entretenimiento. Todos ellos pueden ser abordados por las
organizaciones con diferentes estrategias. Cuando se trata de transmitir una informacién de actua-

lidad que se desea divulgar, se recurre a los espacios informativos.
Espacios informativos

Informacién es todo aquel texto periodistico que transmite datos y hechos concretos de interés para el
publico al que se dirige, ya sean nuevos o conocidos con anterioridad. La informacién, en sentido estricto,
no incluye opiniones personales del periodista, ni, mucho menos, juicios de valor.

En radio y television, los espacios informativos son los noticieros, algunos magazines informati-
vOs y programas de entrevistas. En prensa, las secciones noticiosas como nacionales, internacionales,

deportivas y culturales, entre otras.
Espacios culturales y de entretenimiento

Los espacios de entretenimiento son programas dramatizados, de concurso y algunos magazines en
los que se tocan temas importantes para la cultura y la sociedad, sin responder necesariamente a un
hecho informativo. En estos espacios, la opinién de los periodistas puede aparecer en juego y, en

algunos casos, motivan a seguir una corriente o apoyar una causa.
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Los programas de entretenimiento, con frecuencia, invitan a voceros de comunidades a presentar
actividades culturales. Una organizacidn o un movimiento puede sugerir que se incluya la referencia
a una situacidn especifica que afecta a un determinado sector social. Esto puede tramitarse a través
de guionistas o directores de dramatizados. En los canales y emisoras regionales y locales también
se pueden abrir estas opciones.

En los periddicos (nacionales, regionales o locales) existen magazines culturales, revistas o sepa-
ratas en los que bien se podria procurar la difusién de actividades, temas o propuestas.

Estos son sélo unos ejemplos, pero pueden idearse muchas otras formas de difusién masiva a
través de los medios de comunicacién, con contenidos de interés para los sectores sociales populares:
cunas difundidas con cédigo civico en radio o TV, informacién a través del Boletin del Consumidor,
volantes o separatas incluidos en un periddico, entre otras. Estas formas de difusién son de mis bajo
costo.

En algunas ocasiones se pueden lograr alianzas estratégicas con medios de comunicacién para
realizar foros u otro tipo de actividades, con lo cual se garantiza la difusién.

En diversos medios masivos existen Gerencias de Mercadeo Social a las que se puede acudir en
busca de alianzas o de sugerencias para difundir un tema.

En esta basqueda de opciones, la creatividad no tiene limites.

Los criterios para realizar contactos con los guionistas, directores, coordinadores de programas,
secciones o divisiones diferentes a las noticiosas, son los mismos a los que nos hemos referido en el

caso de los periodistas.



¢QUE INFORMACION PUEDE ENCONTRAR DIFUSION EN UN MEDID?

Cada persona y organizacién maneja informacién interesante de acuerdo con su campo de accién.
Para que un tema resulte difundido a través de un medio de comunicacién influyen varios aspectos,

entre ellos:
+ Que sea considerado de interés publico por los periodistas del medio.

+ Que haga parte de la agenda informativa del medio. (Por ejemplo, un debate sobre cultura
dificilmente saldr4 en el diario econémico. Pero, a su vez, una propuesta de un lider politico
de corriente ajena ala del medio, tendrd que pasar todo un proceso de decisién. Una denuncia
de un sector social no pasa tan ficilmente como un comunicado del Gobierno). Son agendas

en ocasiones cuestionables que influyen enormemente en el resultado de la difusién de una

informacién.
+ Que cumpla con criterios de una buena informacién como:
) ) ALGUNOS EJEMPLOS DE INFORMACION QUE PUEDE SER
. CovunTuRa. Estar ligado a un tema de actualidad.
PRODUCIDA POR LOS SECTORES SOCIALES POPULARES:
. Prorosrtiva. Contener propuestas, hechos, datos

, . * Laposicién del sector frente a un hecho.
concretos, mas que aﬁrmaaones generales.

. . +Un hecho que afecta a un grupo de personas.
+ CLARIDAD. Dar respuesta 4 varias preguntasz que,

cémo, cuindo, quién, dénde y por qué. L )
+ Laviolacion de los derechos fundamentales de una o varias

. .. ersonas.
. SenciLLez. Utilizar un lenguaje ficil de entender por p

cualquier persona. o o . .
+ Historias humanas o historias de vida que reflejan valor,

) Concrecion. Economizar palabras. Una frase que gran esfuerzo, optimismo, frente a realidades duras.

utiliza menos palabras y explica bien lo que se quiere )
*  Propuestas frente a temas que afectan a las comunidades y

decir, se vuelve mis contundente y con posibilidades L pai
al pais.

de que la publiquen sin editar.
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+ IMpAcTO: contener frases que generen impacto sin que distorsionen el mensaje que se

quiere transmitir. Una frase llamativa puede ser recogida por el periodista.

. Los periodistas no tienen por qué saberlo todo. Gran parte de los errores come-

tidos no son mal intencionados.

. BREVEDAD: un comunicado de prensa debe tener la extensién de una pagina.

Formas de enviar

informacion a un medio

> Boletin o Comunicado de Prensa

El comunicado consta de:

Membrete.

Fecha del comunicado.

Titulo.

Primer pérrafo.

Desarrollo.

Se escribe en hoja membreteada o con un diseno que identifique la orga-
nizacidn. Debe llevar los datos de la sede de la organizacién.

Dia de envio del comunicado. Debe enviarse al menos un dia antes del
evento. O el mismo dia cuando la organizacién debe reaccionar ante un

hecho imprevisto.
Condensa la noticia y llama la atencién.

Dala noticia respondiendo al qué, c6mo, dénde, cuindo, quién y por qué.

Incluye la informacidn que genere mds impacto.

El segundo parrafo desarrolla la idea principal y amplia detalles sobre
el evento o la opinidn que se quiere manifestar. Es muy posible que los
periodistas no lean mas alld del segundo pérrafo, asi que estos deben con-
tener lo mas importante. Luego se escriben parrafos (no mis de dos) que



dan contexto y sirven para explicar la situacién. Los comunicados pueden

incluso ser de un solo parrafo.

Mayores informes. Siempre se finaliza con la precisiéon de “Mayores informes”, en el que se
dan datos concretos de la o las personas que pueden ser entrevistadas
para ese tema especifico: nombre, cargo, niimero de teléfonos y correo

electrénico.

Destinatario. Al momento del envio, por fax, correo electrénico, 0 ambos, se debe escribir
el nombre del periodista a quien va dirigido el comunicado y la seccién a
que pertenece. Una vez enviado el fax, confirmar su recibo directamente

con el periodista por via telefénica.
| S Carpeta

La carpeta de prensa es el paquete de documentos que se entrega al periodista para darle a conocer

toda la informacién pertinente sobre el evento que se organiza. Esta contiene:

+ Elcomunicado de prensa que anuncia el evento. El nombre y nimero del celular de quien coordina

el evento es fundamental. Debe estar siempre disponible.

+ Los elementos comunicativos que se hayan elaborado como afiche, plegable, programa, otros.

+ En caso de no estar contenido en los elementos comunicativos impresos, la carpeta debe contener
la programacién del evento y el nombre de las personas que participan como ponentes, o que
se destacan en él, con una biografia de un pirrafo de extensién. Es importante indicar cémo y
cudndo se pueden entrevistar estas personas.

+ Puede contener también algin documento académico sobre el tema.

