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as Ultimas décadas han estado atravesadas por profundos cam-

bios en los modos en que se realiza la tarea periodistica. Los forma-

tos televisivos y graficos se caracterizan por la hibridez y la mezcla:
el relato ficcional y narrativo avanza sobre los clasicos géneros informa-
tivos, pero ademas, las redes sociales impulsan otros modos de comuni-
car y construir el discurso, mas veloz, mas fragmentario.

Ya casi no quedan ejemplos de los clasicos programas televisivos de opi-
nidén que, con Mariano Grondona o Bernardo Neustadt, llegaban a picos
altisimos de rating. La politica (incluida la sindical) se siente ahora a la
mesa de Mirtha Legrand o se debate por ser escuchada diez segundos
seguidos en programas nocturnos con panelistas que interrumpen, vo-
ciferan y agreden a los y las entrevistadas que no se cuadran en su linea
editorial.

El mercado de los medios se ha vuelto mas competitivo, monopdlico y
flexible.

En ese contexto, los sindicatos deben desarrollar vinculos con perio-
distas. No se trata de una obligacién, sino de una necesidad y de un
derecho. El derecho a la comunicacion no refiere sélo a la “libertad de
expresion” (concepto de cuno liberal que referia a la libertad de las y
los propietarios de los medios de comunicar sus opiniones sin censura
previa), sino también al derecho de todos los ciudadanos de recibir in-
formacion veridica y de calidad y de producir y socializar su propia infor-
macion. Es decir, comunicar sus ideas a otras personas.

En este marco, resulta imprescindible que nuestro sindicato pueda de-
sarrollar sus propias estrategias de comunicacion con los afiliados y afi-
liadas. Pero también que pueda transmitir a la sociedad, a las familias de
nuestros alumnos y alumnas, su posicion sobre ciertos temas y proble-



mas que afectan la labor docente.

Esa comunicacion con la sociedad, generalmente, se encuentra media-
da por periodistas. Por esa razon, este modulo se propone:

- Caracterizar el nuevo escenario en el que desarrollan su tarea las
y los periodistas, sus condiciones de trabajo y los modos en que
producen noticias.

- Facilitar herramientas para establecer vinculos con periodistas
e intentar incidir en su agenda.

- Orientar sobre cuestiones practicas de interaccion con periodis-
tas a las personas que se desempehan en areas de comunicacion
en las delegaciones o realizan tareas de voceria.

Como delegados y delegadas o docentes con responsabilidades en
nuestra organizacion sindical SADOP es necesario que comprendamos
las [6gicas de produccion de los medios para intentar incidir en las mira-
das que sobre nuestros afiliados y afiliadas y sobre nuestra organizacion
sindical proyectan.

SADOP




Medios masivos y periodismo hoy.

Periodistas en la era de la flexibilizacién laboral.

El trabajo de prensa institucional en las delegaciones.

Voceria y media coaching: cdmo abordar el vinculo con los medios.



uando pensamos en el periodismo y en los medios masivos de

comunicacién es habitual que nos imaginemos cierto tipo de

actividades: produccioén y difusion de noticias, comentarios edi-
toriales, presentacién de informacidn, entre otras. No obstante, esta es
una mirada recortada de la realidad que atraviesa hoy el periodismo.

Hacia mediados del siglo XX, cuando se hablaba de los discursos pre-
dominantes en los medios masivos, resultaba habitual dividirlos en tres
géneros: informacioén, entretenimiento y publicidad. Se consideraba
que estos discursos tenian caracteristicas y objetivos completamente
diferentes y que la separacidén entre uno y otro era tajante.

A partir de la década de 1980, aproximadamente, esta situacion comen-
z6 a cambiar. Las fronteras entre los diversos discursos se volvieron
porosas: por un lado, noticieros y periédicos comenzaron a desarrollar
un estilo de relato mas vinculado al entretenimiento; por el otro, la pu-
blicidad fue penetrando en las noticias y en los programas de ficcion,
no limitdandose a los cortes publicitarios, sino integrandose de distintos
modos a las narraciones.

En los Ultimos tiempos esta practica ha llegado a lugares impensados.
Observamos, por ejemplo, que numerosos medios asumen un enfoque
sensacionalista o producen relatos que procuran conmover, movilizar,
divertir. Las “notas de color”, las historias de vida o las descripciones
de experiencias cotidianas estan a la orden del dia. De este modo, el
entretenimiento “se cuela” en la informacién, resignando cualquier po-
sicion “objetiva”l. A su vez, nos encontramos con publicidades insertas
en el discurso informativo: desde las marcas que difunden sus produc-
tos dentro de secciones no publicitarias (empezando por la difusién de
productos de la misma editorial o grupo mediatico) hasta las “publino-
tas”2.



Si bien desde el origen de los medios masivos existieron discursos “hi-
bridos”, la pérdida de audiencias y la feroz competencia de las ultimas
décadas los han desarrollado y potenciado. Ademas, las transformacio-
nes tecnoldgicas y comunicacionales han aportado su granito de arena
a estas nuevas practicas periodisticas. La digitalizacion, que posibilita
otra construcciéon del lenguaje; el hipertexto, que facilita la construc-
cidon colaborativa de contenidos; la publicidad, como género privilegia-
do de una sociedad mercantilizada, que incide en todas las expresiones
culturalesy el branding3, que estructura la relacidn entre personas y
colectivos, posibilitan estas articulaciones discursivas. Asi, mientras lasy
los consumidores se fragmentan en multiples segmentos y “nichos” de
mercado, los medios ofrecen a sus anunciantes nuevos espacios para
llegar a sus clientes y clientas y segmentan esa oferta de modo que es
posible alcanzar con mayor facilidad a cada grupo de consumidores y
consumidoras.

