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Carta de Bienvenida

Una de las preocupaciones centrales de Periodismo Social, desde el momen-
to mismo de su creacion, ha sido la de trabajar junto a organizaciones de la
sociedad civil brinddndoles herramientas para iniciar, mejorar u optimizar sus
relaciones con la prensa.

En un mundo diverso, complejo y cambiante como el que vivimos hoy, los
medios de comunicacion son el escenario privilegiado donde se dirime lo
publico, razon por la cudl resulta fundamental que las organizaciones socia-
les aborden la relacion con el periodismo como un eje central de sus estrate-
gias de trabajo.

En los ultimos anos, hemos tenido la oportunidad de compartir con cientos
de responsables de organizaciones de todo el pais esta preocupacion y hemos
podido constatar que mas alla de las urgencias, y las preocupaciones por la
solucion de lo inmediato, existe un legitimo interés por avanzar en el terre-
no de la comunicacion y la visibilidad publica.

La alianza de Periodismo Social con Fundacion Telefénica, que tuvo lugar
entre los afios 2004 y 2005, fue fundamental para poder llegar a un gran
numero de organizaciones con contenidos, talleres y videoconferencias desti-
nadas a generar conciencia sobre este tema y a dejar capacidades instaladas
para la insercion de las tematicas sociales en los medios.

Estamos convencidos de que queda aun un largo camino por recorrer, en el
cual tanto las organizaciones sociales como los periodistas y las empresas de
comunicacion tienen importantes tareas pendientes para el logro de un
periodismo inclusivo, que represente de manera equitativa a todos los acto-
res de la sociedad.

Deseamos sinceramente que este manual, que se nutre de la experiencia
recogida a lo largo de cuatro intensos afos de trabajo, pueda ser un paso
adelante para la consecucion de ese objetivo, en favor de una democracia
mads sdlida y de una sociedad mads justa para todos.

El equipo docente de Periodismo Social



Presentacion del libro “Las ONG son noticia”

En los ultimos afios las organizaciones no gubernamentales han aumentado
considerablemente en nuestro pais y, en paralelo, fueron ganando espacio en
los medios de comunicacion.

Es insuperable el valor de los medios como recurso en la multiplicacion del
mensaje que estas instituciones desean transmitir para recibir voluntarios,
colaboradores, donantes, profesionales y conectarse con otras organizaciones
similares, con los que desean trabajar en conjunto en las distintas actividades
sociales que llevan adelante.

Esta temadtica social se incorporé en el periodismo en forma de secciones,
suplementos y en agencias de noticias especializadas en el tercer sector, con
un grupo de canales de informacion y comunicacion que, en su mayoria,
emplean el soporte tecnoldgico de Internet.

Sin embargo, la magnitud del crecimiento de esta clase de instituciones es tal
-actualmente se calcula que se aproximan a 105.000-, que la mediatizacion del
tercer sector nunca llega a ser suficiente. Razon de mas para que Fundacion
Telefdénica haya trabajado en conjunto con la Asociacion Periodismo Social,
pionera en la préactica del periodismo entre profesionales de la comunicacion
y organizaciones sociales, en el programa gratuito las ONG en los medios. En
estos talleres participaron mds de 700 personas pertenecientes a mas de 600
organizaciones no gubernamentales, y algunas de sus opiniones integran el
libro “Las ONG son noticia”, que nos enorgullece presentarles ahora.

En este libro se analiza el mundo de los medios de comunicacion y del tercer
sector desde distintos dngulos, y se motiva a las organizaciones a encaminar-
se preparadas hacia el periodismo, para lo cual les da todas las herramientas
sin dejar nada librado al azar.

Fundacion Telefénica de Argentina



Los Programas de Fundacion Telefonica

Fundacion Telefénica impulsa proyectos que produzcan un cambio mensurable en
las comunidades donde se realicen con la aplicacion social de las nuevas tecnologias
de la informacion y de las comunicaciones.

Desde su constitucion, la Fundacion Telefonica es el principal instrumento para
canalizar la Accion Social y Cultural del Grupo Telefénica y esta presente en Espania,
Argentina, Brasil, Chile, México, Pert, Venezuela y Marruecos.

La estrategia de actuacion de la Fundacion se desarrolla a través de diferentes progra-
mas cuyo objetivo es favorecer la implementacion de las Nuevas Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion en los procesos educativos, potenciando la Sociedad
de la Informacion del presente y del futuro en los diferentes paises en donde el Grupo
Telefonica esta presente.

Esta operacion se hace efectiva en cuatro lineas de actuacion:

EducaRed, con el fin de contribuir a la calidad de la educacion a través del uso de
TIC. El programa Pronifo, de gran impacto social en Latinoamérica y cuyo objetivo
es contribuir a erradicar el trabajo infantil por la via de la escolarizacion. La tercera,
Think Tank, impulsando la investigacion y el desarrollo en este ambito a través de la
aplicacion de las TIC, atendiendo a la generacion del conocimiento en el entorno de
la Sociedad de la Informacién y su impacto social y finalmente, con el programa
Voluntarios Telefénica se busca canalizar el espiritu solidario de los empleados del
Grupo Telefénica en la Argentina disefiando estrategias que alienten la participacion
de los trabajadores en forma voluntaria coordinados por la Fundacion Telefénica.

La Fundacién Telefonica es un nexo entre la sociedad civil y el grupo empresario
y basa su accidn en el aporte de la comunicacion con la intencién de reforzar
los vinculos de solidaridad con la sociedad a la que pertenece.

Las acciones realizadas por Fundacion Telefénica en la Argentina estan
incluidas, y pueden ser consultadas, en la direccion de Internet
“www.fundacion.telefonica.com.ar”.
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Fortaleciendo el sector social
Una experiencia exitosa
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Desde el momento mismo de su creacion, Periodismo Social ha tenido una
intensa actividad en la capacitacion de ONG sobre temas vinculados a la
relacion con el periodismo y los medios de comunicacién.

Con mas de diez afios de interaccién periodistica con miembros de orga-
nizaciones sociales y mas de dos afios de trayectoria especifica en la for-
macién y sensibilizacion de estos grupos en relaciones con los medios, el
area de capacitacion de Periodismo Social ha construido un valioso y séli-
do bagaje de conocimientos en la especialidad.

Esta actividad, que sentd sus bases y dio sus primeros pasos a comienzos del
afno 2002, cobré un fuerte impulso a partir de 2004, afno en el cual
Periodismo Social y la Fundacién Telefénica decidieron crear una alianza
para potenciar y diversificar la capacitacién, llegar a nuevos puntos del
territorio nacional, incorporar nuevos formatos de capacitacién y poner
tecnologias de vanguardia al servicio de estos objetivos.

En solo dos afos, la alianza ha rendido inmejorables frutos y permitié a
cientos de organizaciones sociales satisfacer la creciente necesidad de pro-
fesionalizar su gestion de comunicaciones, ante la mayor exposicion que
ha comenzado a tener en los escenarios locales, regionales y nacionales.

Asi, mediante talleres presenciales de niveles uno y dos, cursos on-line brin-
dados a través del portal Risolidaria, videoconferencias y charlas especia-
les, el programa “ONG y Medios de Comunicacion” impulsado por
Periodismo Social y Fundacion Telefénica cumplié en 2005 su segundo afio
de vida y ha logrado, entre otros resultados:

e 705 personas capacitadas
® 685 organizaciones sociales beneficiadas
e 18 talleres presenciales de Nivel Uno

e 5 talleres presenciales de Nivel Dos



e Capacitaciones especiales brindadas en las provincias de Santa
Fe, Neuquén, Mendoza, Chubut, Ushuaia y Rio Negro.

¢ 1 videoconferencia de tres horas de duracion para 58 personas
de Mendoza, Buenos Aires, Trelew (Chubut) y General. Roca (La
Pampa).

e 7 cursos on-line, de dos meses de duracion cada uno.

® 82 personas capacitadas a través de Internet, provenientes de
San Luis, Cérdoba, Santa Fe, Tucuman, Chaco, Corrientes, Entre
Rios, Chubut y Buenos Aires, junto a colegas de Chile, Bolivia,
Honduras, Peru, Paraguay, Uruguay y Espaia.

Generando valor social

La preocupaciéon constante por evaluar los resultados de esta tarea llevé a
los responsables del programa “ONG y Medios de Comunicacion” a reali-
zar periddicamente diversas encuestas y sondeos de opinién, orientados a
conocer cual era el nivel de valoracién de la propuesta por parte de quie-
nes recibian la capacitacién.

Entre otros resultados, esta investigacion mostré que:

* 75 % de los asistentes a talleres estimé “muy buenos” sus
contenidos, mientras que otro 19% los consideré “buenos”.

® 94 % de los asistentes opino que los temas tratados son
“importantes” o “muy importantes” para su trabajo diario.

* 91 % de los asistentes vio como adecuada la duracién de los
talleres, sin embargo un 50% de ellos juzgo que también seria
deseable que el mismo dure unas horas mas y que sea ofrecido
en mas de un dia.

.15
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El Pais que Despierta:

Ademas de la marcada diversidad representada por el progra-
ma “Las ONG y Medios de Comunicacion”, la alianza entre
Periodismo Social y la Fundacion Telefonica tuvo también
entre sus lineas de trabajo la produccion del micro “El Pais que

Despierta”, que se emitio por canal 7 de lunes a viernes de
6.55 a 7 y por el que han pasado, hasta fines de 2005:

® 600 representantes de
® 336 ONG, en un total de
® 529 emisiones diarias.

El Manual que presentamos a continuacién forma parte del programa
"ONG y Medios de Comunicacion”.




Introduccion:

Las ONG en los Medios
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En los dltimos afios, y particularmente tras la crisis socioecondémica de
2001, han surgido en la Argentina innumerables organizaciones de la
sociedad civil que se abocaron a la atencion de necesidades basicas de la
poblacion y se volcaron a trabajar, y contintian haciéndolo a diario, en tan-
tos campos como areas de interés hay en la sociedad.

Mas allad de que la historia de las organizaciones sociales se remonta a los
tiempos de la corona, en los ultimos afios, se cred en gran cantidad todo
tipo de entidades, entre ellas nuevos comedores comunitarios, organiza-
ciones que defienden los derechos de las mujeres, entidades que promue-
ven las cuestiones de ciudadania y gobernabilidad, y un sinnimero de ins-
tituciones, que se ocupan de la atencién de la discapacidad, los adultos
mayores, los sin techo, los desocupados, el acceso a la educacién, la conser-
vacion del medio ambiente, la contencién a pacientes con HIV y personas
con adicciones a las drogas, entre muchas otras funciones.

Durante los ultimos tiempos, el trabajo de estas organizaciones se hizo
cada vez mas notorio, y su profusa actividad comenzé a ocupar un lugar
-ciertamente pequefio en comparacién con la magnitud del trabajo
desarrollado- en las grillas informativas de medios graficos, radiales y
televisivos. También empezaron a editarse revistas especializadas, asi
como suplementos y secciones fijas en diarios de tirada nacional.

Coémo naci6 Periodismo Social

Hasta aqui una breve descripcion historica de los hechos. La realidad es que
esta cronica estuvo protagonizada por personas, algunas de ellas con
caracteristicas muy particulares. Era el afio 1994 y en la esquina de Charcas
y Serrano (hoy Jorge Luis Borges) de la ciudad de Buenos Aires sobraba el
entusiasmo. En la sede de la Fundaciéon Del Viso se cre6 la revista Tercer
Sector, germen de todo el periodismo social en la Argentina y modelo de
muchas experiencias en Latinoamérica.

La revista Tercer Sector fue la primera en idioma espafol especializada en



la actividad de las organizaciones sociales y las diversas iniciativas de la
sociedad civil en el pais. En el marco de esta revista, que sigue editandose
hasta el dia de hoy en forma bimestral, se desarrollé con el tiempo una
suerte de multimedio, llamado “Grupo Tercer Sector”, que brindo servicios
periodisticos a diarios (La Nacidn), revistas (Veintitrés), canales de telvision
(América y Telefé) y portales de Internet (Risolidaria).

Este fuerte crecimiento, dio origen a una nueva organizaciéon en 2003,
Periodismo Social, de cobertura nacional, pionera en promover una
nueva vertiente del periodismo moderno entre profesionales de la comu-
nicacién y organizaciones sociales.

En palabras de Alicia Cytrynblum, quien fue directora del “Grupo Tercer
Sector” y actualmente presidenta de “Periodismo Social”: “Periodismo
Social, en tanto disciplina periodistica, fue una elaboracion conceptual sur-
gida del trabajo de casi diez afios de entrevistar, escribir, editar y pensar
noticias provenientes del sector social tanto en “Tercer Sector” como en
otros medios” ... “Vimos que los diarios y los medios en general tenian una
mirada muy ingenua sobre el mundo de las organizaciones y que hacia
falta profesionalizar ese tratamiento periodistico”.

Con ese perfil la nueva organizacién se propuso como misién institucional
“optimizar el didlogo social, promoviendo y facilitando la inclusion de
todos los actores de la sociedad a través de la comunicacion”.

Hoy, la entidad desarrolla tres grandes areas de trabajo:

a) Contenidos: El portal especializado www.periodismosocial.net,
boletines con claves para el tratamiento periodistico sobre
Nifiez y Adolescencia, Derechos Humanos, Responsabilidad
Social Empresaria, Desarrollo Sostenible y Pobreza, entre otros
temas y la producciéon de contenidos periodisticos para medios
graficos y televisivos.

19
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b) Incidencia: Trabajo con diarios de todo el pais a través de una
Red de diarios en temas sociales. Monitoreo de medios en temas
de infancia y adolescencia en su calidad de asociado local de la
Red ANDI América Latina (Agencia de Noticias por los Derechos
de la Infancia); monitoreo de medios en la cobertura de organi-
zaciones sociales y grupos de estudio sobre diversos temas de la
accién del periodismo.

c) Capacitacion: Talleres y cursos para periodistas, para estudiantes
de comunicacién y para ONG, con perfiles diferenciados segun
los distintos destinatarios, ademas del desarrollo de una catedra
universitaria sobre Periodismo Social.



Las ONG en los medios

Mas alla de la iniciativa pionera de la revista Tercer Sector, atento al desarro-
llo que venian teniendo las acciones solidarias en la Argentina y al surgi-
miento de nuevas organizaciones dedicadas a trabajar en el campo social,
distintos medios de comunicaciéon masiva fueron incorporando, gradual-
mente, esta tematica en sus paginas.

En septiembre de 1997 el diario La Nacion incluyé una seccion fija sema-
nal que se llamé Historias solidarias. Dos meses mas tarde, hacia lo propio
el matutino Clarin. Asimismo, a partir de 1998, La Nacidon comenzd a edi-
tar -en forma atemporal, aunque con varias ediciones al afo- el suplemen-
to Solidaridad, especialmente dedicado a las acciones de ayuda hacia los
sectores mas desfavorecidos, impulsadas por organizaciones sin fines de
lucro y voluntarios individuales.

Para esa época también se lanzaron las secciones o columnas fijas de Tercer
Sector y Responsabilidad Social Empresaria en las revistas Apertura y
Mercado, dos publicaciones especializadas en economia y negocios. En el
afo 2000 la revista Veintitrés incluyé una seccién denominada Desfile de
modelos’, lo mismo que el programa televisivo Dia D que se emitia por
América TV, reflejando acciones solidarias a través de reportajes a personas
“comunes”, que sin embargo, eran consideradas como modelo para la
sociedad por su abnegacién y desinterés en la ayuda al préjimo.

En cuanto a los medios audiovisuales, probablemente hayan sido menos
proclives a incluir la problematica social en la grilla informativa. No obstan-
te, hubo varias experiencias muy valiosas, algunas de las cuales ya no estan
en el aire. Entre ellas se cuentan los ciclos Dar es Dar, Todos ponen y Claves
para un mundo mejor. También cabe destacar algunas columnas en
Telenoche, el noticiero nocturno de Canal 13, asi como el micro El pais que
Despierta, que se emiti6 todas las mafianas a las 6.55 entre los programas
“Despertando” y “Desayuno” de Canal 7 y el "microsolidario” que se
difundié en el mismo horario por Canal 9.

En radio, la presencia de esta tematica también es poco habitual. Sin

1- Con el tiempo esta seccién de “Veintitrés” cambi6 su nombre por “Cielo despejado”.
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embargo, hubo varios casos destacables como el micro de informacién
sobre responsabilidad social corporativa que salié durante la emision de
Asi son las noticias en Radio América. Asimismo, en Radio Continental se
emitié el micro Solidaridad al dia, con el apoyo de la Fundacion
Telefonica y por supuesto, existen numerosas radios comunitarias que
desde hace mucho tiempo vienen dando prioridad a los temas sociales.

Sin dudas, no es éste un listado exhaustivo y con seguridad estan siendo
olvidadas, involuntariamente, numerosas iniciativas que, lentamente, fue-
ron contribuyendo, junto a las nombradas, a aumentar la presencia media-
tica del tercer sector.

La irrupcidn de internet, por su parte, y el uso generalizado de la informa-
tica constituyeron un poderoso iman para el surgimiento de portales de
noticias especializadas, que difunden sus contenidos a través de la red de
redes. En la Argentina, una experiencia pionera, vigente hasta el dia de
hoy, es Risolidaria (www.risolidaria.org.ar), un portal internacional de
informacién y recursos para promover las acciones solidarias.

Agencias de noticias especializadas

Los casos presentados hasta aqui, pretenden ser sélo un aporte para com-
prender cémo, lentamente pero sin pausa, las ONG que actuan en la
Argentina, sus actividades, las tematicas sociales y la cultura de la solida-
ridad fueron ingresando a la agenda periodistica de los diferentes
medios de comunicacién. En este sentido, es importante recordar que un
fendmeno que se dio mas recientemente pero con un poder de penetra-
cién enorme y gran potencial de crecimiento, fue el surgimiento de
agencias de noticias especializadas en el tercer sector y las organizacio-
nes de la sociedad civil.

Su importancia radica en que son proveedores netos de informacion espe-
cializada destinada a medios de comunicacién y que, seguramente, contri



buyen a lograr una mas adecuada penetracion de la informacién de rele-
vancia periodistica sobre el sector.

Es, por ejemplo, el caso de AUNO / Tercer Sector, la Agencia Universitaria
de Noticias y Opinién de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora,
(nacida en alianza con el Grupo Tercer Sector) que trabaja y distribuye
contenidos especificos sobre sociedad civil. Se trata de una agencia que
depende de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de
Lomas de Zamora (UNLZ), en el conurbano bonaerense. Creada en agosto
de 1990, a lo largo de los afios se ha transformado en un importante cen-
tro de capacitacion en periodismo y en proveedor de informaciéon de
medios regionales y nacionales.

Por su parte, en el afno 2000 la organizacién Poder Ciudadano lanzé
Infocivica, una agencia de noticias civicas -como se autodefinen-, cuyo
objetivo es “facilitar la llegada directa de la informacion que generan
las organizaciones no gubernamentales a los medios de comunicacién”.
Infocivica tiene como insumos la informacién generada por las ONG de
todo el pais y por el plantel de periodistas de la agencia, que es proce-
sada con criterio periodistico y distribuida a medios masivos de comuni-
cacion, nacionales y regionales. El material se difunde a través del sitio
www.infocivica.org.ar.

En cuanto a lo referente a las agencias de noticias especializadas con
cobertura regional, SOS Pais, Prensa Solidaria surgié a mediados de 2001
en la provincia de Cérdoba, impulsada por el afan de poner en conoci-
miento de la poblacién las actividades desarrolladas por una multitud de
actores sociales y con el fin de potenciar al sector a través de la asistencia
profesional en la definicién de estrategias de comunicacién institucional.

SOS Pais se presenta como una Agencia Integral de Comunicacién, con-
formada por un equipo de periodistas y profesionales especializado en
medios masivos y en el sector social. Ademas, dicta cursos y talleres de
capacitaciéon sobre comunicaciéon institucional a organizaciones del
tercer sector.
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Por su parte, Utopia surgi6 en la ciudad de Mendoza en el afio 2002 como
una agencia publicitaria pero con caracter social y solidario. En su confor-
macioén se encuentran disefadores, periodistas, especialistas en multime-
dia'y en marketing, que en lugar de trabajar para vender un producto ayu-
dan a las ONG a mostrar su trabajo a través de los medios de comunicacién,
con una apoyatura puntual para estrechar los vinculos con el periodismo.

Algunos de los proyectos que impulsan son la creaciéon de secciones espe-
ciales en los medios para presentar el trabajo solidario y el armado de una
red de radios preocupadas por la tematica social. La organizacién también
edita la revista Acento.

Inforum Patagonia, por su parte, se autodefine como un sistema de comu-
nicacion para intervenir en el fortalecimiento de la sociedad civil en la
Patagonia. La idea es poner en un lugar destacado al sector social como
actor principal de la comunidad, en articulacion con el sector publico
(Estado) y el privado (mercado). La entidad trabaja con el objetivo de brin-
dar herramientas a una red de referentes de organizaciones sociales de la
region sur de la Argentina y Chile (Articulacion Patagdnica), focalizando
en estrategias conjuntas.

En la ciudad de Rosario se desarrolla el portal www.enredando.org.ar,
un proyecto de la Asociacién Civil Nodo Tau, fundada en 1995 por un
grupo de profesionales de la informéatica y de la comunicacién vinculados
a experiencias de militancia social y pastoral. En la produccién del mate-
rial informativo intervienen personas pertenecientes a distintas organi-
zaciones comunitarias, comprometidas en las tematicas de género, eco-
nomia solidaria, redes, movimientos globales, ecumenismo, ambiente y
trabajo, entre otras.

Si bien el portal privilegia la informacion local, tiene enlaces, documentos
y noticias de otras fuentes, que contribuyen a afianzar, mejorar y facilitar
el trabajo de las organizaciones locales.



La necesidad de un nexo

Los casos presentados en este capitulo y la experiencia que todos los dias
pueden recoger los lectores de diarios y revistas, televidentes y radioescu-
chas, son un claro ejemplo de como en los Ultimos afios la tematica social,
ante la evidencia de la realidad, fue ganando espacios en la agenda de los
medios en la Argentina. Esto supone, sin dudas, un cambio de tendencia
importante en el modo de abordar la problemética social, pero a la vez,
refleja sélo la punta del iceberg de un fenémeno mucho mas rico, vasto y
abarcador que tiene lugar en nuestro pais todos los dias.

Es un dato de la realidad que el periodismo ha incorporado la actividad
de las organizaciones de la sociedad civil en sus ediciones y emisiones
cotidianas, pero hay que destacar que en general lo ha hecho de un
modo casi testimonial, secundario, y sin darle presencia frecuente en las
secciones centrales de los diferentes medios de comunicacién o progra-
mas de radioy TV.

En la Argentina, la agenda informativa estd dominada principalmente por
noticias de politica, de economia y por informacién de caracter internacio-
nal (noticias duras o calientes?), y en menor medida por noticias del ambi-
to deportivo, basicamente de futbol y también del espectaculo (noticias
frias). Los temas de sociedad, ciudadania, pobreza, organizaciones sociales,
medio ambiente e incluso la ciencia y la tecnologia rara vez abren un noti-
ciero televisivo o un bloque informativo en radio.

Para los medios, la légica que guia este accionar es el propio concepto de
“noticia”, segun el cual es relevante todo hecho nuevo (actual) o novedo-
so (actualizado) que tiene interés para una gran cantidad de gente o que
puede ser utilizado por la ciudadania para la toma de decisiones.

Algunos autores afiaden, por su parte, que ademas de estas caracteristicas
generales, para ser valoradas por los medios y en consecuencia incorpora-
das en la agenda periodistica, las noticias deben contemplar al menos
alguno de los siguientes aspectos: actualidad, proximidad, consecuencias,
relevancia personal, suspenso, rareza, conflicto, sexo, emocién.

2- SegUin algunos especialistas, las noticias duras son las mas valoradas por los radioescuchas y televidentes para la toma de
decisiones, mientras que las noticias frias cumplirian una funcion recreativa o de entretenimiento, asociada a la informa-
cion que brindan



Desde esta 6ptica, y dado el escaso
tiempo de emisién y reducido
espacio de que disponen los
medios graficos, es entendible que

que tiene interés para una gran cantidad ¢stos realicen una seleccién de
de gente o que puede ser utilizado por Ia noticias y un recorte de la realidad

ciudadania para Ia toma de decisiones”. que en la practica se traduce en lo
que los especialistas denominan

agenda setting. Esto es, la puesta
en pantalla o en las paginas de los medios escritos de lo que estiman que
es mas relevante y que seradn temas de informacién, analisis y debate de la
sociedad en su conjunto en las préximas horas o dias.

“La logica que guia a los medios es el
concepto de noticia, es decir, todo hecho
nuevo (actual) o novedoso (actualizado)

Obviamente, esto no quiere decir que lo que no entre en la agenda setting
no exista o no revista importancia para la gente, pero si es claro que en
una primera seleccion ciertos temas quedan descartados o relegados en la
consideracion de los medios.

El investigador espafiol Manuel Lopez sefiala en su libro Cémo se fabri-
can las noticias3 que “la produccién periodistica se centra en el proce-
so de inclusién y exclusion de hechos noticiables y entre los incluidos
se procede a su jerarquizacion”. Para entrar en el recorte, la seleccion
y la construccion de la realidad que hacen los medios, entonces, es
necesario “calificar” segun los criterios de noticiabilidad descriptos
mas arriba.

