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PREFACIO

Cualquier persona un poco familiarizada con el campo del trabajador social de calle puede preguntarse si una
guia de este género le es necesaria. En efecto, si se juzga por las numerosas caracteristicas de los grupos socia-
les a los cuales se dirigen las actividades cotidianas del trabajador de calle, por el eclecticismo propio de los
campos de conocimiento y la accion donde opera, por la diversidad de los partenaires estratégicos cuya nece-
sidad a menudo en el entorno social, el trabajador de calle - que hace una carrera y no “un trabajo”- es a prio-
ri y por necesidad, un profesional comprometido, polivalente y experimentado. Puesto que no puede obtener
resultados satisfactorios al final de su trabajo - es decir la reinserccion social conseguida en periodos regulares
por un nimero satisfactorio de nifios y de jovenes, forzados, debido a la exclusion social, a vivir dependiendo
mas 0 menos permanentemente en la calle - si no se posee y no se inviste constantemente de su experien-
cia, a menudo empirica, en su trabajo cotidiano. No puede ser de otro modo, porque las necesidades vitales de
los nifios y de los jovenes excluidos son muy numerosas, y las maneras de responder son complejas en relacion
a las necesidades de los “nifios normales”

Nombremos por ejemplo una de las necesidades fundamentales, en la educacion y la formacion que pueden
hacer de “un pequefio animal bipedo y pensante” un ser humano. Si es suficiente un solo formador o forma-
dora para instruir a una treintena de nifios “normales” en una clase escolar, haria falta al menos tres y mucho
mas tiempo para preparar, en primer lugar, e instruir eficazmente al mismo ndmero de nifios de la calle en una
estructura de acogida y de rehabilitacion social, que deberia estar normalmente mas ramificada para ser fun-
cional. En esta materia de importancia desiqual de necesidades, es igual para todos los medios y métodos de
accion exigidos por el trabajo del trabajador calle, incluido, naturalmente los recursos financieros

Por necesidad del oficio, el trabajador de calle, se toma su trabajo muy en serio y toma prestado del saber hacer,
en mayor 0 menor grado, del trabajo del agente de salud, del nutricionista, del psiclogo, del sociologo, del
jurista, del abogado, del criminélogo, del politico, del administrador de una asociacion humanitaria, del perso-
nal de recursos humanos, materiales y sobre todo financieros. Toma prestado del trabajo de escritor, del orga-
nizador de encuentros diversos para el intercambio de experiencias y de informaciones profesionales etc. Y para
nosotros aqui, es obligado tomar prestado del trabajo de comunicador ya que una de las realidades que mas
sufre en su entorno humano es la indiferencia debida a la ignorancia por los otros de lo que es y de lo que
hace. Ahora bien, dejando de lado algunas raras instituciones especializadas multiseculares relacionadas con
un pequefio nimero de congregaciones religiosas, no existen muchas de estas antiguas instituciones en el
mundo, semejantes a escuelas normales publicas y especialmente concebidas para formar a los futuros traba-
jadores de calle en su profesion.

En la mayor parte de los casos, no se convierte en trabajador de calle mas que el que actda segun el adagio :
"Forjando esta el que en herrero se convierte”.

Pero, si el trabajador social de calle comprometido es a priori profesionalmente polivalente y muy experimen-
tado, esta también a menudo sobrecargado de trabajo. Raramente tiene tiempo de hacer otra cosa mas que
ocuparse de nifios y jovenes que tiene a su cuidado y que no debe en ninglin caso decepcionar en relacion al
cumplimiento de sus responsabilidades y su confianza, ya que para tenerles con él, les ha prometido el acceso
a un futuro mejor.

Ante las obligaciones y las urgencias que genera la necesidad de satisfacer las mltiples necesidades de los
nifios y los jévenes, él asume los sufrimientos, el trabajador de calle afronta su propio agotamiento psiquico y
nervioso. Jerarquiza las urgencias y en funcién de estas acta noche y dia. Soluciona lo mas urgente y lo mas
grave. Da prioridad a lo que le parece inmediata y directamente (til a un nifio en peligro de exclusién social.
De estas condiciones particulares de trabajo, se deduce para el trabajador de calle el hecho, a pesar de él, de
dejar lejos del campo de sus ocupaciones prioritarias ciertos campos de actividad, sin embargo, tan importan-
tes y Utiles como los otros en sus objetivos. Es el caso del campo de los medios cuya singularidad y compleji-
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dad en tanto que profesidn son sucintamente revelados en la presente guia, a la atencion de los que quieren
iniciarse o descubrir los nuevos filones a explotar para su perfeccionamiento profesional.

