Juventud y Comunicación: 


Herramientas para áreas locales de juventud

Bet Gerber – mayo de 2006

Este documento ha sido elaborado para la Unidad Temática de Juventud de Mercociudades y las áreas municipales de juventud que la componen. Aquí se han reunido los ejes principales desarrollados en el Seminario Regional “Jóvenes, Comunicación e Integración Regional” que se llevó a cabo el 26-27 y 28 de mayo en Montevideo, Uruguay. En este contexto, no aspira a ser un documento de carácter académico, sino una herramienta de trabajo que reúne conceptos y propuestas que, esperamos, resulten útiles a las áreas de juventud.
1. Comunicación y Culturas

En primer lugar, es necesario señalar que en el contexto de la propuesta que aquí se desarrolla, tomamos como supuesto básico comunicar es poner en común, lo que implica que cualquier proceso comunicativo prespupone la existencia y la producción de un código compartido y de una diferencia. 

· Nos alejamos entonces, como punto de partida, del modelo emisor-receptor

¿Qué sucede cuando dos personas o grupos que producen códigos diferentes se encuentran e interactúan? Comunican o intentan hacerlo y para ello, ponen algo en común. En este proceso se construyen pautas de significación y acción comunes que, en sociedades o comunidades estructuralmente desiguales,  generalmente son impuestas por unos y aceptadas por otros (o desigualmente negociadas). 

Ahora bien, considerar la existencia de códigos compartidos y diferencias nos remite ineludiblemente a la vinculación entre comunicación y cultura.  En este sentido y, en  particular en el contexto del trabajo de las áreas de juventud, no podemos eludir plantear qué entendemos por cultura o culturas, cuestión que en el ámbito de la UTJ de Mercociudades se le ha otorgado múltiples espacios de debate y análisis.

Si bien no es el objeto de este trabajo detenernos y profundizar en el concepto de cultura, nos parece indispensable señalar que, en términos generales, en el contexto del enfoque que aquí desarrollamos, entenderemos que la cultura es una construcción del ser humano, es decir, la cultura o las culturas no son  nada más allá de que lo que los humanos hacemos. En este sentido, no es ahistórica ni  inamovible, y es construída pero no acabada. Desde este punto de vista, una mirada esencialista de la cultura queda afuera.

En sentido opuesto a lo planteado, desde una perspectiva monocultural, la realidad existirá independientemente de las personas.  Una mirada “esencialista” de este tipo  supone que existe un conocimiento que se basa en un principio de verdad objetiva, que anula aspectos subjetivos como lo valórico, lo simbólico. Asimismo, esta mirada tiende a aplicar conceptos de estadios culturales, asumiendo que existirían distintos grados de “evolución” cultural, con distinta valoración y legitimidad.  Por ende, esta perspectiva tenderá a excluir a otros paradigmas y/o manifestaciones culturales que no sean los del sujeto perteneciente a la cultura predominante o que se considera más legítima o valiosa que otras.

Desde un enfoque multicultural, el eje se sitúa en las identidades culturales y, lejos de asumirse la existencia de verdades objetivas, se supone que las personas construyen histórica y cotidianamente códigos comunicativos (espacios de significación). Así por ejemplo, la forma en que nos saludamos en los distintos países varía marcadamente y el mismo saludo cobra puede interpretarse de distinta manera: mientras que en Argentina o Uruguay es habitual que dos varones se den un beso al saludarse, en otros países podría resultar extraño o hasta chocante.

Ahora bien, a menudo se entiende el contacto entre culturas como contactos entre nacionalidades. Desde esta óptica, las comunidades son vistas ante todo con relación a parámetros espaciales. Sin embargo, una mirada rápida sobre las comunidades que probablemente conviven en nuestras propias ciudades, pone en evidencia que existen otros parámetros que  intervienen en el hecho de que alguien se sienta parte de una comunidad. En este contexto, entenderemos a las comunidades como unidades (espaciales o funcionales) de sentido; de este sentido compartido se derivarán normas, valores, códigos, etc. (Grimson). Para graficarlo con un ejemplo conocido para quienes trabajan con grupos o comunidades de jóvenes, un “hip-hopero” de Mendoza puede compartir más códigos, valores, etc. con hip-hoperos de California, y por ende sentirse parte de una misma comunidad, que con otras comunidades de jóvenes de su propia ciudad. Para el trabajo en políticas de juventud nos parece sustantivo reconsiderar, entonces, la noción de comunidad, ya no como unidades espaciales de vida, sino como unidades de sentido.