Hay que tener en cuenta, volviendo a nuestro tema, que la sociedad civil
también tiene aportes decisivos para hacer en la construcciéon de la
agenda periodistica y es una gran generadora de informacién. La reali-
dad del pais cambio radicalmente en los Ultimos afios y si bien el perio-
dismo hizo algunos ajustes a su mirada tradicional, con la incorporacién
de secciones y suplementos sobre tematica social y el lanzamiento de
medios especializados, no obstante, aun falta dar un paso mas hacia la
plena participacién de las organizaciones sociales y su actividad en la
realidad vista desde los medios.

3 “Cémo se fabrican las noticias. Fuentes, seleccion y planificacion”. Lopez, Manuel. Ediciones Paidés Ibérica. Papeles de
Comunicacion 9. Barcelona, 1995



La propuesta de Periodismo Social que se presenta en este libro, es
que las organizaciones sociales deberan ser tomadas en cuenta
como fuentes informativas en todas las secciones de los medios de
comunicacion porque no existe tema que no involucre a la socie-
dad civil. Asi como los medios presentan un recorte de lo que ocurre en
el dia a dia, es valido y hasta necesario que la sociedad civil, que tiene una
existencia real y una actividad constatable, forme parte activa de la cons-
trucciéon de la agenda informativa que aquellos generan.

Pero esto, que parece una verdad indiscutible, ciertamente, no tiene su
correlato en la realidad. Hay una gran asimetria entre la actualidad de las
organizaciones sin fines de lucro e incluso la percepcién social sobre su
desempeio, y la presencia real en los medios de comunicacién. Esto
deben entenderlo tanto los periodistas como quienes trabajan en las
organizaciones comunitarias, por lo que se requiere un esfuerzo de com-
prension mutua entre ONG y medios de comunicacién, que permita
potenciar la interaccion.

Desde el punto de vista practico, aun falta un trecho importante para ins-
talar los temas sociales en la agenda de los medios de comunicacion y
mucho mas para avanzar hacia un tratamiento mas ecuanime, equilibrado,
rico en opiniones y puntos de vista, un enfoque que sin dudas, terminara
enriqueciendo, consolidando y potenciando el juego democratico.

Para ello, las ONG deben aprehender la légica que guia a la actividad
periodistica, para que puedan constituirse en fuentes de consulta de los
periodistas. Pero como toda moneda tiene dos caras, también en los
medios y entre los periodistas se requiere asumir la nueva realidad, el reco-
nocimiento del rol que hoy ocupan las ONG en la Argentina, para poder
captar y reflejar en las paginas de diarios y revistas, en la grilla de teledia-
rios y programas radiales la enorme diversidad de fuentes y, a la vez, la
profunda especificidad tematica que ofrece el sector en su conjunto, ante
cada una de las problematicas que los medios se proponen abordar.
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Palabras de periodistas



Una mirada sobre el tercer sector

Antes de ingresar de lleno a aquellos aspectos que sirven para entablar,
optimizar y enriquecer las relaciones que desde las ONG se establecen con
el periodismo, es interesante hacer un breve repaso acerca del modo en
que algunos periodistas ven hoy el sector social.

“En los ultimos anos el tercer sector ha ganado protagonismo en los
medios de comunicacion, un poco por mérito propio pero también porque
las organizaciones han ganado un lugar en la consideracion publica, que
antes no tenian”, asegura el periodista Marcelo Zlotogwiazda quien,
ampliando el concepto, admite que conoce “un montdn de gente con
inquietudes sociales que antes las canalizaba via los partidos politicos y hoy
lo hace a través de las ONG”.

Por su parte, Fernando Laborda destaca que “en la actualidad hay una
mayor comprension de los periodistas acerca de las necesidades de las
organizaciones no gubernamentales y del tercer sector en general, motiva-
da por el hecho de que en los ultimos afios han florecido suplementos soli-
darios pero también las secciones diarias estan dando cada vez mayor
importancia al tema”. Consultado acerca de cémo ve la relacién entre
organizaciones y medios de comunicacion, Laborda sefiala que “el perio-
dismo es consciente de la importancia del tercer sector en la sociedad, sélo
que muchas veces estda demasiado ocupado en la actualidad candente de
todos los dias, y entonces no recorre totalmente la realidad”.

La periodista Fanny Mandelbaum rescata el valor de las organizaciones
de la sociedad civil en la Argentina y aclara que “gracias al tercer sector
mucha gente accede a la educacion, recibe remedios a los que no puede
llegar de otro modo, se han conseguido desde becas hasta viviendas para
gente que estaba en la calle. Por eso creo que el tercer sector deberia tener
un lugar en los medios”, concluye.

En su faz profesional, como receptora y consumidora de la informacion



que generan las organizaciones, Mandelbaum advierte que “todavia, quie-
nes forman parte de las organizaciones del tercer sector, sobre todo en
organizaciones pequenfas, no encuentran el camino para hacer interesante
las necesidades que tienen y que pueden difundir los medios de comunica-
cion”. En este sentido, sefiala que “hay un camino por aprender por parte
de quienes trabajan en el tercer sector, para saber cudl es la forma mdas
coherente, la forma mas periodistica de llegar a los medios”.

Desde otro punto de vista, Victor Hugo Morales observa que, “cada
una de las organizaciones sociales en forma individual no deben despertar
interés en el periodismo. Todas juntas son un impacto pero cada una de
ellas por separado atienden una cosa muy parcial. Supongo que serd eso lo
que limita la importancia que el periodismo les da”.

Ante la pregunta de por qué los medios de comunicacion no le dan ade-
cuada cobertura a los temas de la sociedad civil, el periodista Washington
Uranga hizo una primera aclaracién que vale la pena rescatar. “Tratemos
de evitar la generalizacion, porque decir en forma genérica que ‘los
medios’ hacen tal cosa o no hacen tal otra, nos lleva a errores. No son ‘los
medios’, hay determinados medios y determinados periodistas y hay otros
que si abren el espacio, tienen una agenda mas plural y dan espacio a las
organizaciones sociales”, sefiala.

Al momento de analizar qué razones movilizan la cobertura o falta de
cobertura de ciertos temas vinculados a las ONG, Uranga estima que
“desde las organizaciones no tenemos buenas estrategias, pero desde el
periodismo, también debo decir que a veces no construimos suficiente
empatia con lo que la sociedad esta buscando escuchar de nosotros”. Y
agrega: “Los medios seleccionan en funcién de una agenda periodistica y
de criterios que no necesariamente son los de las organizaciones”.

En su opinién, lo que hay que hacer desde el sector social “es trabajar
sobre la base de los intereses de los periodistas, interesarlos pero discutien-
do los temas con buenas perspectivas profesionales, con buena técnica,
sabiendo, ademads, que este periodista o esta periodista se interesan por
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determinados temas y otros no, entonces, hay que ir eligiendo en esa linea.
No todos y todas pensamos de la misma manera o nos preocupamos por
las mismas cosas. De esto se trata cuando decimos que hay que buscar
estrategias desde las organizaciones para interesar a los periodistas”.

“El florecimiento de las ONG y de las iniciativas populares es lo
unico que nos va a salvar y que va a salvar al propio periodismo”,
se entusiasma el comunicador Alfredo Leuco, un convencido de la impor-
tancia del tercer sector y del valor que le aportan a la profesién. En su opi-
nion, las organizaciones sociales acttian, incluso, como una suerte de codi-
go de ética en el periodismo. Leuco afirma que “las organizaciones socia-
les son absolutamente necesarias para poder tener puntos de referencia en
los cuales, los que no apuesten a la verdad queden cada vez mds en evi-
dencia y que los que oculten temas, tengan mayores dificultades para
hacerlo”.

Por su parte, el periodista Nelson Castro asegura que “las ONG constitu-
yen un semillero dirigencial del que la Argentina se va a nutrir en el futu-
ro, por lo tanto la posibilidad de las ONG de generar una cultura dirigen-
cial nueva es muy importante, si es que trabajan con estos parametros.”



La mirada de las ONG



La otra campana (Lo que dicen las ONG)

Como se ha planteado hasta aqui, claramente, la relacion entre las
organizaciones sociales y los medios de comunicacién estd atravesada
por situaciones muy distintas que es necesario considerar en el momen-
to de intentar explicar el porqué de la limitada presencia de las ONG y
sus acciones y programas en la agenda informativa que delimita el
periodismo argentino.

Es una realidad que las organizaciones de la sociedad civil dedican todas
sus energias y sus recursos humanos y materiales a los programas que
hacen a su misién y dan sentido a su existencia como organizacién social.
Por otra parte, si bien la gran mayoria de ellas reconoce la importancia que
tiene la prensa en general en la difusién de las actividades del sector, sin
embargo, una gran cantidad de organizaciones no acierta a impulsar estra-
tegias de comunicacion eficaces para el logro de sus objetivos.

En términos generales hay consenso entre las entidades sin fines de lucro
sobre la importancia de comunicar a la ciudadania a través de los medios,
ya que la aparicion en ellos es un recurso que permite acercar voluntarios,
colaboradores, potenciales donantes, profesionales, y en suma darle mayor
visibilidad publica a la organizacion.

¢Qué dicen las encuestas?

Como ya se ha mencionado al comienzo de este trabajo, a lo largo de tres
anos, Periodismo Social ofrecid, en alianza con la Fundacion Telefénica,
numerosos talleres de capacitacion por los que pasaron mas de 800 repre-
sentantes de ONG de todo el pais.

En encuestas distribuidas durante estas actividades, se recogieron valiosos
testimonios que pueden ayudar a explicar las visiones predominantes que
los propios miembros de organizaciones sociales tienen sobre el periodis-
mo y sobre su relacion con ellos.



En primer lugar, si bien no hay una vision uniforme sobre el desempeio de
la prensa, en términos generales, se considera que, como en toda ocupa-
cién hay buenos y malos profesionales, pero que “en su mayoria actian
con seriedad, profesionalismo e idoneidad”. Sin embargo, es notable que
también hay amplios sectores entre las organizaciones de la sociedad civil
que piensan que "los periodistas son parciales”. En los extremos se ubican
quienes tienen un “profundo respeto por la prensa” y aquellos que “no le
creen en absoluto”.

Un dato interesante es que muchas veces se cree, quizas con justicia, que
“los periodistas saben poco de todo y mucho de nada”, o como se dice en
las redacciones que “los periodistas son sabios frente a la ignorancia e
ignorantes ante la sabiduria”. Nada es mas cierto. La propia realidad y la
dindmica del trabajo periodistico obligan a los profesionales de los
medios a tener un conocimiento al menos superficial de la mayoria de
hechos de actualidad, con escasas posibilidades —basicamente por restric-
ciones de tiempo y recursos- para profundizar. En este sentido, pareciera
que la propia sociedad comprende claramente esta particularidad de la
profesién periodistica.

En cuanto a la agenda informativa, hay una tendencia a pensar en que “los
medios venden informacion que el publico demanda o puede comprar”.
En este sentido, como dicen las encuestas, es notable que en el propio sec-
tor social parece haber un fuerte preconcepto orientado a creer que los
temas sociales “no son interesantes para la mayoria de la gente”.

Muchas organizaciones sociales, por otro lado, estan inclinadas a pensar al
propio sector como “los que se ocupan de las cosas importantes” -cierta-
mente en una infinidad de casos es asi- y a los medios como volcados a lo
impactante, farandulesco, liviano, o por el contrario, inclinados a lo trucu-
lento y con acento en la violencia y la sangre.

Otro tema recurrente en las encuestas es la opinion segun la cual “las enti-
dades de la sociedad civil, en general, persiguen el bienestar comun invir-
tiendo muchisimo tiempo, trabajo y recursos humanos, mientras que el
periodismo no siempre las toma como fuentes de informacién validas”. Sin
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embargo, es claro que en la gran mayoria de los casos se considera a la
prensay a los medios de comunicacién como “fundamentales a la hora de
instalar un tema en la agenda de la sociedad” y que son “claves como
herramienta de difusion para determinar qué pasa”.

En cuanto al modo de difundir la informacién, una critica frecuente es que
los periodistas “gastan demasiado tiempo y espacio en trasmitir malas
noticias y muy poco en difundir informacién productiva”. Es obvio que
estas opiniones, respetables desde ya, traslucen un fuerte juicio de valor
sobre el contenido de las noticias. Siempre se podra coincidir o disentir
acerca de la conveniencia de presentar determinado tema o respecto de su
tratamiento, pero es dificil explicar qué es una mala noticia. ¢Se trata de
una noticia falaz, poco relevante, nada interesante, para quién? ;O es que
un suceso policial o un acontecimiento del mundo del espectaculo deberia
ser de por si descartable para los medios? En todo caso, aqui sélo se pre-
sentan algunos apuntes para el debate.

Carrera de obstaculos

La mayoria de las organizaciones sin fines de lucro que actda en el pais, aun las
mas pequefas, en alguna oportunidad se planted la necesidad de contactarse
con medios de comunicacién para dar difusiéon a algunas de sus actividades o
para trasmitir y acercar al gran publico algin aspecto de su vida institucional.

Es claro que si no hay una relacién mas o menos aceitada con los medios y
con los periodistas, ni una estrategia integral de comunicacién en la orga-
nizacién, las mas de las veces, la frustracion terminard por ocupar, mas
temprano que tarde, el lugar que antes habia tenido la esperanza de ser
escuchado, al menos una vez, por los medios. Y no estamos hablando aqui
sélo de los medios de comunicacién de alcance nacional. A veces las rela-
ciones o contactos se establecen con medios locales, regionales, con pre-
sencia en el ambito de accién de la entidad, y con resultados similares.

En principio, es importante resefiar algunos de los principales obstaculos que
encuentran las organizaciones sociales en su vinculacién con los profesionales
de la comunicacion.



La primera distincion que es preciso hacer es que hay obstaculos o dificul-
tades que las entidades no lucrativas atribuyen a la légica y dinamica de
los medios y otros que se suponen originados en falencias de la entidad o
a la deficiente organizacién interna. Este sequndo aspecto resulta muy
interesante porque la autocritica y el autoexamen pueden generar, asimis-
mo, un cambio de actitud y también organizativo que permita mejorar
este aspecto clave de la gestién institucional.

Entre los primeros, se destaca la queja segun la cual “a los medios no les
interesan o les resultan poco atractivas/ relevantes determinadas temati-
cas”. Es el caso de areas como nifiez, discapacidad, tercera edad y de algu-
nas enfermedades o trastornos (cancer, bulimia, anorexia, autismo, fobias,
etcétera). También argumentan en este sentido entidades dedicadas a
temas de medio ambiente, volcadas a la educacién, la preservacién del
patrimonio cultural del pais o a los estudios histéricos.

En muchos casos, se asegura incluso que no hay demasiados espacios en
los medios de comunicacién dedicados o reservados a las ONG. Esta regla
sélo se rompe - siempre segun la visién predominante en algunas organi-
zaciones- en los medios especializados, en los que, obviamente, estas
tematicas tienen un lugar mas destacado.

Las frustraciones de las organizaciones sociales no acaban cuando los
medios finalmente acceden a realizar alguna entrevista o se interesan en
algunas de sus actividades. Es habitual escuchar frases del tipo “les dimos
una entrevista de una hora y media y s6lo sacaron cinco renglones”, o “les
dijimos todas las cosas que hacemos y sélo pusieron lo menos importante”,
o el inefable “lo sacaron de contexto”.

Es importante aclarar aqui que todos estos cuestionamientos en el fondo
se refieren a una de las funciones clave de la actividad periodistica, que es
analizar y sopesar toda la informacion a la que se accede y editar el mate-
rial definitivo (nota impresa, radial o televisiva) segun los criterios de rele-
vancia determinados por el periodista y el medio para el que trabaja. No
es que esté fuera de lugar la queja de las organizaciones que creen haber
sido objeto de un manejo espurio por parte del periodista. Simplemente,
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se trata de dejar sentado que la seleccién y edicién del material es una
acciéon orientada por el saber profesional y es un derecho de los periodis-
tas focalizar en la parte de la informacién que creen mas relevante y mas
interesante para su publico.

¢A alguien se le ocurriria cuestionar al médico que ante una consulta por
una supuesta gripe manda al paciente a hacerse un chequeo general?
Probablemente, para el médico ésta sea la mejor manera de determinar el
origen de la afeccién. Trazando una burda analogia, para el periodista,
enterarse de “todo” lo que hace la institucién puede ser la mejor forma de
llegar a lo mas interesante para sus lectores, televidentes o radioescuchas.

OBSTACULOS EN LA
COMUNICACION, ATRIBUIDOS A LOS MEDIOS

® Falta de interés en ciertas tematicas.

* No hay demasiados espacios en los medios de comunicacion
dedicados o reservados para las ONG.

¢ Los medios audiovisuales no dedican mucho tiempo a la activi-
dad de las ONG.

e Selectividad de la informacion suministrada y “arbitrariedad”
en su presentacion.

® Reduccidn y fragmentacion de contenidos.

Paralelamente, algunas organizaciones detectan ciertas fallas en la mane-
ra de relacionarse con los medios, originados en problemas de organiza-
cién interna, falta de recursos humanos y materiales, falta de estrategia de
comunicacion, o planteo equivocado en el abordaje de la cuestion.




Estos son algunos de los aspectos mas frecuentemente mencionados:

1. Quienes “hablan” con los medios son las autoridades, aunque esto, en

3

ocasiones no sea lo mas conveniente. Este punto se desarrollard mas
adelante, pero por el momento se puede afirmar que muchas veces un
buen vocero, aunque no sea una autoridad de la organizacién, resulta
mas efectivo y hasta amigable para los medios que, por ejemplo, su pre-
sidente o presidenta.

Escasez de recursos humanos preparados en materia comunicacional.
Tampoco se cuenta, en muchos casos, con suficientes recursos econémi-
cos para encarar acciones de comunicacion importantes. En estos casos,
aungue un presupuesto adecuado obviamente ayuda, es bueno aclarar
que éste no es determinante al momento de evaluar la gestién de
comunicacion de un organismo. También la falta de tiempo que puede
dedicarse al area de comunicaciéon, en especial en organizaciones
pequefias y en las que trabajan voluntarios, es vista como una limitan-
te, en este sentido.

Asi mismo advierte como un obstaculo la falta de contactos personales
en los medios. Este punto tiene dos aspectos que merecen analizarse. En
primer lugar, un contacto o un amigo puede hacer algun favor una vez,
0 quiza dos. Pero ninguna estrategia de largo plazo puede basarse en
los “amigos”. Ademas, estos contactos, deben ser fruto de un trabajo de
relacion, metédico y consistente, con los medios, con lo cual la queja por
la falta de amigos deberia transformarse en una verdadera autocritica
sobre la inexistencia de una estrategia para lograr canales de salida para
la informacién propia en los medios.

La comunicacién interna y una estrategia integral de comunicacion, resu-
men dos aspectos considerados como esenciales por varias organizaciones
en su relacién con los medios. Son dos aspectos que no siempre se ven como
prioritarios pero que tienen un impacto tremendo en la percepcién de la
entidad por parte de la ciudadania y, obviamente, los medios no son ajenos
a esta vision. Junto a estos aspectos estratégicos se ha mencionado también
el exceso de voluntarismo en la gestién de comunicacion.
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5. Una opinién particularmente interesante, recabada en forma anénima
entre los miembros de ONG sobre comunicaciéon para organizaciones
sociales, dice lo siguiente: “Los principales obstaculos (en la relaciéon con
la prensa) estan vinculados a la agenda de los medios, que no siempre
coincide con la agenda de la organizacién. Ademas, los tiempos de los
medios suelen ser mas estrictos que los de las investigaciones o proyec-
tos que impulsa la sociedad civil”.

La relevancia de este testimonio radica en haber advertido que para modificar
el statu quo que rige la relacién medios-ONG no basta con ver la paja en el ojo
ajeno, ni siquiera la viga en el propio. Es preciso encontrar una suerte de
interfase en la que los periodistas comprendan el valor informativo de
lo que genera el sector social, y desde las ONG intentar comprender la
légica de trabajo que guia a los medios, con el fin de producir, desde
las organizaciones sociales, informacion que pueda ser recibida en
tiempo y forma por los periodistas y asi incorporarla en la agenda.

OBSTACULOS EN LA COMUNICACION
ORIGINADOS EN LA PROPIA ORGANIZACION

e Falta de un vocero, suficientemente informado y capacitado,
para relacionarse con los medios.

e Escasez de recursos humanos y materiales para impulsar accio-
nes de comunicacion con impacto efectivo.

* Falta de tiempo para dedicarse al trabajo de comunicacion
(especialmente los voluntarios).

e Deficiente comunicacion interna y falta de una estrategia inte-
gral de comunicacion.

* Mailing de prensa reducido y desactualizado.

e Exceso de voluntarismo en la gestion de comunicacion.




Un mundo por descubrir

Hasta aqui se han resefiado algunos de los principales obstaculos que encuen-
tran las organizaciones de la sociedad civil en sus vinculaciones con los medios
de comunicacién. También se presentaron las razones que surgen del autoa-
nalisis que hacen las propias entidades, respecto de la manera en que organi-
zan su trabajo de prensa y su comunicacion interna y externa. A continuacién
se detallan cudles son, a juicio de muchas de las entidades del sector sin fines
de lucro, los principales beneficios que puede traer a la organizacion la difu-
sion de informacion propia a través de los medios de comunicacién masivos.

Huelga decir que el mayor rédito que puede reportar a las organizaciones la
presencia en los medios es la difusion de la tematica que abordan, asi como
su accionar y la propia existencia de la ONG. Este mayor conocimiento por
parte de la ciudadania es un vehiculo valido para acercar mas personas al tra-
bajo de la entidad, mayores apoyos econémicos, una multiplicacion del men-
saje que se desea transmitir y, en suma, un aporte a la sustentabilidad de la
organizacién en el tiempo. Hay que destacar, por otra parte, que, a diferen-
cia de la publicidad, la inclusion de informacion periodistica propia en los
medios no se paga, con lo que se genera un ahorro para la entidad.

Al respecto, también se rescata la instalacion en la agenda publica de las
tematicas especificas que abordan y desarrollan las diversas organizaciones
sociales. Aqui, el beneficio es que la entidad puede ser considerada por los
medios y en particular por los periodistas como referentes de consulta de
una tematica puntual, y en tal sentido, constituirse en fuente de informa-
cién habitual para los medios.

La presencia en la prensa, la radio y la television también es valorada como
un canal para legitimar a la propia entidad. Al ser tomada como fuente de
informacién, una organizacion sin fines de lucro suma a la propia credibili-
dad, ganada con afios de trabajo, la credibilidad y reconocimiento social del
medio en el que aparece. Esto, claramente redunda en un mejoramiento de
la imagen institucional. Hay que puntualizar, sin embargo, que no todos los
medios tienen la misma credibilidad por parte de la ciudadania, asi que sera
motivo de analisis de la organizacion evaluar dénde se quiere aparecer.
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En este sentido, en el sector social hay quienes piensan también que mas
conveniente que la presencia en medios masivos es la inclusién en las sec-
ciones informativas de medios especializados en la tematica que aborda la
entidad. Esto daria la posibilidad de una mayor profundizacién en el tra-
bajo de la ONG, dejando de lado la busqueda del impacto, si se quiere,
habitual en los medios masivos, mas generalistas por definicién. Mas alla
de las preferencias o la estrategia de comunicaciéon de cada organizacion,
hay un cierto consenso en las instituciones sociales sobre el hecho de que
“estar en los medios, en alguna medida, es existir”.

PRINCIPALES BENEFICIOS
DE LA PRESENCIA EN MEDIOS DE COMUNICACION

e Difusion, mayor conocimiento publico, acercamiento de recur-
sos humanos y econémicos. Llegada a un publico al que hasta
el momento no se llega.

® Multiplicacion del mensaje.

e Sustentabilidad del trabajo de la ONG en el tiempo.

* Ahorro de recursos econémicos. La emision o publicacion de
informacidn no se paga como si se hace por los anuncios publi-
citarios.

e Convertirse en referentes del drea tematica en que se trabaja y

ser considerados por los periodistas como fuentes de informa-

cion y consulta.

® Reconocimiento publico y credibilidad asociada a la propia cre-
dibilidad del medio que actua como canal de difusion.

* Mejoramiento de la imagen institucional.

¢ Tratamiento mas desarrollado de la informacion propia cuando
se difunde a través de medios especializados.

e Estar en los medios, de algun modo es “existir”.




LLa comunicacion como
recurso estratégico
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La relacién con los medios

Hasta aqui hemos dado por sentado que la comunicaciéon es una herra-
mienta esencial para las organizaciones de la sociedad civil y la implemen-
tacion y gestion de sus diversos programas. Es preciso, sin embargo, anali-
zar como se da en la practica la relacion de las organizaciones sociales con
los medios de comunicacion y con los periodistas, con el fin de que todas las
entidades sin fines de lucro, aquellas de gran envergadura, con amplia
cobertura e impacto, pero también las mas pequefias, las organizaciones de
base y las instituciones que tienen mayores necesidades en términos de
recursos humanos, financieros y materiales, comprendan con total claridad
la relevancia que tiene la comunicacién como recurso estratégico del sector.