La documentacidn se presenta, generalmente, en una carpeta sencilla y sobria, marcada en su parte

externa con la identificacién del evento.
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> Ruedas de prensa.

Las ruedas de prensa son otra manera de dar a conocer una informacién u opinién a los medios de
comunicacidn en casos muy particulares. Las ruedas de prensa suelen ser una manera clisica de llevar
la informacién a los periodistas, pero es preciso contar con ellos. Su voluntad de asistir, los recursos
para su movilizacién, el tiempo disponible, el espacio en el medio para publicar la informacién, son
variables que hay que manejar para garantizar el éxito de la rueda de prensa.

Una rueda de prensa puede ser mis efectiva en la medida que la convocatoria tenga relacién

directa con la noticia del dia, o se haya anunciado la presencia de un personaje publico.
¢Qué se debe tener en cuenta para una rueda de prensa?

+ Lahora: es aconsejable realizarla a una hora que dé tiempo a los periodistas de regresar a sus sedes,
elaborar su informe y emitirlo. Se debe tener en cuenta en qué medio y en qué horario quiere el
sector o la organizacién que salga la informacién. Si prefiere el noticiero de TV de medio dia, por
ejemplo, debe citar la rueda de prensa méximo a las 10:00 am.; si prefiere el de la noche, se cita
por la tarde; si quiere que la informacién salga en un diario de prensa escrita, debe citarla a mas
tardar a las 3:00 pm. porque las notas que se incluyen en la edicién nacional deben estar escritas
alas 5:00 pm.

+ Ellugar: el lugar, en lo posible, debe ser agradable, amplio y de ficil acceso. Distribuir las mesas
en el salon en forma de U, y ubicar a los voceros al frente. Detris de ellos debe estar el pendén

de la organizacién.

+ Debe haber un coordinador de la rueda de prensa que explique la dinimica de presentaciones y

coordine el orden de las preguntas de los periodistas.

+ Las declaraciones deben estar centralizadas en miximo dos o tres voceros, para que los periodis-
tas puedan utilizar las voces de todos. Hay que recordar los criterios de economia de palabras y

sentido pedagdgico de las declaraciones.




+ Esimportante no dejarse sacar del tema que interesa difundir. Los periodistas tienen derecho a pre-
guntar sobre cualquier otro tema, pero el entrevistado o vocero debe tener la habilidad de no dejarse

sacar del tema, asi como de evitar alterarse por alguna pregunta incomoda que le formulen.

+ Generalmente no hay refrigerios en una rueda de prensa. Silos hay, deben darse al final, de manera
que no perturben las declaraciones.

+ Desayunos o almuerzos de prensa. Son ruedas de prensa con desayuno o almuerzo incluido. En
todos los casos la puntualidad es vital.

»  Reuniones informales o briefings

Se realizan cuando una organizacién o alguno de sus dirigentes quiere explicar una situacién a un
grupo de periodistas o a uno de ellos. También, cuando quiere intercambiar informacién sobre un
tema especifico. Lo que alli se diga no es para publicar, pero ayuda a aumentar el conocimiento mu-
tuo y a profundizar en un tema. Estas reuniones contribuyen al cabildeo con los medios y a generar

confianza entre las partes.

»  Entrevistas y declaraciones

+ En algunas ocasiones un medio masivo se interesa por entrevistar especiﬁcamente a una persona
de un sector social popular. Hay que tratar de explicar los hechos con claridad, y hablar lo mas
corto que se pueda.

+ En otras oportunidades la organizacién interesada puede buscar que un medio de comunicacién
entreviste a alguno de sus dirigentes para que incluyan su declaracién dentro de la informacién re-
lacionada con un tema especifico. Por ejemplo, si se debate el proyecto gubernamental de reforma
agraria, los sectores sociales populares deben procurar que la opinién de alguien de su organizacién
o de un académico amigo quede incluida en el despacho respectivo. Para eso es necesario buscar al

periodista que maneja el tema y explicarle por qué es importante incluir esa opinidn.

i
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Criterios para conceder declaraciones a medios masivos:

Debe hablar el vocero designado por la organizacion, para referirse especificamente al tema motivo
de interés.

El vocero debe prepararse, conocer a fondo la situacién que va a presentar, tener conceptos y

criterios claros al respecto, manejar datos y cifras y mostrarse seguro frente al tema.

Debe definir un solo mensaje para transmitir y repetirlo de diferentes formas para garantizar que

quede claro.

El vocero debe estar disponible para atender el llamado de un periodista. Nunca pedir que lo

llamen mas tarde.

Debe prepararse para decir lo sustancial en muy pocas palabras. Debe ensayar cémo hacerlo
antes de encontrarse con el periodista (asi sea via telefdnica). Puede hacerlo frente al espejo o,
mejor, frente a alguien que no sepa del tema para ver silo que dice es entendible y atractivo para

cualquier persona.

Es mejor limitarse a lo necesario y evitar comentarios informales que pueden generar malos
entendidos. Nunca hable sobre lo que no quiere que le publiquen, asi esté en un ambiente de

confianza.

En caso de que haga un comentario informal, es necesario aclarirselo de manera explicita al

periodista, aunque es mejor abstenerse de ir mis alld de lo concreto.

Si la informacién puede generar un riesgo para la integridad personal o la vida del entrevistado
o de alguna otra persona, es mejor pedir la reserva del nombre explicitamente.

El entrevistado no debe dejarse sacar del tema de su interés. De manera diplomatica hara que las
preguntas que no tienen que ver con el objeto de la entrevista, obtengan respuestas que si tienen

que ver con el punto de su interés.



+ El periodista tiene como funcién tratar de averiguar cosas. El
entrevistado no se debe molestar por las preguntas sino hacerle
ver al periodista que los temas centrales son otros. Es importante

siempre evitar clisgustos con los periodistas‘

»  Eventos especiales

Muchas veces se necesita organizar un evento especial para promover
una idea. Puede ser una obra de teatro, una marcha, una jornada
de movilizacién, un acto cultural. A los periodistas se les invita al
evento a través de llamadas telefénicas y comunicados, o invitacio-
nes especiales en algunos casos para que entrevisten y tomen fotos o

imégenes del evento.

PARA TENER EN CUENTA

El mensaje que usted debe transmitir es UNO. Este debe quedarle
claro a los periodistas. Entregue informacién que apoye ese
mensaje como:

+  (ifras

*  Ejemplos de la vida cotidiana

* Hechos

* Investigaciones de expertos

Al enviar el mensaje usted estd transmitiendo informacion, no
defendiendo una causa. Utilice un lenguaje informativo y no
proselitista.

Evite tratar al periodista como si conociera el tema de antemano.
Trate de ser lo mas claro posible enfatizando en el mensaje que
quiere dar.

Esimportante crear confianza de los periodistas con la organiza-
cién, tanto respecto de la informacion que se difunde como de la
confiabilidad de los lideres que se promueven. La relacién con los
periodistas no puede estar sujeta exclusivamente a la publicacién
o no de nuestrainformacién. Hay que entender que la relacion con
los medios va mds alld de una coyuntura o un evento.

Trate siempre al periodista como un profesional que se va a
formar una opinién independiente con la informacién que usted
le da. El le daré un tratamiento del tema de acuerdo con lo que
considera apropiado.
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HERRAMIENTAS

A ELABORAR:

1. Directorio de periodistas.
2. Comunicado de prensa
3. (arpeta de prensa

Como relacionarse con quienes toman decisiones en los medios
de comunicacion masivos

>

+

En los espacios informativos

Con directores

La relacién con los directores de medios se da en forma de lobby o cabildeo. Esto puede con-
cretarse a través de una cita inicial que solicita el director de la organizacién con el director del
medio, para presentarse y presentar el trabajo de la organizacién. Luego, se buscard consolidar
esta relacién haciéndose visible esporddicamente cuando su organizacién tiene una informacién

delicada o significativa para reportar.

