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Comunicacion Sindical en
Sociedades Hipermediatizadas

¢cDe qué habla este moédulo?

ste es el Modulo Introductorio al Ciclo de Formacion en Comuni-
cacion Sindical que la Secretaria de Prensa y Comunicacion de
SADOP a nivel nacional ha desarrollado para el periodo 2019 -2023.

En este modulo proponemos una concepcion y un propoésito de la
comunicacion sindical, y reflexionamos sobre los desafios que en-
frentamos en el contexto de una sociedad hipermediatizada donde
gran parte de los intercambios cotidianos entre dirigentes, delega-
dos/as y docentes estdn mediados por pantallas y caracterizados por
la digitalizacion, la convergencia y la posibilidad de la interactividad.

La preeminencia audiovisual, sumada a la multiplicacion de me-
dios y plataformas de interaccion y de circulacion de conteni-
dos personalizadas con base en el big data, influenciaron de-
cisivamente importantes cambios en la comunicacion politica
contemporanea y los sindicatos no podemos desconocerlos.

SA quién va dirigido?

irigentes, delegados y delegadas, y referentes del SADOP

cCon qué objetivo?

oner en comun una concepcion, un propdsito y un contex-
to de la comunicacion sindical para avanzar luego en el di-
seNo de nuestras estrategias de comunicacién sindical.



;Cudles son sus contenidos?

Temal
¢Cémo entendemos la comunicacion sindical?

Tema 2
Los desafios de comunicar en una sociedad hipermediatizada.

Tema 3
La politica en las sociedades hipermediatizadas.

Tema 4

Hablar es facil. Ser escuchado es dificil. La fuerza de una buena histo-
ria.
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Temal
cCoOmo entendemos la
comuhicacion sindical?

La comunicacion es un hecho cultural.

omunicar es una experiencia cotidiana, sustancial y consti-
tutiva de todos los seres humanos. Cuando nos comunica-
mos estamos vinculandonos, poniendo en comuUn con otras
personas lo que pensamos, sentimos y anhelamos, compartien-
do e intercambiando pensamientos, propuestas e interrogantes.
Pero esta practica social de las personas y los grupos se ha conver-
tido para muchos de nosotros y nosotras en una tarea en la que in-
vertimos cada vez mas esfuerzos, mas tiempo, y mas recursos huma-
nos y materiales, con la perspectiva de lograr determinados objetivos.

Dar a conocer un nuevo beneficio o servicio para nuestros afiliados
y afiliadas, informar un acuerdo salarial o denunciar publicamen-
te su incumplimiento, instalar en la opinidn publica el debate en tor-
no a la violencia en las escuelas, convocar a una movilizacién para
reclamar por nuestros derechos laborales o invitar a una celebra-
cion por los logros obtenidos, son sélo algunos ejemplos de los ob-

jetivos de esa comunicacion sindical que se nos ha vuelto trabajo.




Para empezar a profundizar nuestra comprension de esta tarea ya
cotidiana de dirigentes, delegados y delegadas, es fundamental po-
nernos de acuerdo acerca de qué entendemos por comunicacion.

Aunque coincidiriamos en afirmar que comunicarse no es una ta-
rea sencilla, mas aun, que se trata de una practica bastante comple-
ja, a la hora de tener que explicarla recurrimos casi siempre al es-
quema tradicional que nos dice que hay comunicacién cuando una
persona emite su mensaje a través de un codigo, un lenguaje, un me-
dio y un canal; y otra persona lo recibe, lo decodifica, lo interpreta.

Este esquema se inspird en lo que se conoce como Teoria Matemadtica
de la Informacion’, formulada en los afios cuarenta, en EEUU, en el
campo de la ingenieria de las telecomunicaciones. La razén por la que
serecurre frecuentemente a este esquema es basicamente su simpleza.
Segun este esquema, lacomunicacién es exitosa o eficazsila personare-
ceptora recibe exactamente lo que quien emite dispuso como mensaje
a transmitir. Consecuentemente, fracasa cuando no pueden eliminarse
o controlarse los “ruidos” que conspiran contra esa recepcion esperada.

La retroalimentacion o “feedback’?(en inglés) es la que le permite a
el/la emisor/a identificar las “fallas” y los “ruidos” y asi mejorar la efi-
cacia comunicativa. Esto supone que existe una correcta comprension
del mensaje que es factible de ser controlada por parte de quien emi-
te. En este esquema emisores/as y receptores/as comparten un mis-
mo cdédigo -sistema de reglas que atribuye a determinadas senales
un mismo valor-. En cierta forma, para este enfoque quien recibe es
un espejo de quien emite, con un rol pasivo, ejecutante de érdenes.