1.1. Monoculturalismo, multiculturalismo y comunicación intercultural

Resulta claro que, dependiendo de las circunstancias, la comunicación intercultural tendrá características distintas y si son tan relativas las condiciones en las que se mueve la comunicación intercultural, será difícil pensar en RECETAS para la interacción.

Sin embargo, es posible señalar algunos criterios para conseguir una comunicación intercultural: 

· cierta competencia comunicativa


· cierto conocimiento de la otra cultura

¿En qué medida incide el hecho de partir desde una perspectiva monocultural o multicultural e intercultural al desarrollar estrategias comunicacionales? En términos generales, en el primer caso no se partirá del otro, del conocimiento de la otra cultura, sino del propio emisor y/o de lo que desee transmitir, y esto se hará independientemente de las características y condiciones del receptor. Ejemplo: si se propone hacer una campaña de reducción del consumo de sustancias psicoactivas, y se toma como base únicamente datos estadísticos y registros médicos sobre las consecuencias del consumo, ignorando las condiciones de vida de los jóvenes a los cuales se dirige a la campaña, las posibilidades de comunicar –de “poner en común”-  con esos grupos se verá  reducida.  Desde una perspectiva de comunicación intercultural, habría de considerarse, por dar sólo algunos ejemplos, en dónde se reúnen los jóvenes, qué significa el consumo de psicoactivos para ellos, en qué circunstancias se da,  qué mensajes y qué soportes serán los mejores en cada caso específicamente, etc.

La subjetividad, entonces, será un elemento central para comprender el cariz del proceso comunicativo intercultural, centrado en la “multiplicidad de interpretaciones a un mismo acto comunicativo”. Nos parece sustantivo recordar que para las áreas de juventud, no sólo se establecen procesos comunicativos con los/las jóvenes, sino también con una serie de interlocutores que también ameritan esta particular mirada intercultural. Así por ejemplo, los responsables de las áreas comunican, con:

· las autoridades municipales;

· sus propios equipos técnicos;

· otros funcionarios municipales;

· otros municipios;

· otras áreas de juventud;

· distintas instancias gubernamentales (ejemplo, el organismo público nacional competente en materia de políticas de juventud, DINAJU en el caso argentino, INJU en Uruguay, etc.);

· etc.

Un elemento central para la gestión gubernamental (o el accionar de ONGs) es que la comunicación intercultural puede ser intervenida, tanto desde el mismo proceso como desde los factores contextuales que rigen la interacción. Esta intervención es posible desde  estructuras sociales capaces de favorecer cambios en las relaciones entre determinadas comunidades (ej. los medios y los organismos de administración del Estado son estructuras que pueden tener esa capacidad). 

Desde el Estado es posible favorecer el cambio social hacia una mayor inclusión ya sea  desde lo normativo, (ej.vía regulaciones/legislación antidiscriminatoria) o desde lo estructural, promoviendo espacios interculturales efectivos no sólo implementando programas específicos, ej. antidiscriminación, sino más bien como una estrategia transversal. En el caso puntual de las áreas de juventud no son las responsables de legislar, pero sí de optar por estilos y contenidos de gestión, y por ende, de proponerse estrategias comunicacionales coherentes con los lineamientos políticos de la gestión.

A modo de síntesis, podemos señalar que la existencia de distintos grupos o comunidades ciudadanas (culturas), significa demandas sobre la comunicación que implican, básicamente:

· comunicar con los distintos grupos humanos;

· jerarquizar políticas para el desarrollo, en donde el sujeto y sus colectivos tienen un papel protagónico (ej. las juventud-ES)