Muchas instituciones, no bien se constituyen y se formalizan como tales, se dan
una organizacion interna, eligen sus autoridades y se abocan al disefio de pro-
gramas orientados a trabajar sobre algunos de los puntos destacados de su
mision. Plantean objetivos especificos para sus acciones, buscan financiamiento
-si el caso lo requiere- y tratan de llegar al publico objetivo, pero por lo gene-
ral, no se plantean el hecho de que la comunicacion es un aspecto inherente a
dicho programa, y en ocasiones, hasta un componente central del mismo.

Entonces, el primer punto a considerar por todas las entidades sin fines de
lucro es que la comunicacion es parte constitutiva de la organizacién en su
conjunto. De lo contrario, ;como hace una ONG para decirle a la sociedad
que existe, que desarrolla lineas de accién en determinados campos o que
ha puesto en marcha tal o cual programa? ; Cdmo convoca a sumarse a sus
filas a voluntarios o a acercarse a potenciales donantes? ;Como se inserta
en la vida comunitaria? Es impensa-
ble una organizacién social que no
tenga algun tipo de comunicacion,
buena o mala, eficaz, directa y
clara o confusa y de alcance limita-
do. Siempre hay comunicacion, sea
como sea y ése es el espejo en el
que se exhibe de cara a la sociedad.

“El primer punto a considerar por
todas las entidades sin fines de

lucro es que la comunicacion es
parte constitutiva de la organizacion
en su conjunto”.
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Por eso, es necesario comprender que las organizaciones de la sociedad civil
comunican todo el tiempo, aunque no se lo propongan. Incluso la falta de
comunicacion real y efectiva, a través de los medios de comunicacién o de
canales propios, también es un modo de comunicacién, por cierto, en este
caso, un signo que denota un trabajo, en algun punto, desorganizado y frag-
mentario. La comunicacién es un reflejo de la propia modalidad de trabajo
de la organizacion, por lo tanto, si se comunica mal es probable que la socie-
dad -o al menos ciertos sectores- perciba esto como una consecuencia natu-
ral de una gestién que también tiene falencias en otros aspectos. Aunque no
sea cierto puede darse esa imagen negativa sin proponérselo.

No es novedad que una organiza-

cién bien conocida por la ciudadania “Es necesario comprender que
supone grados mayores de credibili- las organizaciones de la sociedad
dad en su accionar, probablemente civil comunican todo el tiempo,
pueda sumar mas facilmente la aunque no se lo propongan”.

adhesién de voluntarios, le resulte
mas sencillo convencer a aliados, donantes, sponsors y auspiciantes de apoyar
su labor y, con el tiempo, su proyecto de largo plazo gane en sustentabilidad.
En este punto, los medios de comunicacién cumplen un papel de primera
magnitud. Por eso, es preciso trabajar la relaciéon con los medios desde las pro-
pias ONG y no dejar la difusiéon y la comunicacion libradas al azar, al volunta-
rismo o a la predisposicién de los periodistas que, en algin momento, pudie-
ran interesarse en buscar informacién sobre alguna entidad en particular.

Como se explicé anteriormente, en alguna medida, la realidad es modelada
y recortada por los medios de comunicacién, al punto que para el gran publi-
co lo que no esta en los medios, virtualmente, “no existe”. Esto que suena
algo fatalista, sin dudas, forma parte del imaginario colectivo y, en conse-
cuencia, condiciona las acciones de la gente en referencia a lo que aparece
o deja de aparecer en los medios. Incluso, puede afirmarse que la credibili-
dad también deriva, de algun modo, de los niveles de masividad de los dife-
rentes medios de comunicacion.

A nadie se le escapa que una informacién incluida en un noticiero televisivo
nocturno, en horario central y en canal de aire, tiene un visibilidad mucho
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mayor que una noticia breve aparecida en un semanario de actualidad de
circulacion media. No se trata, por cierto, de una compulsa que favorece a los
medios audiovisuales por sobre los graficos. Con igual criterio, es mucho
mayor el impacto periodistico de una noticia incluida en un diario de circula-
cion masiva que la difusion que alcanza la misma noticia emitida en un flash
informativo en una radio AM. Lo importante es que, con las particularidades
de cada caso, la realidad “se construye en los medios de comunicacién” y con
esa realidad y bajo esa premisa deben trabajar las organizaciones de la socie-
dad civil si quieren presencia mediatica.

Desde el punto de vista de la credibilidad, aquello que se vio en television, se
dijo por radio o se publicé en la prensa es considerado por una gran mayoria
como “verdad” o como “dato cierto”. Ademas, en ocasiones el propio perio-
dista que esta detras de la noticia o es vehiculo de ella le da un plus de credi-
bilidad a esa informacion. En este punto, es preciso volver sobre el tema pre-
sentado previamente respecto del concepto de agenda setting y la delimita-
cién y construccion de la agenda informativa de la que hablaré la poblacion
en los dias posteriores a la difusion de esas noticias.

BENEFICIOS ASOCIADOS A LA PRESENCIA DE LAS
ONG Y SUS ACCIONES EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

e Mayor visibilidad publica (“Lo que esta en los medios existe”)
e Posibilidad de sumar voluntarios, donantes, esponsors y auspiciantes.

* Mayor credibilidad y reputacion, asociadas a la propia credibili-
dad de los medios y los periodistas que abordan el tema.

* Posibilidades de trabajar en articulaciéon con otras organizacio-
nes sin fines de lucro que actuan en la misma area.

* Mejor posicionamiento frente a entidades afines que no desarro-
llan acciones de comunicacion.

® Para las organizaciones basadas en un modelo “emprendedor”,
la presencia en medios proporciona canales para promocionar y
difundir la venta de productos y la provisién de servicios.




La comunicacion como recurso estratégico

Se ha asegurado, reiteradas veces, que la comunicaciéon es un recurso
fundamental de la gestion en todo tipo de organizaciones. En este
sentido, no cabe una discriminacion entre los entes gubernamentales, las
instituciones del sector privado y las organizaciones de la sociedad civil.
Cada sector, con sus particularidades, requiere de la utilizacion de canales
de informacién para dar a conocer su misién y objetivos, los programas y
acciones en ejecucién, los servicios que se brindan a la ciudadania, en
suma, para difundir lo que se hace.

A los fines de este trabajo lo relevante es focalizar en las organizaciones
de la sociedad civil o tercer sector y sus vinculaciones con las empresas
periodisticas y los profesionales de los medios, pero vale la pena aclarar
que lo mismo es aplicable al sector privado y a la esfera gubernamental.

Ahora bien, por qué decimos que la comunicacién es un recurso estratégi-
co en las organizaciones. Sélo basta pensar codmo hacen los miembros de
una entidad cualquiera para conocer el resultado de las decisiones de la
Comision Directiva, o los avances alcanzados en la ejecucion de un deter-
minado programa. También se requiere de comunicacién para involucrar a
todos los miembros de la organizacion en una determinada accién que se
esta llevando a cabo o en las instancias de capacitacién que algunas orga-
nizaciones suelen impulsar. Estamos hablando aqui de comunicacion inter-
na. Es decir, aquellos canales utilizados para comunicar algun tipo de infor-
macion al interior de la organizacion.

Al respecto, el especialista en comunicacion institucional Rubén Sutelman
asegura: “La comunicacion hoy es considerada una herramienta valiosa de
gestion global de toda organizacion. Es capaz de dar cuenta tanto de
acciones y hechos, como de crear un sistema interactivo entre personas,
dreas y servicios, con el fin ultimo de ofrecer una identidad corporativa
uniforme, que haga percibir la imagen deseada, una imagen que sintetice
y exprese la mision de la institucion.”4

4- "Comunicacion con el Ciudadano”, Sutelman, Rubén. Programa Carta Compromiso con el Ciudadano/ Subsecretaria de la
Gestion Publica. Buenos Aires, 2004. Pag. 24
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En este sentido, Sutelman recomienda considerar la unificacion de todas
las acciones de informacién y comunicacion, integrando bajo un mismo
enfoque estratégico el manejo de los mensajes periodisticos, los anuncios
publicitarios, las relaciones publicas, las institucionales y las comunicacio-
nes internas. Mas adelante, agrega: “La importancia estratégica del drea
de comunicacion no se limita sélo a maximizar el rendimiento de los cana-
les de informacidn interno y externo —de alli que se la considere la venta-
na de la institucion- sino que su objetivo esta destinado a favorecer el invo-
lucramiento del personal, dar coherencia al plan de accion, ser un elemen-
to constitutivo de la calidad, acompanfar el cambio y mejorar la productivi-
dad y los resultados”.5

La comunicacién interna, entonces, es vital para que la informacion circu-
le con fluidez en el seno de toda la organizacién, que llegue a todos los
miembros de la misma, independientemente del puesto de trabajo que
ocupen. Obviamente, la informacion mas sensible se manejara, al menos
en una primera instancia, en los niveles directivos. No obstante, hay que
tener en cuenta que la comunicacién interna es a la organizacién lo que la
savia es para los arboles. La Unica via para que el cuerpo se desarrolle es
que ésta circule con fluidez en todo el organismo. Donde no llega la savia,
esa seccion se debilita.

Hasta aqui, una parte de la pelicula. La otra parte es la comunicacién exter-
na. Las organizaciones no sélo tienen que comunicar informacion puertas
adentro. También necesitan difundir sus objetivos, sus planes de accién, sus
actividades y programas concretos, los resultados alcanzados, en resumen,
todo lo que hace a la vida institucional con relacién a la ciudadania. Para
ello, se valen, entre otros instrumentos, de los medios de comunicacién
masivos, canales que no son propios y con los que necesitan construir rela-
ciones persistentes de mediano y largo plazo para poder interactuar, por
su intermedio, con la poblacion. Aqui radica la posibilidad de establecer
una diferencia cualitativa en términos de visibilidad publica.6

Pero hay que tener mucho cuidado. La visibilidad no es en si misma ni
buena ni mala. En todo caso, lo que es bueno o malo, o positivo-negativo

5- Sutelman, Rubén. Ob. Cit. Pag. 25.

6- Cabe aclarar, en este punto, que la prensa constituye sélo una parte de la comunicacién externa, también estan los bole-
tines graficos y electronicos, newsletters, house organ, informes de gestion, campanas de difusion, folleteria, carteleras,
avisos publicitarios, etcétera



es lo que refleja la imagen mediatizada de las organizaciones. Hace unos
anos en la television de Chile se emitié un reality show para el que se cons-
truyd una casa vidriada que dejaba ver todo lo que pasaba en el interior,
incluso las situaciones mas intimas como ir al bafio, ducharse o dormir. En
alguna medida, la presencia de las ONG en los medios representa una situa-
cién andloga. En determinado momento, los medios de comunicacién masi-
vos pueden ser muy deseables para elevar el perfil de la organizacién pero
hay que tener en cuenta que los medios se asemejan a una caja de cristal
—tanto mas traslicida cuanto mayor es la penetracién de su mensaje- que
deja ver a la sociedad todo lo que alli acontece.

No obstante, las acciones de prensa tienen una serie de ventajas
para las organizaciones que pueden resumirse del siguiente modo:”

¢ La gente tiende a creer mas en informacién generada por los medios
de comunicacion que la generada por las propias organizaciones
(publicidad).

® Su publicacion o difusién como noticia asegura una mayor penetraciéon
de la informacion.

e De la instalacion que los medios realizan sobre los diversos temas, la
opinién publica construye imagenes y percepciones.

¢ Los medios de comunicacién le permiten a las organizaciones crear opi-
niones informadas.

Hay que considerar también que enfrentar las demandas de los medios y
poder responder desde la gestién a las expectativas que pueden generarse
en la sociedad a partir de la aparicién de la organizaciéon en un medio masi-
vo requiere una planificacién minuciosa de cada accion. Los especialistas en
comunicacion institucional dicen que la comunicacion (lo que se informa) no
puede ir ni delante de la gestion (las acciones concretas), ni detras de ella.

En el primer caso, se genera una sobreexpectativa y probablemente una
excesiva demanda de respuestas a la organizacion, que no se sustenta en
la capacidad operativa real, por lo que, casi con seguridad, la entidad no
estara en condiciones de brindar las respuestas solicitadas. Pero si la

7- Sutelman, Rubén. Ob. Cit. P4g. 25

.49



50.

comunicacién va por detras, lo cierto es que en la practica se hace mas que
lo que se comunica a la ciudadania, y eso tampoco supone aprovechar con-
venientemente la capacidad de gestién. Por eso, es recomendable un equi-
librio dindmico entre comunicacién y gestién, las que deben moverse en
forma articulada y en absoluta sincronia.

La comunicacion institucional, no
es, por cierto, tarea para improvisa-
dos. Lo ideal es poder abordar
estos temas con un equipo profe-
sional que acredite experiencia en
el manejo comunicacional y las
relaciones con los medios y los
periodistas. Pero esto no significa
que las organizaciones que no
cuentan con un Departamento de
Comunicacién o no tengan recursos econémicos para contratar personal
especializado deban resignarse a no tener relaciones con el periodismo.

“La comunicacion (lo que se informa)
no puede ir ni delante de la gestion (las
acciones concretas), ni detrds de ella. Es

recomendable un equilibrio dinamico
entre comunicacion y gestion, las que
deben moverse en forma articulada y en
absoluta sincronia”.

Aprender al menos los rudimentos de la comunicacién institucional no es
una tarea titanica ni mucho menos. Un buen comienzo es intentar compren-
der la l6gica que rige a los medios de comunicacién, a la actividad periodis-
tica y al entorno en el que se mueven a diario los periodistas, y no limitarse
a ver solo el costado menos favorable de la relacion entre las ONG y la pren-
sa. Desde el punto de vista de las organizaciones sociales, es importante, aun
para las mas pequefias, conocer sus fortalezas y sacar el mayor provecho de
ellas, asi como ser conscientes de las debilidades y procurar superarlas.

La comunicacién institucional no es una cuestion para preocuparse sino
mas bien para ocuparse, porque es la Unica manera de ser claros en la
definicion de la estrategia de difusién frente a la sociedad, para poder ser
eficaces en la accién. Una mala gestién de comunicacion derivara en la
pérdida de innumerables oportunidades de generaciéon de vinculos, con-
tactos, quiza también apoyos financieros o a nivel de recursos humanos.
Una comunicacion improvisada y poco profesional es el peor de los cami-
nos para que una organizacion sin fines de lucro se dé a conocer.




Por supuesto, tampoco se trata de

jugar a ser periodistas sin saber de “Una comunicacion improvisada y
qué se trata. Quienes trabajan en poco profesional es el peor de los
las organizaciones de la sociedad caminos para que una organizacion
civil, aun sin ser profesionales de la sin fines de lucro se dé a conocer”.

comunicacién, pueden hacer una
excelente gestion en esta materia, siempre que, previamente, se haga el
esfuerzo de aprender los aspectos centrales del proceso comunicacional y
se ponga una cuota importante de creatividad.

También resulta fundamental el conocimiento que las personas que se des-
empefian en el drea de comunicaciéon de una entidad —cualquiera sea el
nombre formal que tenga en la estructura organizacional- tengan de las
propias potencialidades, con el fin de “explotar” comunicacionalmente los
temas que se detectan como noticiables. Ni siquiera la mejor consultora de
comunicacion puede garantizar eficacia en sus acciones —-mucho menos efi-
ciencia- si no detecta el filbn comunicacional en el seno de la organizacion.
En este sentido, la clave es saber qué se tiene en la mano en térmi-
nos periodisticos, para luego elegir los mejores canales de difu-
sion, y trabajar para que la informacion de la propia entidad sea
valorada por los periodistas e incluida en la agenda informativa. En
definitiva, de eso se trata este trabajo.

El primer paso: entender la logica de los medios

Cuando se aborda el tema de la comunicacion masiva en el sector social,
uno de los hechos mas frecuentes entre las organizaciones sin fines de
lucro es suponer que porque la misién y los objetivos generales de la enti-
dad son percibidos por la sociedad como importantes, relevantes, de inte-
rés general e incluso altruistas, esto de por si deberia garantizar un espa-
cio en los medios de comunicacion. Por cierto, no es que las acciones de las
organizaciones del tercer sector no deban tener un espacio y un tiempo de
emision en los medios, mas bien todo lo contrario, pero lo que hay que
comprender es que esto no debe ser necesariamente asi.

Este supuesto muchas veces lleva a las ONG al error de creer que el modo de
dar difusion a las propias acciones es acercarse a los periodistas con cualquier
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tema o de cualquier modo y que por minima conciencia social que éste tenga,
el resultado sera la consideraciéon del suceso como un hecho noticiable. Nada
mas alejado de la realidad. Las noticias originadas en el sector social compiten
de hecho con una infinidad de otras noticias surgidas en ambitos politicos, eco-
némicos, deportivos, cientificos, del medio ambiente, y temas de la coyuntura
de la propia sociedad, que permanentemente genera hechos curiosos, policia-
les, del campo de la educacion o de la salud, por citar sélo algunos casos.

Es por eso que las organizaciones sociales se ven compelidas a entender la 16gi-
ca de funcionamiento de los medios para poder captar su interés y vencer en la
competencia con otros temas de la agenda. Como las ONG son las interesadas
en difundir sus noticias y trasmitir su mensaje institucional a través de los
medios de comunicacién, son ellas las que deben entender las reglas del traba-
jo de los periodistas y los medios, no al revés. En la actualidad, la relacién con
los medios de comunicacién es una verdadera necesidad de las organizaciones
del tercer sector y por eso “deben hacer el esfuerzo de acercarse al periodis-
mo”. Pese a que se trata de una relacién de alianza entre el sector social y los
medios, sin embargo, son las ONG las que tienen que dar el primer paso.

La voragine del trabajo cotidiano

lleva a los periodistas a no salir a bus-
“Como las ONG son las interesadas en car noticias en el sector sin fines de

difundir sus noticias y trasmitir su
mensaje institucional a través de los

lucro, ya que éstos se encuentran
presionados y condicionados por la
inmensa generacién de informacién
y la falta de tiempo para producir los
materiales. Es tanta la informacion
que les llega y tan fuerte la presencia
de noticias politicas y econdémicas en
los diferentes medios, que la socie-
dad civil, en la practica es relegada a un segundo plano. Pero aqui se da una
paradoja, porque justamente esta relativa debilidad se transforma en una for-
taleza si desde las ONG se trabaja adecuadamente. Veamos cémo es esto.

medios de comunicacion, son ellas
las que deben entender las reglas del
trabajo de los periodistas y los
medios, no al revés”.

Las ONG no sélo compiten por llegar a las paginas de los diarios o los noti-
cieros radiales o televisivos con informacion originada en otros sectores de
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la sociedad. También compiten con otras organizaciones no lucrativas que
trabajan en campos similares y que, de igual modo, pugnan por “seducir”
o interesar a los periodistas para ser tenidas en cuenta o consultadas en
calidad de fuentes informativas.

Aqui el concepto clave es la noticiabilidad. ; Qué es una noticia del sector
social para los medios? ; Es lo mismo que para las organizaciones? ; Cuando
un hecho se convierte en noticia? En el dia a dia de las organizaciones sin
fines de lucro hay un sinnimero de actividades pero no todo es noticia
para los medios masivos, ni siquiera para los medios especializados. Sélo
serd posible captar la atencién de los periodistas si la informaciéon suminis-
trada es nueva (actual) o novedosa, tiene un interés general o tiene impac-
to en un amplio sector de la poblacion.

En este sentido, un primer paso
para establecer una relacion prove- “Solo sera posible captar Ia atencion

de los periodistas si la informacion

chosa con el periodismo es que las ol
suministrada es nueva (actual) o

organizaciones tengan algo intere-
sante para ofrecer. Y ese algo no es
otra cosa que noticias. Hay infini-
dad de noticias potenciales en la
agenda cotidiana de las organiza-
ciones del tercer sector. S6lo hay que agudizar el ingenio, poner en juego la
creatividad y trabajar planificada y sistematicamente, como se vera en breve.

novedosa, tiene un interés general o
tiene impacto en un amplio sector
de la poblacion”.

Es importante discernir, no obstante, entre una noticia relevante para la
institucion y una noticia para la gente, para la poblacién en general, que
es, en definitiva, la destinataria de los mensajes que difunden los medios.
Muchas veces, se trata de intereses diferentes y por lo tanto las ONG tie-
nen que “ponerse en el lugar del otro” para evaluar si esa informacién
amerita que se publique o difunda por canales masivos.

Por ejemplo, si una organizacién esta trabajando en un proyecto, esta lle-
vando adelante gestiones para conseguir financiamiento para poder
comenzar la etapa de ejecuciéon y finalmente se recibe el respaldo del socio
financiero, ésta sin dudas, es una excelente noticia para la entidad. Pero
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ies posible imaginar un titular en un diario que diga: “Prestigiosa ONG
consigue financiamiento para un proyecto”? Ahora, si el proyecto tiene
suficiente impacto en la poblaciéon o contribuye a paliar una situacién de
marginalidad crénica en una provincia o municipio, probablemente éste
pueda ser el eje de una nota que se presente a los medios. En el cimulo de
la informacion que se entregue al periodista podra incluirse también que
el proyecto comienza porque se consiguio el financiamiento necesario.

Un buen ejercicio que pueden hacer quienes se desempeiien en las areas
de comunicacién de organizaciones de la sociedad civil es imaginarse en el
lugar del periodista que tiene que presentar un tema a su editor y espera
que éste lo apruebe sin reservas. Aqui es donde hay que apelar a la creati-
vidad y al conocimiento de lo que esta disponible como informacién. Otro
ejemplo puede servir para clarificar.

Supongamos que una entidad cumple 30 afios de actividad ininterrumpida, y
se propone desarrollar acciones de difusion en medios masivos a raiz de este
hecho. Su area de trabajo es el apoyo a bibliotecas populares en centros urba-
nos y tiene una larga lista de entidades con las que ha colaborado. Se prepa-
ra un material de difusién y se le presenta a un periodista. Cuando éste
comienza a indagar -ningun profesional de los medios se queda sélo con lo
que envia o dice la organizacion, en este caso la fuente primaria- se da cuen-
ta que la ONG funciona en la Ciudad de Buenos Aires, que en general se
mueve en el dmbito capitalino, rara vez trabajé en el conurbano o en las pro-
vincias, y obtuvo resultados mas o menos interesantes en términos de libros
donados y personas potencialmente beneficiadas. Como noticia de interés
general, bastante poco.8

“Un buen ejercicio que pueden hacer
quienes se desempenen en las dreas de

Contrastemos ahora con el caso de
otra organizacién que también tra-

comunicacion de organizaciones de la

sociedad civil es imaginarse en el lugar
del periodista que tiene que presentar
un tema a su editor y espera que éste lo
apruebe sin reservas”.

baja en el apoyo a la educacién
popular y que también cumple 30
anos ininterrumpidos de accién. La
diferencia es que esta segunda
organizacién no estd radicada en
la Ciudad de Buenos Aires sino en

8- Nota del Editor: No hay nada de malo en tener un dmbito de accion restringido a la Ciudad de Buenos Aires, pero en
la l6gica periodistica es habitual que se analice el contexto en el que se presentan las noticias. Es claro que la capital argen-
tina ofrece una serie de ventajas en términos de disponibilidad de recursos, medios de transporte, accesibilidad a nuevas
tecnologias, sistemas de financiacién, etcétera, que “facilitan” la gestion operacional de los programas sociales.



un pueblo rural del monte formosefio. En sus afios de trayectoria, ayudo
a menos gente que su par portefia, pero lo hizo en una zona critica, de
muy dificil acceso, por caminos intransitables, a caballo o inclusive a pie
-hay zonas donde es imposible llegar en automéviles convencionales y
s6lo se accede en vehiculos con traccién 4 x 4- y atiende poblacién de
frontera con enormes carencias.

Obviamente, no se trata aqui de elevar a la categoria de heroina a unay
descalificar el trabajo de la otra, y ademas, se trata sélo de ejemplos hipo-
téticos. Lo relevante en todo caso es que en términos periodisticos el pri-
mer caso tiene “poca carne”, como se dice en la jerga, mientras que el otro
ejemplo, sin dudas, es una nota de gran valor testimonial.

Cuando se trabaja en la comunicacién externa de una organizaciéon social
es preciso pensar siempre el costado relevante e interesante de la informa-
cién que pretendemos difundir. Nadie va a publicar algo sélo porque la
organizacién que origina la noticia trabaje en el sector social. No hay que
olvidar que en el pais se calcula que hay unas 105.000 organizaciones sin
fines de lucro, por lo que la oferta informativa es inmensa. En este punto
cobra fuerza la idea del trabajo comunicacional serio, planificado, organi-
zado, con metas y pautas de accién claras y concretas. Lo contrario se pare-
ce bastante a esperar que las cosas sucedan porque si.

Planificacion estratégica

Lo primero que debe reconocerse cuando se habla de planificacién de la
estrategia comunicacional es que en cualquier organizaciéon -publica,
privada o no gubernamental- la comunicacién es una actividad que
requiere ser planificada. Para ello, es necesario partir de un diagnéstico
lo mas preciso posible de la realidad de esa entidad, deben definirse obje-
tivos generales y especificos, enmarcarlos en una estrategia de comunica-
cién de mediano plazo y disefiar a partir de alli un plan de acciones.