Deciamos en el apartado anterior que el proceso de produccién de las
noticias se ha modificado fuertemente a partir de transformaciones
en las rutinas productivas y en la recopilacién de informacién y uso de
fuentes.

Ademas de estas cuestiones hay otros aspectos, vinculados con las nue-
vas tecnologias y con las caracteristicas del mercado de los medios, que
también impactan en ese proceso de construccion.

Por un lado, los medios masivos se multiplicaron en cantidad pero se
redujeron en diversidad de voces6. En paralelo, las redes sociales permi-
ten socializar cualquier tipo de informacién, muchas veces no chequea-
da. La “catarata” de informacién disponible y la creciente competencia
llevé a acelerar los tiempos de elaboracidn de las noticias: cada perio-
dista debe producir noticias para servicios que funcionan las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana. Esta situacion atenta contra la practica
de investigacidon y el chequeo de los datos, qgue demandan mayor tiem-
po de busqueda, seleccién y analisis.

En paralelo, la proliferacién de medios “gratuitos” —-como los disponibles
por Internet- reduce la cantidad de personas que compran un diario,
una revista o sostienen el abono del cable. Con el objetivo de maximi-
zar o recuperar ganancias, las empresas mediaticas recortan el presu-



puesto destinado a las redacciones: se eliminan funciones especificas
—como la de correccion de textos-, hay reduccién masiva de perso-
nal7, se recortan gastos de viajes y movilidad, etc. También se vuelven
mas dependientes del financiamiento oficial, a través de la pauta pu-
blicitaria, principal ingreso econdmico de numerosos medios8. De este
modo, en los ultimos anos se viene produciendo una feroz competencia
por audiencias cada vez mas escurridizas y por inversiones publicitarias
(de empresas privadas o de entidades estatales) cada vez mas necesa-
rias para que el negocio sea lucrativo.

Por el contrario, las areas y los equipos de comunicacion de oficinas de
gobierno, empresas y organizaciones de la sociedad civil han crecido
en tamano y han diversificado sus perfiles y tareas. A la clasica elabora-
cion de gacetillas, se suma la actualizacidn de contenidos de las redes
sociales, la cobertura de eventos, el registro audiovisual, la elaboracién
de materiales educativos o de capacitacion y la produccién de noticias
o columnas de opinién a publicar en medios propios o como colabora-
ciones en medios comerciales.

En este contexto, por economia de esfuerzos o por dependencia de
subsidios, las fuentes —particularmente las oficiales- se convierten en
las principales proveedoras de informacién y, muchas veces, de otros
recursos materiales (por ejemplo, financiando viajes o proveyendo
equipamientos necesarios para el trabajo periodistico), incidiendo
centralmente en los sentidos que se busca comunicar y en la calidad
de la informacién que se ofrece.

- - - - - - 7N

I El mensaje a transmitir debe ser claro y conciso. I







n el imaginario social persiste una representacion de los y las pe-

riodistas como personas valientes, sagaces, cuyo trabajo consiste

en investigar lo oculto, echar luz sobre situaciones de corrupcion
o presuntos delitos e informar, de la manera mas objetiva posible, sobre
hechos relevantes.

La imagen del periodismo como “cuarto poder” no hace mas que forta-
lecer este sentido, asociando a la prensa a la funcién de vigilancia de los
tres poderes del Estado (ejecutivo, legislativo y judicial) y entendiéndo-
la como “guardiana” de la democracia.

Sin embargo, en la actualidad la practica periodistica conserva poco y
nada de este modelo (si es que alguna vez lo tuvo en forma generaliza-
da).

Como senalamos en el capitulo anterior, parte de las transformaciones
en la tarea periodistica se explican por los cambios en las rutinas pro-
ductivas de la informacién. Décadas atras, los y las periodistas recorrian
calles, oficinas publicas, ambitos de poder, preguntando y relevando
datos de diversas fuentes, con los que producian informacién propia.
Hoy los y las periodistas practicamente no producen la informacion,
sino que reunen, conectan y narran en lenguajes transmediales datos
que circulan intensamente por diversos espacios (agencias de noticias,
redes sociales, paginas web de organismos publicos) o que reciben en
su teléfono celular, ya sea por parte de fuentes habituales o de personas
del publico. De este modo, no se destaca el medio de comunicacién
que produce mejor informacion, sino el que organiza de la mejor forma
y da sentido a la informacién que circula.

Pero, ;quiénes son estos y estas periodistas que cada vez se alejan mas
de la figura heroica de Clark Kent y Luisa Lane?

Para empezar se trata de trabajadores y trabajadoras plurifuncionales,
que se desempenan en varios medios y, en numerosas oportunidades,



desarrollan tareas en distintas secciones y especialidades.

A excepcién de los y las periodistas famosas, las “estrellas” de algun
multimedio, la gran mayoria tienen empleos flexibilizados: se trata de
periodistas free-lance o part-time, que han debido asumir nuevas ta-
reas (como la correccidon y la diagramacion), trabajan bastante mas que
8 horas diarias (sin percibir dinero extra por ello), habitualmente cuen-
tan con un solo dia de descanso semanal, tienen salarios similares a
los de un obrero calificado9 y, muchas veces, deben proveerse de sus
propias herramientas de trabajo (teléfonos, camaras de fotos, por ejem-
plo). Ademas, no falta quienes deben vender publicidad, producir su-
plementos o encargarse de las relaciones con empresas patrocinadoras
para autogestionar espacios periodisticos propios, ademas de sus tra-
bajos en relacion de dependencia.