Lo que queremos subrayar aqui es que el trabajo social de calle, no es ni banal ni facil. No es una profesion
que se pueda emprender porque no se encuentre nada que hacer o porque no se puede hacer nada. Es un
trabajo real e importante que descarga a los Estados, los municipios y las familias de graves resultados de dis-
funciones de las sociedades humanas. Los nifios de la calle, los nifios explotados en el trabajo bajo todas las
formas, se cuentan hoy en mas cinco millones en el mundo. La mayor parte de estos nifios y jévenes no encuen-
tran refugio, consuelo ni calma en sus sufrimientos mas que junto al trabajador de calle. Que el trabajo social
de calle se consagre a los relegados por la sociedad, no es en absoluto algo nimio. Es un trabajo noble en el
buen sentido de la palabra. Se ha merecido ser conocido y reconocido como tal en la opinion publica a través
del mundo.

Esperemos que esta quia y otras obras similares ya consagradas en otros campos de actividad del trabajador
de calle contribuyan a enriquecer la bibliografia en este campo gracias a la intuicion y la osadia de la Red
Dynamo Internacional.

Alphonse Tay,
Antiguo funcionario de la UNESCO
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1. INTRODUCCION

“Pero en el fondo, quienes sois y que hacéis realmente ?” Por su asiduidad, este tjpo de pregunta acaba por moles-
tar. A nadlie le viene la idea a la cabeza que la persona que hace esa pregunta es un panadero o un camicero.
Reconozcamos que si esta cuestion se plantea es por una falta de claridad inherente a la profesion.

Ningun trabajador de calle se escapa a la exteriorizacion de la comunicacion y al dificil ejercicio de responder
a esta cuestion

Si el trabajador social de calle posee hoy dia un capital simbdlico importante, no es menos desconocido por su
particularidad y su esencia, handicap que comparte generalmente con su publico. La incomprension y los mal-
entendidos se convierten en algo cotidiano.

I Sin embargo, del trabajo de calle nosotros hablamos.
Los diferentes encuentros locales e internacionales que abordan esta cuestion del trabajo social de calle constatan
ciertos rasgos del trabajo y el publico encontrado, de sus sufrimientos y sus condiciones de vida. Mas particularmen-
te, es en la prolongacion del forum internacional de los actores clave de la infancia y del trabajo de calle, “palabras
de calle”, organizado por Dynamo Internacional en noviembre 2002 en Brsuselas, donde se establecié la idea de
dotar a los trabajadores de calle de herramientas de comunicacion mas adecuadas
A modo de recordatorio, este acontecimiento reunié a mas de 750 personas de més de 50 paises diferentes, alter-
nando conferencias, trabajo en talleres y producciones artisticas, los jovenes y los trabajadores de calle han realizado
un cierto nimero de recomendaciones (ver anexo) a la atencion de de los responsables politicos de la UNESCO, con
el apoyo de numerosas personalidades politicas y el apadrinamiento del senegales Youssou N'Dour
Las actas y recomendaciones del forum son accesibles en papel y en la pagina web www.travail-de-rue.net. Mas alla
del intercambio de practicas, de la promocion del trabajo social de calle, el objetivo era doble : tener en cuenta el
punto de vista de las personas afectadas directamente, y luchar contra creciente zanja entre la opinién publica y los
nifios de la calle tanto en el Norte como en el Sur, donde el rechazo es a veces sistematico.

I Una red internacional de trabajo de calle.
Este forum no ha sido un forum para los otros. Es el fruto de varios afios de reflexion y de acciones posibles por
medio de una investigacion — accion, coordinado por Dyanamo internacional, red de solidaridad internacional, reu-
niendo varias centenas de trabajadores de calle de parte del mundo.
Esta red persigue sus reflexiones y su movilizacion redactando esta guia.
Mas alla del objetivo de sensibilizacion de la opinion publica y politica, esta red persigue igualmente un objetivo de
formacion a través del intercambio de practicas a nivel internacional Es asi como, para redactar esta guia, ocho pai-
ses se han movilizado més particularmente : Bélgica, Francia, Italia, Espafia, Portugal, Martinica (Departamento fran-
cés), alemania, Senegal y Nepal. Y otros paises miembros de la red, tales como Vietnam, Quebec, Haiti, Mexico,
Filipinas, etc. han contribuido también.