Con jefes de redaccion y/o editores

Los jefes de redaccidn y/o editores tienen una participacién decisiva en la toma de decisiones
frente a los temas noticiosos. También inciden en la definicidn de las fuentes que se van a con-
sultar para la recoleccién de informacién. Por eso es importante enviarles también copias de los

boletines o comunicados.

Cuando se quiere difundir una informacién especial, es importante contactarlos para interesarlos
en el tema. Pero esto no es suficiente. Es preciso contactar también al periodista y cautivar su
interés. Hay que evitar que el reportero que cubre la informacién se pueda sentir desplazado por

sus superiores

Con periodistas

En los consejos de redaccién, que generalmente se realizan en la manana y en la tarde, los perio-
distas proponen temas y se definen los cubrimientos. Por eso, cuando se trata de la difusidon de
una actividad preparada con anticipacién, se debe tener al periodista bien informado y motivado
en forma oportuna, de manera que sea el representante de la propuesta ante el consejo. Si es asi,
se esmerard por hacer un buen cubrimiento. Cuando el jefe de redaccion también ha sido infor-

mado, éste avalard con mayor facilidad la propuesta.



Entrega de informacién a los periodistas. Se necesita:

Elaborar un comunicado de prensa

Definir el periodista que cubre la informacién que se estd promoviendo.

Enviar el comunicado a nombre del periodista a través del fax y el correo electrénico, segtin la
base de datos previamente elaborada. Cuando se trata de un evento preparado con anticipacién se
lleva la carpeta impresa hasta la sede de cada medio de comunicacién y se entrega personalmente
o se deja con la secretaria debidamente marcado con el nombre del destinatario.
Posteriormente se llama por teléfono a cada periodista para verificar el recibo de la informacién
y para motivarlo a su cubrimiento.

En algunos casos es preferible entregar la informacién mediante una cita personal dentro o fuera
del medio.

En los casos pertinentes, suministrar informacién mas completa (folletos, libros. etc) sobre el
tema de interés del comunicado, o de la organizacién en general.

Relacionarse con los y las periodistas como personas que necesitan conocer a fondo el tema que
se les presenta. Ofrecerles un panorama amplio de informacién y esforzarse por transmitir la

informacién mas relevante acerca del tema en forma concisa, precisa y clara.

Herramientas para facilitar el envio de informacién a los medios

Directorio de periodistas: una base de datos que incluya direcciones y teléfonos de todos los medios de

comunicacién de la ciudad, regidn, pais, e internacionales que interesen al sector o la organizacién.

+

Por cada medio se debe incluir: director, jefe de redaccién, editores y periodistas de secciones en
las que se pueda incluir informacién de los sectores sociales populares.

De cada persona se averigua: teléfono (de oficina, casa y celular), correo electrénico, fax.
Clasificar la base de datos por el tema que cubre cada periodista: orden publico, paz, politica,
economia, cultural, ambiental, etc. Toda esta informacién se puede conseguir por teléfono.

Es necesario actualizar de manera permanente la base de datos, pues es conocido el alto grado

de rotacién que hay en los medios.
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Aparatos de transmisién de la informacién: Sila organizacién social no tiene computador o carece de
internet, el uso del fax, del teléfono o la mensajeria serd fundamental para transmitir informacién.

Otros: Una grabadora, casetes y pilas haran falta para grabar ruedas de prensa o declaraciones para
enviarlas oportunamente a medios radiales y escritos. Si hay disponibilidad econémica, la organiza-
cién debe estar en capacidad de facilitar fotos e imagenes.

Agenda particular de cada sector u organizacion:

Eventos. Teniendo en cuenta el cronograma de cada organizacién o sector, y los
hechos de los cuales se conoce su futura fecha de realizacidn, se puede
elaborar una agenda de eventos informativos. Por ejemplo: la conferencia
de afrocolombianos, la marcha de mujeres, la movilizacién campesina,
son eventos programados con anterioridad para los que se puede pensar
una estrategia de comunicacién de cara a los medios. Otros eventos con
fechas conocidas como la posesion del Presidente de la Republica, per-
miten preparar un pronunciamiento especifico sobre algin anuncio del
mandatario.

Temas. Las organizaciones tienen temas que desean posicionar en la opinién pu-
blica. Es importante elaborar un cronograma tentativo para el desarrollo
de estos temas con fechas de coyuntura para su visibilizacién. También
se debe decidir el tipo de medio en el que se quiere que salgan publicados
para ir trabajando con ellos.



Terminos relacionados con los medios masivos

Chiva:

Rating:

Declaraciones

off the record:

Reserva de la fuente:

Recuadro:

Edicién nacional:

Edicién local:

Noticia exclusiva.

Audiencia, cilculo del porcentaje de personas que escuchan o ven un
programa determinado. Las mediciones de audiencia han permitido, por
ejemplo, establecer que los horarios triple A (de 7: 00 p.m. a 9:30 p.m.)
son los de mayor audiencia, entre semana. En los programas emitidos a
esas horas el precio de la pauta publicitaria es mayor.

Cuando una fuente habla de declaraciones off the record se refiere a decla-
raciones que no van a ser utilizadas para el articulo. Se trata de informacién

que le sirve al periodista para entender un tema, aunque no la publique.

Cuando una declaracién puede poner en riesgo la integridad personal del
entrevistado o su vida, es mejor mantener en reserva su nombre. En algu-
nas historias de vida se acostumbra cambiar el nombre de los personajes
para no exponerlos. Al final del articulo se aclara que se ha utilizado un
nombre ficticio.

Es un pequefio cuadro dentro de un articulo, que se utiliza para llamar la
atencidn sobre una informacién complementaria. Por ejemplo, cuando se
cuenta la historia de un desplazado, en el recuadro se pueden incluir cifras

sobre desplazamiento.

Los ejemplares que envia un periddico a todo el pais. Generalmente
esta edicion se cierra mds temprano. En el caso de El Tiempo, a las 5:00

p-m.

Circula en la ciudad donde se elabora el periédico. El cierre es mis
tarde.
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Breves:

Editar:

Titular:

Lead (lid):

Hablar en oﬁ:

Confidencial:

Las notas de un parrafo o méximo dos, que salen al lado izquierdo o de-
recho de una pagina. Son notas pequenas que tienen alta lecturabilidad.
En ellas se incluye informacién que no tuvo cabida como articulo grande,

pero que se considera importante‘

Escoger las frases clave del entrevistado para incluirlas dentro de un texto
o un informe de radio o TV. Casi nunca en un informe se incluye todo lo
que dijo un personaje, no se hacen transcripciones, maxime cuando se trata
de una nota en la que se incorporan declaraciones de varios personajes.
Cuando la informacién se presenta con el formato de entrevista los textos
son mas largos pero también se editan. La edicidn se hace por razones de
espacio y de estilo. En un periédico primero se disena la pagina, se decide
en dénde va cada nota, dénde vala foto y cudnto espacio se da a cada tema.
Luego si se incluye el texto. Muchas veces es necesario quitar las muletillas
al entrevistado.