A esto se suma una gran cantidad de estudiantes o graduados recien-
tes que aporta mano de obra barata -y hasta gratuita- en la figura de
pasantes.

Es en este contexto y con estos actores, con quienes las organizaciones
sindicales debemos vincularnos cotidianamente. Comprender que las
noticias no son un mero reflejo de situaciones relevantes que aconte-
cen y que las y los periodistas son trabajadores cada vez mas precari-
zados, resulta necesario para la tarea de prensa institucional que debe-
mos desarrollar desde las delegaciones de SADOP.

SR




esarrollar tareas de prensa en un sindicato tiene particularida-
des que es importante consignar.

Para empezar, es importante evidenciar cuales son los sentidos que
asume el trabajo periodistico institucional:

- Por un lado, es central informar para que nuestras compane-
ras y companeros docentes conozcan sus derechos, asi como los
espacios y tareas que SADOP desarrolla para reclamar su cum-
plimiento y su ampliacién. Si bien la informacién no conduce li-
nealmente a la participacién, es condicién necesaria para ella. Por
ese motivo, resulta necesario brindar informacién que sensibilice a
nuestros afiliados y afiliadas acerca de los problemas que nos atra-
viesan y, de ese modo, movilizarlos en la busqueda de respuestas.

- A su vez, es imprescindible procurar formar opinién publica, es
decir, promover en la ciudadania opiniones favorables a los inte-
reses de las y los trabajadores de la educacién y a los derechos a
estudiar y aprender de las y los estudiantes y sus familias.

- Finalmente, es importante intentar incidir en las decisiones en
materia educativa, procurando la transformacién y democrati-
zacion del sistema educativo. En este sentido, la informacién que
brindemos o las tareas que llevemos a cabo para darle visibilidad
a nuestras situaciones de trabajo y reivindicaciones son muy im-
portantes para crear consensos sociales, para articular nuestras
demandas con las de otras organizaciones y de los movimientos
sociales. En sintesis, se trata de intentar influir en las decisiones
colectivas en torno de causas que consideremos justas, funda-
mentalmente, aquellas vinculadas con el derecho a ensenar y a
aprender.



Como resulta claro en estos propdsitos, hay una estrecha relacion entre
informacion, construccién de la opinidén y de representaciones sociales
y posibilidad de actuar sobre la realidad, demandando derechos o inci-
diendo en la toma de decisiones politicas.

En ese marco, vincularnos con medios masivos y periodistas resulta
fundamental, en tanto sus posiciones y la informacién que produceny
difunden es una de las piezas fundamentales para la construcciéon de la
opinién publica.

uando pensamos en la prensa institucional del sindicato resulta

fundamental tener en claro nuestros objetivos comunicacio-

nales y a quiénes nos dirigimos con nuestros mensajes: ;Qué
gueremos lograr? ;Qué nos interesa comunicar? (Qué sentidos que-
remos que circulen sobre la problematica que nos ocupa? (A quiénes
gueremos dirigirnos? ¢Cuales son las mejores estrategias para hacer
llegar nuestros mensajes? (Qué medios y canales privilegiamos para
cada destinatario o destinataria?

No obstante, nos interesa en este apartado focalizar especialmente en
los vinculos que establecemos con las y los periodistas como interlocu-
tores privilegiados de nuestros mensajes.

¢Por qué dar esta centralidad al periodismo? Basicamente, porque la
influencia que los medios masivos tienen -y las y los periodistas que en
ellos se desempenan- en la produccion de representaciones sobre los
problemas sociales es muy alta. Si bien cada persona puede resignificar
los mensajes que recibe de los medios, ese proceso no es absolutamen-
te libre. Aquello que se decide mostrar, por un lado, y el modo en que se
lo muestra, por el otro, incide en las opiniones de las y los ciudadanos.
Pero, ademas, las y los periodistas pueden instalar demandas sociales,
incluirlas en su agenday, de ese modo, presionar a lasy los funcionarios
para que las incorporen a la agenda politica.

Existen algunas herramientas comunicacionales que resultan utiles
para favorecer la relacion con periodistas. A continuacion veremos al-
gunas de ellas:



A. Redacciéon de informacion para periodistas

Al momento de acercar informacidén a periodistas hay algunos formatos
muy utilizados. Especificamente, nos referimos a la gacetilla, el comu-
nicado, el dossier de prensa, la carta personalizada, el articulo prerre-
dactado y el boletin informativo.

La gacetilla de prensa es una noticia en la que narramos determinados
hechos o situaciones que involucran al sindicato o a nuestras y nuestros
afiliados que queremos difundir socialmente. Como toda noticia se es-
cribe en tercera persona e incorpora datos acerca de qué sucedid, quié-
nes protagonizan el hecho, cuando y donde se produjo y, finalmente,
como y por qué. La gacetilla debe contener la informacidn institucional
al final, ademas de los datos de contacto del vocero o vocera o de quien
se encargue de la tarea de prensa.

El comunicado de prensa es una declaracién institucional, enviada a
los medios, pero dirigida en realidad a una autoridad especifica o re-
presentante del gobierno. A diferencia de la gacetilla se espera que sea
publicada tal cual fue emitida, ya que tienen la funcién de comunicar el
posicionamiento de la organizacion -en este caso, SADOP- ante ciertos
acontecimientos de actualidad que se consideran de relevancia.