1 Elaborada por Claude E. Shannon y Warren Weaver a finales de la década de los arfios 1940.
Shannon trabajo en esta teoria mientras era empleado de la compania Laboratorios Telefonicos Bell en
EEUU.

2 Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y ajustar el mensaje, de
acuerdo con lo relevado.



Este modelo ademas reduce a los medios de comunicacién a
meros transportadores de sefales cuando la historia recien-
te nos ha demostrado que son verdaderos dispositivos de or-
ganizacion y modelaciéon cultural, ademas de actores econdmi-
cos y politicos de una relevancia central en nuestras sociedades.

Con el tiempo este enfoque se fue complejizando, instituyéndo-
se en un modelo util para explicar no sélo la transmisién de in-
formaciéon entre maquinas sino también los multiples pro-
cesos de intercambio linguistico entre los seres humanos.

Algunas de esas reformulaciones tuvieron que ver, entre otros aspec-
tos, con mayores referencias e importancia asignada a los contextos de
emisidon y recepciodn, a las diferentes funciones que puede cumplir un
mensaje, a la importancia de los grupos de pertenencia de quien recibe
en su decodificacion del mensaje, y a la funcidén social y politica de los
medios (los medios de comunicacion entendidos como un sistema con
funciones de cohesién social, internalizacion de valores, informacion
y entretenimiento, o desde perspectivas mas criticas, como aparatos
ideoldgicos al servicio de la dominacién de un grupo, sector o clase).

Otro modelo explicativo es aquel que entiende la comunica-
cion como proceso de produccion de sentido y hecho cultural.




Este enfoque asume que un mensaje siempre es producido por alguien
determinado, en un contexto determinado, en una situacién determi-
nada, y no produce jamas un solo efecto sino un campo de efectos de
sentido posibles, lo que implica la indeterminacion relativa del sentido.

Cuando los/fas emisoresfas producen mensajes los dotan de
cierto sentido. Los/as receptores/fas oportunamente le atribui-
ran sentido a esos mensajes, no necesariamente en la direc-
cion deseada por la persona emisora. Lo haran en virtud de sus
contextos, competencias comunicativas y codigos culturales.

Desde esta perspectiva ser receptor/a no es ser un recipiente deco-
dificador. Es ser alguien que participa activamente de la produc-
cién de sentidos. Los/as receptores/as no son el ultimo tramo de un
proceso iniciado por quien emite sino parte activa de él, como co-
productores de sentido pero también porque estan presentes, ins-
criptos/as en el discurso de la persona emisora ya que cuando se co-
munica una idea se asume, imagina o prefigura un interlocutor/a.

Por lo antedicho, nadie es exclusivamente emisor/a o receptor/a
nunca. Por el contrario, se esta permanentemente inmerso en re-
des de comunicacién coproduciendo sentidos. La comunicacién es
sobre todo una relaciéon. Pensarla como una transmision de men-
sajes “de un lado a otro” no permite ver que en realidad el senti-
do es producido por emisores/as y receptores/as simultdaneamente.

No hay politica sin comunicacion

s importante que tengamos en cuenta que aunque desde
este enfoque que ve a la comunicacidon como produccidon so-
cial de sentido y hecho cultural, se le reconoce libertad a los/
as receptores/as, cuando significamos lo que vemos, leemos o escu-
chamos, actuamos condicionados por la historia, el lenguaje, el con-
texto y los discursos dominantes que circulan a nuestro alrededor.

Conocer todos estos condicionantes nos ayuda a compren-
der por qué aquellas personas con quienes intentamos comuni-
carnos otorgan sentido de una manera diferente a la que espe-
rabamos, en lugar de seguir pensando que lo hacen porque no
quieren o no pueden entender correctamente nuestro mensaje.



Les proponemos mirar y actuar la comunicaciéon como un hecho cul-
tural, asumiendo que emisores/as y receptores/as no ocupan posicio-
nes inamovibles en los que algunos/as crean un mensaje claro, con-
tundente, astuto e inequivoco, mientras a los/as otros/as les queda
escuchar y obedecer, o leer y comprar, o mirar y consumir. También
es una invitacién a cuestionar los flujos instituidos de la comunicacion:
siempre de arriba para abajo, siempre desde pocos/as emisores/as —
cada vez menos—para otros/as muchos/as —cada vez mas- receptores/as.