A continuación se presentan algunas piezas de la campaña presidencial en Chile de la entonces candidata Michelle Bachelet (fines 2005-marzo 2006) nos parece un sencillo ejemplo de un enfoque que, claramente, prioriza la comunicación con distintas personas (y, por extensión,  grupos humanos: las futuras madres, los estudiantes, las familias, las mujeres de mediana edad, etc.)  poniendo en primer plano los intereses y relaciones de estos distintos grupos en lugar de, por ejemplo, centrar la campaña en publicitar determinados rasgos de la candidata. La campaña incluía varias piezas más que aludía a distintas personas y sus particulares situaciones.
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El siguiente ejemplo es una diapositiva tomada de cualquier presentación en power point, suponiendo que haya sido confeccionada para presentarla como apoyo a la  disertación de un conferencista frente a un público. Nos parece relevante tomar como ejemplo de herramienta comunicacional una presentación de este tipo para no vincular -como es frecuente- el concepto de acciones de “comunicación” de las áreas únicamente a la realización de campañas, o a las acciones de prensa. 
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Este tipo de presentación, con sobreabundancia de texto:


· no parte del “otro”, es decir, no prioriza la comunicación con el público,  


· pone de manifiesto la falta de competencia comunicacional del orador…

… porque, evidentemente, está pensada como apoyo para el  orador y NO para el público. El expositor tenderá a leer el texto, en lugar de utilizar esta herramienta como complemento visual para el público aprovechando su potencial (ejemplo, presntar gráficos, imágenes o brevísimos conceptos que apoyen o complementen la exposición oral). La falta de competencia comunicacional del orador resulta evidente en tanto no sólo desaprovecha las potencialidades de la herramienta, sino que, por el contrario, ésta se convierte en un obstáculo: el público dispersa su atención entre prestar atención al orador e intentar leer rápidamente la enorme cantidad de texto. Si bien este ejemplo parece superfluo por su obviedad,  presentaciones de este tipo resultan por demás habituales en seminarios y congresos. 

¿En qué medida incide un enfoque mono o intercultural en la gestión de la comunicación pública? La gestión comunicacional con enfoque intercultural puede resultar una herramienta que mejora la eficacia y eficiencia de la gestión pública. En este sentido puede favorecer la construcción de nuevos pactos ciudadanos, al implicar dimensiones de gobernabilidad y legitimidad. Retomando ejemplos del nivel gubernamental local, la  construcción de una plaza (o, en general, todo cambio sustantivo en el espacio público) tendrá distinta recepción por parte de la población, y por lo tanto tendrá mejores condiciones de sustentabilidad, si los vecinos  participan en distintas instancias de la iniciativa, que si  meramente se “informa” de los criterios técnicos aplicados.

2. Comunicación pública y planificación comunicacional

Desde el enfoque que aquí proponemos, una planificación comunicacional debe, ante todo, recoger la voz del grupo con el cual se quiere establecer el proceso comunicativo (EL OTRO). A diferencia de la comunicación pública tradicional, la participación del grupo debe estar garantizada: rompe con miradas tradicionales verticalistas emisor-receptor. A su vez, también nos alejamos de concepciones propias de la primera etapa de ajustes estructurales en donde las comunicaciones se entendían como un  “activo” que debía ser “gerenciado”, entendiéndose a los ciudadanos como “clientes” de un “Estado supermercado” que debía ofrecer como productos “bienes y servicios públicos” (Weibel, 2006). 

Consideramos que el hecho de que actualmente los paradigmas neoliberales clásicos parezcan, en alguna medida, en decadencia, permite repensar el rol de las comunicaciones y de la comunicación pública y política superando el reduccionismo del enfoque del “marketing gubernamental”. En el contexto de replantear las relaciones entre ciudadanía y Estado, privilegiamos la necesidad de generar políticas, mecanismos y estrategias de comunicación inclusivas. En este marco, optamos aquí por hablar de comunicación pública, más que de comunicación política.

Paralelamente, consideramos que cuanto más trabajo asociativo exista con los beneficiarios (o sus representantes), más posibilidades de impacto tendrá el ejercicio comunicativo. Otro componente importante será la labor interdisciplinaria. El hecho de contar con observaciones antropológicas, económicas o sociodemográficas, probablemente colaborará a establecer mejor contacto comunicacional.  

Ahora bien; un enfoque de este tipo se vincula con  la dimensión de la calidad democrática del desarrollo, entendiendo que alude tanto a cuestiones procesales (cómo se construyen las decisiones) como a cuestiones sustantiva (esto hace a la calidad de las políticas públicas en tanto su capacidad para superar brechas de equidad y desarrollo) (Weibel, op.cit.). Al privilegiar la construcción de consensos políticos, sociales y técnicos para articular propósitos y dar gobernabilidad al accionar político, es evidente que las políticas comunicaciones tendrán un papel central, como eje de las articulaciones necesarias para construir los consensos mencionados.