El dossier de prensa es un documento que contiene informacién que
complementa una gacetilla. Resulta util para brindar informacion adi-
cional, datos que contextualicen o que permitan comprender un pro-
blema en su complejidad. Por ejemplo, cuando se publica informacion
sobre operativos de evaluacién de la calidad educativa, como las prue-
bas PISA, se puede emitir un comunicado de prensa, explicitando la
posicion de SADOP, pero también elaborar un dossier que brinde infor-
macioén sobre las caracteristicas del operativo, cdmo se aplica, quién es
el organismo que lo lleva a cabo, cémo son las pruebas estandarizadas,
para qué contexto se pensaron y qué problemas entendemos tiene su
aplicacién en nuestro contexto, entre muchos otros elementos.

La carta personalizada es una nota dirigida a un o una periodista en
particular, a través de la cual se le invita a unirse a cierta causa, a parti-
cipar de un evento, planteandole por qué seria importante que asista y
que informe sobre el hecho. En general va acompanada de la gacetilla
y el dossier.



El articulo prerredactado suele estar destinado a las secciones de opi-
nién. Es una columna en la que se presenta una perspectiva propia de
la organizacién sobre determinado tema. Lo suele firmar un o una re-
presentante importante de la organizacion (por ejemplo, el o la secre-
taria general).

El boletin informativo es una publicacion periédica sobre novedades o
tematicas sectoriales.

Mas info:

Si quieren conocer mas sobre los formatos periodisticos y contar con
orientaciones precisas sobre como redactar gacetillas, comunicados y
otros formatos pueden consultar los siguientes manuales:

Ibarra, Diego (2008) Manual de Comunicacion Sindical. Comunicacién
Y prensa en la organizacion sindical y social: http://www.trabajo.gob.ar

downloads/formacionSindical/manual_4_comunicacion_sindical.pdf

Comunicaciones Aliadas (2015) Guia para elaborar notas periodisti-
cas y notas de prensa: https://issuu.com/comunicacionesaliadas/docs

duia-formatos-comunicacionalesl

Comunicaciones Aliadas (2012) Manual de Capacitacién para Organiza-
ciones indigenas N°2. Formatos para visibilizar nuestras propuestas: la
nota de prensa y la entrevista: http:/www.noticiasaliadas.org/manua-

les/manual-2.pdf

Garcia P, Victor y Gutierrez C,, Liliana (ed.) (2011) Manual de géneros pe-
riodisticos: disponible en GoogleBooks




B. La agenda de medios

Se trata de un listado lo mas completo posible de los medios y perio-
distas con los que quisiéramos vincularnos. Es importante tener claro
cudles son los medios en los que queremos posicionar nuestra informa-
cién (ya sea por su relevancia, por su cobertura, por su postura editorial,
etc.) y las o los periodistas mas adecuados para ello. En este sentido, es
muy importante contactar a quienes se especializan en educacién o en
sindicalismo.

¢Qué datos debe contener la agenda de medios? Principalmente, nom-
bre, apellido y datos de contacto de periodistas y productores o produc-
toras de cada medio; programas y espacios concretados; una columna
para completar con acciones de seguimiento (por ejemplo, cuando les
[lamamos, si debemos volver a hacerlo, si les enviamos la gacetilla, si
nos respondieron, entre muchas otras cuestiones). Es importante que
consignemos todos los avances en la planilla y que aquello que acorde-
mos por mensajes de whatsapp, redes sociales o llamadas telefénicas
lo reiteremos via correo electrénico para contar con una constancia por
escrito en caso de dudas. Hay que tener en cuenta no ser invasivos o
invasivas, para evitar que corten el contacto.

La agenda de medios resulta de gran utilidad para saber con quiénes
debemos contactarnos de forma sistematizada, registrar los avances y
dificultades e, incluso, para facilitar luego la elaboracién del clipping de
medios.



Es también relevante intentar conocer a los y las periodistas en profun-
didad, donde trabajan, qué les interesa, qué piensan de los temas que
abordamos. Esa informacién puede ayudarnos a identificar quiénes son
las y los profesionales que pueden darnos mayor recepcidn a nuestros
mensajes, con quiénes podemos aliarnos y quiénes es mas probable
gue difundan nuestros puntos de vista.

C. El clipping de prensa

Esta herramienta consiste en recopilar todas las apariciones en los me-
dios de comunicacién de nuestro sindicato. Es importante incluir tam-
bién en la busqueda los perfiles en las redes sociales de los medios mas
importantes.

El clipping tiene varias finalidades, por ejemplo:

- cuantificar la cantidad de apariciones en los medios antes y des-
pués de un evento y asi evaluar la capacidad de incidencia,

- conocer qué medios y periodistas son mas proclives a incluir
nuestros problemas o reclamos en su agenda,

- conocer los sentidos que producen los distintos medios acerca
de SADOP y de los temas que nos involucran e, indirectamente,
apreciar las percepciones sociales que se van construyendo.

Antes de definir qué queremos hacer con los medios de comunicacién
masiva es conveniente saber cdmo hablan o callan en relacién con los
temas que nos interesan a los trabajadores de la educacién privada.
Para ello, debemos aprender a leer, mirar y escuchar los mensajes me-
diaticos desde una perspectiva critica y sistematica, con el fin de iden-
tificar los medios y las personas que cubren los temas que interesan a
nuestro gremio, comprender sus posturas respecto de esos temasy, de
esa manera, conocer mejor a aquellos que seran nuestros posibles in-
terlocutores cuando los abordemos. El clipping de medios nos permite
hacer un anadlisis critico sistematico.