Todaslasinteraccionesy los procesosde lavidasocial,de nuestrosindica-
toydelosespaciosdetrabajodelosylas compafieros/as, sonsituaciones
susceptibles de ser abordadas comunicacionalmente. El primer paso
para pensary hacer politica gremial desde la comunicacién implica inte-
resarnos por las percepciones, las representacionesy las valoraciones de
docentes, dirigentesy delegados/as con quienes interactuamos a diario.

La conquista de los derechos laborales se siembra en el compor-
tamiento cotidiano de docentes, delegados/as y dirigentes, en el
aula, en la sala de profesores, en la movilizacion callejera, en las re-
des sociales mediaticas, en la discusién paritaria, en las reunio-
nes de Consejo en la sede del gremio. No surge del aire, es algo
qgue se construye (o se corrompe y se destruye) en el dia a dia.
La politica sindical esta inevitablemente ligada a la comunica-
cion porque tiene una relacién directa con la disputa de sen-
tidos y significaciones en ese comportamiento cotidiano.

La comunicacion sindical y su propodsito.

ensar y hacer politica gremial desde la comunicacién implica
usar las tecnologias de la informacidén y la comunicacién para
crear nuevas sensibilidades, significados y voluntades comu-
nes que hagan que cada vez mas compaferos/as se identifiquen, se
apropien, participen y asuman un compromiso sostenido con la lucha
gremial. Comunicar es un hecho cultural pero también es un hecho
politico porque es mucho mas que decir algo, es poner en comun para
crear, recrear, sostener e incluso prefigurar “otros significados posibles”.

El propdsito de la comunicacion sindical entonces no sélo tie-
ne que ver con hacer mas visible al gremio, sus reclamos y pro-
puestas, o con ampliar el numero de afiliados/as. También se vin-
cula con transformar ciertos imaginarios y matrices culturales,



ideas, valores, que atentan contra el logro de los objetivos po-
liticos que le dieron sentido a la creacién de nuestro sindicato

Esto no implica desmerecer la enorme importancia de cuestiones tales
como: cOmo se posiciona al gremio en los medios de comunicacion,
como se incrementa la visibilidad de sus luchas y conquistas, como se
incrementa la afiliacion, cdémo se difunde lo que el gremio hace, etc.

Pero es necesario que sumemos otros desafios como: ;cémo transfor-
mamos las representaciones sociales estigmatizantes sobre los y las
docentes, la militancia y la dirigencia gremial? ;Coémo es presentado
el conflicto gremial en la agenda mediatica y gubernamental y codmo
esto nos afecta? ;Cémo incidimos en esas agendas? ;Qué decisores/
as o actores estratégicos no estan tomando en cuenta nuestros recla-

Mos O propuestas y por qué? (Qué temas que nos preocupan debe-
rian ser también temas de interés para otros/as? ;Quiénes? ;Por qué?

Se asuman o no de ese modo, todos los/as dirigentes, delegados/
as y referentes gremiales son comunicadores/as sindicales por-
que participan en la difusion de la actividad y los logros sindica-
les. Pero ademas porque permanentemente estan creando y re-
creando sentidos en el campo de la cultura y de la politica sindical.




Tema 2
Los desafios de comunicar en
una sociedad hipermediatizada.

Otro contexto.

ace ya algunas décadas el gran semidlogo argentino Eliseo Ve-
ron planted que las nuestras son sociedades que evolucionan a
través de un proceso constante y creciente de mediatizacion.
Por mediatizacion referimos a la presencia de dispositivos téc-
nicos mediando en casi todos nuestros intercambios discursivos.

Dentro de ese proceso, Verdn caracterizé a las sociedades in-
dustriales como medidticas y las distinguié de las socieda-
des posindustriales’ a las que definid6 como mediatizadas.

En las sociedades mediaticas, los medios de comunicacién de masas
eranvalorados por sufuncién representacional ya que se los consideraba
unespejo—-masomenosdeformante-deloqueaconteciaen‘“larealidad”.

Justamente poresafuncidnrepresentacionalqueselesadjudicaba,“apa-
recer en los medios” se constituyd en una objetivo fundamental de acto-
res muy diversos - empresarios, gobiernos, partidos politicos, entre otrxs
-querecurrieronalaprensainstitucional,lapropagandapoliticaolapubli-
cidadcomercial para“colocaralli”susideas,susreclamososus productos.

En las actuales sociedades posindustriales los medios de comu-
nicacion de masas como la prensa escrita, la radio, la television o
el cine, conviven e interactuan en un nuevo ecosistema de me-
dios y plataformas con base en Internet que se expande vertigi-
nosamente y se caracteriza por la digitalizacion? la convergen-

cia®, la_interactividad* y la disponibilidad de contenidos online®.
1 Las sociedades postindustriales son las que se basan en el sector servicios, la informaciony el
conocimiento. Su surgimiento estd directamente emparentado con el desarrollo y expansion de las Tecno-
logias de Informacion y Comunicacion (TIC).