Con excesiva frecuencia, las comunicaciones de un área de gobierno se concibe (y se practica) como mera reacción ante los medios. De ninguna manera queremos subestimar el papel de los medios, en tanto pueden ser decisivos en lo que hace a dar o no credibilidad y respaldo a la acción política. Sin embargo, consideramos que la comunicación política va más allá de la agenda de los medios.


2.1. Herramientas para áreas municipales de juventud

A continuación presentamos propuestas para diseñar la planificación de las comunicaciones de las áreas de juventud del nivel local. Cabe señalar que: 

· gran parte del esquema y herramientas propuestas son aplicables a otras áreas gubernamentales;
 

· la sistematización que se presenta es sólo una propuesta que apunta a facilitar una mirada y trabajo integral en materia de comunicaciones; desde luego que es pasible de modificaciones y adaptaciones.  

En primer lugar, aparece como un tema recurrente en el ámbito polìtico-gubernamental, el concepto de “agenda”, y la necesidad de incidir o instalar agendas, si bien a menudo suele aplicarse el concepto en forma ambigua, sin distinguir agendas  públicas, mediáticas, gubernamentales, etc. 

En primer lugar, entendemos que las agendas son priorizaciones formales o subjetivas que construimos respecto de intereses, políticas o conflictos. Constituyen el espacio simbólico (preferentemente medial)  donde se pelea el proyecto país (Weibel, op.cit).  Son dinámicas y crecientemente diversas, debido a la aparición de grupos de subpolíticas. La construcción de agendas es un proceso cada vez menos fortuito, y más vinculado a inversiones de capital y trabajo y/o intereses políticos. El creciente interés por las agendas se vincula, en gran parte, con el papel que juegan la legitimidad de la conducción política y la apropiación social del poder.

En aras de facilitar herramientas para el trabajo del área de comunicaciones, distinguiremos tres tipos de agenda:

1. Político- institucional


2. Medial


3. Ciudadana  

Estos tipos de agenda sistematizan distintos esfuerzos comunicacionales y, desde nuestra perspectiva, la política comunicacional debe enfocarse hacia las tres.

1. Agenda político institucional implica las polìticas y esfuerzos prioritarios para el gobierno. Esto no significa que sólo la genere el gobierno, ya que también pueden impulsarla, por ejemplo, grupos (de presión) privados. Se estructura por:

Accionar de los lìderes políticos (ejemplo, el gobernante, que puede relevar temas en la agenda de gobierno); por lobby de grupos de presión; por acceso externo (hechos fortuitos que ponen imprevistamente un tema en la agenda. Ejemplo, el incendio en la disco Cromagnon pone  temas en la agenda político-institucional –como la falta de control de las condiciones de seguridad- sin que se pueda prever).

Los objetivos de esta agenda desde el punto de vista del gobierno apuntarán, en general, a  fortalecer al poder el Ejecutivo y a alinear a todo el gobierno respecto de los lineamientos polìticos y técnicos generales del gobierno.

2. Agenda de los medios: trata sobre temas y enfoques relevados por los medios de comunicación social. Si bien insistimos aquí en que el trabajo en materia de comunicaciones no se reduce a las acciones de prensa, la relevancia de los medios masivos en esta tarea amerita especial atención. Los medios masivos tienen –ya sea como medios de expresión de la opinión pública, o como  instrumento que la influencia-, un rol crucial en el proceso de construcción de opinión pública, más allá de las consideraciones teóricas sobre si “crean” agenda o si “reflejan” aquella que generan otros componentes de la sociedad (Splichal: 1999, 275). Sin embargo consideramos que invertir todos los recursos del área de comunicación en lograr un espacio en los medios suele arrojar un saldo negativo en la relación costo-beneficio: el tremendo esfuerzo que significa no se condice con el impacto que logra (aunque esto se relativiza en el nivel local, como se explica más abajo). Pero además, significa desperdiciar otros espacios por demás relevantes en términos de las comunicaciones de un área de gobierno.