Para ese analisis puede ser Util responder a una serie de preguntas que
Nos sirvan para entender su proceso de construccion y las condiciones
sociales, politicas y econdmicas bajo las cuales se generd y desarrollé.

- ¢Quién dice? Con esta pregunta referimos a cuestiones vincula-
das ala autoriay el uso de fuentes. Si bien cualquier escrito publi-
cado tiene por lo menos un autor responsable de confeccionar la
informacion, dependera de la politica del medio, de su contrato de
lectura, o de decisiones circunstanciales de los editores, secreta-
rios de redaccién o escritores/reporteros, si se adjudica o no a una
persona ese texto. Esto no es un dato menor, ya que la autoria de



la nota se hace a través de la firma de la persona y, como cualquier
documento firmado, conlleva cuestiones de responsabilidad civil.
La nota puede tener una autoria individual o colectiva o levantar
informacion de agencia. Los medios periodisticos pueden publi-
car de manera parcial o transcribir completamente los cables de
agencias de noticias. También pueden reelaborar las informacio-
nes que llegan de varias agencias. Respecto a la autoria, mientras
los medios citen correctamente la procedencia de la informacién,
se desligan de responsabilidades por |la veracidad o falsedad de los
datos difundidos. Cuando las noticias no tienen la firma del o los
responsables de confeccionar, escribir o editar la informacién, se
entiende que el medio se hace cargo de lo que esta publicando.
Esas noticias suelen expresar la opinién de la publicacién sobre
ese determinado tema.

- ¢Qué dice y codmo se dice? Como hemos dicho anteriormente
la eleccidon de los temas a tratar por los medios y su proceso de
trasformacién en noticias es una construccién que se encuentra
mediada por el punto de vista del o de la periodista, mas o menos
condicionado/a por los intereses econédmicos y politicos del medio.
En este sentido es importante tener en cuenta la seleccién y la
jerarquizacion de informacién y el tratamiento o abordaje; el uso
de los verbos y calificativos - no es lo mismo decir que el gremio
anuncidé un paro de 48 hs. que plantear que el sindicato amenazd
con un paro de 48 hs. Plantear que el Secretario General defendid
vehemente la posicién del Sindicato suena bastante diferente a
decir que el Secretario General defendidé agresivamente la postu-
ra del gremio -; y, la seccién o espacio en la que se ubica la notay
el nUmero de paginas o el tiempo dedicado para el tratamiento.
También es importante que tengamos en cuenta los elementos
gue acompanan a la palabra, ya sea hablada o escrita, y que cons-
tituyen importantes sefales e indicios para el receptor, que con-
textualizan, aclaran o sugieren interpretaciones particulares de la
informacion propiamente linguistica provista por el emisor. Nos
referimos a cuestiones tales como: la intensidad o el volumen de
la voz, el ritmo, la velocidad o la lentitud con la que hablamos, el
tono y las variantes de entonacién y la duracioén de las silabas, el
llanto, la risa, la fluidez, la respiracion (entrecortada o agitada)y la
articulacion, si se trata de la palabra hablada. Y en la palabra escri-
ta nos referimos al tratamiento tipografico: el uso de bastardillas,
negritas, diferentes tamanos de letras, el uso mayusculas, el uso
de subrayados o destacados, y el uso de las imagenes (fotografias,
dibujos o caricaturas) y su tratamiento (colores, montajes, luces y
sombras, angulo, encuadre, etc.)

El clipping y el posterior analisis critico es un trabajo riguroso, porque
demanda el seguimiento diario de la prensa, pero existen herramientas
tecnoldgicas que pueden facilitarlo, por ejemplo, con alertas de Google
por palabras clave o suscripciones que los mismos medios ofrecen por
tematicas.



D. El desayuno de trabajo

Consiste en un evento en el que se invita a periodistas de diferentes
medios para compartir e intercambiar informacién y puntos de vista,
pero en un clima distendido, de conversacién coloquial, sin la formali-
dad de una conferencia de prensa.

Esta herramienta le posibilita a los y las periodistas un contacto directo
con el o la vocera o con el drea encargada de la comunicacién institu-
cional, de modo que resulta mas sencillo responder sus interrogantes y
acercarles informacién de primera mano. Ademas, facilita la conversa-
cidn y el intercambio de opiniones, de manera que podamos compren-
der qué piensan los y las periodistas e intentar incidir en sus puntos de
vista.

Se suele llevar a cabo para compartir informacion muy relevante. Se
realiza a primera hora del dia, mientras se desayuna, de manera que no
obstaculiza la realizacién de otras actividades. Es importante el lugar
donde se realizara: puede ser la sede gremial pero debemos contar con
un espacio coémodo y amplio. Conviene, ademas, aprovechar la oportu-
nidad para entregar un dossier de prensa a las y los asistentes.

Una fecha que puede resultar de interés para este tipo de eventos es
el 7 de junio, cuando se conmemora el dia del y de la periodista. Puede
ser una buena ocasidén para agasajar a las y los periodistas y motivar su
participacion.

E. La organizacion de eventos
En este caso, se trata de planificar y llevar a cabo eventos (congresos,

festivales, entrega de premios, convenciones, jornadas, muestras, etc.)
que permitan visibilizar temas relevantes o tareas desarrolladas por



nuestro sindicato.

Invitar a periodistas a estos eventos es una oportunidad para mostrar
publicamente el trabajo que la organizacién desarrolla y reflexionar so-
bre problemas o situaciones de interés.