Una estrategia eficaz de comunicacion debe partir de la propia organi-
zacion, de un autoanalisis sincero, del conocimiento de sus fortalezas y
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debilidades, para luego buscar
“En cualquier organizacion la comunicacion los vinculos con los medios de
es una actividad que debe ser planificada. comunicacién y con los periodis-
Para ello es preciso partir de un diagnostico tas. ¢Por qué debe ser asi? Es sim-
lo mas preciso posible de la realidad de esa ple. Asi como los edificios se
entidad, deben definirse objetivos generales construyen desde los cimientos y
y especificos, enmarcarlos en una estrategia no desde la terraza o el solarium,
LRSI A EIT RPN RUEZIEIE del mismo modo una organiza-
a partir de alli un plan de acciones”. cion no puede mostrarse publica-

mente si primero no se conoce
bien y no es capaz de articular un
discurso solido que dé cuenta de una accién social consistente.

En este sentido, hay que comenzar por hacer un buen diagnéstico de la
organizacién en materia de comunicacién, que no sélo incluird una mira-
da sobre el presente sino también sobre experiencias anteriores. Esto ser-
vird para evitar que se cometan los errores del pasado y para reforzar lo
que se evalia como positivo, un aspecto que puede ser apuntalado con el
relevamiento de casos de otras ONG, cuyo trabajo comunicacional se con-
sidera bueno. Como se ve, el disefio del diagnéstico tiene un componente
de autoanalisis y aprendizaje y también de replicabilidad de experiencias
exitosas, aspectos todos, sumamente relevantes.

Al respecto, es Util hacerse algunas preguntas, cuyas respuestas dibujaran
el perfil comunicacional de la entidad. A continuacion se resefian algunos
de los interrogantes que pueden servir para conocer mejor la organizaciéon
puertas adentro, aclarando sélo que no son los Unicos. Cada organizacién
puede desarrollar este aspecto como le parezca conveniente:

e ;Hay un area de prensa o comunicacién en la entidad?

¢ ;Hay un vocero que hable en nombre de la organizacién o cualquier
miembro de la entidad atiende a los periodistas si éstos llaman?
¢Habla s6lo la maxima autoridad o puede hablar otra persona en
nombre de la organizacién?




¢Cémo somos comunicando?

¢Hacemos acciones de comunicacién intermitentes y esporadicas o
permanentes?

¢Desarrollamos campafias integrales de difusion?

¢ Tenemos dinero para pauta publicitaria? ;Cuanto por ano?

¢Somos claros, precisos y concisos o mas bien ambiguos al comunicar?

¢Qué tipo de informacion solemos comunicar?

¢Es una organizacion capaz de generar noticias? ¢ Se hace con frecuencia?

¢ Tenemos sentido de la oportunidad para relacionarnos con los medios
0 aparecemos tarde o en un contexto informativo dominado por noti-
cias que no tienen nada que ver con nuestro tema?

¢Somos proactivos o reactivos?

¢A quiénes dirigimos nuestros mensajes?

¢Focalizamos en los medios en los que nos interesa aparecer o desarro-
Ilamos acciones de difusidon a granel para aparecer en algun lado?

¢Apuntamos a medios de alcance nacional o a medios locales?

i{Sabemos qué periodistas o qué medios suelen darle espacio a las
tematicas que trabajamos desde la organizacién?

Cuando pudimos establecer algin contacto en medios, ¢hicimos un
seguimiento del tema para ver si es preciso aportar mas informacién?

Ejes del mensaje

Estos son so6lo algunos aspectos a considerar, a modo de brainstorming,
destinados a trazar un perfil de la comunicacién institucional. Sabiendo
cémo es la entidad en esta materia habra que definir luego los objetivos
de la comunicacién, seleccionando los ejes del mensaje que se quiere
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dar. Estos ejes son el centro de la accion de comunicacién y es preciso
desarrollarlos en base a los objetivos definidos.

Este aspecto se recomienda que esté en sintonia con la fortaleza de la pro-
pia organizaciéon y evitando deliberadamente lo que se reconoce como
debilidad. A veces las organizaciones creen que no es relevante concentrar-
se en los puntos fuertes y en didlogo con periodistas terminan enrollados
en cuestiones para las que no encuentran respuestas o justificacion. Asi,
pese a haberse buscado difusion publica para mostrarse como una organi-
zacion solida y eficiente, quiza se termina dando una imagen poco convin-
cente y, en el fondo, contraproducente.

Una vez que se tienen los ejes del mensaje es preciso avanzar en la eleccion
de los destinatarios a los que se pretende llegar, con qué estilo, con qué
informacién, con qué formato (audiovisual, escrito, entrevista, nota infor-
mativa, testimonios de beneficiarios de las acciones, institucional, etcéte-
ra). Llegada esta instancia, ya hay que ir dando la puntada fina al plan de
accién comunicacional, la designacién de un vocero de la organizacién -no
necesariamente la presidenta o el director ejecutivo de la entidad son las
personas mas idoneas para esta tarea-, y por ultimo, hay que trabajar en la
gestion directa sobre los medios y los periodistas. Es decir, no basta con
mandar una gacetilla de prensa, es preciso hacer un seguimiento del mate-
rial, ver si el periodista tiene interés en ampliar alguna informacion o se
requiere alguna aclaracion.

Aqui se presenta una suerte de hoja de ruta del proceso de comuni-
cacion, descripto desde la comunicacion institucional:



EL PROCESO DE COMUNICAR PASO A PASO

1) Diagndstico
2) Organizacion de la tarea

3) Definicion de objetivos de la comunicacion

4) Ejes del mensaje

5) Eleccion de los publicos
6) Estilo de comunicacion
7) Eleccion de un vocero
8) Plan de accion

9) Gestidn directa sobre los medios de prensa

Fuente: Costa, Joan. “La comunicacion en accion. Informe sobre la nueva cultura de la
gestion”. Editorial Paidos, Papeles de Comunicacién N° 26. Barcelona, 1999.
Material aplicado en el Taller de ONG y Medios de Comunicacién, Periodismo Social.

Hacia el plan de accion

La planificacion vence al azar, dice un viejo proverbio. En este sentido, es
importante entender que en materia de comunicacién institucional los
resultados obtenidos nunca son fruto del azar o la improvisacién, sino mas
bien todo lo contrario. Pero el juego no acaba con la planificacion, tam-
bién es necesario pasar a la accién.

La comunicaciéon no es, como ya se dijo, un drea menor, sino un aspecto
sustantivo, estratégico, de la gestion organizacional y por lo tanto requie-
re especial atencién. El proceso de introspeccion que se planted en este
capitulo tiene como objetivo primario conocer con claridad el terreno en
el que se estéd desarrollando toda la comunicacién de la entidad pero, por
otra parte, se orienta a poder definir una estrategia de trabajo que luego
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se exprese en un plan de accién concreto. Es decir, al plano de la organiza-
cién hay que sumarle actividades especificas.

Una buena estrategia de comunica-

NN i b X e i €ion, nunca esta de mas reiterarlo,

debe partir de I realidad de la propia debe partir de la realidad de la pro-
organizacion y debe orientar las pia organizacion y debe orientar
acciones previstas en funcion de la las acciones previstas en funcion de
mision y objetivos de la entidad”, la misidn y objetivos de la entidad.
La estrategia es un modo particular
de organizar el trabajo, de tal suer-
te que todos los esfuerzos se enca-
minen al logro de las metas previstas. En el caso de la estrategia de comu-
nicacion institucional de una ONG el diagnéstico contribuye a establecer los
limites de la realidad de la organizacién y los aspectos vinculados a la accion
se deben trabajar en forma sistematica conforme a un plan de accién.

Antes de abordar los pasos concretos de la planificacion comunicacional,
se presenta aqui en forma sintética el esquema de comunicacion estraté-
gica disefado por el comunicélogo espafiol Joan Costa.’0

PLAN EsTRATEGICO DE COMUNICACION

® Quién comunica

® Qué comunica

* A quién

e Con qué propdsitos
e Como lo comunica

e Con qué inversion

e Con qué efectos

10- Costa, Joan. "La comunicacion en accion. Informe sobre la nueva cultura de la gestion”. Editorial Paidds, Papeles de
Comunicacién N° 26. Barcelona, 1999. Pdg. 49y 50.



Al momento de comenzar a volcar al papel las acciones de planificacién de
la comunicacién institucional, en primer lugar, se recomienda crear un area
de comunicacion en la entidad, si es que no existiera, y designar a una per-
sona como cabeza del area o referente del equipo de personas que traba-
jan alli. El area de comunicaciones debe estar en estrecha relaciéon con la
Comisién Directiva y las diversas subcomisiones de trabajo -al menos las
mas relevantes-, porque éste es el modo de tener conocimiento e informa-
cién actualizada de todo lo que acontece al interior de la organizaciéon. No
es un dato menor. Para las areas de comunicacion ésta es la materia prima
que servird luego para elevar a la categoria de noticias los hechos que
hacen a la cotidianeidad de la organizacion.

Un aspecto clave de la planificacion es establecer objetivos generales y metas
especificas, y definir un plazo de realizacion para cada una de ellas. Aunque
parezca una nimiedad, es el comienzo de la organizacién del trabajo. Es
fundamental saber qué se quiere comunicar y con qué objetivos. El
paso siguiente sera definir en qué medios interesa ser tenidos en cuenta, qué
contactos tejer, con qué frecuencia aparecer en esos medios, y fundamental-
mente con qué mensaje o para comunicar qué cosa puntualmente.

Es obvio que no es lo mismo la publicacién de un breve sobre un festival
benéfico organizado por una ONG que una nota de pagina completa en la
que se presenta a la organizacion como referente en el desarrollo de
determinada tematica social (minoridad, HIV, sida, discapacidad, género, u
otras). El primer caso, nace y muere alli. No genera ningun hecho periodis-
tico posterior a su publicacién. En el otro ejemplo, es muy probable que la
organizacién sea “agendada” por otros periodistas que no la conocian
hasta ese momento, con el fin de tomar contacto llegado el caso.

También es habitual lo que en periodismo se llama rebote de la informacion,
esto es, que una nota emitida en radio por ejemplo, dé lugar posteriormente a
un comentario, otra nota o una ampliacion en un medio grafico o en television.
Este hecho, absolutamente habitual, ocurre con temas que “entran en la agen-
da” y se instalan con mayor o menor perdurabilidad en los dias subsiguientes.
Para las ONG que trabajan en tematicas muy especificas y aspiran a convertirse
en referentes de su sector, es lo mejor que les puede pasar. Pero para que esto
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suceda hay que trabajar y buscar el mejor momento, el lugar y el espacio.

Estos aspectos resefiados aqui tienen que ver con la segmentacion de los
publicos a los que se pretende interpelar con el mensaje y, en funciéon de
ello, la seleccion de los medios considerados mas adecuados a tal fin. Este
momento de la planificacion comunicacional es clave para determinar el
perfil que tendra la accién y encaminar los esfuerzos para alcanzar los obje-
tivos prefijados. El criterio de segmentacion de publicos también arrojara
como resultado un orden de prioridades respecto de los canales de comuni-
cacion elegidos. Mas adelante se desarrollard un poco este punto.

Otro aspecto de la planificacion estratégica, obviamente, es qué se quiere
comunicar. Este tema es, ciertamente, critico por cuanto muchas organiza-
ciones cuando tienen la oportunidad de hablar con un periodista le cuen-
tan todo lo que hacen e incluso pretenden que el periodista lo refleje
luego en su nota. Esto, ademas de imposible, es una ingenuidad de parte
de las organizaciones de la sociedad civil.

Pocas cosas son tan limitadas como una nota periodistica. Si alguien se va
de viaje y ya tiene el auto cargado de bolsos y valijas, es probable que aun
asi se haga algun pequeno lugar para sumar la patineta de su hijo, una
mufeca mas para la nena u otro abrigo adicional para cada miembro de la
familia, por si el tiempo no acompana. El periodismo tiene otras reglas. Es
claro que no pueden entrar 7.000 caracteres en un articulo que tiene un
espacio asignado de sélo 3.500. O se corta la nota, o se saca un anuncio
publicitario, cosa que, por supuesto, jamas sucede.

¢Qué hacer entonces? Es simple. Planificar, seleccionar, priorizar. Es pre-
ciso que el drea de comunicacion defina sobre qué temas o programas
hacer girar la informacién que se brinda a los medios. Cuando se quiere
decir mucho, en verdad a los fines de la comunicacién, no se dice nada.
El mensaje se pierde en la catarata de palabras y el efecto conseguido es
contrario al buscado. Hay que conocer a los medios y periodistas que en
algun momento podemos contactar y para eso lo mejor es armar y man-
tener actualizado un directorio o mailing de prensa, en el que se inclu-
yan nombres de medios (nacionales, provinciales, locales), discriminados



por tipo de medio (radio, television, diarios, revistas, portales de Internet).

La organizacién en su conjunto deberd comprender esto porque no se
trata de elegir para dejar de lado “lo que no es importante” sino de “des-
tacar o sacar a la luz lo que se ha priorizado”. También los directivos de las
organizaciones deben entender que esto es lo mejor para la entidad y con-
fiar en su equipo de comunicacién. Lo mas recomendable, en todo caso, es
que la ultima palabra en estos temas la tenga el area de comunicaciéon en
consulta y coordinacion con las autoridades.

La planificacién estratégica también
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incluye un trabajo, si se quiere, de B ER R BT CE R AT (e )
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lInEhi R elel Sl doli Ela 14 LICNM S medios. Cuando se quiere decir mucho, en
eso lo mejor es armar y mantener verdad a los fines de la comunicacion, no se
actualizado un directorio o mailing dice nada. EI mensaje en comunicacion

de prensa, en el que se incluyan Q0 R IR TR ST (o g (1F] |
nombres de medios (nacionales, decir, desarrollar un solo concepto
provinciales, locales), discriminados accion comunicacional”,

por tipo de medio (radio, televisién,
diarios, revistas, portales de Internet). Pero no sélo eso. No basta con tener
los datos de una radio sino que también hay que precisar horarios de los pro-
gramas que puedan resultar de interés, conductor y algunos de los produc-
tores, teléfonos, e-mail y celulares, tematica que se le puede ofrecer, y en lo
posible, cudl es el mejor dia y horario para contactarlos (esto se puede acor-
dar con ellos una vez establecido un primer contacto).

En el caso de los medios graficos, hay que incluir diarios y revistas, con las sec-
ciones que pueden ser potables para nuestra organizacién, con los nombres de
los periodistas que trabajan en ellas y sus contactos (teléfono, fax, e-mail), dias
y horarios de cierre. Lo mismo debe hacerse para los portales de Internet. Es
necesario saber qué informacién privilegia cada uno y los datos de los editores.

Por otra parte, es conveniente el armado de un archivo de prensa con las
notas aparecidas sobre la organizacién, clasificado por fecha o por tema

es
por
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segun resulte mas conveniente. También es importante la produccién de un
archivo digital para las notas aparecidas en Internet o el almacenamiento en
CD-Rom, al igual que un archivo audiovisual’’ para el material televisivo.

Estas actividades pueden parecer algo detalladas para el anélisis de la ins-
tancia de planificaciéon, sin embargo, constituyen el nucleo central de la sis-
tematizacion del trabajo que se requiere para una gestion comunicacional
de calidad. El sequimiento de la informacién suministrada y la evaluacién
posterior a su publicaciéon o difusion y el conocimiento de las prioridades
tematicas de los diferentes medios son una fuente crucial para abordar el
proceso de retroalimentacién. Esto, a su vez, permitird avanzar en la repla-
nificacion de la estrategia, incorporando los ajustes necesarios.

PASOS A SEGUIR EN LA PLANIFICACION

e Crear un area de comunicacion en la entidad, si no existiera.

e Designar a una persona como cabeza del drea o referente del
equipo.

* Fijar objetivos generales y metas especificas del drea.
e Definir un plazo de realizacion para cada meta.
® Precisar en qué medios interesa aparecer y con qué frecuencia.

e Decidir qué se quiere comunicar, qué mensaje transmitir y a
qué sector de la poblacion.

® Puntualizar sobre qué temas o programas especificos hacer
girar la informacion que se brinda a los medios.

e Elaborar un directorio o mailing de prensa y mantenerlo
actualizado.

e Armar un archivo de prensa con las notas aparecidas sobre la
organizacion, un archivo digital para las notas aparecidas en
Internet y hacer un archivo audiovisual para el material televisivo.

11- Para las entrevistas en radio se pueden conseguir desgrabaciones que realizan agencias de clipping, con el fin de guardar un
material en forma impresa, o incluso hacer un andlisis del discurso. No obstante, es recomendable también archivar el mate-
rial en audio porque puede servir como informacion (insumo) sobre el desempeio del entrevistado durante el reportaje.



¢Hay noticias en las ONG?

Se ha mencionado anteriormente que una de las tareas relevantes que
deben desarrollar las dreas de comunicacion de las organizaciones de la
sociedad civil es bucear en el interior de las propias entidades para poder
descubrir la “noticiabilidad” de los hechos que forman el dia a dia de
dichas organizaciones. Es un poco como el trabajo del artista que debe
“encontrar” la escultura en el interior de la roca. Pero la pregunta que
muchos estaran haciéndose es si en verdad las ONG son capaces de gene-
rar informacién y noticias que cubran una necesidad en los medios de
comunicaciéon masiva. Y la respuesta es, si.

Sélo basta recordar que en el pais hay casi 105.000 organizaciones sin
fines de lucro, en ellas trabajan unos 3,5 millones de voluntarios y cerca
de 7,5 millones de personas realizan alguna tarea social al menos una vez
al afio, segun ellos mismos declaran (ver capitulo 2). Por otra parte, de
acuerdo a estadisticas del Instituto Nacional de Economia Social (INAES),
en el pais hay unas 15.000 cooperativas, que agrupan a mas de medio
millén de cooperativistas.’?

En resumen, puede concluirse que casi un 40 por ciento de los adultos que
vive en la Argentina tiene algun interés por las problematicas sociales, que
no siempre se ven reflejadas en los medios de comunicaciéon masivos. Este
dato muchas veces es soslayado desde las direcciones de los medios cuan-
do se segmentan los publicos y se define la linea editorial, sin embargo, la
envergadura que tiene el sector social en el pais deberia llevar a conside-
rarse de modo distinto esta realidad.

Hay noticias al interior del sector social que merecen la pena llegar a las
paginas de diarios y revistas, a portales de Internet y a la programacion
de radios y canales de television por aire y cable. Detras de esta asevera-
cion no esta la necesidad de mostrar a gente altruista, sensible, solidaria
o desprendida. El argumento mas sélido para decir que hay noticias en el
tercer sector es que mucho de lo sucede en forma cotidiana en las ONG

12 Datos correspondientes a 2003
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responde a los criterios de noticiabilidad valorados por los propios perio-
distas y medios de comunicacién.

En primer lugar, se trata de temas con impacto en la sociedad. Muchas
de las problematicas que abordan las organizaciones sin fines de lucro
afectan a amplios sectores de la ciudadania, e incluso a sectores que por
la especificidad del tema o del problema son “ignorados” tanto por el
Estado como por el mercado. En ese sentido, es innegable que hay impac-
to medidtico en esas noticias.

Por otro lado, la realidad de una inmensa mayoria de las ONG reviste carac-
ter de interés humano e interés general. Es el caso de todas las organi-
zaciones que se mueven en el campo de la salud, la educacioén, las proble-
maticas de género, minoridad, pobreza, discapacidad, ambiente humano,
habitat, ciudadania.

Otro hecho relevante es que las ONG casi siempre son propiciadoras de
enfoques novedosos sobre tematicas ya trabajadas con cierta habi-
tualidad por los profesionales de los medios. Esto ocurre a menudo con
entidades que se desempefian en la esfera de los derechos de los ciudada-
nos, la defensa de las libertades individuales o la democracia participativa,
pero también si se piensa en organizaciones cuya accion esta orientada a
la economia o a la superacion de la pobreza. Este enfoque diferenciado es,
sin dudas, de un gran valor para los periodistas.

En funcion de esta mirada particular que tienen las ONG sobre aspec-
tos puntuales de la realidad las organizaciones de la sociedad civil pue-
den constituirse en nuevas fuentes informativas, desde el momento en
que producen informacién (estadisticas, informes, relevamientos,
encuestas, analisis, campafas, etcétera.), con criterios de actualidad,
rigor cientifico, masividad o amplitud de publicos y también en ocasio-
nes con caracter novedoso.

Asimismo, la mayoria de las ONG revisten un valor estratégico como pro-
ductoras y generadoras de nuevos temas de relevancia periodistica.



Algunos de estos “nuevos” temas
ya se han instalado en la agenda de
los medios, como es el caso del
combate a la pobreza, los temas de
infancia y adolescencia, trabajo
infantil, contaminaciéon ambiental,
salud reproductiva, participaciéon
ciudadana, mujer y sexismo, u
otros. Sin embargo, una de las asig-

“En funcion de esta mirada particular que
tienen las ONG sobre aspectos puntuales de
Ia realidad éstas pueden constituirse en
nuevas fuentes informativas, desde el

momento en que producen informacion
(estadisticas, informes, relevamientos,
encuestas, analisis, campanas, etc.), con
criterios de actualidad, rigor cientifico,

masividad o amplitud de ptblicos y también
en ocasiones con caracter novedoso”,

naturas pendientes en la relacion
entre periodistas y ONG es que
estas Ultimas sean consideradas
como fuentes de informaciéon en el mismo rango que las fuentes prove-
nientes del campo politico, econémico o empresarial. En algunos aborda-
jes esto ya sucede pero es deseable que se amplie, en este sentido, la con-
vocatoria por parte de los profesionales de los medios.

Especificamente sobre el potencial noticioso de las organizaciones del tercer
sector, Alicia Cytrynblum, en su libro Periodismo Social, una nueva disciplina,
resefia algunas tematicas que pueden ser tomadas y desarrolladas por los perio-
distas. Coloca a las ONG y al sector en su conjunto como sujeto de las noticias,
algo que no se hace con frecuencia, salvo en suplementos especiales o seccio-
nes particulares sobre el tema. A modo de ejemplo, pueden mencionarse:

e ;Pueden las organizaciones sociales disefar politicas publicas?
e ;Pueden éstas ayudar a controlar la corrupcion?

e ;Las ONG son eficientes en la tarea social? ;Son tan transparentes como
dicen? ;Lo demuestran?

¢ Nuevos temas: liderazgo, ecologia, ecoeficiencia, desarrollo sustentable.
e Ranking de empresas que mas donan.

e Quién dona mas ¢los “ricos” o los “pobres”?

e ;Cudnto dinero mueven las organizaciones sociales?

e Historias de vida.
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* Famosos que realizan tareas solidarias/ voluntarias.
* Dimension del voluntariado en la Argentina.

* Los numeros de la economia social. Cooperativas de trabajo, de vivien-
das, microcréditos.

La lista de temas posibles es tan variada como especificos los campos en los
que se desenvuelven las organizaciones de la sociedad civil. Para quienes
se desempefan en las areas de comunicacién de las organizaciones socia-
les el desafio es agudizar el ingenio para imaginar qué tema o costado ori-
ginal se puede presentar a los periodistas, a los fines de interesarlos con
material producido por la propia organizacion.



Como vincularse
con los medios
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“La tinica manera de tener éxito con
una gestion ante un periodista es

ofrecerle informacion relevante e
interesante en términos periodisticos
y en el momento adecuado”.

Como acercarse a los periodistas

La unica manera de tener éxito en una gestion ante un periodista es ofre-
cerle informacion relevante e interesante en términos periodisticos y en el
momento adecuado. Algunas veces, como ya se dijo, amigos o conocidos que
trabajen en algun medio de comunicacién pueden ser vehiculos eficaces
para difundir acciones puntuales, pero una modalidad de vinculacion de esta
indole jamas sera sustentable a mediano y largo plazo. Por eso, lo mejor que
puede hacer quien quiera dar pasos firmes en este campo es aprender los
principios que rigen a la actividad periodistica y tratar de comprender la 16gi-
ca en la que se mueven trabajadores de prensa y medios de comunicacion.

En primer término, como ya se dijo
en este trabajo, hay que tener bien
claro qué se quiere comunicar, a
quiénes, por qué medios y con
qué objetivos. Esta especificidad
del mensaje es clave para poder
lograr las metas prefijadas para el
area de comunicacién. Las acciones
de prensa “al voleo” o “estandarizadas para una cantidad muy diversa de
medios” estan condenadas al fracaso.

El método frente a esta realidad es desarrollar acciones de comunicacion
directas, es decir, determinar donde publicar o emitir la informacién, a qué
periodista/s enviarle los materiales que generamos, cémo hacérselo/s llegar (en
qué formato es preferible hacerlo), cudndo debe estar a disposicion del perio-
dista, y qué contenido minimo debe comprender. Este aspecto se desarrollara
mas adelante, en el capitulo 7, pero por el momento es importante saber que
los medios no son todos iguales, ni tienen las mismas necesidades e inquietu-
des, ni tampoco los periodistas que trabajan en ellos.

Estos puntos pueden parecer de sentido comun, pero son bastante menos
habituales en la practica cotidiana de lo que puede sospecharse a priori.
La dindmica de trabajo en las redacciones -mucho mas en los equipos de



produccién radial o televisiva-, tiene un ritmo propio, muy alejado de los
tiempos y los modos que se manejan en general en las instituciones. Por
ejemplo, no tiene sentido enviar una gacetilla de prensa -ya se explicara
qué esy cual es su funcién pero por ahora entendamosla como el texto que
se le envia al periodista con la informacién de la institucion- al director de
un diario. Jamas llegara a su escritorio y si por casualidad la ve, por cierto
no es quien decide si se publica su contenido. El est4 para otra cosa.