En TV, el editor, el director o el jefe de redaccidn, decide cuintos segun-
dos se dedican a cada informacién. A veces se elaboran informes de 30
segundos. En radio sucede lo mismo, el periodista tiene que escoger la

frase clave para transmitirla.

El titulo de la notiticia, despacho, crénica o entrvista. También estd limitado
por espacio segin el disefio de la pgina y por el impacto que el medio le

quiera dar a determinada informacién.

El primer parrafo de la noticia. Debe decir lo mds importante y, general-

mente, aclarar las principales dudas del lector (qué, quién, dénde, cuando,

porqué).

En TV se habla en off cuando el periodista o el personaje habla pero no

se ve su imagen sino la del hecho que describe.

Secciones que manejan todos los medios masivos. Revistas, periddicos,



Falso directo:

programas de radio y noticieros de T'V tienen secciones de confidenciales o
de secretos, donde cuentan informaciones que generan curiosidad; a veces

son noticias que no tuvieron cabida dentro de la seccién informativa.

Una grabacién que se hace en radio y TV para ser transmitida durante la
emision del noticiero, dando la impresién de que es directo. Generalmente
se hace porque el entrevistado asi lo prefiere o porque el medio quiere

ganar tiempo para organizar mejor su trabajo.
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COMD EJERCER LOS DERECHOS DE LA COMUNICACION EN LDS MEDIOS MASIVDS

En la Constitucién Nacional de 1991 existen varios articulos relacionados con los derechos a la co-

municacion, la forma de protegetlos, el ejercicio del periodismo, el derecho a solicitar informacién a

las autoridades estatales, el espacio electromagnético por el que radio y televisién emiten sus sefales,

entre otros temas. Los articulos son los siguientes:

+ El derecho a informar y ser informado: art. 20.

+ Lalibertad e independencia del periodismo: art. 73.

+  Uso del espacio electromagnético: arts. 75, 76, 77.

+ Acceso a informacidn de entidades publicas: art. 74.

+ Derechos cuya proteccién se debe alegar cuando una informacién nos vulnera: todas las personas
nacen libres e iguales ante laley (art.13), intimidad personal y familiar (art.15), derecho ala honra
(art.21), al debido proceso (art.29), accién de tutela (art.86), acciones populares para defender

derechos colectivos (art. 88).

+ Ningtin derecho humano nilibertad fundamental puede ser suspendido en ningtin momento, ni

siquiera bajo la declaratoria de conmocién interior: art.214.
+ Solicitud de informacién a autoridades publicas: arts. 23 y 74.
+ El bien comin como limite a las actividades econémicas y a la iniciativa privada: art. 333.

Otras |]I'DtECL‘iDI]ES:

+ Los menores de 18 afios tienen derecho a no mostrar su rostro en los medios de comunicacién

masiva y a no dar declaraciones. (Cédigo del menor)



+ Todas las personas pueden pedir reserva de su nombre y de su rostro.

+ Cuando una persona investigada resulta inocente al final del proceso (judicial o disciplinario)
puede exigir al medio que publique esa informacién con un despliegue similar al que vincula su

nombre a la investigacién.

+ Hay que tener en cuenta algunos criterios: la informacién es diferente de la opinién. Un colum-
nista puede emitir sus opiniones sin las restricciones que tiene un periodista, pero tiene también

el limite del derecho a la intimidad y a la honra de las personas a las que se refiera.

+ Siunainformacién tiene que ver con la intimidad de alguien es necesario pedir autorizacién para

publicarla.

+ No todo lo que es cierto es difundible, porque existen el derecho a la intimidad y a la honra.
El defensor del lector y de los televidentes

Desde hace algunos afos se volvié comiin en los medios de comunicacién contratar a una persona
que se encarga de defender los derechos de los lectores o de la audiencia, de atender sus reclamos y
de analizar el manejo informativo del medio para llamar la atencién sobre los errores que se puedan
cometer. A ellos puede acudir el lector o el televidente, a través de cartas, correo electrdnico o via
telefénica, para hacer sus reclamos o comentarios.

Actualmente en Colombia existen los siguientes defensores:
+ El Tiempo: Teléfono: 2940100 (Bogota). E-mail: clamen@eltiemp.com.co

+ El Espectador: Teléfono: 4232300 Bogoti.

E-mail: fidelcano@elespectador.com

+ Canal RCN: Teléfono: 4 23 9315 (Bt4). E-mail: defensor@canalrcn.com
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+ Canal Caracol: Tel: 6 43 04 30 (Bogotd.) E-mail: defensor.televidente@caracoltv.com.co
+ El Colombiano: Teléfono: 3315252 (Medellin). E-mail: defensordellector@elcolombiano.com.co
En caso de rectificacién o reclamo:

Lo mis indicado es enviar una carta con documentacién y prueba. Esta se dirige segin el conducto

regular. El conducto regular es:

1° Al periodista que manej6 la informacién 20 Al editor de la seccién respectiva
30 Al defensor del lector o del televidente 40 Al jefe de redaccion
5° Al editor general 6° Al director

Por fuera de los medios hay otras instancias que respaldan a la audiencia cuando de ejercer el

derecho a la comunicacién se trata:

La Comisién Nacional

de Televisién. Esuna entidad auténoma creada por la Constitucién Politica con el fin de
dirigir y administrar el servicio ptiblico de televisién de conformidad con
el marco legal establecido por el Congreso Nacional. La Constituyente
de 1991 dot6 de total autonomia e independencia ala entidad encargada
de intervenir en el manejo del espectro electromagnético usado para

televisidn.

El Circulo de Periodistas
de Bogota. Asociacién de periodistas creada con el dnimo de generar capacitacion,

opinién, controversia y organizacién entre el gremio y la audiencia.

Defensoria del Pueblo
delegada para las
comunicaciones. Area de la Defensoria del Pueblo que se encarga de tramitar violaciones

a los derechos humanos relacionados con la comunicacién.



Organizaciones que defienden y promueven la Libertad de Prensa:

Fundacién para la Libertad

de Prensa, FLIP.

Fundacién

Antonio Narifno.

Fescol.

Fundacién Social.

Planeta Paz.

Medios para la Paz.

Su misién es promover el ejercicio de la libertad de prensa en Colombia,
como garantia del derecho a la informacidn de toda la sociedad. Para esto,
la FLIP se dedica sistemdticamente al seguimiento de la libertad de prensa
en todas la regiones del pais y al desarrollo de actividades que contribuyan
a garantizar la proteccién de la vida e integridad del periodista y el ejercicio

libre y responsable de su profesion.

La Fundacién Antonio Narifo posee una red de alerta de la Fundacién
parala libertad de prensa. Es una respuesta rapida, global y coordinada a
las violaciones de la Libertad de Prensa, que ayuda a poner en evidencia,
en todo el mundo, especificamente a los responsables de violaciones a los
Derechos Humanos.

La Fundacién Fescol trabaja junto a los movimientos sociales aportando
al fortalecimiento de la cultura democratica. Entre sus areas de accién se

encuentra el de medios de comunicacién.

Su misién es trabajar por modificar las causas estructurales de la pobreza
en Colombia. Como parte de su labor en la construccién de lo publico, la

Fundacién Social ha trabajado el tema de la Comunicacién.

Proyecto que apoya a los sectores sociales populares para la paz en Co-
lombia. PLaNETA PAZ promueve la democratizacién de la comunicacidn,

el derecho a la comunicacién y a la libertad de expresion.