2 Los nuevos medios son digitales porque todo tipo de contenido se convierte al soporte digital
para ser transportado por una misma red mas alld que se trate de texto, imagen, voz o video.

3 Como consecuencia de la digitalizacion la convergencia desborda las fronteras de los medios
previos.

4 Si lo desea el/la usuario/a puede tener un rol mds activo ya que estos medios habilitan el inter-
cambio. Son medios bidireccionales.

5 Los contenidos estdn disponibles las 24 horas del dia con posibilidades de una actualizacion

permanente.



Lo que caracteriza lasociedad contemporanea hipermediatizada es este
nuevo ecosistema mediatico, en el que conviven los medios de comu-
nicacion de masas, medios masivos o mass media (en inglés), con los
medios sociales, medios personales o personal media (en inglés). Los
medios sociales privilegian el intercambio en red (networking o netcas-
ting) frente a los previos medios masivos que privilegian el broadcasting
o intercambios de un emisor a un numero indeterminado de receptores.

Enestanuevafasedelamediatizaciéndelavidasocial,casitodasnuestras
practicas sociales se han transformado por el hecho de que existen me-
dios.Nuestrosintercambioscomerciales,nuestrasexperienciaserdticasy
afectivas,nuestrasrelacionesconlapoliticayconlos/aspoliticos/as,lama-
neracomo nosinformamos, noseducamosy entretenemos, lasfronteras
entre lo publicoy lo privado, entre loreal y lo ficcional. Todo ha cambiado.

Los medios y plataformas con base en internet posibilitan a los/as
usuarios/as permanecer conectados/as a mas velocidad y compar-
tir cada vez mas tipos de documentos desde cualquier lugar y mo-
mento. Todas las personas pueden publicar lo que desean - puntos
de vista, emociones y sentimientos - a través de medios “personales”.

Compartir contenidos propios y ajenos es una de las actividades so-
ciales proporcionalmente. Aunque estemos trabajando
o conversando con otras personas en un evento social, permanente-

gue mas crece

mente interrumpimos esa actividad para subir algo a la web, respon-
der un chat o mirar un video. Estas “burbujas de ocio” irrumpen con
cada vez mayor relevancia nuestra cotidianeidad laboral y extra laboral.




Segun algunos especialistas en la actualidad el ocio se distribuye y se
consume en diversas micropausas durante el dia que se intercalan du-
rante la actividad laboral. El teléfonoy la computadora que tuvieron ini-
cialmente un uso funcional hoy ademas tienen un importante uso re-
creativo. Estas micropausas es lo que denominamos “burbujas de ocio”.

Pero esta posibilidad tiene otra cara: se ha perdido privacidad e intimi-
dad. Los big data, macro datos o datos masivos provienen de los ras-
tros digitales de nuestra vida en internet. Cada cliqueo, cada comen-
tario queda registrado y puede contabilizarse, organizarse y analizarse.

Cada una de nuestras intervenciones son relacionables al menos con
un IP y nombre de dominio, y desde alli con todos los datos de per-
fil que se puedan vincular a ella. En tiempos de big data, los algo-
ritmos permiten monitorear a las personas cada vez mas expuestas a
una sociedad de control y de vigilancia, las veinticuatro horas del dia.

La crisis del sistema punto masa.

urante la segunda mitad del siglo XX, los medios de comuni-

cacidon de masas se prestaron a ser los portavoces de los pode-

res dando lugar a un sistema punto - masa extraordinariamente
eficiente de comunicacidén entre gobernantes y gobernados. Este siste-
ma entroé en crisis en el siglo en curso. Como mencionamos, asistimos a
la expansion de un nuevo sistema de medios con base en Internet (Fa-
cebook, Twitter, YouTube, Instagram, etcétera) que se apoya en la digi-
talizacién, la convergencia y la interactividad. La copresencia de estos
dos sistemas (medios masivos y medios sociales) caracteriza a la socie-
dad contemporanea hipermediatizada en una nueva fase de la media-

USUARIOS DE INTERNET
(Afo 2019)




tizacion de la vida social, en la que todas las personas pueden publicar
lo que desean - puntos de vista, emociones y sentimientos - a través
de medios “personales” en las redes sociales. Como también dijimos, la
contracara de este fendmeno es haber perdido algun margen de priva-
cidad e intimidad, por los niveles crecientes de exposicidén a una socie-
dad de controly de vigilancia, veinticuatro por veinticuatro horas del dia.
Internet permitié a politicos/as y gobiernos la posibilidad de dirigir-
se directamente a los/as ciudadanos/as sin el recurso a los medios
de masas, y con cierta rapidez los especialistas en estas lides ad-
virtieron el valor que tienen las minorias activas en las redes. Asi fue
como, cada vez con mas frecuencia, comenzamos a escuchar ha-
blar de influencers’, bots? trolls®* y fakes* Este es el nuevo ecosis-
tema mediadtico en el que se desarrolla la comunicacién sindical.