Lo mas aconsejable, entonces, para las organizaciones sociales que comien-
zan con las tareas de comunicacién es tener claro quién decide la publica-
cion de ese tipo de material en la seccion que nos interesa de ese medio.
Tomar contacto directo con el/la periodista, consultarle qué aspectos de la
informacién le pueden resultar mas interesantes, cdmo mandarle la informa-
cién, cuando la necesita para poder trabajarla, si requiere material de apoyo
a la informacion basica (estadisticas, encuestas, cuadros, fotografias o ilustra-
ciones), en fin, facilitar el camino para la publicacién de la informacién.

Ahora ;por qué hay que facilitarle el trabajo a los periodistas? ; Acaso no
son profesionales de la comunicaciéon? El tema central al respecto, radica
en factores externos al propio desempefio del periodista, pero que, cierta-
mente, condicionan su trabajo. La realidad genera informacién todo el
tiempo, noticias que llegan a las redacciones casi sin parar, produciendo
una verdadera saturacion de los canales de recepcién de materiales de
prensa (despachos de agencias de noticias, correo electrénico, fax, teléfo-
no de la redaccion, celular del propio periodista, por citar los mas frecuen-
tes). También estd la informacién que van a buscar los redactores durante
el dia, por iniciativa propia o por pedido de sus editores, a la sazén, los
jefes de seccién que ordenan el trabajo de los redactores. Toda esta infor-
macion debe editarse en el transcurso de unas pocas horas.

Si pensamos en los diarios, hay que tener en cuenta que el horario de cie-
rre es inamovible. El diario tiene que salir todos los dias, y debe distribuir-
se y estar en los kioscos a determinada hora. Para ello, deber ser impreso
a horario, todo lo cual condiciona la produccién del material periodisti-
co, la ediciéon integral (texto e ilustraciones/ gréaficos), y el disefio de las
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paginas. A diferencia de lo que ocurre en el mundo fuera de los medios,
donde muchas veces la presentacién de determinado estudio, investiga-
cion o presentacion puede ser aplazada en funcién de que el material
esté listo, en los medios de comunicacién no hay retraso posible. El cierre
es inexorable, pase lo que pase. Son contadas con los dedos de una mano
las excepciones a esta regla, como por ejemplo algun evento clave en la
vida institucional del pais, alguna catastrofe natural ocurrida a ultimo
momento o un suceso internacional clave. Pero no mucho mas.

Todo esto sirve para apoyar la idea de que toda informacién que no llegue
a tiempo a manos del periodista, sencillamente, no sera tenida en cuenta.
Por otro lado, todo lo que pueda hacerse para captar la atencion del comu-
nicador en medio del farrago de materiales diversos que llegan a su escri-
torio, contribuira a que el periodista se decida por utilizar esa informacion.
Por eso, es vital que el material informativo sea enviado de modo claro,
preciso, conciso, atractivo, y
obviamente, en tiempo y forma.
“Toda informacion que no llegue Esta es la base de una relacion
a tiempo a manos del periodista, fructifera entre las organizacio-
sencillamente, no serd tenida en nes sociales y los medios de
cuenta”, comunicacién. Los periodistas
necesitan noticias, pero tienen
poco tiempo para buscarlas.

El sentido de oportunidad

Hay, sin embargo, un ingrediente mas que se debe analizar: el sentido de
la oportunidad. Supongamos que una ONG trabaja en temas de ecologia
y medio ambiente y entre sus trabajos de investigacién ha abordado la
cuestion del calentamiento global y las emisiones de gases de efecto inver-
nadero. Hasta acd, algo mas o menos habitual, muchas organizaciones que
tienen ese perfil, trabajan en este campo.

Ahora, si en el momento en que ocurrié el desastre del huracan Katrina en
la costa sur de Estados Unidos en septiembre de 2005, una organizacion,



rapida de reflejos, hubiera enviado informacion precisa, veraz y actualiza-
da sobre la generacién de este tipo de fendmenos y aportado datos y estu-
dios respecto de su relacion con el cambio climatico y las catastrofes natu-
rales, es muy probable que algin medio, en la cresta de la ola informativa
del Katrina y sus efectos sobre las poblaciones del Golfo de México, hubie-
ra desarrollado con esa informacion un aspecto diferencial del tema, inclu-
so contactando fuentes de la organizaciéon que trabajaron en el estudio.
Aqui, la propia actualidad del tema ofrece una posibilidad de acercamien-
to con los medios que de otro modo, quiza no hubiera sido posible.

Imaginemos ahora otro caso, por cierto bien distinto, el de una organiza-
cién sin fines de lucro que trabaja en la defensa de la diversidad cultural y
el respeto a las minorias étnicas. Ciertamente, es un tema que en un pais
como la Argentina, con la complejidad inmigratoria que tiene, bien podria
formar parte de la agenda periodistica de los medios. Sin embargo, la rea-
lidad demuestra que eso no es asi. S6lo en ocasiones llega a las tapas de
los diarios alguiin suceso de discriminacién a habitantes originarios de otras
naciones. En muchos de esos casos, los damnificados son personas de ori-
gen boliviano, paraguayo o peruano pero no son los Unicos ejemplos.

En su edicion del 26 de octubre de 2005, el diario Paginal/12 presentd, con
amplia cobertura, una denuncia penal realizada por la Defensoria del
Pueblo de la Ciudad de Buenos Aires por la reducciéon a servidumbre de
inmigrantes bolivianos que trabajan en la industria textil. En la nota se
menciona a la Cooperativa La Alameda, que asesora y asiste a personas que
se encuentran en esa situaciéon. Es un caso concreto, pero ciertamente —esto
también hay que decirlo- no son tan frecuentes en la prensa argentina.

Cuando sucede un hecho de esta indole, los medios informan y describen
la realidad social en esta materia. En este caso, el sentido de la oportuni-
dad indica que es un momento mas que propicio para que una organiza-
cién que trabaja en este ambito se acerque a algiin medio a ofrecer infor-
macion, estadisticas, relevamientos o estudios referidos al tema. También
se puede facilitar el acceso a especialistas de la entidad que pudieran
dar precisiones y puntos de vista sobre las razones que subyacen en el
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fendmeno, las tendencias en el pais y en la regién, consecuencias para
la convivencia democratica, en fin. Mucho mas relevante, incluso es que
conociendo algun caso concreto, se presenten los antecedentes y se
denuncie ese caso de discriminacién. Esto ultimo, ademas, contribuye a
instalar el tema en la agenda periodistica.

Siempre se trata de ser creativos, originales y “estar con las luces encendi-
das”. La agenda informativa es muy dindmica pero dentro de esa propia
dindmica los temas politicos, econémicos, deportivos y culturales ocupan
un alto porcentaje de la grilla informativa. Por el contrario, para los temas
mas cercanos a la sociedad es preciso vencer prejuicios y “demostrar que el
tema es relevante e interesante”. Esta es la realidad, pero también aqui
hay oportunidades concretas.

Ejemplos similares pueden presentarse en ocasién de celebrarse el Dia
Internacional de la Mujer (8 de marzo); el Dia Mundial de la Lucha contra
el Sida (1° de diciembre); el Dia Mundial contra el Trabajo Infantil (12 de
junio); el Dia Nacional del Agua (31 de marzo); el Dia de la Biodiversidad (22
de mayo); el Dia Internacional de la Rehabilitacion del Lisiado (23 de marzo)
o el Dia Mundial de los Refugiados (20 de junio), por mencionar algunos
casos. Es cierto también que para muchas de estas ocasiones los propios
periodistas ya tienen nombres en la agenda, pero desde las ONG es cuestion
de intentar ampliar el espectro y ofrecer su trabajo a los medios.

Muchas veces, las organizaciones sociales no tienen ni un estudio, ni una
campafa nueva, ni analistas para presentar a los periodistas. Apenas tie-
nen a la mano un suceso novedoso y alguna foto o imagenes de video.
Una simple foto o una imagen de unos pocos minutos. Pero que, sin
embargo, constituyen instrumentos de comunicacién muy poderosos,
que bien utilizados pueden ser sumamente efectivos para llegar a los
medios graficos y audiovisuales.

Baste recordar las campanas de Greenpeace en su defensa de la fauna ori-
ginaria de la selva de Yungas (Salta). Como parte de la campania, varios de
sus militantes se disfrazaron con trajes de yaguareté y se mostraron en
lugares muy concurridos de la Ciudad de Buenos Aires, lo que obviamente



genero interés visual para fotégrafos y camarégrafos de los medios. Por
supuesto, detras de eso hubo una firme accion de prensa para que los
medios captaran esas imagenes, lo que permitié generar un singular
hecho noticioso.

Otro ejemplo interesante es la interacciéon entre los medios y muchas fun-
daciones, organizaciones y equipos de investigacion que producen infor-
mes de coyuntura politica y econémica semanal pensando en su publica-
cién los fines de semana. La propia dinamica de la agenda politica y eco-
némica hace que el volumen informativo se reduzca en forma notoria, y
entonces los medios se encuentran ante la necesidad de conseguir material
para completar su grilla informativa.

En este contexto, las entidades mencionadas concluyen y distribuyen sus
informes entre el viernes a la noche y el sdbado por la mafana, respondien-
do a una demanda de informacién por parte de los medios, que a la vez
aprovecha una coyuntura favorable para su publicacién o difusién.
Generalmente las ediciones del domingo ya estdan mas o menos producidas
(para los suplementos dominicales se trabaja durante toda la semana),
entonces el material se deja para el lunes, una edicion para la que suele
haber menos volumen de informacién dado que los fines de semana, como
se dice en la jerga, “no pasa nada”. Esta claro que no se trata de azar sino
que el éxito de esta accion comunicacional es fruto de una planificacién para
que las cosas se den de ese modo. Esto también es sentido de la oportunidad.

Mas alld de estos ejemplos de aprovechamiento de oportunidades exter-
nas, un hecho real es que muchas organizaciones de la sociedad civil, al
momento de plantearse la relaciéon con los periodistas y los medios, pien-
san casi exclusivamente en sus necesidades de difusion y privilegian las
informaciones que a ellas les parecen importantes, perdiendo de vista las
demandas del periodismo. En este sentido, un consejo util es intentar
comprender los requerimientos de informacion de los periodistas
o0 como minimo mantener un cierto equilibrio entre ambos. El punto clave
aqui es que sdlo las necesidades de los medios abriran una puerta
para que las organizaciones difundan sus acciones y mensajes.
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Esta mirada hacia adentro, olvidando el exterior (el medio), que es en ver-
dad el canal de comunicacion que se utiliza para transmitir la informacién
de la entidad, puede llevar a producir una cantidad desmesurada de mate-
rial informativo, como se precisé en un capitulo precedente, lo que casi con
seguridad se transformara en un boomerang.

Algunas organizaciones pasan de la absoluta orfandad en materia comu-
nicacional y en su relaciéon con los periodistas a mandar todo tipo de
informacién, nada mas que porque alguna vez un periodista contesté un
llamado, publicé alguna informaciéon o al menos, se mostré proclive a
analizar el tema. Hay que tener en cuenta que la saturacion del canal y
del vinculo con el periodista es lo peor que se puede hacer. Es preciso
dosificar la informacién que uno
produce y difunde para que no

“Hay que dosificar la informacion que uno pierda su relevancia. No se puede
produce y difunde para que no pierda su [EESESNTE gacetillas por todo lo

relevancia. No se puede mandar gacetillas

por todo lo que la organizacion hace,
porque el resultado es que, entonces, se
pierde credibilidad frente a los periodistas”.

que la organizacién hace, porque
el resultado es que, entonces, se
pierde credibilidad frente a los
periodistas y revertir esa situa-
ciéon es mucho mas dificil vy
demanda un esfuerzo mayusculo.

Por ultimo, se presentan aqui, a modo de recordatorio, algunos
aspectos centrales a considerar en la relaciéon de las organizaciones
de la sociedad civil con los periodistas:

e Estar siempre disponibles para la prensa.
e Evitar vocabulario complejo o técnico, dar ejemplos claros.

e Entregar material de apoyo para la produccién de la nota, tanto sea
en formato grafico (impreso), sonoro o audiovisual.

e Limitar las expectativas sobre el material publicado.

¢ No es una buena politica pedir el material para leerlo antes de ser




publicado. Eso supone dudas sobre el profesionalismo del periodista y
mella la confianza mutua.

e Comprender el ritmo de trabajo cotidiano de los medios de comunica-
cion. Organizar un banco de datos sobre el drea con la cual se trabaja
y actualizar el mailing de prensa.

e Utilizar Internet como herramienta de difusién.

¢ Producir gacetillas diferenciadas seguin los intereses editoriales de
cada medio.

¢ Ser generadores de noticias y producirlas en tiempo y forma.

e Tener sentido de la oportunidad al momento de ofrecer noticias a
los medios.

e Evaluar si la noticia que se quiere comunicar a los medios masivos real-
mente es para todos los publicos.

e Analizar la posibilidad de publicar o difundir en medios informativos
que no sean necesariamente masivos. Hay una infinidad de medios
alternativos (portales de Internet, publicaciones zonales, radios comu-
nitarias y FM locales, medios provinciales o regionales, revistas espe-
cializadas en la tematica que aborda la organizacién, programas
tematicos en television por cable y radio).

Fuente: Elaboracion propia en base a material producido por el Taller de

ONG y Medios de Comunicacion, Periodismo Social.

La gacetilla de prensa: un instrumento clave

Existe una multiplicidad de recursos que las organizaciones suelen utilizar
para relacionarse con los medios de comunicacion. Entre ellos se destacan
las reuniones con periodistas, conferencias de prensa, entrevistas en exclu-
siva, difusiéon de investigaciones o encuestas, visitas a la institucién, alian-
zas con los medios, etcétera. Pero probablemente el mas utilizado sea la

gacetilla o comunicado de prensa.
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La gacetilla es el instrumento de difusion por excelencia en la
comunicacion institucional. Supongamos que el drea de comunicacién
de una organizacion definié sus prioridades en la materia y decidié tomar
contacto con ciertos periodistas de medios seleccionados a tal fin, para
difundir determinados mensajes. Alguien Ilama por teléfono o envia un
correo electrénico a un periodista y le hace llegar la propuesta de nota. En
una primera instancia, la gestion puede considerarse exitosa si el periodis-
ta en cuestion sugiere enviar una minuta por escrito. Es el primer paso.
Bien, esa minuta es la gacetilla de prensa, que para las organizaciones de
la sociedad civil puede funcionar, o bien como abrepuertas de los medios,
o bien como candado de siete llaves. Ya se vera por qué.

Antes de comenzar el acercamiento a los criterios de produccion de mate-
rial comunicacional es preciso reflexionar acerca del rol de los receptores en
el proceso de seleccién y priorizacién de informacion. Nadie lee el diario
desde el comienzo hasta el final, tampoco una revista, aunque sea de sumo
interés para el lector. La gran cantidad de informacion que se publica a tra-
vés de los medios y el escaso tiempo de que dispone la gente, en general,
para informarse durante el dia, exigen la puesta en practica de un mecanis-
mo de selecciéon de noticias en medios graficos y también un sentido u
orden de navegacién, para el caso de la informacién publicada en Internet.

En el caso de los medios audiovisuales la situacién no es exactamente igual,
porque mucha gente ve los noticieros televisivos -de media hora o una
hora- en forma completa, y entonces alli no hay una selecciéon del mismo
tipo. Pero es claro que con el tiempo se desarrolla una capacidad para eva-
luar qué tipo de informacion se presenta en cada momento del programa,
por ejemplo, noticias de politica y economia local al comienzo, luego los
temas internacionales, seguidos por los de sociedad y se finaliza con mate-
rial del campo del espectaculo y el deporte. El grado de interés de cada
persona respecto de los temas presentados en el telediario sera clave para
determinar el nivel de atencién que le prestarad a cada bloque.

Esta selectividad que ponen en juego los receptores de los mensajes, ya
sean éstos graficos, radiales, televisivos o informaticos, es lo mas parecido
a lo que les ocurre todos los dias a los periodistas con el material que llega
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a su mesa de trabajo. Ahora bien, ;qué tiene que ver todo esto con las
gacetillas de prensa?

Una noticia presentada de modo claro, ordenado y sencillo invita a su lectura
en forma integra. Por el contrario, un material informativo sin un orden, con
saltos en el nivel de desarrollo de los temas y redaccion confusa, en el mejor
de los casos, sélo lograra captar la atencion del lector en las primeras lineas y
rapidamente serd dejado de lado. En la realidad, no es habitual encontrar
notas periodisticas desordenadas o poco claras. Esto se debe a que en la redac-
cién periodistica se emplea una técnica que permite organizar el material
informativo segun niveles de importancia. Esta técnica se conoce con el nom-
bre de piramide invertida y es el mismo criterio que deben observar en su
redaccion las gacetillas de prensa, un poco para presentar en forma clara el
material y otro poco para hablarles a los periodistas en su mismo lenguaje.

La gacetilla es, entonces, el vehiculo que permite acercarse a los medios y
a quienes trabajan en ellos, por lo tanto debe ser sumamente atractiva en
términos periodisticos, pero a la vez debe ser escueta, atendiendo al esca-
so tiempo de produccién que rige a
la actividad periodistica en la actua-
lidad. Para los hombres y mujeres de
prensa, la gacetilla es la punta del
iceberg que permite ver rapidamen-
te si un tema tiene suficiente sustan-
cia-"carne” se dice en la jerga- como como noticia”.
para desarrollarlo y presentarlo
como noticia.

“Para los hombres y mujeres de
prensa, la gacetilla es la punta del
iceberg que permite ver rapidamente

Por ello, es preciso que esa primera impresion sea suficientemente interesan-
te como para movilizar la atencion del periodista, bastante jugosa en térmi-
nos informativos como para presentar todas las aristas explotables del feno-
meno, y tan clara, ordenada y precisa como sea posible, para facilitar la tarea
del periodista. Muchas veces, excelentes noticias originadas en las organiza-
ciones de la sociedad civil son dejadas de lado en las redacciones porque no
hay tiempo suficiente para trabajar sobre un material, que aparenta tener
potencial informativo pero que se queda a mitad de camino en las formas.

si un tema tiene suficiente sustancia
como para desarrollarlo y presentarlo




“La gacetilla es el vehiculo que permite
acercarse al periodista, por lo tanto
debe ser sumamente atractiva en

términos periodisticos, pero a la vez
debe ser escueta, respondiendo al
escaso tiempo de produccion que rige
a la actividad periodistica”.

Y ya se sabe, eso de parar las rota-
tivas, es una prerrogativa solo
reservada a los personajes capaces
de ocupar las primeras planas. Para
el resto, si el material no reune las
condiciones basicas de los criterios
que utilizan los medios, el destino
es el cesto de papeles. Aunque
parezca duro, es sencillamente, asi.

¢Qué debe contener una gacetilla de prensa?

Lo primero que es preciso saber es que las gacetillas y las notas perio-
disticas en general no responden a un orden cronolégico ni causal
de los hechos como suele ocurrir en infinidad de documentos, informes
o presentaciones a las que estan habituadas las organizaciones sociales.
Trazando un paralelo con el cine, las notas periodisticas y también las gace-
tillas deben comenzar por el final de la pelicula porque eso es lo mas
importante. Luego se iran desarrollando los temas que explican la noticia,
disponiéndolos en orden de importancia. Por el contrario, en los informes
o documentos que suelen manejar las ONG, la presentacion de sucesos es
causal. Por lo general se comienza por los antecedentes, los objetivos, la
génesis de la actividad o el trabajo a difundir y lo mas relevante se coloca
al final, a modo de conclusion.

El esquema basico de las gace-

“Trazando un paralelo con el cine, tillas es volanta, titulo, bajada,

las notas periodisticas y también las
gacetillas deben comenzar por el
final de la pelicula porque eso es lo

mas importante. Luego se iran
desarrollando los temas que explican
la noticia, disponiéndolos en orden
de importancia”.

y luego la nota, ordenada
segun el criterio de piramide
invertida. Esto es, al inicio el
parrafo que contiene la informa-
cion mas relevante, aquello que
constituye el corazén de lo que se
quiere comunicar y que no puede
faltar bajo ningun punto de vista.
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no debe ser relleno, mas bien tiene que contribuir a definir el contexto o
el marco en que cobra sentido el titulo y la informacién de la nota o la
gacetilla. Se recomienda que no exceda las tres o cuatro palabras y que
facilite una lectura y comprension mas amplia de lo que dice el titulo.

El titulo debe ser muy atractivo, corto y contundente. Se aconseja que no
incluya mas de tres o cuatro palabras y que tenga “gancho”, es decir, que
encierre cierto enigma y genere una curiosidad por leer la gacetilla, ya que
ésa es la funcion del titulo. Pero cuidado con sobrevender el tema, porque
mas temprano que tarde el periodista lo notard — no hay que olvidar que
reciben decenas de materiales como éste cada dia- y eso, sin dudas, impac-
tard en la credibilidad de la organizacion.

Puede ocurrir que organizaciones que trabajan en areas bien especificas
(salud, justicia, participacion, ciudadania, u otras) incluyan en el titulo
vocablos técnicos y giros habituales en su dmbito de actuacién pero que
resultan confusos e incomprensibles para los periodistas y el gran publico.
Se sugiere no usar en los titulos términos técnicos, ni palabras demasiado
largas o en otros idiomas, ni tampoco siglas (si es imprescindible usarlas
hay que aclararlas en la bajada). Una vez mas, el objetivo del titulo es faci-
litar la lectura, no entorpecerla.

Un consejo util para lograr buenos resultados con el encabezado de las
gacetillas es redactar el conjunto volanta-titulo-bajada, cuando ya se tiene
escrito todo el texto, porque de ese modo se sintetiza mejor la idea a la
que se refiere el texto. De lo contrario, se corre el riesgo de “decir” una
cosa en el encabezado y otra en el cuerpo de la gacetilla. Si a los fines de
ordenar las propias ideas es necesario empezar redactando la volanta y el
titulo, se sugiere, al menos, releer todo al final, con el propdsito de che-
quear la coherencia del contenido en forma integral.

Por su parte, la bajada o copete, de dos o tres lineas, sirve para complemen-
tar la informacién, a modo de sintesis general del contenido de la nota, por
lo que no esta alli para reiterar lo que ya expresa el titulo. Hay que recor-
dar que es aconsejable que toda la gacetilla no sobrepase la carilla, agru



pando la informacién en cuatro o cinco parrafos no muy largos. En este
sentido, la gacetilla es sinénimo de sintesis.

El primer parrafo reune la mayor cantidad de informacion y de
datos centrales del relato. Es el eje de la nota y su objetivo es sefa-
lar de modo claro al receptor “qué se quiere comunicar”. Aqui, las
técnicas periodisticas también aportan un modo de armado de este primer
parrafo siguiendo criterios basicos. Lo recomendable es que pueda dar
cuenta de estos interrogantes:

* Qué pasd o qué se comunica.

® Quién hizo la accion o quién informa.
e Cuando tuvo/ tendra lugar la accion.
e Donde paso/ pasara.

e Como se sucedieron/ seran los hechos.
* Por qué tuvo/ tendra lugar.

e Para qué sirvio/ servira.

No es necesario que se responda a todas estas preguntas pero si a la mayor
cantidad posible de ellas, o a las que se juzguen como muy relevantes en
el contexto de la noticia que se presenta, porque eso contribuird a ofrecer
el nudo informativo del tema en cuestion. En resumen, la gacetilla
debe tener entre cuatro y cinco parrafos, ordenados del modo
expresado mas arriba, con un titulo breve, con impacto y “ganche-
ro”, es decir, que atrape al lector y lo estimule a leer el comunica-
do, y con parrafos sustanciosos en términos informativos.

Cada parrafo que se incluya debe estar justificado por el contenido
que tiene. Las largas explicaciones no tienen cabida en este tipo de ins-
trumentos comunicacionales. Los periodistas necesitan datos concretos,
sin adornos ni adjetivaciones excesivas y si incorporan datos estadisti-
cos precisos con sus respectivas fuentes, mejor. Otro recurso que enri-
quece el material es la utilizacién de frases textuales -entrecomilladas-

o
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de expertos o fragmentos de informes, que den la pauta al periodista
por donde ampliar la informacion o qué fuentes primarias y secunda-
rias relevar.’3

Por supuesto, esta relativa limitaciéon del espacio en la gacetilla obliga a
hacer un ejercicio minucioso de seleccién del material y priorizacién de lo
que se quiere incluir. Hay que tener muy claro cudl es el eje del mensaje
que se quiere transmitir para no “irse por las ramas”. En un tercer o cuar-
to parrafo, luego de presentar y desarrollar la informacién, es convenien-
te incluir un parrafo corto que dé cuenta de la organizacién que esta
detras de la noticia, en especial en sus primeros contactos con el medio,
relatando muy brevemente a qué se dedica, algunas de las principales acti-
vidades y resultados logrados en sus acciones.

En cuanto al modo de redaccion, se sugiere evitar los calificativos, las
frases con subordinadas y no repetir conceptos o informaciéon, en
orden a un mejor aprovecha-

“Trazando un paralelo con el cine, las miento del espacio. Por ultimo,
I L [ b R e Ee ] no hay que olvidarse de incluir
LR g A R R R E T ER| - informacion de contacto (teléfo-
LR I N [ g el LR no, correo electronico, sitio web)
DL ) EL N I R 0 L RNy nombre del vocero o contacto
noticia, disponiéndolos en orden de de prensa (correo electrénico y
importancia”. celular) para que sea posible
ampliar la informacién, si el
periodista lo cree necesario.