Corporacién constituida por un grupo de periodistas que busca la cons-
truccién de una cultura de paz desde su oficio.
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¢QUE ES INTERNET?

Es una red de computadores que se extiende alrededor del mundo y que permite la comunicacién
entre personas, eliminando las barreras geogrificas. Ademas, ofrece gran cantidad de informacién a
la que se puede acceder desde cualquier lugar.

De otro lado, internet facilita medios de comunicacién digital con bajos costos para el usuario,
tales como el correo electrénico y los salones de charla virtual (chats), entre otros.

Al finalizar el 2006, internet estaba formado por aproximadamente mil millones de usuarios y

43 millones de computadoras conectadas en todo el mundo.

cgue |JI.I9[|E encontrar en Internet?

La caracteristica principal de internet es la posibilidad para que el usuario sea emisor y receptor de
informacién, utilizando distintas formas tales como texto, audio, fotografia y video. A esta gama de

posibilidades se le denomina multimedia.
c0ue es multimedia?

La palabra multimedia proviene de «media» en latin es el plural de «medium». Por tanto «multime-
dia» significa lo mismo que «multimedios, es decir, el uso de maltiples medios.

En otras palabras, se tiene una integracion total de mensajes de distinta naturaleza: texto, video,
fotografia y audio.

Esto implica interaccion entre el usuario y el producto, interactividad del usuario sobre el pro-
ducto, de tal manera que él pueda determinar la manera de consumitlo.

Ademis, Internet ofrece la posibilidad de desarrollar medios interactivos, es decir, el usuario
puede establecer una relacién activa con la informacién que contiene el medio. La interactividad
tiene cinco caracteristicas importantes: 1) permite al usuario «navegar» siguiendo un camino propio
y personal; 2) le posibilita elementos de informacién adicionales; 3) le proporciona retroalimenta-
cidn sobre su actividad; 4) facilita la construccidn de estructuras relacionadas con la tematica; y 5) le

permite probar o experimentar modificando variables o caracteristicas de los eventos.
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Algunos de los sitios que se puede encontrar en Internet son bibliotecas, centro de informacién
sobre las principales ciudades del mundo, comunidades virtuales, documentos cientificos, foros,
grupos de debate, juegos, medios de comunicacidn, museos, organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales, entre otros.

Hoy la tendencia es que todas las organizaciones y movimientos culturales estén presentes en la
Red, pues este nuevo medio de comunicacién elimina las fronteras geogrificas y permite llevar los
mensajes a otros lugares, ampliando el horizonte de la actividad humana.

Debido a que cada dia crece el nimero de sitios que entran a formar parte de Internet, cuando
se realice una busqueda en Internet se debe tener presente la gran cantidad de informacién que la
Red entrega al usuario.

En respuesta a esta situacién se han disenado diferentes herramientas de bisqueda que le faci-
litan al internauta (usuario de Internet) no quedar atorado entre tanta cosa que se encuentra en el

camino. Abordaremos el uso y utilidad de estas herramientas mas adelante.
cQuienes y donde usan Internet?

De acuerdo con el estudio realizado sobre usos de Internet y nimero de usuarios en el ano 2006
por Naciones Unidas “Informacién y Comunicacidn para el Desarrollo”, 5.4 billones de personas
tenian acceso ala Red en el mundo (www-wds.worldbank.org). El estudio establecié que de todas las
aplicaciones de Internet, el correo electrénico es la actividad mis popular a nivel global. Para enero

de 2003, cerca del 90 por ciento de los usuarios en el mundo utilizaron este servicio.
El correo electronico

E1 70 por ciento de los periodistas latinoamericanos tienen direcciones profesionales de correo elec-
trénico. Asimismo, mis del 50 por ciento afirma que el correo electrénico facilita la comunicacién
con el publico que los lee, oye o ve sus historias. En este sentido, el 95 por ciento de los periodistas
usuarios de correo electrénico, piensa que establecer esta comunicacién de doble via es una buena
idea.

Como promedio en toda la regién, los periodistas emplean 45 minutos al dia enviando y reci-

biendo correos electrénicos.



En el caso de las revistas, que tienden a disfrutar de cierres mas largos que los de periédicos o
medios radiales y televisivos, sus reporteros utilizan mas tiempo en el correo electrénico. Los re-
porteros y editores que cubren ciencia y tecnologia comtinmente emplean mas de una hora al dia
enviando y recibiendo correos.

De otro lado, la revista Forbes, en su edicién del 11 de marzo de 2003, publicé un informe segtin
el cual los presidentes y directores generales de las companias a nivel mundial prefieren internet al
periddico parainformarse a primera hora del dia. Esta es la tendencia que empieza a ganar terreno en
distintos paises. Segun los datos recogidos por la firma, el acceso a internet sigue creciendo en todos
los puntos del planeta, pues cada vez mas gente entra a navegar durante periodos mas largos.

Mundialmente, el nimero de individuos con acceso a Internet desde el computador del hogar se
incrementd de 498,2 millones de personas en el Gltimo trimestre de 2001 hasta 531,3 millones en el
primer trimestre de 2002. América del Norte es la regién que mas concentra poblacién cibernauta
(usuario de internet), contando con un 34 por ciento del total, seguida por Europa y Oriente Medio
con un 27 por ciento, Asia y el Pacifico con un 21%, y Latinoamérica con un 2 por ciento.

Para la empresa de medicién de audiencias, el incremento de sesiones y de tiempo pasado en
conexién con internet demuestra que los internautas estin incluyendo cada vez mis la red “en su
dieta diaria de medios”.

Entre las piginas mas visitadas aparecen, en un orden que no ha variado desde 2002: Yahoo a la

cabeza, seguido de MSN Hotmail, AOL Time Warner, Microsoft y Terra-Lycos.

El caso latinoamericano

De acuerdo con la investigacién adelantada por la firma consultora Jupiter Communications de Esta-
dos Unidos, en los préximos afios el panorama de internet en Latinoamérica cambiara radicalmente.
Segtin la consultora, la penetracién de internet en la zona durante los préximos afios sera significativa
y experimentard un crecimiento superior al de Europa, Asia o Estados Unidos.

De acuerdo con el estudio, en el 2000, 9 millones de personas tenian acceso a internet en la region.
Se calcula que al finalizar el afio 2003, 38 millones de personas tenian acceso a internet.

En Latinoamérica, 9 de cada 10 periodistas tienen acceso o alguna experiencia con internet. Asi
lo establecié una encuesta realizada en el ano 2002, por el informativo digital Pulso del periodismo

que edita el Centro de Prensa de la Universidad Internacional de la Florida.
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En Latinoamérica, solo el 14 por ciento de los periodistas cita el alcance internacional de internet
como una razén de su mayor uso. En Colombia (21 por ciento) y en Perti (28 por ciento), donde los
acontecimientos recientes han hecho de la reaccién mundial un aspecto importante de las noticias,
los periodistas hacen hincapié en la cobertura internacional de internet, lo que les ha permitido

observar cémo ve el mundo la realidad de estos paises.
Internet en Colombia

En enero de 2007, la Comisién de regulacién de telecomunicaciones (CRT) dio a conocer en
su Informe Sectorial de Telecomunicaciones, el primer semestre de 2006 un incremento del 15%
en el nimero de suscriptores de Internet respecto a diciembre de 2005, con un total de 792.296

suscriptores entre conmutados y dedicados.