1 Cuentas con alto impacto para instalar temas de referentes como youtubers, bloggers, tuiteros,
entre otros.
2 Una cuenta en una red social cuya generacion de contenido es automatizada. Cuando actuan

en conjunto se le suele decir granja de bots. Pueden favorecer la generacion de trending topics -los temas
que se consideran “calientes” en cierto momento.

3 Alguien enfocado en acosar, criticar o antagonizar de manera provocadora y despectiva.

4 Son cuentas que se hacen pasar por otra persona, en general alguien reconocido con el fin de
generarle seguidores para molestar o para luego vender la cuenta a un tercero que le cambia el nombre y
se queda con miles de seguidores. Algunos/as consideran “fake” también a las cuentas andnimas.



Algunos datos sobre consumo de medios y TIC
en Argentina.

egln la Encuesta Nacional de Consumos Culturales que el
Ministerio de Cultura de la Nacion' — precisamente el SIN-
CA (Sistema de Informacion Cultural de Argentina)- realizé en
el ano 2017, el crecimiento exponencial de la digitalizacién de conte-
nidos posibilitada por la expansion de la red de internet, junto con la
masividad del uso de celular permiten decir que, potencialmente, hoy
podemos acceder a estos contenidos en cualquier momento y lugar.

El ritmo de crecimiento del uso de internet en Argentina permite espe-
rar para los proximos anos una penetracion casi universal, equiparable a
ladelaTV (98%) (ENCC, 2017). Actualmente, casi el 90% de la poblacién
argentina mayor de 13 anos tiene celulary el 75 % lo utiliza como una ter-
minal multifuncién de consumo cultural: escucha musica, ve peliculas
y series, lee y juega videojuegos a través de ese soporte” (ENCC, 2017).

Uso de internet por edad. 2013 vs 2017

18a29 30a49

Uso de internet por NSE. 2013 vs 2017

89,6%  g844% 94,4% 93% 994%

73,2%

542%  50%
39%
& 2017 E 2013] 2017 2013 | 2017
NSE Bajo NSE Medio Bajo NSE Medio NSE Medio Alto NSE Alto

1 12 La encuesta del SINCA esta disponible en https:/www.sinca.gob.ar/VerDocumento.aspx?ldCa-
tegoria=10




Cuentas en redes sociales

Facebook | 64,4%
Instagram : 27,3%

Twitter i 13,2%
Snapchat “ 6,3%
Linkedin H 2,1%

La expansion de internet movil no sélo cambidé la forma de acceso, sino
gue impulsé la realizacién simultanea de cada vez mas actividades ,
como trabajary escuchar musicay mirar television, participar de una cla-
se e interactuar en redes, chequear nuestro correo o mirar una pelicula
mientras viajamos en un transporte publico. Prestar atencidon exclusiva
a una practica o consumo determinado es algo cada vez menos usual.

La digitalizacion y la portabilidad favorecieron una modalidad de
consumo agil y con prevalencia de contenidos breves: cae la lectura
de libros, pero crecen las actividades realizadas en internet que im-
plican lectura, como la participacion en blogs o redes sociales; cae la
asistencia al cine, pero crece el consumo de contenidos audiovisua-
les a través de plataformas on-demand o sitios online; cae la compra
de discos fisicos, pero cada vez se escucha mas musica en internet.

La disponibilidad de todo tipo de contenidos al alcance de nuestras
manos y en cuestion de segundos, aumenta el costo de oportunidad
en el uso del tiempo, ya que elegir una actividad en particular implica
dejar de hacer muchas otras. Nuestro tiempo de atencién exclusiva se
vuelve cada vez mas escaso. Es por eso que practicas como ir al cine o
a recitales, que implican desplazamientos, un costo especifico de dine-
ro y atenciéon completa del espectador se ven sumamente afectadas.



En el citado informe del SINCA se explica que estos cambios en los
habitos de consumo también han tenido su correlato en el gas-
to cultural, que aumentd sensiblemente, y en su composicion.