Mas alla de las cuestiones relativas a la logistica, especificamente desde
la comunicacién institucional, es importante que trabajemos en:

- laimagen visual del espacio (carteleras, flyers, presentaciones di-
gitales y cualquier otro elemento que se utilice para “vestir” el lu-
gar donde se realiza el evento,

- las invitaciones y textos de convocatoria que se enviaran a los y
las periodistas,

- la informacion que se les brindara durante el evento (gacetillas,
carpetas de prensa, etc.),

- el acompanamiento a las y los periodistas durante el evento: res-
ponder sus inquietudes, cuidar que estén conformes, que no les
haga falta nada, atender sus requerimientos.

En los apartados anteriores nos referimos a algunas herramientas con-
cretas para promover el vinculo con periodistas. Quisiéramos ahora
puntualizar en algunas orientaciones generales sobre el trabajo con
la prensa institucional que tenga como horizonte la incidencia en la
agenda mediaticalO.

Con este término nos referimos a instalar en los medios temas que no
se suelen tratar en ellos o enfoques alternativos sobre un tema que ya
estd en agenda. Para ello necesitamos “convencer” a los y las periodis-
tas de que incluyan esa perspectiva en sus producciones.

Todas las herramientas comunicacionales que desarrollamos en el apar-
tado anterior son Utiles para lograr este objetivo. No obstante, cualquie-
ra sea la que decidamos poner en practica, hay cuestiones que siempre
es necesario contemplar. Algunas de ellas son:

- Tener claridad sobre qué queremos transmitir: conocer amplia-
mente los temas y enfoques que nos interesan y construir argu-
mentos a favor de nuestras posiciones que puedan ser compren-
sibles.

- Estar siempre disponibles para responder consultas de periodis-
tas.



- Proveer periédicamente a periodistas de informacién sobre even-
tos y actividades, asi como fuentes de datos. Esto uUltimo es central
para favorecer un cambio de mirada sobre algun tema. En nume-
rosas oportunidades los y las periodistas no se especializan en te-
mas educativos o sindicales y reproducen perspectivas del sentido
comun. Facilitarles informacion que posibilite complejizar y enri-
quecer ese enfoque y que resulte mas cercana a nuestros puntos
de vista es muy importante. Podemos acercarles notas de pren-
sa, articulos académicos, investigaciones o datos producidos por
organizaciones de la sociedad civil, entidades gubernamentales u
organismos de cooperacion.

- Obtener el apoyo de referentes o personalidades destacadas,
cuya participacion publica nos permita problematizar cierto tema
en los medios y, ademas, captar su atencidén por la trascendencia
del personaje en cuestion.

- Cuidar que siempre la informacién enviada a los medios sea ofi-
cial, cuente con el logo del sindicato y con los datos de contacto de
las y los responsables de prensa institucional.




n determinadas oportunidades, cuando hay situaciones de con-

flicto (por ejemplo, en relaciéon con la comunicacién de medidas

de fuerza) o cuando hay que ofrecer posicionamientos institucio-
nales, las y los voceros del sindicato son los encargados de recibir y vin-
cularse con las y los periodistas.

En numerosas oportunidades ese vinculo se vive con tension: sentimos
gue se nos demanda o se nos critica, nos ponemos en alerta, nos volve-
mos susceptibles, nos ponemos a la defensiva. Vivir la relaciéon con los y
las periodistas de esta manera no resulta provechoso para nuestra tarea
en el sindicato.

Es importante pensar que las personas que se dedican al periodismo
son también trabajadoresy trabajadoras que, muchas veces, viven simi-
lares problematicas laborales que las y los docentes privados. Asi como
nuestros afiliados y afiliadas deben trabajar muchas veces doble cargo
para poder sostener a sus familias, trasladandose de escuela en escuela
y dedicando tiempo en sus hogares a preparar sus clases, evaluar y nu-
merosas tareas mas; las y los periodistas se ven presionados para traba-
jar rapido y con eficacia, compitiendo por la primicia o la mejor cober-
tura. Las y los movileros, por ejemplo, pasan horas en la calle, buscando
testimonios, pugnando por llegar primeros a transmitir la noticia.

Son esos y esas movileras y periodistas quienes cubren nuestros even-
tos y buscan nuestra palabra en una situacion de conflicto o ante algun

acontecimiento relevante para el sistema educativo.

Los vinculos cara a cara con las y los periodistas se producen en diferen-
tes circunstancias. A continuacién veremos algunas de ellas.

Las y los voceros en las conferencias de prensa

La o el vocero en la persona del sindicato que se encarga de atender a
los medios y dar la “voz oficial” de SADOP. En este sentido, representa



al secretario o secretaria general y al Consejo Directivo.

La practica mas tradicional en la comunicacién sindical con los medios
es la conferencia de prensa. Se trata de una reunidén en la que el sindi-
cato convoca a diferentes medios para difundir cierta informacién de
valor y relevancia publica. La situacidn que habitualmente amerita con-
ferencias de prensa es la comunicacion de medidas de fuerza, planes
de lucha o conflictos de orden laboral. En ocasiones se producen estos
eventos cuando hay algun acontecimiento importante que requiere ex-
plicitar el posicionamiento institucional del sindicato, por ejemplo, la
modificacion de leyes de educacion o previsionales, reformas en con-
venios colectivos de trabajo o en estatutos que rigen las condiciones
laborales, entre otras posibilidades.