En relacién con la distribucién de usuarios en Suramérica y México, se observa que la mayor
concentracién de usuarios se encuentra en Brasil 34,28% y México 24,65%. Por su parte, Colombia

con un 6,27% se mantiene estable en el quinto lugar de la Regién, con 5.475.000 de usuarios.
Los Sectores Sociales Populares y el Internet

Pese a la dificultad que tiene la conexidn a Internet en algunas regiones de Colombia, el uso de esta
nueva herramienta ha ganado espacio en los Sectores Sociales y ya hace parte de su cultura comu-
nicativa.

Los Sectores Sociales que utilizan con mayor frecuencia Internet son Ambientalistas, Campesinos,
Jévenes, Lesbianas - Gays - Bisexuales y Transgeneristas (LGBT), y Mujeres. Ademds, manifiestan
que tener una pagina Web es un mecanismo de visibilizacién y comunicacion.

Al hablar sobre la funcionalidad de Internet, los lideres sociales expresan que Internet es un
medio de comunicacidn alternativo y revolucionario que bien manejado puede apoyar la construc-
cidn de organizaciones, a la vez que representa una forma de democratizar la informacién y realizar
consultas a varias personas de manera rapida, en muy poco tiempo.

Sobre el correo electrénico, dicen que es una manera 4gil para comunicarse al interior de sus
organizaciones o con otras instancias, aunque es una herramienta relativamente nueva para los

Sectores Sociales.



Otra ventaja que han encontrado en este nuevo medio es la posibilidad de establecer comu-
nicacién con organizaciones y lideres de otros paises, factor que ha dado fluidez a las relaciones
internacionales.

Es el caso de las organizaciones de derechos humanos que no sélo se comunican entre ellas por
via electrénica, sino que aprovechan las redes internacionales no gubernamentales, gubernamentales

y las de instituciones como Naciones Unidas y la OEA para enviar informacién.
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¢COMOD EHPLORAR UNA PAGINA WEB?

Cuando usted ya estd conectado a Internet, debe indicarle al computador hacia qué lugar de la Red
quiere dirigirse. Es decir, a qué pagina quiere llegar.

Cada sitio que hace parte de Internet tiene una direccién que se debe colocar en la parte superior
dela pantalla. Alli hay una ventana denominada direccién o URL. Después de suministrar la ubica-
cién de la pigina se presiona la tecla <Enter> y el sitio seleccionado aparecerd en el monitor.

Dentro de una pigina Web, puede utilizar los vinculos, que son la conexién con otro sitio de
Internet y que generalmente se distinguen por ser de letras azules subrayadas. También se identifican
porque al pasar el cursor sobre ellos, éste toma la forma de una mano. Basta con hacer clic (picar) sobre
un vinculo para ampliar la informacién o viajar hacia otro lugar de la Red.

Ademis, las piginas Web traen una guia de botones o titulos que le indican al cibernauta los
contenidos o secciones que hacen parte de ese sitio. Estos botones o titulos son la puerta para llegar
a esa informacién.

El correo electronico

El correo electrénico es el servicio mas empleado de los que ofrece Internet. El objetivo de este ser-
vicio es permitir el intercambio de mensajes entre usuarios de la red. Estos mensajes pueden incluir
textos y graficos, asi como anexar cualquier tipo de archivo.

Una de las ventajas mds significativas de este servicio es que permite que personas alejadas
geogrificamente puedan comunicarse de manera rpida y econdmica.

Esta comunicacidn no necesita que el destinatario esté pendiente de la pantalla de su computador
cuando le envian un mensaje, pues los mensajes recibidos se guardan en un buzén que el usuario
puede descargar cuando se conecta a Internet, desde cualquier computador.

Existen varios sitios que ofrecen el servicio de correo electrdnico de manera gratuita: Hotmail
(www.hotmail.com), Yahoo (www.yahoo.com), Terra (www.terra.com), Gratismail (www.gratis-
mail.com), Webmail (www.webmail.com), Mixmail (www.mixmail.com) y Tutopia (www.tutopia.
com) son los mis conocidos a nivel mundial. En cualquiera de estas pdginas el usuario interesado
puede ingresar y crear su cuenta de correo electrénico y empezar a beneficiarse con las ventajas de

esta tecnologia.



Consejos para manejar su correspondencia electronica

+ Ladireccidn electrénica del destinatario: verifiquela antes de proceder al envio

+ Elasunto (subject) es vital: es el espacio para que informe a su destinatario el motivo de la comuni-
cacidn. Del impacto que este tenga depende el interés que genere. El asunto debe ser un resumen

concreto y directo del contenido global del mensaje.

+ El contenido es clave: si el asunto del mensaje debe ser ‘corto y sustancioso), el texto central tam-
bién debe serlo. No se trata de usar lenguaje telegrifico, sino de ir directo al grano. No sature
de informacion a sus receptores, pero trate de adelantarse a las preguntas que podrian surgir de
su mensaje inicial y responderlas de una vez para evitar largos cruces de mensajes. Sobre todo si

tiene multiples destinatarios.

+  Empiece por el principio: no trate de impresionar a los receptores de su mensaje generando

suspenso en los primeros parrafos del texto. Lo mas seguro es que perdera al lector.

+ Sobre los archivos anexos (attachment): muchos usuarios de correo electrénico han optado por
evitar sistematicamente los archivos anexos en los mensajes, para esquivar los conocidos “virus”
que pueden dafar su informacién o sus equipos. Salvo que sea estrictamente necesario, no los
envie. En caso de ser necesario el archivo adjunto, informe a su destinatario en el mensaje sobre

la existencia de ese material anexo.

+ Identifiquese: siempre ponga su nombre al final de los mensajes de correo electrénico. Un texto

que le permita al destinatario saber quién es usted, para quién trabaja y cémo puede localizarlo.

+ Elformato: muchos expertos sugieren que los mensajes de correo electrdnico se deben escribir en
formato de texto plano (sin negrillas, ni tipos de letra), opcién que no ofrece muchas alternativas
en cuanto a los estilos tipograficos, pero que garantiza que todos los usuarios puedan intercambiar

informacién sin problemas.
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+ Algunas normas de conducta:
- No escriba en mayusculas fijas. Son més dificiles de leer y dan la impresién de que esta gritando.
- Sirecibe un mensaje que le causa disgusto, cilmese antes de responderlo.
- No escriba en sus mensajes cosas que no dira en ptblico.
- Enlamedida de lo posible, responda siempre los mensajes que recibe.
- No acose a sus destinatarios. Aunque el correo electrénico es un medio inmediato, no siempre
se puede pretender que la respuesta también lo sea.
- No reenvie chistes, cadenas, solicitudes y fotografias.

+ Multiples destinatarios: envie multiples copias del mismo mensaje solamente a las personas que
realmente puedan estar interesadas en recibirlas. Cuando envie un mensaje a varias personas que
no se conocen entre ellas, escriba las direcciones en el campo Con Copia Oculta (CCO o BCC).
Seguramente, algunas de ellas no querrdn que su direccién llegue a todas las personas que usted

escogié como destinatarios de su mensaje.
cDonde puede montar su pagina Web?

En la red existen varios portales que ofrecen al usuario espacio libre para alojar sus piginas. Estas
posibilidades se pueden encontrar en www.yahoo.com, www.tripod.com, www.universitarios.org,
www.gratisweb.com y www.multired.com, entre otros.