Para estar conectado y acceder libremente a diversos tipos de
contenidos digitales es necesario destinar mas recursos econoé-
micos en conectividad, en detrimento de consumos analdgicos.

El grado y la velocidad de adaptacion a los cambios tecnolégicos pro-
fundizaron las diferencias etarias referidas a habitos de consumo cul-
tural. Asi, por ejemplo, las personas jovenes escuchan mas musica y
miran mas contenido audiovisual por internet que los adultos, quie-
nes continuan sosteniendo habitos tradicionales como leer el diario
en papel o escuchar radio a través del aparato transmisor tradicional.

Evitar la inercia. Recalculando.

N nuestra actualidad urbana casi todas nuestras relaciones
estan mediadas por pantallas y especialmente por la pan-
talla de nuestro teléfono celular y las relaciones entre diri-
gentes, delegados/as y docentes privados no son una excepcion.

La preeminencia del lenguaje audiovisual es una caracteristi-
ca fundamental de la interaccién social contemporanea. Esta pre-
eminencia audiovisual, sumada a la multiplicacion de medios y
plataformas de interaccidon y de circulacion de contenidos per-
sonalizadas con base en el big data, deben ocupar un lugar cen-
tral en el disefo de nuestras estrategias de comunicacion sindical.

No obstante, algunas organizaciones siguen gestionando su comuni-
cacion como en el siglo pasado, orientando su accionar sélo en fun-
cion de la agenda de los “mass media”, o emitiendo comunicados en
las redes sin aprovechar la potencia interactiva de los “personal me-
dia” o medios personales para desatar conversaciones a partir de vin-

culaciones mas cercanas y empaticas con su colectivo de referencia.




Tema 3
La politica en las sociedades
hipermediatizadas.

La politica, los medios y la gente.

nsusescritoseintervenciones mediaticasel polémicoconsultoren
comunicacioén politica Jaime Duran Barba (2009) insiste en que el
actual es un tiempo de crisis de instituciones que histéricamente
fueron fundamentales en laformacién del pensamiento politicoy el voto
de la ciudadania en las sociedades contemporaneas. La mediatizaciéon
y el predominio de las imagenes a los que referimos antes serian, desde
su punto de vista, determinantes de la actual crisis del vinculo histoéri-
co de la ciudadania con los problemas politicos y la dirigencia politica:

“Los ciudadanos transitan de una sociedad tradicional en
que las relaciones personales tenian fuerza, a una sociedad
crecientemente individualista. [...] Por medio de Ila television
todas las noches los presidentes visitan a los ciudadanos en
su casa y ellos se fijan en su rostro y en su mirada. Como en
las relaciones humanas normales la cara de la otra persona
les dice mds que discurso: la imagen se impone a las pala-
bras [...] Es un lugar comun decir que los partidos, los sindica-
tos y todas las organizaciones intermedias sufren una crisis
de representacion. En la base de esta crisis estd la ilusion de
la relacion directa entre el ciudadano comun y los lideres que
proporciona la television y el hecho de que a través de las en-
cuestas y los medios de comunicacion ahora es posible un
didlogo directo entre gobernadores y gobernados que antes
no podia existir [...] Los ciudadanos conocen a los dirigentes
en primer plano y por eso tener un rostro presentable es mads
importante que agitar una bandera [..]Las encuestas de-
muestran que la mayoria de estas personas no tiene mayor
interés en los problemas politicos. A pesar de ello votan y for-
man la opiniéon publica”. (Jaime Duran Barba, 2009:31 a 34)



La creciente mediatizacion de lo politico a la que refiere Duran Bar-
ba, hace rato llamé la atencién de intelectuales y investigadores/as
gue acunaron nuevos conceptos para caracterizar el modo en que “la
politica” era afectada por las “l6égicas mediaticas”: “democracia de au-
diencias”, “video politica”, “politica espectaculo”, “espectacularizaciéon
de la politica” y “personalizacién o personificacion de la politica” fue-
ron algunos conceptos que trascendieron las discusiones intelectua-
les y los claustros académicos para enriquecer los debates y la opiniéon
publica sobre los medios de comunicacidon contemporaneos y su re-
lacidn con la politica. Cuando se usan estos términos por lo general
se los usa para hacer referencia a los modos en que el poder politico,
para ganar legitimacion y consentimiento, recurre a la dramatizacion
liturgica, a formulas y estereotipos, a la enfatizaciéon ceremonial y el po-
der de las imagenes y de los simbolos, con el objetivo de conquistar
el campo de la visibilidad publica controlado por los filtros de los me-
dios de comunicacion. Estas ideas también refieren a la creciente fo-
calizacion en los atributos personales y en las caracteristicas de la per-
sonalidad de los y las politicos/as, muchas veces en detrimento de los
argumentos y las propuestas politicas, las tradiciones ideoldgicas de
las organizaciones partidarias y las capacidades de la gestidon estatal.