Como se desprende de estos ejemplos, la conferencia de prensa es una
actividad que se sale de lo cotidiano, es decir, debe utilizarse sélo en
ocasiones puntuales y de la mayor relevancia.

cQué cuestiones es importante tener en cuenta en una conferencia de
prensa?

- El mensaje a transmitir debe ser claro y conciso, hay que evitar
“irse por las ramas”.

- Hay que elegir cuidadosamente el horario: por la mafnana es ideal
para la prensa escrita porque permite a los periodistas elaborar
las noticias posteriormente. No obstante, si el acontecimiento lo
amerita por su significatividad y creemos que sera un evento con-
vocante, es deseable que coincida con el horario de los noticieros
centrales para su transmisién en vivo. Si podemos elegir el dia -es
decir, si no se trata de una situacion “de urgencia”- hay que recor-
dar que los lunes y los viernes suelen ser los dias de la semana con
menor movimiento noticioso.

- Hay que procurar que no sea demasiado extensas las presenta-
ciones para no aburrir.

- Es importante destinar un buen tiempo a las preguntas y res-
puestas.

- Es deseable entregar informacioén escrita que respalde y comple-



mente la conferencia (comunicados, dossier de prensa, etc.)

- Conviene convocar a los medios con anticipaciéon -siempre que
sea posible- y enviar recordatorios el dia en que esta pautada.

- Es importante elaborar con anticipaciéon una lista de preguntas
que los o las voceras podrian recibir y preparar las respuestas. De
este modo, evitamos errores y procuramos no salirnos de la linea
politica y de los argumentos que queremos transmitir.

- Es necesario también que esté visible en el escenario de la confe-
rencia el logo o la referencia a SADOP.

- Las y los voceros deberian estar disponibles para conceder entre-
vistas de pasillo al finalizar la conferencia.

- También es importante que cuenten con una imagen personal
cuidada, que transmita prolijidad. No usamos atuendos o acceso-
rios lujosos, pero tampoco con aquellos que nos den una mala pre-

sentacion. Nuestra imagen debe comunicar lo que somos: trabaja-
dores y trabajadoras, profesionales y docentes.

—




- Luego de la conferencia conviene elaborar y enviar una gacetilla
de cobertura a los medios que no estuvieron presentes. También
es importante comunicarse con quienes si asistieron para agrade-
cery enviarles, ademas de la gacetilla, todos los materiales de apo-
yo (grabaciones y fotografias) que hayamos producido. Conviene
compartirles el link de algun repositorio digital (Google Drive, por
ejemplo) para que resulte mas sencillo.

Las y los voceros en las entrevistas en medios radiales y audiovisuales

Existen diversas formas de entrevista y cada una de ellas tiene sus par-
ticularidades. La conferencia de prensa es, tal vez, el formato de entre-
vista mas ordenado y pautado y el mas habitual. No obstante, existen
otros que ofrecen diferente grado de complejidad: entrevistas uno a
uno, en panel, con un movilero o movilera en la puerta de la sede del
sindicato, en un estudio de radio o televisién, via web o telefénica, entre
otros.

Para aprender a abordar de la mejor forma esas situaciones se suele
desarrollar una estrategia de capacitacion denominada “media coa-
ching”11, que promueve aprendizajes acerca del modo en que debemos
comportarnos y hablar en una entrevista.

cComo hablar ante los medios? ;Qué aspectos es importante cuidar
en una entrevista? Veamos algunos de los mds importantes:

- Aligual que en la conferencia de prensa, la primer cuestién a con-
siderar es tener claridad en el mensaje a transmitir. Esto supone
anticipar, en funcion del conocimiento de los medios y de los y las
periodistas, qué cuestiones seguramente nos van a plantear y po-
der preparar nuestras respuestas. Las y los periodistas siempre van
a intentar llevarnos hacia un cierto lugar: aquel que coincide con
el sentido que quieren instalar. Por ello, nunca debemos perder de
vista adonde queremos llegar, qué ideas queremos que queden
claras. Por ejemplo, muchos medios son altamente criticos de los
paros como medidas de fuerza. Plantean habitualmente que las 'y
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los docentes “vaciamos las aulas”, “tenemos de rehenes a los y las
alumnas”, “priorizamos nuestros derechos y no el de las y los es-
tudiantes”, entre otras afirmaciones que suelen repetirse. Es muy

probable que en sus preguntas, a lo largo de la entrevista, vuelvan



una y otra vez sobre esas ideas. Nosotros y nosotras debemos te-
ner claro qué queremos plantear y no permitir que nos alejen de
los argumentos que queremos focalizar.

- Siempre se ha dicho que “en television (y en la radio) el tiempo es
tirano”. Y esta maxima debe ayudarnos a ordenar nuestro discurso.
En general tenemos muchas ideas y poco tiempo para desarro-
llarlas. Por eso es tan importante que elijamos las dos o tres ideas
gue si o si gueremos transmitir a las audiencias. Podemos tener
un punteo para repasar antes de la entrevista, pero no podemos
usarlo visiblemente durante el transcurso de la misma, porgque eso
proyectaria inseguridad o poco conocimiento del tema. En este
sentido, es fundamental conocer en detalle el problema o tema
sobre el que vamos a hablar.

- Un segundo aspecto refiere al uso del discurso: no hablar de-
masiado rapido ni demasiado lento, articular correctamente (pro-
nunciar bien todas las palabras), manejar los tonos (no gritar y no
susurrar, pero si mostrar energia, contundencia y seguridad con
el tono). Estas cuestiones son particularmente relevantes en las
entrevistas radiales, ya que quienes escuchan no pueden “rebobi-
nar” si no entendieron. En este sentido, es importante considerar
que las pausasy los silencios también comunican: pueden reforzar
sentidos y ademas crear expectativa respecto de lo que vamos a
decir a continuacion.