Si bien la agenda de los medios suele estar “contaminada” por la estructura de propiedad de las empresas periodísticas, esto no debería conducir a interpretar toda la agenda en términos de conspiraciones, ni para justificar la mala calidad del trabajo periodístico, ni la escasa capacidad de las áreas gubernamentales para generar hechos noticiables. En lo que hace a las àreas de juventud (u otras áreas de gobierno) municipales, nos parece sustantivo señalar que los esfuerzos en sentido de generar noticias a partir de las políticas públicas se ve  facilitado en el nivel local, ya que, evidentemente,  las posibilidades de incidir en la agenda  de los medios locales es mucho mayor que en los de nivel nacional.

Agenda ciudadana: está conformada por temas que son priorizados por la ciudadanía y que suelen ser medidos por encuestas o expresados en manifestaciones públicas, por ejemplo.  La capacidad de los gobiernos de influir en la agenda ciudadana se vincula directamente con la gobernabilidad de las políticas públicas.

Un desafío para las políticas de participación ciudadana es que, en muchos casos, la agenda ciudadana está construida por actores sociales corporativos, (lo que nos lleva a preguntarnos si existe una agenda ciudadana o si más bien se trata de una agenda de grupos corporativos). 

En síntesis: la articulación de estas tres agendas pretende incorporar una mirada que incremente la coordinación polìtica y social de las intervenciones públicas.

2.2. Desarrollo de un plan comunicacional

Si asumimos que es necesario recoger la voz del grupo con el cual se quiere establecer el proceso comunicativo, se desprende que el primer paso en un plan comunicacional será la elaboración de un diagnóstico, que de cuenta de los  aspectos más relevantes del grupo o segmento dependiendo del objeto del plan en sí. No nos extenderemos aquí en la definición ni en el desarrollo detallado de un diagnóstico, sin embargo nos parece relevante destacar que esta instancia de recoger datos y opiniones relevantes del grupo o grupos destinatarios de nuestras acciones suele asociarse con procedimientos que implican altos costos (ejemplo, la elaboración de encuestas o focus groups, a menudo fuera de las posibilidades presupuestarias de las áreas de juventud).  Sin embargo existen otros procedimientos que proporcionan  información relevante y no implican altos costos, como las rondas de  entrevistas con informantes clave, la recopilación de material documental ya existente (investigaciones ya realizadas, datos censales, informes de otras áreas, etc.),  observación directa, etc.

Objetivos: son los cambios que quiero lograr con el despliegue de la acción (se sugiere entonces que no sean meras declaraciones de intenciones, ni ambigüedades difícilmente evaluables).  Ahora bien: 


Los objetivos comunicacionales evidentemente se desprenderán de los objetivos del área; por lo tanto en primer lugar es indispensable tener total claridad en cuanto a cuáles son los objetivos del área de juventud 

El primer paso será entonces definir el objetivo general, y los objetivos específicos del área (esto, que debería ser sobreentendido, en la práctica no lo es. La experiencia de un sondeo rápido entre varias áreas de juventud sobre sus objetivos nos ha demostrado que en la mayoría no había claridad al respecto).  Cabe reiterar que la acción comunicacional es un elemento de apoyo a la política pública, no la política pública en sí.

En segundo lugar, estos objetivos deben ser conocidos para TODOS los miembros del área.

Estrategias: en este contexto son las vías  por las cuales lograremos los objetivos, alude al CÓMO aproximarnos a ellos,  sin entrar en la especificidad de QUÉ acciones desplegaremos para lograrlo. Ejemplos: ¿optaremos por estrategias preventivas? ¿se utilizarán canales masivos? ¿apuntaremos a buscar redes de replicadores…?, etc.

Metodología: alude más bien a las acciones que se desarrollarán para alcanzar el objetivo. En este sentido es un paso más detallado que la estrategia, su eje es la concreción de opciones tomadas. 


Públicos: se refiere a los públicos a los que queremos llegar con las acciones, relevantes para la consecución de los objetivos. Si bien parece éste el aspecto más obvio (y por ende, “salteable”) es posible que el ejercicio de enunciación de cada uno de los públicos demuestre que no debe darse por sobreentendido quiénes constituyen nuestros públicos más relevantes en cada instancia.

Mensajes clave: son las ideas fuerza, lo que queremos transmitir, en frases sintéticas que nos sirvan de apoyo (a las áreas de juventud o al equipo de comunicaciones), es decir: NO son los slogans  que se transmitirán “hacia fuera”, sino un apoyo conceptual “hacia adentro”.