Con frecuencia estos conceptos son usados para adjetivar negati-
vamente rasgos de la politica contemporanea, y el aprovechamiento
de estos rasgos por parte de consultores/as en comunicacidon politi-
ca es habitualmente considerado uno de los factores determinantes

de una creciente banalizacién de la politica, ademas de un artilu-
gio para ocultar programas politicos inconsistentes y/o impopulares.
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PERSONAS QUE POSEEN TELEFONO CELULAR
(Afo 2019)

Jaime Duran Barba (2009) asocia la labor de los y las responsables
de la comunicacion (especialmente en el campo de la politica) con
el fendmeno de la personalizacion del que venimos hablando. Para
este consultor, los responsables de la comunicacién de una organi-
zacion sindical o partidaria, o de un gobierno, deberian preocupar-
se por el permanente y metddico sondeo de la opinidén publica para
el posicionamiento de candidatos (en la contienda electoral) y fun-
cionarios/as o dirigentes (en el contexto de la gestidon). Desde este
punto de vista, los esfuerzos comunicacionales deben orientarse a
persuadir a los y las ciudadanos/as de a pie - alejados de la “vieja po-
litica” pero votantes y consumidores al fin - antes que a discutir so-
bre politica con adversarios/as o intentar convencer al “circulo rojo”".

“Actualmente votan todos y la mayoria prefiere conversar
sobre deporte, musica, vida sana, adelantos tecnoldgicos
y como cazar pokemones. No decimos que eso sea bue-
no o malo, pero la verdad es que hay mads jovenes intere-
sados en los youtubers que en la obra de Marx. El dato se
vuelve importante si tomamos en cuenta que vivimos en
sociedades democrdticas en las que esas mayorias que
eligen presidentes y otorgan gobernabilidad son autono-
mas, activas y no obedecen a nadie” (Duran Barba, 2009)

Pero allende las intencionalidades de dirigentes politicos y consultores/
as en comunicacion politica, queda claro que la personalizacién tiene
unaestrecharelacién conlaculturade nuestras sociedades hipermedia-

1 El presidente argentino Mauricio Macri popularizd este concepto refiriendo a “la gente politica-
mente involucrada que lee los diarios todos los dias, que participa activamente, que discute las propues-
tas, los proyectos, las ideas” https./www.lavoz.com.ar/politica/que-es-el-denominado-circulo-rojo-y-quie-
nes-lo-integran-segun-macri




tizadas y con la influencia de las narrativas mediaticas, en particular las
de los medios audiovisuales como latelevision, que fueron influyendo en
la politicay sus modos de narrar: predominio de las imagenes, mensajes
cortos, concisos, entretenidos, de facil entendimiento y de gran alcance.

La personalizacién por lo tanto podria ser comprendida ademas como el
resultado de una eleccidon estratégica de losy las politicos/as y sus aseso-
res/as en comunicacion para - aumentando, acentuando y exacerbando
los rasgos de una persona - crear un atajo cognitivo que concite el inte-
rés de la ciudadaniay favorezcala comprension de un programa politico.

Ante la primacia de la imagen y las narrativas mediaticas es lici-
to preguntarnos si estamos frente al fin de la politica. Evidentemen-
te hay un proceso de cambio en las formas del discurso politico pero
esto no debe llevarnos a afirmar que la politica llegdé a su ocaso, o
gue esta disuelta en los medios, o que la comunicacién reempla-
z6 a la politica. Aunque es cierto que en algunos casos la persona-
lizacion de la politica fue de la mano con la banalizacién y especta-
cularizaciéon de esta actividad, no siempre la simplificacién de la
comunicacion politica apoyada en la figura de el/la persona politica es
sinénimo de banalizacién y vaciamiento. Cuando los y las dirigentes
pueden avalar a través de su propia biografia y cualidades persona-
les un proyecto politico esto puede brindar un reaseguro para mejorar

no soélo el didlogo politico sino también la misma actuacién politica.




Hoy Ila comunicacién politica se da en un ambiente comu-
nicacional saturado de mensajes y en un clima de descrédi-
to hacia la dirigencia politica y sindical, por lo que resulta im-
periosa una interpelacién mas eficaz a los y las docentes, y una
particular atencién a la construccién de credibilidad de quienes re-
presentamos al SADOP y de legitimidad de nuestra agenda politica.