- Al igual que en la conferencia de prensa, es relevante cuidar la
imagen personal. Podriamos agregar que debemos tener cuidado
en los accesorios que nos acompanen, sobre todo si cuentan con
una fuerte carga simbdlica. El uso del panuelo verde, por ejemplo,
remite directamente a la lucha por la Ley de Aborto Legal, Seguro
y Gratuito. Podemos estar a favor personalmente de la causa, pero
no debemos olvidar que representamos a SADOP. ; El sindicato se
manifiesta a favor de esta causa? Es mejor evitar o no hacer visible
toda indumentaria o accesorio que remita a cuestiones sobre las
gue SADOP aun no se ha pronunciado o se encuentra en contra.

- Es importante cuidar la gestualidad y el uso de muletillas. “Eeee-
hhh.. mmmmm... esteeee... ime explico?... ¢ se entiende?”, son tics
muy habituales que usamos para llenar los silencios. Tal vez es pre-
ferible hacer una breve pausa y pensar bien la idea a desarrollar



antes de acudir a ellos.

- Es necesario mirar alternadamente a las personas a los ojos.
Esquivar la mirada o evitar el contacto visual nos alejade lasy los
interlocutores, nos impide establecer un contacto.

- En el didlogo evitar las posturas “a la defensiva” o agresiva: in-
tentar ser amable, asumir un rol docente, procurar no reforzar
el prejuicio sobre las y los sindicalistas (que muchas veces son
retratados como “patoteros” o “autoritarios”). En ese sentido,
es conveniente valorar positivamente alguna pregunta o afir-
macion de las y los periodistas, llamarlos por sus nombres y no
agredirlos. Esto no significa evidenciar en nuestro discurso di-
vergencias con lo que dicen: debemos dejar en claro nuestra
postura, mas aun si es opuesta a la de los y las entrevistadoras,
pero debemos hacerlo con amabilidad y firmeza.

- Cuando se trata de entrevistas televisivas es importante man-
tener una buena postura corporal (no encorvarse, no “tirarse”
sobre la silla). Cuando hay varias camaras hay que cuidar lo que
se hace (porque pueden estar filmandonos aunque no estemos
hablando en ese momento) y lo que se dice (porque los micré-
fonos pueden quedar abiertos, aun en los cortes publicitarios).

- Recordemos que los y las periodistas y conductores son siem-
pre los que tienen la ultima palabra, porque manejan la dina-
mica del intercambio y los tiempos asignados a cada persona.
Entonces, no los cortemos y aprovechemos los tiempos que dis-
ponemos para dejar en claro el mensaje.

- Es interesante recuperar en las experiencias de docentes o per-
sonales, pero hay que tener cuidado con no ser autorreferencial,
porque puede proyectar una mirada individualista o egocéntrica.
Recuperar situaciones vividas por nuestros afiliadas y afiliados
permite darle concrecidn a un tema y generar identificaciones.
No dejemos pasar nunca la oportunidad de hablar de nuestros
compafneros y companeras, revalorizar su rol docente, su tarea,
sus condiciones laborales, su compromiso con la educacién de
las infancias y adolescencias.



- Cuando se trata de entrevistas no pautadas, en las que los y las
periodistas nos van a buscar al sindicato o a algun lugar donde
sucede un acontecimiento, seguramente se vivencian situaciones
mas caoticas. Varios movileros y movileras haciéndonos pregun-
tas, a veces nos pasan con los y las conductoras en piso. En ese
caso, es importante decir primero, brevemente, lo mas relevante
qgue quiera plantear y luego escuchar las preguntas. Seguramente
seran muchas y eso permite elegir cual responder sin que se per-
ciba esa seleccion como la intencidén de no contestar. Al finalizar
hay que cuidar los gestos porque la camara puede continuar en-
cendida un tiempo mas. También conviene quedarse un rato para
atender individualmente a algunos o algunas periodistas.

- En las entrevistas pautadas es muy relevante pensar de antema-
no un buen cierre, que interpele, que haga reflexionar, que trans-
mita con contundencia una idea-fuerza.

- Finalmente, en el caso de la comunicacion de las movilizaciones
y medidas de fuerza, que son tal vez algunas de las situaciones
mas habituales y complejas para comunicar, es muy importante
apelar a la identificacién, interpelar a las audiencias incluyéndolas
en nuestras preocupaciones: “también nos preocupan los dias sin
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clases”, “nuestra motivacion principal es que las y los chicos estu-

” U

dien en buenas condiciones”, “nosotras o nosotros también somos
padres o madres”, “queremos |lo mejor para el futuro de nuestros
alumnos y alumnas, por eso luchamos por su derecho a la edu-
cacion”, son algunas ideas que podemos poner en juego en las

entrevistas.

Si bien no hemos desarrollado con exhaustividad todas las situaciones
con las que podemos encontrarnos en nuestro vinculo con los medios,
creemos que estas orientaciones pueden ser de utilidad para organizar
nuestras comunicaciones con la prensa.

No olvidemos nunca que trabajamos dia a dia por los derechos de nues-
tros companeros y companeras y por una mejor educacion para todos
los ninos y niRas. Ese mensaje debe ser el que guie nuestras interven-
ciones mediaticas.
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« Directora de Contenidos
- Daniela Bruno
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