En este punto se presentan dos ejemplos de gacetilla elaborados a
partir de una misma informacion.

13- Las fuentes primarias son aquellas que el periodista consulta de primera mano. En este sentido, todas las declaraciones
textuales denotan fuentes primarias, a las que se puede acudir para ampliar la informacion. Por su parte, las fuentes
secundarias son referencias a declaraciones ge terceras personas, 0 mencion a informes realizados por otras instituciones.
Por ejemplo, si en una gacetilla de prensa una organizacién dedicada a la defensa de los derechos de la infancia incluye
resultados de Unicef sobre la realidad de este segmento de la poblacion en la Argentina, ésta es una fuente secundaria,
pero si el informe es de la propia organizacion o si se pone un textual del autor del informe, éstas son fuentes primarias.



Marcha por los ninos

LOS NINOS NO PUEDEN ESPERAR

Los invitamos a participar de un abrazo al Congreso
Nacional que se realizara por los ninos del pais.

El conjunto de federaciones argentinas de infancia,
organismos de derechos humanos, organizaciones socia-
les, acompanados de legisladores, funcionarios, aca-
démicos, profesionales, representantes de la cultura,
entidades que desde hace mds de 30 afos se dedican con
esmero a combatir el flagelo de la infancia abandona-
da, invita a la ciudadania a participar de este abra-
zo para la aprobacidén y transparente sancién de la Ley
de Proteccidén Integral de Derechos de Nifos, Nifas y
Adolescentes.

Ya han confirmado su presencia actores, deportistas,
hombres y mujeres de la cultura y se espera una amplia
concurrencia.

E1l encuentro se realizard el préximo XX de septiem-
bre a las 14 hs.

Esta gacetilla, deliberadamente redactada con errores, ilustra de modo
claro cdmo se reiteran las mismas ideas en la volanta, titulo y bajada,
mientras que una informacién relevante (cuando se lleva a cabo) se colo-
ca recién al final. Ademas, hay mucha adjetivaciéon y opiniones, puntos de
vista, que a los medios no les interesan en absoluto. En cuanto a la estruc-
tura de piramide invertida, claramente ha sido ignorada y el ejemplo res-
ponde a una presentacion si se quiere antojadiza de la informacién. Por
ultimo, nétese que no hay datos de contacto de la institucién que emite
el comunicado.

Veamos ahora coémo cambia una gacetilla con los mismos datos
redactados de modo claro y eficaz para llegar a los medios.
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Abrazo al Congreso Nacional

NINOS EN RIESGO ESPERAN NUEVA LEY

El proximo XX de septiembre a las 14 hs. se realizara
un abrazo al Congreso Nacional por la sancién de una
ley de Proteccion Integral de los Derechos de los
Nifnos, Ninas y Adolescentes.

El préximo XX de septiembre a las 14 hs. se realizara
un abrazo al Congreso Nacional por la sancién de una
ley de Proteccidén Integral de los Derechos de los
Ninos, Niflas y Adolescentes.

Mas de 50 organizaciones de la sociedad civil que tra-
bajan en la promocién y defensa de los derechos de la
infancia marcharédn al Congreso Nacional para exigir a
los diputados la aprobacién de un proyecto de ley
especifica para nihos, ninhas y adolescentes que vya
tiene media sancién del Senado desde el 1° de junio
pasado.

La Ley de Proteccidén Integral de Derechos de Nifos,
Ninhas y Adolescentes prevé el aporte de recursos del
Presupuesto nacional para atender la situacidén de la
infancia en riesgo en el pais.

Segln datos de la Unicef, se estima que en la actua-
lidad 1.300.000 menores de 14 afios viven y trabajan en
las calles de todo el pails, y que permanecen fuera del
sistema educativo formal. “Esta situacidén se ha pro-
fundizado en los Gltimos, aunque todavia la Argentina
puede exhibir mejores indicadores que otros paises de
América Latina”, sefald XYZ, Director de .......... de
la sede local de Unicef.



La Argentina adhirié a la Convencién Internacional de
los Derechos del Nifio en 1990 y cuatro ahos mas tarde
este cuerpo legal y los derechos que protege fueron
incorporados a la Constitucidén Nacional. Sin embargo,
hasta hoy no hay una ley especifica que reglamente los
derechos expresados en la Carta Magna y permita el
ejercicio pleno de este derecho humano fundamental.

Es la tercera medida de este tipo impulsada por estas
organizaciones, para la que ya han confirmado su par-
ticipacidén destacados hombres y mujeres de la cultura
y el deporte nacionales.

Para mayor informacidén comunicarse con:

Asociacidén XXXX — Tel: 4000-0000
Lic. XXXXXX TEL - 15-00000000 asociacionxxxx@asocia-
cionxxxx.org.ar

Nota: Se adjunta, ademds, un archivo con un estudio
interdisciplinario que realizdé la Fundacidén ABC, inte-
grante del colectivo que convoca a esta marcha, sobre
las ventajas de contar con una legislacidén de avanza-
da en la problemdtica de nifiez y adolescencia en ries-
go y una reseha de la experiencia internacional en la
materia.

CONTACTO DE PRENSA

Juan Valdés
comunicacion@asociacionxxxx.org.ar
(011) 15-0000-0000.

Otros canales de comunicacion

La gacetilla de prensa, como se asegur9, es el instrumento mas utilizado por
las organizaciones en general, para desarrollar su comunicaciéon externa
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con los medios, pero por cierto, no es el Unico. La voragine informativa dia-
ria y la incorporacion de nuevos medios tecnolégicos han llevado a que
hoy se utilice en una gran medida una variacién de la gacetilla tradicional
que es la nota de prensa electrénica. En esencia, es lo mismo que el
comunicado de prensa pero se envia por correo electrénico. En tal sentido,
lo mas recomendable es pegar el texto directamente en el e-mail, evitan-
do el envio de archivos adjuntos. Dada la profusién de virus informaticos
que hay en la actualidad, si un periodista recibe un mensaje en su correo
de alguien a quien no conoce y ademads, trae un adjunto, lo mas probable
es que lo borre sin siquiera abrirlo.

Es preciso reconocer, sin embargo, que la produccién de material de difusiéon
destinada a los medios esta determinada por las prioridades establecidas por
el drea de comunicacién de las diferentes entidades. Asi, segun el caso, se
decidira elaborar una gacetilla de prensa o se intentaran otros canales, quiza
mas apropiados para el mensaje que se quiere transmitir en ese momento.

Comunicacion en eventos

Muchas instituciones utilizan la organizaciéon de algun evento o la partici-
pacién en seminarios o jornadas para relacionarse con los medios. Por cier-
to es una buena ocasién, porque si los medios de comunicacién hacen la
cobertura del evento, la tematica sobre la que gira éste ya estd mas o
menos instalada en la agenda del dia. Es preciso, trabajar con contactos
personales para ofrecer a los periodistas la posibilidad de entrevistas exclu-
sivas con gente de la organizacion que pueda dar cuenta de aspectos dife-
renciales de lo que el evento en si ya ofrece en materia informativa.

Este es un momento critico para las organizaciones, y es interesante perci-
birlo de esta manera. Es critico porque los medios estan alli, la oportunidad
de aparecer con mensaje en primera persona también, pero hay que tener
algo que ofrecer. Ademas, aqui se da la puja entre el vocero designado en
la organizacion, si es que lo tiene, y las autoridades, que en ese momento
intentar capitalizar sus “cinco minutos de gloria”, como decia Andy Warhol.
No esta mal que hable la presidenta de la entidad o alguien de la Comisién



Directiva. Lo que en todo caso es erréoneo es que no se siga la hoja de ruta
disefada en el area de comunicacién, con lo que quiza se esté echando por
la borda un trabajo que se vino haciendo con los medios en los meses pre-
vios para mostrar capacidad de comunicacién en forma profesional.

La ventaja para las ONG es que los medios especializados suelen cubrir
eventos de esta indole y son proclives a incorporar testimonios y puntos de
vista sobre actores del sector. Pero es necesario recordar que para construir
una relacion fructifera con los medios y con los periodistas no se puede tra-
bajar improvisadamente. Cada contacto con medios debe tener un objeti-
vo y tiene que orientar todos los esfuerzos para apuntalar ese objetivo.

Entrevistas

No todas las entrevistas, por otra parte, responden al mismo molde. En un
reportaje para un medio gréafico, lo mas importante es que el entrevistado,
en nombre de la entidad a la que en ese momento representa, pueda sen-
tar posicion clara sobre dos o tres puntos clave de la tematica en cuestion.
Con eso se garantiza su presencia en la nota. Lo relevante es desarrollar un
aspecto original del tema, ofrecer estadisticas, numeros, estudios, informes
y brindar al periodista una “opinién calificada del sector”.

Las entrevistas radiales y televisivas tienen una légica distinta, basada en la
conviccion en la expresion, el tono de voz, la diccién, la gestualidad, en fin una
serie de aspectos que acompafian el mensaje en si mismo y que sirven de con-
texto a la informacién pero que son tan importantes como aquella. Ademas,
es necesario ser rapido, claro en las respuestas y tener la capacidad de expre-
sar ideas de modo preciso y conciso. Las largas argumentaciones no tienen
cabida en la radio y la TV. Como se dice vulgarmente “hay que ir al grano”.

Para eso hay que prepararse, saber qué se quiere transmitir, y tratar de vincu-
lar las preguntas del periodista con lo que a priori definié el area de comuni-
cacién de la entidad como el mensaje que se quiere dar. No se puede enfren-
tar a los medios sin un mensaje que transmitir. Los medios, como ya se dijo
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necesitan informacién y puntos de vista institucionales, meditados y consen-
suados, mucho mas que opiniones vertidas al azar y por el apuro de decir algo.

Temas de agenda

En ocasiones, la accion que se quiere llevar a cabo es la produccién de un
articulo periodistico sobre una tematica que esta siendo trabajada por la
organizacién. Alli es preciso tener en claro cdmo presentar el material para
que resulte interesante al periodista. Es muy dificil que un medio publique
o difunda en una nota sélo lo que hace una entidad. Por eso, a veces es
mejor “vender” el tema sobre el que se trabaja, incluso movilizar al perio-
dista para que contacte a otras organizaciones que trabajan en este mismo
temay, que como parte de la produccion, aparezca la informacion institu-
cional. Esto es mas probable que un material exclusivo de la organizacién.

Lo que probablemente, si se pueda hacer llegado el caso es alguna nota
exclusiva si el perfil del tema lo amerita. Por ejemplo, si una entidad trae
al pais a un personaje de altisimo rango puede aspirar a una nota exclusi-
va con el personaje en cuestion y pedir la inclusién en un recuadro de la
informacién institucional.

En el mismo sentido, se puede trabajar para acercarles informacién a los
periodistas para la difusion de encuestas, investigaciones, lanzamiento de
campafas masivas o edicién de libros. En estas ocasiones es recomendable
que las instituciones sin fines de lucro organicen conferencias de prensa o
reuniones informales con periodistas. El objetivo siempre es lograr emitir
el mensaje a través de los medios, pero es importante tener presente el
tipo de informacion que se quiere brindar para seleccionar a quiénes lle-
gar. Es probable que muchos de los temas centrales de investigaciones o
encuestas probablemente sean mas pertinentes para medios especializa-
dos o medios locales que para medios de comunicacién masivos.

En cuanto a los canales propuestos, si se piensa en una conferencia de
prensa a la que se convocara a medios de alcance nacional, lo mejor es
hacerlo alrededor de las 12 horas, y servir luego un lunch. Evidentemente



la hora se ajusta perfectamente al horario de cierre de los diarios y los noti-
cieros televisivos’4, y ademas, el lunch estimula la presencia de los periodis-
tas. Es importante, entonces, evaluar la conveniencia de desarrollar el con-
tacto con los medios en determinados horarios.

Otro tanto acontece con las reuniones informales con trabajadores de
prensa. En estos casos, un buen horario puede ser un desayuno de trabajo
alrededor de las 10 horas. Es un dmbito relajado en el que los periodistas
podran preguntar libremente sobre el objeto de la convocatoria. Si ésta se
reduce a unos cuantos periodistas especializados, se podréa esperar buena
asistencia y el resultado de esa accién de comunicacion serd positivo.

En el caso de convocar a una reunién con periodistas, es probable que éstos
solo acudan si el tema en cuestion es interesante o si se les ofrece poder con-
versar con algun investigador o personaje que de por si sea noticia. No es
recomendable convocar a este tipo de reuniones para contar lo que la orga-
nizacion estad haciendo. Eso en todo caso serd objeto de alguna intervencién
menor durante el evento, o tendra que ser considerado en el material de
mano que se entregard a los periodistas (carpeta institucional, folleteria,
alguna gacetilla, fotocopia de material publicado en otros medios etcétera.

Cabe consignar que, en el caso de elegir este tipo de acciones, se sugiere
enviar por e-mail, junto a la convocatoria, una gacetilla de prensa reflejando
los aspectos centrales del estudio que se va a presentar o del trabajo desarro-
llado por quien tomara contacto directo con los periodistas. Esto se hace para
generar interés en los periodistas y a la vez, para permitirles hacer su trabajo.
No habria otra forma si no conocen de qué se trata. Pero se recomienda que
el material completo sea entregado al terminar el encuentro, con el fin de
garantizar la asistencia de los profesionales de prensa y a modo de comple-
mento de todo lo que resulté del intercambio personal.

Desde el lado de la organizacion sin fines de lucro, es importante recordar
una vez mas que no se puede enfrentar a los medios sin saber qué decir ni
como decirlo. Para ello, quien actie como vocero debe prepararse en
forma soélida y contar con el apoyo de la institucién. Esto es aplicable para
las conferencias de prensa y también para las reuniones con periodistas,

14- En el caso de las radios, dado que todas tienen secciones informativas (flashes) en forma periédica (cada media hora o
una hora), no es tan relevante el horario estipulado para los encuentros con los periodistas, pues siempre habra posibili-
dades de incorporar el material en el proximo segmento de noticias.

. 91



92 .

aunque es claro que en este caso, hay una mayor libertad para expresar y
desarrollar el mensaje.

Puede darse el caso también de que una ONG se vea obligada a brindar
una conferencia de prensa ante la toma de estado publico de alguna infor-
maciéon que la compromete. En ese caso hay que responder y atender los
requerimientos de la prensa, pero no de cualquier modo. Para el caso de
las conferencias de prensa los especialistas en comunicacion institucional
recomiendan centrar el mensaje en no mas de tres informaciones, organi-
zadas de la siguiente manera:

e Comunicar el mensaje predeterminado: se debe seleccionar un eje
de la argumentacion, pensando en los titulares que podria llegar a uti-
lizar la prensa. En ese sentido, hay que trabajar con un Unico concep-
to para hacer mas facil su difusion y su llegada a la opinién publica.

¢ Argumentar sobre ideas y propuestas: en este punto se recomien-
da desarrollar un argumentario recogiendo todos los aspectos clave del
tema en cuestion que la institucion ha decidido focalizar y aquellos que
pese a los deseos de la organizacién ya se han instalado en la agenda
publica. Su funcién es ofrecer una base de informacion al vocero para
evitar las improvisaciones y dar coherencia a toda la exposicion.

¢ Responder a las preguntas de los periodistas: es parte de la con-
ferencia de prensa, pero aqui hay que considerar una vez mas cuales
son los limites de la exposicién. El vocero no debe extenderse en largas
parrafadas. Mas bien debe responder en forma corta y precisa, evitar
hablar sobre aspectos que no maneja y no responder potenciales (;qué
hubiese pasado si ...?). Si algo no pasé, no pasé. Las respuestas cortas
suponen la posibilidad de ampliaciéon en un terreno que el vocero
maneja. Si se agota el tema en la exposicion, las preguntas apuntaran
a otros aspectos quiza mas controvertidos. Es recomendable, hacer con-
tactos con la prensa pero no mayores a los 30 o 40 minutos, con unos 15
a 20 minutos para una exposicion inicial y otro tanto para preguntas.



Informacion diferenciada
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La comunicacion es un traje a medida

No hay dos organizaciones iguales, con los mismos objetivos, campos de
intervencion, modalidades de trabajo, energia creativa, intereses y recursos
humanos y materiales. Del mismo modo, tampoco hay dos medios de comu-
nicacién que sean iguales. Esto es una realidad que es importante compren-
der, fundamentalmente desde las areas de comunicacién de las organizacio-
nes de la sociedad civil, con el fin de poder disefiar estrategias de comunica-
cion y producir material informativo especialmente orientado a cada medio.

No esta de mas recordar en este punto que los medios son justamente eso,
medios, instrumentos, canales para transmitir a los diferentes publicos el
mensaje que, en este caso, la organizacion quiere dar. En este sentido, es
preciso alinear los objetivos de la comunicacion, definidos en base a una
estrategia mas general, con los publicos-destinatarios de los mensajes, con-
siderando en ese proceso a los medios de comunicacién, que actian como
herramientas para cumplir con los objetivos comunicacionales prefijados.

Por cierto que no se trata, sin mas, de una utilizacién ventajista de los
medios, sino mas bien de un intercambio productivo, una simbiosis, en la
que medios y ONG se favorecen mutuamente, consiguiendo cada uno su
beneficio: los medios obtienen informacién original de primera mano,
mientras que las organizaciones acceden a publicos distantes gracias a la
intervenciéon de los medios masivos.

La eleccion de los medios que seran abordados con acciones de comunicacion
debe hacerse en base al sentido comun y al conocimiento que las entidades
del sector social tienen del campo periodistico en general. ; Qué sentido tiene
intentar llevar a cabo acciones de prensa a través de medios masivos si la acti-
vidad que una organizacién quiere difundir esta destinada a gente que vive
en el barrio en el que esta la sede societaria? Quizas en ese caso sea mas apro-
piado orientar los esfuerzos a los periddicos locales, a las radios FM comuni-
tarias que pueden escucharse en la zona, o incluso utilizar medios no conven-
cionales como pasacalles, afiches o pintadas en via publica. En este punto,
también es preciso apelar a la creatividad para sacar el maximo provecho.
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Por el contrario, si el objetivo de la entidad es instalar una temética en la opi-
nién publica, algo que hasta el momento no esta siendo muy trabajado por
los medios periodisticos, con el fin mediato de impulsar acciones de recolec-
cion de fondos y acercar recursos privados (empresariales y de donantes indi-
viduales), quizé podria pensarse en una estrategia que considere a los medios
masivos de comunicacién como el eje principal de la campafa de difusion.

Casi todas las organizaciones quieren tener espacio y tiempo de aire en los
“medios grandes”, los cuales por razones obvias son los de mayor impacto y
llegada a la poblacién, pero muchas entidades pierden de vista que en ver-
dad, no siempre los necesitan. Hacen
formidables esfuerzos para llegar a
ellos, descuidando en el proceso a los
medios mas pequenos, especificos de
la tematica propuesta, que bien
podrian ser canales de comunicacion

“Casi todas las organizaciones quieren
tener espacio y tiempo de aire en los
‘medios grandes’, los cuales por razones
obvias son los de mayor impacto y llegada
a la poblacion, pero muchas de ellas

mas efectivos. pierden de vista que en verdad, los medios
mas pequenios, especificos de la tematica
propuesta, que bien pueden ser canales
de comunicacion”.

El s6lo hecho de pasar por un kiosco
de diarios y detenerse a ver la canti-
dad de revistas que alli se venden,
puede dar una idea del potencial
inexplorado que tienen las organizaciones sociales en este campo. Por
supuesto, no todo contribuye para alcanzar los fines que persigue la orga-
nizacién, pero es claro que hay un trabajo de relevamiento minucioso pen-
diente, que podria arrojar resultados mas que interesantes. Otro tanto
sucede con los portales de Internet, los medios locales, las radios FM, los
programas en AM’5 y los programas de cable.

Estilos editoriales

Hasta aqui se ha explicado la necesidad de seleccionar los medios en los que
se quiere aparecer en funcién de los publicos-destinatarios de los mensajes
que se intenta transmitir a través de acciones de prensa. Pero también hay
que prestar atencion a la diversidad de medios dentro de un mismo tipo

15- Para tener actualizada la grilla de programas de las diversas radios AM y FM se sugiere periddicamente pasar por las emi-
soras y pedirla en la mesa de entradas (se entrega en forma gratuita). Algunas radios las tienen colgadas en sus sitios web
pero no es el caso de todas. Mantener actualizada esta informacion permitira descubrir algunos nichos y canales de difu-
sion que podrian no haberse detectado en un primer momento
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(diarios, revistas, programas de TV, radio), para lo que hay que considerar la
linea editorial del medio, los temas que privilegia, la cobertura que suele
darle a determinadas noticias, el abordaje o enfoque que hace, etcétera.
Estamos hablando, entonces, del perfil del medio y la mayor o menor predis-
posicidon que, se supone, pueda tener para incluir el tema propuesto en su
grilla informativa pero, ademas, hablamos de focalizar los aspectos que la
organizacién privilegia para que el mensaje llegue al publico que ésta busca.

Supongamos que una entidad sin fines de lucro trabaja sobre temas de segu-
ridad y decide apoyar una campana de prevencién del delito que ha lanzado,
a través de la presencia en medios de comunicacion. En verdad, es un tema
genérico, que bien podria ser tomado por los grandes diarios nacionales, las
radios AM y FM y la television por aire (América, Canal 7, Canal 9, Telefé y
Canal 13). Si se atiende s6lo a este punto de vista se puede mandar la misma
gacetilla a todos los medios existentes, todos de amplia cobertura, y casi con
certeza alguien la tomara y el tema tendra difusiéon. Hay un aspecto crucial,
sin embargo, que tiene que ver con el cémo se aparece en los medios.

Es un hecho de la realidad que las noticias vinculadas a seguridad/ insegu-
ridad urbana tienen cada vez mayor espacio en los medios masivos, y en
algunos casos, incluso, han capturado por completo las secciones de infor-
macioén general, a raiz del crecimiento de hechos delictivos en las grandes
ciudades. Pero ;es lo mismo aparecer como fuente de informaciéon en una
nota sobre este tema en un medio que en otro?;Sera mejor un semanario
de actualidad que un diario de alcance nacional? La radio y la televisién
dotan a los temas presentados alli de un impacto singular pero ¢en verdad
las noticias en los medios audiovisuales tienen la posibilidad de ser abor-
dadas con la misma amplitud y rigurosidad que posibilitan los medios gra-
ficos? Son cuestiones que hay que analizar con detenimiento antes de
mandar una gacetilla o levantar el teléfono para llamar a un periodista.

Al margen de las preferencias y los puntos de vista de cada persona es eviden-
te que el abordaje que hace cada medio de la problematica de la inseguridad
es bien distinto. Probablemente, si el tema que la institucion pretende difun-
dir tiene que ver con la prevencion pero vinculada a la contenciéon social a
menores de edad que han delinquido y la promocién de los derechos huma



nos en sentido amplio, sea mas conveniente enviar la gacetilla a un medio
que considere estos aspectos en el abordaje y tratamiento de sus notas.
Obviamente, no hay garantias de que esto suceda porque también depende
de la dindmica informativa del dia y de otros factores pero es probable que
haya una mayor receptividad en determinados medios y no en otros.

Aunque los lectores no lo perciben, durante el dia de produccién del mate-
rial informativo hay una verdadera “lucha por la supervivencia del (tema)
mas apto”. Incluso ante una edicion ya cerrada y a punto de entrar a
impresion puede haber sucesos de ultimo momento que lleven al jefe de
cierre a levantar una nota para poner un “ultimo momento”.

La hora de cierre

Los medios de comunicaciéon no sélo se mueven en torno a las noticias del
dia. Obviamente, la informacion caliente ocupa una parte muy importan-
te de la actividad diaria pero es habitual que de acuerdo a la informacion
reservada a la que acceden los periodistas los medios encaren investigacio-
nes exclusivas, que sélo se publican o se emiten en la medida en que haya
novedades relevantes o conforme avanza la pesquisa.

Pensemos, s6lo a modo de ejemplo, que algun periodista de un medio gra-
fico esté investigando un hecho de corrupcién que involucra a altos funcio-
narios y empresarios encumbrados. El tema se viene trabajando desde hace
semanas, pero todavia no estd maduro, por lo que los responsables del
medio no tienen previsto publicarlo por el momento. El diario en cuestién
arma la grilla informativa del dia, asigna los espacios para las diversas
notasy entre ellas considera incluir una informacién provista por una ONG,
que luego de mucho esfuerzo logré interesar al medio en su material. Para
esta organizacion social estd todo bajo control y sélo falta esperar al dia-
rio de mafana para ver la nota publicada.

Ahora bien, siendo las 20 horas, llega un cable de agencia en el que se con-
signa que fue procesado un funcionario del gobierno nacional, acusado de
corrupcion, pero todo es muy confuso porque no hay muchos datos sobre el
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asunto. El personaje estaba involucrado en la investigacion que, en silencio,
llevaba adelante el medio. Las reglas del periodismo indican alli, que debe
presentarse la noticia (el procesamiento) pero en un contexto dado por el
nivel de avance de la investigacion periodistica. Es simple, si no se publica, lo
va a terminar publicando la competencia logrando la primicia, y todo el tra-
bajo realizado habra sido en vano. Es obvio que en este cuadro, la nota de
la ONG quedara para otro momento. Es bueno saber que esto también
puede pasar, y que en ese caso no hay otra alternativa que esperar.