La credibilidad se logra con mensajes coherentes con la accién
del SADOP, y con los atributos de los y las dirigentes y referen-
tes del gremio. Se logra con el posicionamiento claro de los y las di-
rigentes del SADOP frente a temas relevantes para los y las do-
centes. También mediante la adecuacion de la imagen de los y
las dirigentes a los rasgos de su personalidad real, con gestos que
sean consistentes al rol que desempenan y pretenden desarrollar.

Esto proyecta la labor comunicacional hacia la construccién de
la legitimidad de un gobierno o una gestién mediante su ligazén
con las prioridades de las personas que los y las eligieron. Asi lo es-
tamos entendiendo en el SADOP. Para comunicar todo esto son
igualmente necesarios el lenguaje y la comunicacién no verbal.



Tema 4
Hablar es facil, que te escuchen
es mas dificil. La potencia de
una buena historia.

Captar la atencién del comparnero/a docente.

ablarle a un/a docente es facil pero que te escuchen es bastante

mas dificil’ y su atencidn es el punto de partida y el fundamen-

to de toda nuestra comunicacion sindical. Hasta tanto logremos
un vinculo mas profundo con cada uno/a de ellos/as, la disposiciéon y
la opinidn del compafero/a hacia el sindicato, sus dirigentes y refe-
rentes, va a estar muy influenciada por las imagenes que recibe del
sindicato y su percepcién. Esta percepcidon es agil, no obedece a una
racionalidad, estad atravesada por la emocién y es selectiva. Esta per-
cepcion se da en el contexto de la hipermediatizacién que intentamos
describir en este mdédulo. Sin resignar a las ideas y propdsitos que le
dieron origen a nuestro sindicato, sin banalizar la politica sindical, debe-
mos buscar nuevas formas de captar la atencién de los y las docentes.

El poder de una buena historia.

ualquier docente sabe que hay modalidades diferentes de fun-

cionamiento cognitivo, formas de dar sentido al mundo que nos

rodea: una manera légico-formal, basada en argumentos, y otra
narrativa, fundada en los relatos. Aunque un buen relato y un buen ar-
gumento son diferentes—en el caso de la narrativa no importa tanto que
seaverdad sino que sea verosimil -ambos pueden complementarse para
convocary persuadir a otro/a. Los especialistas en comunicacion politica
contemporanea (lo mismo que los especialistas en marketing) coinciden
en el valor de los relatos o las historias para convocar la atencién, la emo-
cidny abrir un canal de dialogo que eventualmente movilice a la accién.

Narrativa transmedia.

| concepto de narrativa transmedia fue acunado a principios
de este siglo por Henry Jenkins quien la definié inicialmen-

te como un relato que abarca diferentes medios y lenguajes.
1 14 Arias, Gonzalo (2017) Gustar, ganar y gobernar. Buenos Aires. Aguilar.




Las narrativas transmedia son una particular forma narrativa que se ex-
pande a través de diferentes sistemas de significacion (verbal, icénico,
audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, codmic, televisién, videojue-
gos, teatro, redes sociales, etc.) Representan un fenédmeno cultural ca-
racteristico de la era de la convergencia, segun el cual elementos sus-
tanciales de una narrativa son diseminados sistematicamente a lo largo
de canales diversos, con el fin de propiciar una experiencia unificada y
coordinada a través de todos ellos. Idealmente, cada medio hace una
contribucion exclusiva, distintiva y valiosa a la construccién de la historia.
No se trata de una mera adaptacion fifle nsposicion @ traduccion. Esto exi-
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torno a posicionamientos y temas fundamentales del sifidicato nos per-
mitan crear un mundo narrativo amplio y coherente, planificado desde
un nucleo creativo centralizado, circulando en multiples formatos, con
|a expectativa de que los y las docentes jueguen un rol destacado de re-
cepcion implicada y colaborativa. Sobre este asunto hablaremos especi-
ficamente en el modulo dedicado a las redes sociales y la comunicacion
sindical en esta misma serie. Por ahora sélo diremos que es imperioso
gue comencemos a pensar la comunicacion del sindicato de otra for-
ma: dejar de emitir comunicados para contar historias e iniciar dialo-
gos. Utilizar las posibilidades de cada uno de los medios que tenemos y
combinarlos para contar una misma idea de muchas maneras distintas,
desde diferentes puntos de vista, interpelando a la razén y a la emocion.
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