Cuando acceda a uno de estos servicios busque la guia tutorial que ofrece el sitio respectivo y
siga cada uno de los pasos:

El procesador de textos Word, ofrece una excelente y practica ayuda para editar pginas Web
sencillas. Para ello, usted puede ir al ment archivo, elegir la opcién Nuevo. Cuando se abra el cua-
dro de didlogo, escoja la plantilla de piginas Web y alli el programa le muestra distintas alternativas
para el diseno de su sitio en Internet. De aqui en adelante, usted podri ir incorporando textos y el
programa paso a paso le ird dando las indicaciones necesarias para la terminacién de la pagina.

Tenga en cuenta que las partes fundamentales de una pagina son: el titulo, el cuerpo del docu-
mento y el remate de cierre. Es decir aquella parte donde el lector puede identificatle y saber quien
es el autor del texto y cémo contactatrlo.

En cuanto al diseno de la pigina se recomienda no utilizar colores luminosos ya que leer en
pantalla no es igual a leer en un medio impreso y los ojos del usuario se cansan mas répido.



¢Como escribir para Internet?

Escribir para Internet es diferente que producir textos para los medios impresos. Internet tiene
su propia dindmica y sus propias formas de contar historias, circunstancia que ha generado en los
usuarios unos comportamientos especiﬁcos frente a este nuevo medio de comunicacién.

En el afo 2000 la Universidad de Stanford (Estados Unidos) realizé un estudio sobre los habitos

de los internautas y estos fueron algunos de los resultados:

+  Los visitantes de los sitios de noticias tienden a mirar primero los titulos y luego las imagenes.

+ Las historias cortas fueron tres veces mas vistas que las largas.

+ Lalectura es superficial pero cuando se encuentra algo de interés el usuario profundiza.

+ La calidad del texto es importante para el usuario.

A partir de estas observaciones, surgen algunas recomendaciones para elaborar los contenidos que
se publicaran en Internet. Estas pautas son compartidas por la mayoria de editores de periddicos en

Internet y otros sitios de cardcter documental.

+ Seabreve. Escribala mitad del texto que trabajaria para una publicacién impresa. La investigacidn

ha demostrado que en Internet la lectura es un 25% mis lenta que en el papel.
+ Escriba para poder encontrar las cosas. Los usuarios no leen largos bloques de texto. Use parrafos
cortos, subtitulos, destacados y listas con puntos. Tenga en cuenta que el usuario busca palabras

y frases claves sobre el tema de su interés.

+  Utilice los vinculos para partir y extender la informacién mas larga en otras péginas. Esto ayudara

al lector en su exploracién de la pgina.
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Comience por las conclusiones. Es decir, cuéntele primero lo mis importante y a medida que
desarrolla el tema suministre la informacidn adicional. Esto permite que el usuario determine en

los primeros instantes si el tema es de su interés o no.

Entregue una sola idea en cada pérrafo, pues generalmente se lee la primera idea de cada parrafo

y no mads.

Conserve las oraciones y los parrafos cortos. La frase larga es enemiga de la buena lectura. Esto

le ayudar4 a minimizar la puntuacién.

Corte la palabreria, exprese el méximo de informacién en pocas palabras. Sea concreto. Vaya la

grano.
Rompa los parrafos largos en listados.
Los intertitulos marcan temas. Dividen tematicamente la historia.

No piense solo en términos de texto. Recuerde que Internet maneja un lenguaje multimedia y

usted puede utilizar series de fotografias, audio y video para contar su historia.

Utilice verbos fuertes. Escriba decidir, en lugar de tomar una decisién; encuestar en lugar de hacer

una encuesta; usar en lugar de hacer uso.

Use la voz activa. Diga usted cometié un error. No diga un error ha sido cometido por usted. En

el primer caso se hace’énfasis en el quién, mientras que el segundo resalta la accidn, el qué.

En la medida de lo posible no utilice metaforas pues estas expresiones obedecen a parimetros
culturales del pais y su pdgina puede ser vista en otros lugares del mundo, donde no entenderin

la figura.



Los boletines electronicos

A la hora de iniciar una publicacién electrdnica, lo primero que se debe tener en cuenta es que los
problemas de los medios digitales son diferentes a los inconvenientes de los medios impresos. Aqui
debe tener en cuenta las sugerencias de redaccién para internet.

Otro factor interesante en este nuevo medio de divulgacion es que el lector pasa a ser “socio” del
autor del boletin, al manifestarle sus gustos y opiniones sobre le material recibido.

También debe tener en cuenta que el boletin electrénico facilita la construccién de comunidades
virtuales. Un ejemplo de esto es un grupo de personas que recibe periédicamente un boletin digital
sobre decoracién a bajo costo y en el que se divulgan los consejos, practicas y conocimientos de quienes
interactian a través de este medio de comunicacién, sin necesidad de conocerse fisicamente.

En otras palabras, los boletines electronicos sirven para hacer circular informacién, intercambiar
conocimientos y generar vinculos que ayuden a fortalecer un determinado proyecto, sin que para
ello sea indispensable el contacto fisico.

Cuando vaya a disefiar un boletin electrénico tenga en cuenta que alli estd en juego la credibilidad
y conflanza de su publico. Piense en las necesidades informativas de su posible lector.

Responda estas preguntas: ;Por qué y para qué su destinatario recibira esa publicacidén? ;Cada
cudnto tiempo saldra?

Una recomendacién muy importante: asegtirese de que quienes reciben su boletin estin intere-
sados en la informacién que usted produce. NUNCA envie informacion si el destinatario no est4
interesado. Enviar informacién no solicitada a correos electrénicos que usted consigue de forma
libre, sin autorizacién del propietario del buzdn, le traerd mas desventajas que ventajas. Por ejemplo,
el destinatario del mensaje puede marcar su direccién electrénica como remitente prohibido y sus
correos no llegaran. Ademas, lo pueden identificar como un productor de basura electrénica (spam),

lo que va en contra de su credibilidad.
Estas son algunas secciones que puede tener en cuenta para su boletin:

+ Editorial. Usted serd percibido por sus lectores como experto en el tema. Con el tiempo empe-

zaran a confiar en sus opiniones y en sus recomendaciones.

+ Articulo principal. Sin duda este es el componente mas comun de los boletines y el de mayor
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importancia, pues es el que contiene los mejores contenidos. Los articulos deben ser cortos y

relacionados con la temdtica de su boletin.

Noticias e historias. Mantenga a sus lectores actualizados con las tltimas noticias de su sector.

Informe sobre eventos o acontecimientos en el futuro cercano.

Comentarios. Péngase en los zapatos de sus lectores. Esté al tanto de sus necesidades. Guielos.

Déles sus evaluaciones y comentarios de productos, libros, la tltima cancién.

Entrevistas. Publique entrevistas con expertos del sector. Sus lectores tienen mucho que aprender

de la experiencia ajena.

Invitelos a escribir. Sus lectores tiene mucho que decir y todos tenemos mucho que aprender.

No cierre la via

Permita que sus lectores puedan comunicarse con usted. Facilite la comunicacién de doble via.

Incluya en su boletin una direccién electrénica adonde le puedan escribir y periédicamente pu-

blique los mensajes més significativos para su audiencia, citando la fecha y el remitente.

NUNCA DEJE DE RESPONDER UN MENSAJE ENVIADO POR SU LECTOR.



¢COmo sacar mas provecho de los motores de blisqueda?

Los motores de bisqueda, también llamados buscadores, son herramientas que se utilizan cuando
no se sabe con exactitud dénde encontrar determinada informacién.