Otro aspecto que también debe tenerse en cuenta al relacionarse con los
medios es el perfil informativo de los diferentes canales de comunicacién. Por
ejemplo, no tiene mucho sentido intentar la publicacion de la citada gacetilla
(la informacion sobre la ONG) en medios como E/ Cronista Comercial o Ambi-
to Financiero, simplemente porque son dos medios que privilegian la informa-
cién de tipo econémico y politico, relegando las noticias de otras esferas.

En este sentido, no estd de mas repetir que la seleccion de medios y perio-
distas surge de las necesidades de comunicacién y de los publicos a los que
se intenta llegar. Esto condicionard, a su vez, el material que se le va a ofre-
cer a cada uno de ellos, segun se analizard en breve.

En esta correlacion entre objetivos
seleccion de medios y periodistas de la comunicacién y seleccion de

surge de las necesidades de comunicacion medios y periodistas, hay que obser-
y de los publicos a los que se intenta var y analizar la informacién que
llegar”. genera la propia institucion despro-

vista de prejuicios, no como un
paquete cerrado o un enlatado que
hay que tomar o dejar. Eso no tiene cabida en los medios. Girando en torno
de algunos temas centrales, sobre los que trabaja la institucién, es preciso
hacer variaciones y explotar distintos atributos del tema para que entren en
medios con singularidades propias. Ademas, no hay que olvidar que el perio-
dismo siempre quiere informacion novedosa, con lo cual, es un virtual suici-
dio ofrecer a un medio lo mismo que ya se publicé un mes atras en otro
medio. Eso no sirve para nada en términos periodisticos.



Una informacién, muchos enfoques

Algunos ejemplos pueden ayudar a comprender mejor el punto anterior.
Una organizacion sin fines de lucro, cuyo dmbito de accién es el desarrollo
de investigaciones y programas de promocién de la siembra directa puede
apuntar a difundir su tematica en diarios econémicos (El Cronista
Comercial, Ambito Financiero, Infobae), y revistas especializadas en econo-
mia (Apertura, Fortuna, etcétera.) ofreciendo un material focalizado en los
aspectos econémicos, de mejora de la produccién, de rendimiento de los
campos y rentabilidad del negocio.

Por otro lado, la misma organizacién bien podria iniciar una campana de
prensa en medios orientados a las cuestiones ambientales (técnica no con-
taminante), en las secciones de informacion general de los diarios naciona-
les, o en programas de radio especificos. Una tercera via de accion estd
constituida por los medios de comunicacién especializados en los temas del
campo como Canal Rural, revistas Chacra, Super Campo, Campo Moderno,
portales de Internet sobre temas de agro (agrositio.com.ar,
agronet.com.ar), por citar apenas algunos ejemplos. El tema de fondo es
ser creativos y trabajar en forma sistematica.

En todos estos casos, la ONG va a buscar a los medios para difundir su infor-
macién. En otro sentido, ya se mencioné que es altamente recomendable
para las ONG estar siempre disponibles para los medios. Esto, a la vez que
fortalece un posicionamiento de la organizacién, genera vinculos y oportu-
nidades de estar presentes en medios aun cuando la entidad no lo busca.
¢Por qué se da esto? Es muy simple. Los periodistas trabajan con su agenda
sobre el escritorio porque permanentemente tienen que contactarse con
fuentes para rastrear informacion, tener declaraciones y testimonios, y bus-
car soporte factico a las noticias

que llegan a sus mesas de trabajo. “E| principal valor agregado que una
organizacion puede ofrecer como
Todo periodista sabe que ante fuente informativa es la calidad de la
determinado tema hay algunas informacion que produce”.
consultas de rigor, porque siempre
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atienden los llamados, saben del tema y en general presentan puntos
de vista originales. A esas fuentes es a las primeras que los periodistas
[laman. Las que son complicadas, rapidamente pueden ser dejadas de
lado por falta de tiempo. Y ademads, hay que recordar, que el principal
valor agregado que una organizacion puede ofrecer como fuente
informativa es la calidad de la informaciéon que produce.

Informar en radio

Ya se dijo que no todos los medios son iguales y muchas veces esas diferen-
cias estan expresadas en la capacidad de llegada de los mismos. Por ejem-
plo, es verdad que la palabra escrita tiene el atributo de perdurabilidad en
el tiempo y ofrece la posibilidad de explayarse un poco mas en los concep-
tos, pero dificilmente propicie el abanico de emociones a que puede dar
lugar un relato emitido por radio o televisién. También es cierto que
mucha gente se informa s6lo a través de los medios audiovisuales y rara
vez lee el diario o compra revistas. ; Como llegar a ese publico, entonces,
que bien podria ser el destinatario de nuestras acciones de comunicacion?

A comienzos de la década del cuarenta, cuando en Estados Unidos comen-
zaron a operar las estaciones de televisién, algunos analistas vaticinaron la
muerte de la radio, que ya llevaba dos décadas de vida’é. Creyeron inge-
nuamente que la posibilidad de ver y oir en tiempo real seria mucho mas
seductora que el simple relato de un locutor acompanado por efectos
especiales. Los afios se encargaron de demostrar que la magia de la radio,
simplemente, no se perderia, ni siquiera ante la ausencia de imagenes. La
radio tiene una capacidad Unica de sugerir, evocar, emocionar, movilizar y
eso hace que siga un medio de informacién muy utilizado por la gente.

Por otra parte, la radio tiene la virtud de la inmediatez. Es cierto que la
television puede difundir en vivo, pero hay una ventaja a favor de la radio
y es que movilizar un equipo de television es engorroso, mientras que ante
un suceso inesperado un reportero puede tomar un teléfono celular y salir
al aire desde el lugar de los hechos. En este sentido, la radio es un formi-
dable canal de informacién y comunicacion. En la préctica cotidiana los

16- La primera emision de un programa radial en el mundo se realizé el 20 de agosto de 1920, en Buenos Aires. Se trans-
mitio la opera Parsifal de Wagner desde el Teatro Coliseo, y fue iniciativa de un grupo liderado por el visionario
Enrique T. Susini.



periodistas radiales -al menos aquellos que trabajan seriamente- desarro-
[lan en sus programas muchos temas que fueron noticia en las horas pre-
vias. Los diarios, sin duda, reflejan una parte importante de esos sucesos
pero una vez llegado el cierre, no hay mas posibilidades de incorporar
material (informacién, opinién) hasta el otro dia. La radio, en cambio,
cubre esa franja horaria y permite informar sobre ese tipo de noticias,
acompanando con informacién de actualidad el devenir de los hechos.

Paralelamente, hay que recordar que existe una interaccién permanente
entre radio y medios graficos, especialmente los diarios. Casi todos los pro-
gramas periodisticos de radio de la mafana emiten al aire entrevistas en
vivo con fuentes que dan cuenta de la agenda informativa del dia. Desde
politicos hasta economistas, pasando por empresarios y lideres comunita-
rios, analistas, deportistas, artistas varios, suelen ser contactados en horas
de la mafana para consultarlos sobre temas de coyuntura y hacerles notas
en exclusiva. Esto da lugar a declaraciones que a su vez generan noticias, las
que luego son “levantadas” por los medios graficos y desarrolladas para la
edicién del dia siguiente. Esta es una dindmica permanente en la que radio
y diarios —a veces también revistas de actualidad- se retroalimentan.

Para las organizaciones de la sociedad civil ésta es una oportunidad de
estar en medios de gran impacto, con sélo tener una buena agenda de
contactos’” y moverse en el sentido correcto. Si bien es habitual que los
periodistas entrevisten en forma telefénica a diversas fuentes, el horario
de las entrevistas (mas o menos entre las 7 y las 9 horas) hace que algunos
entrevistados “se caigan” y haya que salir en forma urgente a reemplazar-
los. Esta es una oportunidad de aparecer. Por otra parte, hay programas
periodisticos que se emiten en radios AM los sabados a la mafiana o inclu-
sive los domingos por la mafiana. En muchos de ellos, la produccién hace
verdaderos malabares para poder tener testimonios al aire. Alli aparece
otra oportunidad para las ONG.

Por cierto, no se trata de levantarse el domingo temprano e intentar hacer
contacto. Es necesario aplicar los recursos resefiados anteriormente en este
trabajo, en el sentido de seguir la agenda periodistica de la semana, conocer
los diferentes programas y un bosquejo de su perfil informativo e ideolégico,

17- Véase el tema del armado de un mailing de periodistas y medios en el capitulo La comunicacién como recurso estratégico.

101



102 .

para ver si coincide con los intereses definidos por el area de comunicacion de
la institucion. Ademas, es preciso tener los datos de productores, medios,
periodistas, y establecer un contacto previo, digamos entre jueves y viernes,
para que la produccién vea la posibilidad de “sacarnos al aire” el fin de sema-
na. Para eso, huelga decirlo, hay que tener informacion para ofrecer y esa
informacion debe ser de calidad, original, veraz por sobre todas las cosas, y
estar presentada de modo atractivo, segun los criterios del periodismo.

La radio, como todos los medios, tiene sus particularidades. Para informar en
radio es necesario tener en cuenta que en todas las emisoras, ya sean AM o FM,
locales o de amplia cobertura, siempre hay dos grandes areas a las que prove-
er informacion: la Direccién o Gerencia de Noticias, a cuyo cargo estan los seg-
mentos informativos (programas de media hora, flashes, titulares) y los progra-
mas puntuales, con sus conductores, columnistas y equipo de produccion.

La Gerencia de Noticias requiere informacién todo el tiempo, dado que en
la practica funciona como una virtual agencia de noticias. Alli hay que
enviar gacetillas con informacién “caliente” y luego, gestionar su inclusién
en la grilla de emision del dia. A los programas especificos se les puede
enviar una gacetilla pero también es conveniente, si se detecta un tema
que puede ser desarrollado por el programa con mas tiempo, ofrecer
entrevistados de la institucion, estudios, investigaciones, informacién
sobre campafas y actividades y contactos directos con sus responsables,
directores de proyectos, en fin. Asimismo, es importante recordar que la
informacién no tiene por qué ser sélo impresa, también se puede adicio-
nar material de audio complementario, con el objeto de ofrecer un abani-
co de alternativas que faciliten la tarea de los productores.

En este Ultimo caso, lo mejor es contactarse en los dias previos con la produc-
cion y no intentar un didlogo personal con el conductor o la conductora. No
es que no vaya a atender el teléfono, sino que el contacto sera mas facil si se
les advierte que ya hubo una comunicaciéon anterior con la produccion del
programa. El envio de gacetillas a un programa determinado puede hacerse
entre unay dos horas antes del inicio de la emision, que es cuando suelen lle-
gar los periodistas a la radio, con el fin de ultimar los detalles del programa.



Estos son algunos de los principales aspectos a considerar por una
organizacion que pretende llegar con su mensaje a la radio.

INFORMAR EN RADIO
(PARA PROGRAMAS DE ACTUALIDAD O INTERES GENERAL)

e Saber quiénes son los conductores de los programas y producto-
res periodisticos.

® Hacer contactos con la produccion o la Gerencia de Noticias.
® Averiguar como se les envia la informacion.

e Determinar los ejes del mensaje a comunicar.
e Elaborar una gacetilla que incluya toda la informacion relevan-
te y los datos de contacto.

® Proponer entrevistas con directivos de la institucion y responsa-
bles de proyectos.

e Concertar la duracion de la nota y los puntos de interés para el
periodista.

e Ofrecer material de audio complementario.

e Si se trata de una entrevista, en lo posible ensayarla previamen-
te o lo que se supone que seran sus aspectos centrales.

e Preparar respuestas ante consultas sobre temas o aspectos no
deseados. Una vez que se esta al aire no hay forma de decir
que de eso no quiere hablar.

e Estar siempre atentos a la repregunta.’®
e Si el programa es grabado, averiguar la fecha de emision.

® Registrar la nota y archivarla en la carpeta de prensa.

Fuente: Produccion propia en base a material elaborado para el Taller de
ONG y Medios de Comunicacion, Periodismo Social, 2005.

18- La re-pregunta es la consulta que hace el periodista y que surge en el momento mismo de la entrevista como resultado de la
conversacion. A veces puede ser un pedido de aclaracién de un aspecto que tocd el entrevistado y otras veces supone ahon-
dar en un punto que a priori no era el eje de la nota pero que resultd de interés para el periodista. Los buenos entrevistado-
res son muy habiles en la re-pregunta porque permite llegar al pensamiento intimo del personaje. Desde el punto de vista del
entrevistado se corre el riesgo de que se desvie el eje de la nota y que no se pueda completar el mensaje previsto.
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Television: de la seduccion al infierno

Pocas cosas en este mundo son mas atractivas para organizaciones que
intentan alguna difusion e inserciéon en la opinién publica como aparecer
en television. La “caja boba” ejerce un influjo indescriptible que puede lle-
var a una institucion -o a sus directivos- a pretender y hasta lograr una nota
en un programa de TV sin tener nada relevante que decir.

En los ultimos afos, a caballo de la crisis econémica y social en que derivé el
desplome del Plan de Convertibilidad, muchos programas de television por
aire corrieron en busca de actores sociales que le ponian el cuerpo a la crisis,
que sacaban a relucir su espiritu solidario o repartian lo poco que tenian para
que otros, tan pobres como ellos, pudieran comer algo todos los dias. Se
empezé a hablar de las organizaciones de la sociedad civil, del tercer sectory
de temas vinculados, pero sin desarrollar el fenémeno en forma integral.

La razén es simple. La television es espectaculo, es imagen atractiva, es impac-
to, y entonces para cientos de productores televisivos, el sector social fue repre-
sentado y estereotipado a partir de ese momento, con la imagen de un come-
dor infantil o algunas zonas del Gran Buenos Aires realmente empobrecidas.

No estd mal, obviamente, que la television vaya al encuentro de esta parte de
la poblacién, en muchos casos olvidada, pero este perfil que adopta la TV o
el abordaje que hace de las cuestiones sociales, son datos muy importantes a
tener en cuenta al momento en que una organizacion pretende llegar a la
television. Hay un fuerte preconcepto sobre qué es el tercer sector, sesgado
por esta mirada parcial de la que hablamos y entonces otro tipo de organiza-
ciones y otras manifestaciones del sector pueden ser considerados por los
medios -y en consecuencia por la opinién publica- como poco relevantes.

Otro riesgo a tener en cuenta es que llegar a un programa de television puede
significar para una entidad que pide donaciones, por ejemplo, recibir tres veces
mas de bienes que los que puede albergar en su local. Todo un éxito desde el
punto de vista de la efectividad de la camparia de difusion pero dificil de mane-
jar en términos operativos. También hay que considerar el impacto que tienen
las palabras en un medio como la TV. La presencia de una organizaciéon en un



programa televisivo con un mensaje institucional poco claro, contradictorio,
inconsistente o que deje dudas sobre los fines que se persiguen, puede suponer
altos niveles de pérdida de credibilidad y un deterioro importante de la imagen
publica de la organizacion. Todo lo contrario a lo que se buscaba.

Es muy dificil manejarse con soltura y seriedad en una entrevista televisiva
si no se dominan las reglas del género. No se esta diciendo que haya que
evitar aparecer en television, de ningiin modo, simplemente es necesario
meditar la conveniencia de hacer gestiones para ser entrevistados para un
programa de television o abrir la institucion a las cdmaras.

Supongamos que se ha pactado hacer una entrevista con el conductor de un
programa de TV que suele tocar temas vinculados a la sociedad civil. El eje de
la nota seran los programas de asistencia social que impulsa la organizacion,
las virtudes del programa y un perfil de los beneficiarios. Pero durante el
reportaje el periodista puede ahondar en otros temas, como por ejemplo cua-
les son las fuentes de financiamiento de la institucién, o por qué hace 20 afios
que no cambia la conduccion de la entidad o en qué quedd aquella denuncia
que se habia hecho contra la organizacién unos afos atras por manejos poco
transparentes de los fondos. En fin, el abanico de alternativas es bien amplio.

Desde el area de comunicacién, es necesario tener en cuenta que esto puede
pasar y que “en vivo” no habra forma de eludir el tema. Por eso, el primer con-
sejo es pensar para qué se quiere estar en la television, qué mensaje se preten-
de comunicar y luego intentar una presencia gradual en este medio, no gene-
rar un hecho de altisimo impacto que luego pueda resultar inmanejable.

Un dato interesante para las organizaciones que procuren hacer pie en el dis-
curso televisivo es relevar los programas de cable, afines a la tematica que
desarrolla la institucion. Hay una gran variedad de programas y de canales
que pueden acoger estas iniciativas y aunque en general no tienen las audien-
cias masivas de los programas en canales de aire, tienen un publico especifico
y, si se quiere, mas fiel —al menos los periodisticos- y anclando en la tematica,
la organizacién puede empezar a posicionarse como referente del sector.
Ademas, se van haciendo las primeras armas en el dificil arte de dominar la
sensacion Unica de seduccion, inhibicion y presion que generan las cdmaras.



106 .

Para informar en television es recomendable considerar los
siguientes aspectos:

INFORMAR EN TELEVISION

e La TV es espectaculo, entretenimiento, impacto.

e Conocer a los conductores de los programas y productores periodisticos.
® Hacer contactos con la produccién o la Gerencia de Noticias

e Determinar qué se quiere comunicar o mostrar de la institucion.

e Priorizar la informacion mas relevante a través de una gacetilla de
prensa.

e Generar alguna accion que produzca impacto visual.

® Proponer entrevistas con directivos de la institucion y responsables
de proyectos.

e Concertar la duracion de la nota y los puntos de interés para el
periodista.

e Tener en cuenta que los tiempos de emision difieren en programas
de aire y de cable. También varian los tiempos en emisiones espe-
ciales y en programas informativos.

® Producir material visual de apoyo, fotografias y video.
e Consultar en qué formato se envian las imagenes complementarias.

e Si se trata de una entrevista, en lo posible ensayarla previamente,
enfatizando sus aspectos centrales.

* Preparar respuestas ante consultas sobre temas o aspectos no deseados.
e Estar siempre atentos a la repregunta.

e Si el programa es grabado, averiguar la fecha de emision.

* Registrar la nota y archivarla en la carpeta de prensa.

Fuente: Produccién propia en base a material elaborado por el Taller de
ONG y Medios de Comunicacion, Periodismo Social, 2005.




Por ultimo, en cuanto a las entrevistas, tanto sean radiales como televisi-
vas, se sugiere trabajarlas al interior de la organizacién, con el aseso-
ramiento del area de comunicacion, con el fin de minimizar el margen de
error y optimizar los resultados. Aqui se presenta un breve listado de
consideraciones, a modo de recordatorio, para poner en practica
durante las entrevistas.

RECOMENDACIONES PARA APLICAR EN LAS ENTREVISTAS

e Determinar quién es la persona mds idonea para protagonizar la
entrevista. A veces el titular de la organizacion es el que menos
capacidad comunicacional tiene.

Quien enfrente los micréfonos debe dar imagen de solvencia y
seguridad, ser agradable, tener buena diccion, sostener un discur-
so coherente y consistente, tener capacidad de sintesis y funda-
mentalmente, saber escuchar al interlocutor.

Estar preparado para enfrentar preguntas que excedan el conte-
nido de la gacetilla que se envid, incluso algunas que puedan
resultar incomodas.

Mirar al periodista a la cara, no al micréfono. Si en algun
momento, el mensaje intenta ser apelativo, puede hablarse
directamente a cdmara.

Durante la entrevista no es una buena politica tener una actitud
huidiza o evasiva. Si se quiere transmitir sequridad y confiabilidad
en lo que se dice, es preciso ser claros no sélo con el discurso oral
sino también con el lenguaje gestual.

Esto, ademas, permitira detectar la intencion de repregunta por
parte del interlocutor. Es incomodo para el periodista tener que
interrumpir abruptamente a la persona para poder “meter” una
pregunta. La entrevista debe conservar la dindmica de un didlogo.
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* Si se experimentan temores de enfrentar a las camaras, practicar
antes frente al espejo o incluso frente a otros miembros de la
entidad para que opinen como televidentes y contribuyan a
corregir tics y muletillas.

e Es muy importante hacer ensayos antes para pararse delante de

los micréfonos sin miedo. No es una buena practica trastabillar o
cometer graves furcios en el medio de una nota grabada y obligar
al periodista y al camarégrafo a empezar de nuevo la entrevista.

Fuente: Taller de ONG y Medios de Comunicacién, Periodismo Social, 2005.




EPILOGO

En los ultimos afios la dinamica politica, econdémica y social en la
Argentina ha cambiado en forma radical y con ella el rol que cumplen las
organizaciones no gubernamentales en la sociedad. La retraccion del
Estado de ciertas funciones tradicionales posicion6 al sector social como un
protagonista de este nuevo tiempo. Y el desafio se asumié en forma inte-
gral. Con el correr de los afios el sector social ha ganado visibilidad publi-
ca y credibilidad por parte de la ciudadania. Pero hay nuevas demandas y
entre ellas sobresale la necesidad de avanzar en la mejora y la profesiona-
lizacion de la gestion de las ONG.

Uno de los aspectos centrales de este nuevo tiempo es el rol estratégico
que tiene la comunicacién en la actualidad y por cierto que muchas insti-
tuciones en el sector social estan trabajando en este sentido. También los
medios de comunicacién estan dando pasos firmes para incorporar las acti-
vidades de las organizaciones, considerar muchas de las tematicas aborda-
das por el tercer sector y dar cuenta de este fendmeno creciente y que se
ha consolidado en la Argentina.

El material presentado en este trabajo intenta ser una contribucién al
abordaje de los aspectos comunicacionales por parte de las organizaciones
de la sociedad civil. En los Ultimos afios se han producido avances muy
importantes en esta materia en el tercer sector pero no caben dudas de
que aun resta mucho por hacer. Desde Periodismo Social la propuesta es
trabajar en este sentido, para reducir la brecha que existe entre muchas
organizaciones sociales y los medios de comunicacion.

Para las organizaciones sociales el desafio es comprender la importancia
estratégica que tiene la comunicacion para el desarrollo institucional, no
sélo la relacion con los medios masivos e incorporar este aspecto en prac-
tica cotidiana. En cuanto al periodismo, acercarse al sector social es un
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modo de abrirse a las nuevas tendencias, responder a una demanda de la
sociedad y sumar las ONG a la agenda informativa, pero no sélo de modo
testimonial, sino en tanto fuentes de noticias recurrentes, tanto como lo
son los politicos, el empresariado, los sindicatos y otras fuentes habituales
en la practica profesional.

Sin dudas, hay mucho mas por hacer y por desarrollar en este campo. Con
este trabajo, se ha intentado dar un primer paso que, por cierto, no sera el
ultimo. Si el compromiso es de todos, los beneficios también lo seran. Lo
que esta claro, en cualquier caso, es que las ONG son noticia y eso ya es un
aliciente importante para continuar trabajando.
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El universo de las ONG

Llegado a este punto es importante tener una idea clara acerca de qué es
el sector social en el pais, cudl es su magnitud y potencial y cémo estéa con-
formado. Para ello, resulta clave presentar las diversas iniciativas que tuvie-
ron lugar en la ultima década -con mayor o menor precisién y nivel de
cobertura- destinadas a dimensionar al sector y encaminadas a compren-
der mejor cudl es el rol social, politico y econémico que desempeian las
organizaciones de la sociedad civil en la Argentina. De este modo, se podra
entrever el potencial informativo que éstas tienen.

Las organizaciones de la sociedad civil, por cierto, no son un fenémeno
nuevo en el pais. De hecho, las primeras entidades comunitarias de las que
se tiene registro se asentaron en la tradicion solidaria de las civilizaciones
originarias de la regién. Con la llegada de los espafioles y en tiempos de la
Colonia, bajo la fuerte influencia de la Iglesia Catdlica se organizé la asis-
tencia a pobres, enfermos, desvalidos y marginados, dando surgimiento a
hogares y sociedades de beneficencia. En el Gltimo cuarto del siglo XIX, las
oleadas inmigratorias provenientes de Europa trajeron consigo las organi-
zaciones de ayuda y socorros mutuos, que proliferaron en el pais en torno
a instituciones de las diversas comunidades de inmigrantes.

Mas tarde, con la expansion del sistema educativo publico a partir de la Ley
de Educacion Comun 1420, sancionada en 1884, se organizaron las coope-
radoras escolares. Paralelamente, el crecimiento econémico sostenido y la
modernizacién de los sistemas productivos que impulsé el gobierno nacio-
nal bajo el influjo de la Generacién del afio 80 y el modelo agroexporta-
dor, fueron la plataforma para que nacieran asociaciones profesionales,
cdmaras empresarias y una gran cantidad de gremios.

Mas alla de esta rica historia asociativa de la Republica Argentina, que por
cierto, se fue nutriendo también durante todo el siglo XX con la formacién
de mutuales y cooperativas impulsadas, entre otros, por comunidades de
inmigrantes, lo cierto es que, fue “a partir de 1989 cuando se produjo una
verdadera explosion del tercer sector en nuestro pais. La grave crisis eco



ndmica de ese afio y la hiperinflacion gatillaron un ostensible incremen-
to de los niveles de pobreza e indigencia, una situacion social que hizo
necesaria la asociatividad para la supervivencia. Por otra parte, pasados
ya seis afios desde el fin de la dictadura militar, la sociedad lentamente
fue reconstituyendo los lazos de solidaridad que habian sido destruidos
por el ejercicio de la fuerza, y eso también fue un aliciente para la con-
solidacion del sector social. Fue a fines del gobierno de Raul Alfonsin y
comienzos del menemismo cuando se produjo una suerte de Big
Bang de lo social, que permite tomar ese ano como inicio del
Tercer Sector en la Argentina. El argumento es que a partir de enton-
ces, las nuevas organizaciones nacieron bajo la influencia de un concep-
to moderno del trabajo social con una larga historia en Estados Unidos,
y mds recientemente en Europa”.’?