A continuación se presenta una matriz de agendas, que incorpora las tres agendas descritas. La planifiación basada en una matriz de este tipo apunta a sistematizar, facilitar la jerarquización, operacionalización y evaluación de las acciones comunicacionales. A su vez, consideramos que la visualización de un panorama general facilita el desarrollo de una estrategia más completa y rica. 
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3. Caja de Herramientas: algunas claves 

Sugerimos aquí algunas claves sencillas que pueden aportar a mejorar el trabajo en materia de comunicaciones de las áreas de juventud en el nivel local:

· Objetivo del área, objetivos comunicacionales: como ya se señaló, sin objetivos claros del área, lo más probable es que las acciones comunicacionales sean un cúmulo de actividades dispersas y, por lo tanto,  se desperdicien recursos humanos y materiales.


· Relevamiento de todos los programas o áreas de la Dirección de Juventud  y análisis de potencial comunicacional: es decir, elaborar un listado de todos los programas y/o actividades del área y analizar cada uno desde su potencial comunicacional considerando, por ejemplo, las tres agendas propuestas. Ej. de cada programa ¿agoté las posibilidades de instalarlo o posicionarlo en el municipio (frente a otras áreas), en las organizaciones, en los medios locales, en acciones ciudadanas…?


· Posicionarse como referente en temáticas de juventud: la dirección de juventud podría/ debería ser el “referente” (ser quien tiene expertise) en diversos aspectos de las temáticas de juventud de la ciudad, de modo que, por ejemplo, los medios ante eventuales temáticas que surjan consulten automáticamente al área.


· Sistematización de datos (resultados) con perspectiva comunicacional: nos referimos a sistematizar datos existentes o que se produzcan a lo largo de la gestión (ejemplo encuestas) considerado su potencial comunicacional. La presentación de estos datos debe seguir en esta línea (ver próximo punto) 

· Prever formatos comunicables en la sistematización de datos (ej. infografías): siguiendo punto anterior,  presentar datos en forma accesible y fácilmente “digerible” (no a los informes larguìsimos ni a la sobreabundancia de cifras, ni al lenguaje ultratécnico, por más que sea correcto….pensar en EL OTRO, (periodistas, ciudadanos, dirigentes, autoridades) que deben encontrarlo atractivo, interesante.


· Blindaje”: prever escenarios posibles frente a acciones comunicacionales de impacto. Ejemplo, si trato la gratuidad de la “píldora del día después”, probablemente surgirán voces que señalen que es el paso anterior al aborto; otro ejemplo: campaña por el consumo “saludable” de marihuana (disminuyendo riesgos), es altamente probable que desencadene acusaciones en cuanto a  promocionar el consumo de psicoactivos. Estas reacciones no se pueden evitar, pero sí prever y armar argumentaciones fundamentadas ANTES de ser presionados públicamente.


· La comunicación estratégica no dependerá de un jefe de prensa:  retomando lo ya señalado en cuanto a que comunicación no es = prensa. Desde ya que en muchos casos, las áreas no contarán con tanto personal especializado como para tener jefe de prensa y además especialista en comunicaciones, pero lo importante más allá de la cantidad de personal, es que el titular del área (y por supuesto, el equipo) tenga esta mirada integral de las comunicaciones.


· Trabajo con el equipo: brain-storming “en serio”:  el despliegue de acciones comunicacionales requiere gran trabajo creativo, al decir  “brain- storming” en serio nos referimos  a abrir espacios de ejercicio de imaginación en donde la autocensura o el temor a hacer propuestas que parezcan absurdas, no reduzcan los márgenes de acción. 

· El área de juventud NO SOLO “comunica” con los jóvenes: desde luego que serán interlocutores privilegiados….¡¡ pero no los únicos!! Un buen ejercicio en este sentido podría ser elaborar un listado de  públicos relevantes para el área: autoridades, ¿otros gobiernos locales?, ¿otras áreas del municipio?, ¿organismos internacionales?, ONG´s, etc.etc.
· Partir de EL OTRO, no de nosotros mismos: cuestión ya desarrollada en varios puntos de este artículo, práctica que, si bien puede quedar “políticamente correcto” declarar, puede no ser tan sencillo aplicar.
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