El usuario entra a la pagina del respectivo motor de buisqueda, introduce las palabras clave
relacionadas con el tema de su interés y consigue un listado de sitios que contienen informacién
relacionada con su interés particular.

Algunos de estos motores de bisqueda son Lycos (www.lycos.com), Yahoo (www.yahoo.com),
Altavista (www.altavista.com) y Google (www.google.com), que es el més utilizado en esta época
por las caracteristicas de servicio que ofrece.

No obstante, usted puede recurrir a otros motores de busqueda si asi lo prefiere. Lo mas im-
portante es suministrar a esta herramienta las palabras (pardmetros) exactas con el fin de encontrar
informacién precisa. Google comenzé a operar hace unos cuatro afios y hoy se caracteriza por su
ripido desempeno, amplio alcance y casi siempre efectiva tecnologia de clasificacion.

Cuando usted utiliza este buscador, obtendri direcciones de sitios Web que abordan el tema

consultado, documentos que puede descargar a su disco duro, imigenes y directorios en linea.
Prensa en Internet [on line)

Con el surgimiento de Internet como un nuevo medio de comunicacién que elimina las barreras
geograficas, rapidez de edicién y bajos costos, los medios tradicionales (prensa, radio y televisién) se
lanzaron a disefar y montar sus respectivos sitios en la Red.

Hoy es muy ficil acceder a las ediciones de periédicos como El Pais y El Mundo (Espana), El
Tiempo, El Espectador (Colombia), y CNN en espafiol, entre muchos otros sitios, sin movernos
de nuestro computador.

Muchos de estos sitios se han dedicado a publicar su version impresa en Internet, sin hacer ningtin
manejo apropiado para el medio digital. Sin embargo, representan una posibilidad de informacién

y documentacién para los usuarios de la Red.
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Algunos medios han trabajado en el uso del lenguaje y recursos de Internet en sus versiones
digitales. Es el caso de CNN en espafiol (www.cnnenespanol.com), EIl New York Times (www.
nytimes.com/), El Pais de Espafia (www.elpais.es), El Mundo de Espana (www.elmundo.es/) y
Radio Nederland (www.rnw.nl/cgi-bin/home/homelnforma.pl) entre otros. En estos sitios el
visitante puede encontrar informacién de texto, galerias de imigenes y archivos de audio y/o video
que son parte de la informacién textual.

En otras palabras, estos sitios utilizan la informacién con lenguaje multimedia, es decir, la com-
binacién del texto con audio, video y fotografia.

Los periddicos colombianos El Tiempo y El Espectador estin reorientando su edicidn digital
con estos criterios y ya se ven los primeros resultados.

Actualmente, quien ingrese a www.eltiempo.com.co en las horas de la manana encontrara la
informacién que publica su edicién impresa, pero con un tratamiento digital, sobre todo en la parte
de textos y titulos. En las primeras horas de la tarde, el visitante encontrard informacién relaciona-
da con los acontecimientos registrados en la manana, y al finalizar el dia la pigina muestra nuevos
contenidos que reflejan el desarrollo del acontecer nacional e internacional durante las tltimas horas.
Es decir, se adelanta un proceso de actualizacién permanente. Ahora es frecuente encontrar en El

Tiempo digital carruseles de fotografias que ilustran los hechos.
Sus derechos en Internet

El acceso a las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC'’s), de las cuales Internet hace
parte, ofrece a la sociedad la posibilidad de producir, editar, emitir y recibir informacién de manera
muy ripida, circunstancia que ha llevado dichas tecnologias al campo del derecho a la informacién,
pues todos tenemos el derecho a la comunicacidn y al acceso a Internet con bajos costos.

Aunque se habla de la autopista de la informacién, Internet no esta abierto para todo el mundo,
pues los intereses politicos y econdmicos que giran en torno a la informacién que por alli se transmite,
continuamente se buscan mecanismos para regularlo y controlarlo.

Internet puede ser determinante como “espacio publico” de la sociedad civil, pues a través de
sus herramientas (chats, foros, tableros, correo electrénico) facilita y fortalece el didlogo entre los
distintos sectores sociales.

Es en este contexto que naci6 el Centro de Recursos de Politicas y Derechos en Internet

(http://www.apc.org/espanol/rights/index.shtml), creado para Organizaciones de la Sociedad Civil,



Organismos No Gubernamentales, activistas y defensores de derechos, académicos, estudiantes,
comunicadores sociales y la comunidad de usuarios de Internet de América Latina y El Caribe. Este
centro es una herramienta para la divulgacidn, promocién y defensa de los derechos de la sociedad
en Internet.

El centro ofrece una completa documentacién sobre el desarrollo de este tema en Africa y Eu-
ropa, asi como una amplia coleccién de documentos sobre proyectos de legislacién para Internet y
estadisticas en distintos paises de América Latina.

Uno de los temas de estudio generalizado es el acceso al software libre, pues este tipo de recurso
reduce los costos, ya que no es necesario comprar las licencias respectivas para utilizarlo. Asimismo,
el software libre, también conocido como software de cédigo abierto, se ha convertido en una puerta

importante para facilitar el desarrollo tecnolégico.
El caso colombiano

Especificamente en nuestro pais, el uso de Internet como nuevo medio de comunicacién, ha motivado
el trabajo que adelanta un grupo de estudiosos y expertos en el tema a través de la Comunidad de
Usuarios de Software Libre en Colombia (Colibri).

Colibri afirma que el software libre tiene licencia, de manera tal que sus usuarios tienen libertad
de ejecutatlo, copiatlo, distribuirlo, estudiarlo, modificarlo y mejorarlo.

De este trabajé surgié un Proyecto de Ley, cuyo trimite ante el Congreso de la Republica
lidera el Senador Gustavo Petro y que busca estimular el uso de software libre como mecanismo
para fomentar el respeto a los derechos constitucionales de los ciudadanos e incentivar el desarrollo

tecnoldgico de la nacién.
Al interior de esta iniciativa se entiende que el software libre ofrece libertad para:

1. Ejecutar el programa para cualquier propdsito.

2. Estudiar la manera en que el programa opera y adaptarlo a sus necesidades particulares.

3. Redistribuir copias del programa a quien desee.

4. Mejorar el programa y distribuir sus mejoras al publico, de manera tal que toda la comunidad se

beneficie.

[t}



Es importante resaltar que el software libre no atenta de ninguna manera contra los derechos
de autor y de propiedad intelectual: no tiene nada que ver con la pirateria, en tanto que los autores
autorizan explicitamente a los demds a hacer uso de sus creaciones ofreciéndoles las libertades an-
teriores.

Esta iniciativa legislativa busca permitirle a los colombianos tomar un papel activo al adoptar
tecnologias. No recibir nuevas tecnologias sin poder analizarlas a fondo. En otras palabras, la in-
dustria de software nacional quedara en capacidad de modificarlas y adaptarlas a las necesidades de

las industrias locales.
cQuienes utilizan software libre en Colombia?

Varias universidades y empresas comenzaron a utilizar software libre al finalizar la década del 90.
Actualmente, al interior de las universidades nacionales existen grupos representativos de usuarios
de software libre. Tal es el caso de las universidades Javeriana, de Antioquia, Los Andes, la Nacional
y la Escuela de Administracién de Negocios, entre otras.

A nivel empresarial algunos de los usuarios son la Cimara de Comercio de Bogota, la Bolsa de

Bogoti, el Banco Popular, Colnodo y las Empresas Publicas de Medellin.