“Hasta entonces las organizaciones sociales estaban imbuidas por la ideo-
logia de la caridad tradicional y el asistencialismo, un concepto que repro-
duce y perpetua la asimetria social (siempre alguien superior ‘ayuda’ a
alguien inferior en la emergencia social), mientras que las organizaciones
que nacieron después de 1989 tienen como meta el desarrollo social, es
decir, la ayuda intenta que el beneficiario desarrolle sus propias estrategias
que le permitan ser sostenible en el futuro”.20

Como son las organizaciones

En abril de 2004 el Grupo de Analisis y Desarrollo Institucional y Social
(GADIS) publicé el primer indice de Desarrollo de la Sociedad Civil de la
Argentina, relevando datos de todo el pais, con el apoyo del capitulo local
del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID). Se trata de la tercera parte de una tri-
logia que abordd, en primer término, el andlisis de los perfiles de la socie-
dad civil en su entorno sociocultural, en cada provincia, con un disefio
metodolégico ad hoc (1997)27 ; y en una segunda etapa desarrollada en el
afo 2000, el estudio aplicado en cinco provincias, una de cada regién del
pais - Formosa, Jujuy, Mendoza, Rio Negro y Santa Fe.22

19 Alicia Cytrynblum, Ob. Cit. Pag. 27.

20- Alicia Cytrynblum, Ob. Cit. Pag. 28. )

21- “El Capital Social. Hacia la construccion del Indice de Desarrollo Sociedad Civil de la Argentina”. PNUD/ BID/ GADIS,
Bs. As., 1997.

22. "IDSC de Argentina- Formosa, Santa Fe, Mendoza, Rio Negro y Jujuy”. PNUD/ BID/ GADIS, Bs. As., 2000
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Los resultados a los que llega esta tercera fase del estudio son sumamente rele-
vantes porque es la primera vez que se investiga el desarrollo de la sociedad
civil en el pais en su conjunto. Se realizaron mas de 8.000 entrevistas, en orga-
nizaciones seleccionadas al azar sobre un universo de mas de 85.000 entidades
de todas las provincias y de todas las dimensiones. Asi, el estudio permite deli-
near los contornos de un sector que, por definicién, es en algunos aspectos,
inasible, variable, dificil de capturary por sobre todas las cosas, muy dinamico.

El trabajo de GADIS relevé la existencia de 104.642 organizaciones de la
sociedad civil (OSC), lo que contrastado con la poblacién total a nivel
nacional -en 2004 se estimaba en cerca de 36 millones de personas- arrojo
una relacién de 2,9 OSC cada 1000 habitantes. En el comparativo con otras
naciones, la Argentina supera en este campo a Chile (2,8) y a Brasil (0,7),
pero se ubica por debajo de Estados Unidos (4,3) y de varios paises de
Europa Occidental como Espafia (3,8), Reino Unido (5,1) y Francia (12,1).

Un dato muy sorprendente es que hay tres veces mas organizaciones
de la sociedad civil trabajando en el pais que establecimientos edu-
cativos estatales en todos los niveles (1,0 cada 1000 habitantes) y
siete veces mas entidades sociales que instituciones de salud publi-
cas y privadas (0,4/ 1000 habitantes).

El 64,1% de las OSC estan concentradas en la Regiéon Centro del pais, mien-
tras que las provincias del NOA albergan a 12,6% de ellas, el NEA a 8,4%,
Cuyo el 7,9% y la Patagonia el 6,9% restante. Por su parte, el estudio reve-
la que la antigledad promedio de las organizaciones es de 26,5 afos, un
registro en el que sobresale un muy importante nimero de entidades
sociales creadas hace menos de dos afios. En cuanto a los recursos huma-
nos, el total de gente que trabaja en ellas representa el 10,3% de la pobla-
cién econémicamente activa (PEA) del pais, en tanto que el personal ren-
tado equivale al 2,5% de la PEA. El 76% de las personas que trabajan en
organizaciones de la sociedad civil (1.300.000 personas), lo hace en forma
voluntaria. Otro medio millén trabaja en forma rentada.

Respecto de su presupuesto total, el sector tiene una significacion del
2,6% del PBI, con un 85,5% de entidades que manejan menos de $50.000



anuales, un 50% las que cuales tienen recursos menores a $5.000 al afio.
Siete de cada diez pesos que manejan las OSC (73%) son fondos propios,
mientras que el 20% corresponde a recursos aportados por el Estado, 2%
son fondos de la cooperacién -nacional e internacional- y el restante 5% se
origina en donaciones privadas.

El estudio concluye que “la democracia es campo fértil para el naci-
miento y la proliferacion de las OSC” y que en el pais “decididamente,
las OSC son hijas del advenimiento de la democracia”. En este sentido,
sin embargo, hay todavia una asignatura pendiente en términos de
participacion en el proceso legislativo, ya que en promedio apenas el
2,5% de los asuntos ingresados a las legislaturas provinciales tuvieron
participacion de OSC.

La investigacion de GADIS también destaca que el 67,3% de los estable-
cimientos educativos tiene cooperadora escolar, mientras que el 2,3% de
los establecimientos de salud no tiene fines de lucro. En cuanto a la
cobertura de beneficiarios, las prestaciones que brindan las OSC (175
millones) casi quintuplican (481%) el total de la poblacion, de las cuales
el 50% las reciben jovenes y nifios. Asi, la mayoria de la poblacion es
beneficiaria de varios servicios generados por ONG, sin embargo, el infor-
me deja un dato para pensar: “Las noticias sobre OSC ocupan en prome-
dio sélo el 2,3% del espacio destinado por diarios y revistas (el estudio se
hizo sobre medios gréficos)”.

Primeros intentos para dimensionar al sector

El trabajo de GADIS presentado aqui es el mas reciente de una saga que
comenzd a mediados de los afios 90. Desde entonces, diversos estudios fue-
ron abordados por equipos de investigadores con el fin de analizar y medir
aspectos sustanciales del tercer sector en la Argentina. Hay que rescatar, sin
embargo, que el mencionado estudio de GADIS tiene el mérito de ser el
primero en capturar y relevar datos de todo el pais, lo que da cuenta de la
magnitud y dimensién de este sector en forma integral a nivel nacional.
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En 1995 Andrés Thompson23 contabilizé la existencia de 11.033 asocia-
ciones civiles, 1.700 fundaciones, 4.999 mutuales y 7.885 entidades de
bien publico no gubernamentales24. Este trabajo logré, de algin modo,
abordar la cuestién del tamano del tercer sector, sin embargo, el pro-
pio autor deja constancia de las dificultades que se enfrentan al
momento de intentar describir a la sociedad civil desde un punto de
vista cuantitativo.

Ese mismo afo, una investigacién llevada a cabo por el Centro de Estudios
de Estado y Sociedad (CEDES) en el marco del Proyecto Comparativo del
Sector Sin Fines de Lucro de la Universidad Johns Hopkins (EE.UU.), daba
cuenta de unas 50.000 organizaciones de la sociedad civil operando en
todo el pais, sin contar al subsector “religién”. Incluyendo los datos de este
subsector el total de organizaciones superaba las 75.000.

Sobre este aspecto, Mario Roitter, responsable del capitulo local del estu-
dio, declaré a la revista Tercer Sector que ademas de las entidades forma-
les “puede haber entre 5.000 y 10.000 mas”, en un sector que “representa
un 3% del empleo general y una cifra similar de participacion del PBI”25,
Esta subcapturacion de organizaciones se debié basicamente a la dificultad
para llegar mediante un censo econdmico -la investigaciéon partié de los
datos recogidos por el INDEC en el Censo Nacional Econédmico de 1994- a
instituciones que operaban, por ejemplo, en una casa de familia o en loca-
les destinados a otras actividades (clubes deportivos, centros culturales, ins-
tituciones religiosas).

Para medir la dimension del sector en términos de empleo, se transforma-
ron las horas trabajadas por empleados rentados y voluntarios en jornadas
de 8 horas, con el fin de medir este trabajo en valores cuantificables eco-
némicamente. El resultado fue que 300.000 personas, un tres por ciento de
la poblacién econémicamente activa se desempefaba en el tercer sector.

Es importante destacar algunas diferencias metodoldgicas existentes
entre el estudio disefiado por Universidad Johns Hopkins y ejecutado en

23 Andrés Thompson se desempena como director de Programas para América Latina y el Caribe de la Fundacion W. K. Kellogg.

24- ;Qué es el ‘tercer sector’ en la Argentina? Dimension, alcance y valor agregado de las organizaciones sin fines de lucro. Thompson,
Andrés. Bs. As., CEDES, 1995.

25. Revista Tercer Sector N° 24, abril de 1999.
N. del Editor: El estudio relevo los datos en 1995 sobre la base de informacion del Censo Nacional Econémico 1994 y esos datos
fueron presentados por el equipo de investigacion a fines de 1998.



22 paises de cuatro continentes -sélo Africa quedd al margen en esta
fase- y el trabajo de GADIS resefiado mas arriba. El estudio de Johns
Hopkins/ CEDES define una tipologia de organizaciones sin fines de
lucro, asentada en tres pilares:26

Asociaciones civiles
e Cooperadoras
¢ Organizaciones de colectividades
¢ Sociedades de Fomento
e Bibliotecas populares
e Academias nacionales y centros de investigacién
¢ Organizaciones no Gubernamentales (ONG)
¢ Organizaciones de base

Fundaciones
e Politicas
e Culturales
e Educativas
e Médicas
¢ de Asistencia Social

e Empresarias

Mutuales
® Previsidon social, crédito, vivienda, salud, consumo.

e Excepto las financieras y de seguros.

Por otro lado, el estudio define los llamados “casos hibridos”.
Se trata de los siguientes casos:

Cooperativas

¢ De trabajo, agropecuarias, de servicios publicos
e Excepto comerciales, industriales, bancarias y de servicios.

26 Estudios sobre el Sector Sin Fines de Lucro en la Argentina. Roitter, Mario y Gonzalez Bombal, Inés (Compiladores).

CEDES, Bs. As, 2000
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Obras sociales

e Sindicales, de personal de direccién y por convenio con empresas pri-
vadas o publicas.

Sindicatos

e Por rama de actividad y por empresa

Ademas, y considerando que el trabajo era esencialmente un estudio com-
parativo entre el sector sin fines de lucro en 22 paises, fue necesario adop-
tar una definicion comuin y un sistema de clasificacion que reconoce en las
entidades no lucrativas las siguientes caracteristicas:

¢ Estan organizadas, institucionalizadas en alguna medida.
¢ Son privadas, institucionalmente separadas del gobierno.

* Son autogobernadas. Toman sus propias decisiones y controlan sus
actividades.

¢ No distribuyen beneficios entre sus integrantes.

® Son voluntarias. De membresia o asociacion voluntaria.

Por su parte, el indice de Desarrollo de la Sociedad Civil elaborado por
GADIS, fue preparado en base a una tipologia de organizaciones de la
sociedad civil que responde a los siguientes parametros:

ORGANIZACIONES DE AYUDA MUTUA

Asociaciones de afinidad

e Mutuales

e Cooperadoras escolares y hospitalarias
e Clubes sociales y deportivos

e Centros de jubilados

e Gremios y sindicatos

¢ Asociaciones profesionales



e Asociaciones de colectividades

e Camaras patronales

Organizaciones de base
e Clubes barriales
e Comedores comunitarios
* Asociaciones vecinales
e Sociedades de Fomento

¢ Bibliotecas populares

Federaciones y Confederaciones

INICIATIVAS FILANTROPICAS
Fundaciones empresarias

Organizaciones de apoyo
¢ Organizaciones de prestacién de servicios sociales y culturales
¢ Organizaciones de promocion y desarrollo
¢ Organizaciones de defensa de derechos

¢ Centros de Estudios e Investigacion

Redes y Foros

El sélo hecho de incluir en el tercer sector a gremios y sindicatos, algo que
no ocurre en el caso de Johns Hopkins/ CEDES ya establece una diferencia
cuantitativa relevante en la determinacion del tamano del sector. Por lo
demas, a las cinco caracteristicas de las entidades sin fines de lucro que
toma el estudio de JH/ CEDES, GADIS afiade:

e Persiguen fines “socialmente Utiles”.

¢ No compulsivas con relacién al aporte de las cuotas sociales.
* No estan destinadas a la transmisién de un credo o un culto religioso.
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* No partidarias, con libertad de filiacién.

Otros esfuerzos de medicién del sector

En julio de 2000 el Proyecto Comparativo sobre el Sector Sin Fines de Lucro
de Johns Hopkins/ CEDES realizé una actualizacion de los datos de su estu-
dio precedente, en la que se contabilizaron 51.750 organizaciones no
lucrativas activas en todo el pais -76.760 incluyendo el subsector Religién-,
un conglomerado que empleaba a 464.000 personas y contaba con mas de
2.200.000 voluntarios. Para entonces, se estimé que los gastos operativos
del sector alcanzaban a 12.000 millones de pesos/ délares anuales.2”

En 1997, el Instituto Gallup desarrollé con aportes del Programa de
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y a pedido del Foro del
Sector Social, una entidad de segundo grado que agrupa a organizacio-
nes de todo el pais, la primera encuesta sobre donaciones y trabajo
voluntario en la Argentina.

Sobre un universo de 1.030 casos seleccionados de todo el pais, el 57% de
los consultados contestaron que las organizaciones sin fines de lucro que
operan en la Argentina eran confiables para resolver problemas sociales.
En cuanto al tema del voluntariado, dos de cada diez personas manifesta-
ron haber trabajado en forma no rentada en alguna entidad durante el
afio anterior y tres de cada diez sefialaron que estaban interesados en
hacerlo durante el afio en curso. Asi, un 50% de los entrevistados expreso
su vocacion voluntaria frente a estas organizaciones de la sociedad civil.
Por su parte, durante 1996, un 40% de los hogares encuestados manifesté
haber donado dinero u objetos a alguna institucién.

Al afio siguiente, Gallup realizé una segunda encuesta, también a pedido del
Foro del Sector Social, y el resultado mas importante fue la consolidacién de
la tendencia marcada en el estudio anterior. Como resultado se obtuvo que
un 58% de los consultados dijo tener confianza en las organizaciones sin
fines de lucro para la resolucién de los problemas sociales en el pais.

En ese mismo relevamiento el 81% de las personas aseguré que la socie-
dad

27- En la actualidad se esta llevando a cabo la tercera fase del estudio en 36 paises, con el fin de generar informacion para, por
ejemplo, darle valor econdmico al trabajo voluntario que no es medido por el sistema tradicional de cuentas nacionales, dado
que no genera PBI. También se busca desagregar mejor al sector, y por otro lado, comprender las légicas en la interaccion
entre Estado, mercado y tercer sector a nivel de subsectores (salud, educacién o servicios sociales, por citar algunos casos).



dad tenia mayor necesidad de estas organizaciones no lucrativas que cinco
anos antes. En cuanto a las acciones voluntarias desarrolladas hasta ese
momento por los consultados, los guarismos no sufrieron variacién respec-
to de los valores obtenidos en 1997. Asi, el 20% de los encuestados decla-
ré haber realizado algun trabajo voluntario en el Gltimo afo.

Estos datos fueron corroborados e incluso ampliados en otra encuesta
realizada por el Instituto Gallup para el diario La Nacidn en 2002, segun
la cual 7,5 millones de personas realizaron alguna actividad solidaria
voluntaria al menos una vez al afo. Esto supone alrededor del 21% de la
poblacién total, y mucho mas si se toma Unicamente el sector de la pobla-
cién en condiciones de hacer trabajo voluntario, esto es, excluyendo a
nifnos, gente de edad muy avanzada, enfermos hospitalizados, personas
en el sistema penitenciario, etcétera.

Presencia del tercer sector en los medios. Estudio
de casos

Con el fin de trazar un diagnéstico lo mas ajustado posible a la realidad y
analizar la informacion publicada sobre el tercer sector en la prensa, la aso-
ciacion civil Periodismo Social realizé dos investigaciones relevando noti-
cias aparecidas en diarios del alcance nacional.

La primera de ellas se realizé durante los meses de abril, mayo y junio de
2004 y abarcé el andlisis dia a dia, de las versiones electrénicas (Internet)
de los diarios Clarin, La Nacidn, Pagina/12 e Infobae28. La seleccion de los
medios respondié al hecho de ser los de mayor cantidad de lectores a nivel
pais (un universo estimado en 700.000 personas), pero, ademas, porque sus
buscadores en Internet son gratuitos y permiten una navegacion simple, lo
cual, a los fines de la investigacién, resultaba un dato importante.

El estudio se circunscribié al cuerpo central del diario, no asi a los suple-
mentos, porque la idea era evaluar la presencia de noticias sobre organi-
zaciones de la sociedad civil pero también el grado de recurrencia de los

28: El equipo de investigacion estuvo dirigido por Alicia Cytrynblum, Presidenta de Periodismo Social, y la fase de andlisis de
datos estuvo a cargo de Cecilia Mosconi. En el estudio participaron Andrea Angeloni, Paola Calahorrano, Marfa Paula
Devoto, Mariano Fresco y Teresa Trejo (voluntarios), quienes fueron coordinados por Luciana Mantero.

121



122 .

medios y de los periodistas a ellas en tanto fuentes informativas. Asi, se
dejaron de lado los &mbitos mas especializados, donde una mayor o menor
presencia de organizaciones pudiera estar dada por la particularidad del
tema o la problematica que aborda como rutina el suplemento.

En cuanto a los motores de busqueda, se definié a nivel metodoldgico el
acceso a través de ciertas palabras clave como por ejemplo “asociacion
civil”, "ONG"”, "Fundacién”, "organizacién social”, "“cooperativa”,
“mutual” y sus plurales, y también términos como sociedad civil y periodis-
mo social.

La investigacion recogié datos cualitativos, como por ejemplo, localizacién
geografica, 6ptica de la investigacion, fuentes consultadas y fuentes esta-
disticas, y alguna informacién cuantitativa (secciéon, autor, tema principal
de la nota, tema de apoyo o secundario, etcétera.). Asimismo, se contras-
taron los datos relevados en esta fase con resultados obtenidos por otras
investigaciones, en especial el mencionado “indice de Desarrollo de la
Sociedad Civil de Argentina” de GADIS.

El estudio partié de interrogantes tales como:
* ;Qué espacio ocupan en los medios las noticias vinculadas con el
sector social?
e El sector social, ;es un ambito de interés y/o consulta para los medios?
e ;Como aparecen las organizaciones del sector social?

e ;Como se articulan en los medios con otros sectores?

El trabajo deja algunas cuestiones para reflexionar, entre las que
se destacan:

* Baja presencia de ONG en los medios. En este sentido, se consigna que
los periodistas no estan habituados a consultar a organizaciones del
sector social como fuentes informativas. Desde el otro lado, las ONG
no tienen incorporada las relaciones con los medios de comunicacién
como un eje estratégico de su gestion.



e La presencia de las ONG, a nivel temético, sigue la linea politica/
economia.

¢ En el caso de notas cuyo centro es la economia, la fuerte presencia de
ONG se explica por la elevada penetracion mediatica de organizacio-
nes como FIEL, Fundacién Capital u otras dedicadas a la consultoria
economico-financiera.

¢ Frente a este eje informativo, lo social sigue teniendo baja represen-
tatividad en los medios, a pesar de que la mayoria de las ONG, sobre
un total de mas de 100.000 entidades del tercer sector, trabajan en ese
tema.

Una mirada integral sobre diez diarios nacionales

La segunda fase del estudio de Periodismo Social se propuso evaluar
datos de abril a junio de 2005. Finalizada la etapa de relevamiento y carga
de la informacion, el estudio se encuentra actualmente en la fase de ana-
lisis de la informacion y evaluacién de resultados preliminares. A los cuatro
medios del primer estudio se afladieron para esta segunda etapa los dia-
rios Ambito Financiero, Crdnica, Diario Popular, El Cronista Comercial, La
Prensa y La Razon.

El objetivo de este trabajo fue analizar la presencia de informacion sobre
organizaciones sociales en los medios de tirada nacional y, en la medida de
lo posible -dadas las diferencias muestrales entre la investigacion de 2004
y la de 2005- establecer algunas tendencias.

Una diferencia metodolégica entre ambos estudios es que en el primer tra-
bajo se analizaron las versiones electrénicas, mientras que en el segundo
se trabajé con las ediciones en papel. Esto se definié asi en funcion de la
mayor llegada a la poblacién que tienen las versiones impresas y en conse-
cuencia el fuerte impacto del contenido de los periddicos.

Luego de una primera seleccion a cargo de un equipo que hizo el clip-
ping?® (relevamiento del material publicado) se analizé la informacién

29 - El servicio de clipping fue realizado por la empresa Ejes de Comunicacion
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diaria, clasificada segin un conjunto de palabras clave que orientaron la
busqueda. Se trabajé con todas las notas, editoriales, articulos de opinién
y entrevistas relacionadas al sector. A los fines de esta investigacion, al
igual que en el caso anterior, no se tuvieron en cuenta los suplementos
tematicos, las menciones en agenda ni los llamados “pirulos” o breves.
Sélo se consideraron las notas que tienen al menos 600 caracteres conta-
dos con espacios, publicadas en el cuerpo central de los diarios.

Desde el punto de vista del analisis de los datos importa no sélo la presen-
cia de informacion sobre organizaciones del sector sino también cémo apa-
recen. Sin embargo, dado que el principal interés del trabajo era relevar las
notas que tuvieran a organizaciones sociales como actores importantes,
centrales o como fuentes de informacion periodistica, se decidié la no-
inclusion de notas que, aun superando la cantidad de caracteres fijados o
con presencia de organizaciones sociales, giraran en torno a temas como
puja salarial sectorial, ya que los gremios no son organizaciones de asocia-
cién voluntaria sino obligatoria. Tampoco se incluyé la informacién relacio-
nada al movimiento piquetero, salvo que apareciera mencionada alguna
organizacién social o se relacionara con su actividad.

En este punto, la investigaciéon intenté avanzar en el andlisis cualitativo
tendiente a discriminar si la presencia de entidades sin fines de lucro es
considerada por los periodistas en tanto fuentes calificadas para el tema
abordado en esa nota o si la mencién es secundaria o adyacente. Esa infor-
macioén se cargd en una grilla especialmente disefiada para este trabajo
que incluyé unos 40 temas posibles, ya sea como tema principal o secunda-
rio/s. En cuanto a los temas centrales de las notas, en primer lugar se des-
tacan economia y politica, seguidos bastante mas atras por los temas de
cultura, sociedad y medio ambiente.

Segun los datos preliminares de la investigacién, durante el trimestre se
publicaron en los 10 diarios que conforman el universo, 2.482 notas inclu-
yendo informacién sobre alguna organizacion del tercer sector. Durante el
mes de abril entre todos los medios alcanzaron las 869 notas, mientras que
al mes siguiente el volumen fue de 814 y en junio resulté de 799. En cuan-
to a los ejes tematicos a los que aparecen vinculados las organizaciones de



la sociedad civil en estos diarios -en andlisis en este momento- predominan
la economia, la cultura y la politica como los temas principales.

El detalle por medio es el siguiente:

Medio Abril ‘05 Mayo 05 Junio 05 Total trimestre
Ambito Financiero 80 72 85 237
Clarin 144 112 114 370
Crénica 50 55 59 164
Diario Popular 71 41 50 162
El Cronista Comercial 75 52 49 176
Infobae 82 99 81 262
La Nacién 172 176 171 519
La Prensa 80 95 80 255
La Razén 22 25 22 69
Pagina 1/2 93 87 88 268
Total mes 869 814 799 2482

Esta performance supone una relativa presencia del tercer sector
en la grilla informativa de los diarios nacionales, en términos por-
centuales sobre el total de noticias publicadas, con guarismos que
se ubican entre el ocho por ciento y el 12 por ciento. Aun esta en pro-
ceso la etapa final de andlisis cualitativo y cuantitativo, sin embargo, es
claro que hay una tendencia consistente en el espacio que en la actualidad
dedican los diarios al tercer sector y las tematicas sociales.

Entre las razones que contribuyen a explicar este fenébmeno, puede men-
cionarse la creciente presencia de organizaciones gubernamentales de per-
fil econdmico (fundaciones) y otras relacionadas con partidos politicos, que
han crecido en su exposicion publica y mediatica, en especial en un afo
electoral como el 2005. Ademas, el disefio metodolégico de la investiga-
cién permitié una captura bastante precisa de la informacion relevante a
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los fines del estudio (teméatica central de la nota, temas de apoyo, limite de
caracteres para ser considerados, etcétera).

También hay que tener en cuenta que la predisposicién de los medios a
incorporar noticias sobre el tercer sector puede ser, al menos en parte,
resultado de las acciones de sensibilizacién y difusion de la tematica social
que llevan a cabo desde hace afios diversas organizaciones sociales que
promueven la incorporacion de las acciones de la sociedad civil en las gri-
[las informativas de los medios de comunicacién masiva. En este sentido,
cabe recordar que la asociacion civil Periodismo Social es pionera en la
Argentina en este campo.
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