I [a guia un proceso colectivo.
A través de esta movilizacion, la apuesta consiste en realizar una guia de formacién para los trabajadores sociales de
calle con el tema de la comunicacion en los medios y la opinién publica.
Varias etapas fueron necesarias en cada taller existente :

1% etapa : los trabajadores de calle de los diferentes paises han declarado un estado de lugar en
materia de informacion y de comunicacion en sus respectivas asociaciones,

2 etapa : un cuestionario fue sometido a periodistas, mandatarios politicos y a jovenes en contacto
con los trabajadores de calle,

3 etapa : cada taller realizé una accion de comunicacion con el fin de probar y potenciar, en una

realidad concreta, los ensefiamientos necesarios en la guia. Este fue el caso concreto en
martinica (febrero 2004) y en Lille (Francia — Junio 2004) donde dos coloquios internacio-
nales reunieron varias centenas de participantes,

4 etapa : redaccion y lectura de la quia,

5°etapa: difusion y promocion de la guia.
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I Furopa en la calle.
Este proceso ha sido posible gracias a la financiacion de la Direccion General de Justicia y Asuntos Internos de la
Comision Europea, en el marco del programa DAPHNE 2003
Y si la dimension Europea es aqui predominante por el nimero de paises europeos participantes, es muy relevante
la implicacion de paises extra-europeos participantes como Senegal y Nepal. Los cuales no han dudado en contribuir
a este proyecto en un intento de solidaridad y coherencia internacional
En este orden de ideas, en el forum “Palabras de calle” “Jean Blairon declaraba “me parece que hemos podlido iden-
tificar este mecanismo de produccion de la situacion social “nifios de la calle”, mds alld de particularidades paten-
tes y crueles, si- bien es lo mismo en el Norte y en el Sur : lo que han vivido los nifios de la calle o en la calle del
Norte o del Sur constituye las dos caras de una misma moneda : Hay un tnico problema, mds alld de las diferencias,
a veces enormes”. "
Luchar eficazmente contra esta plaga internacional a través de un mismo trabajo, es sin lugar a duda la primera
motivacion y el cimiento mas fuerte para los trabajadores de calle que actian en un entorno, y sin embargo estan
tan lejos los unos de los otros y con un pablico muy diferente, no unicamente los jovenes de otros lugares.

I Una herramienta practica.
No os equivoquéis, esta guia no ha sido redactada unicamente por los trabajadores de calle y para los trabajadores
de calle. Gran nimero de actores tales como, los profesores, estudiantes y otros trabajadores sociales podran inspi-
rarse para sus acciones de comunicacion en los medios.
Pero un control se impone sin embargo en los limites de tal ejercicio.
En efecto, esta guia es ante todo una herramienta practica. La Unica vocacion es tratar exhaustiva y cientificamente
la comunicacion. Del mismo modo, no se trata de manera predominante del trabajo de lobby cerca de las autorida-
des publicas. El lobbying constituye un trabajo de pleno derecho, aunque los reproches son posibles en materia de
comunicacion.
De igual modo, la guia no trata de manera detallada la comunicacion del trabajador de calle hacia su puablico y su
entono cotidiano, tema mas vasto que podria ser el objeto de una publicacion ulterior sobre la metodologia del
trabajo social de calle.
La quia es, en principio, el resultado de experiencias en un sector con realidades muy particulares .
Del nimero de obras que tratan pertinentemente la comunicacion en general : Podran, llegado el caso, aportar un
complemento pertinente a todas las personas deseosas de saber mds.
No obstante, si vosotros deseais mejorar en esta materia, fiaros del aprendizaje de los hechos. Los intentos erréneos
de vuestra practica cotidiana son una excelente fuente de enriquecimiento.

1) En "Actas del Foro internacional
de actores clave relacionados
con lainfancia y el trabajo
de la calle”.

Noviembre 2002.
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2. UNA GUIA PARA LOS TRABAJADORES SOCIALES DE CALLE

I Guia de formacion...

Las politicas de formacidn se han expandiado en casi todos los campos profesionales. Y la mayor parte de las
organizaciones disponen de programas adecuados. Sin embargo, el trabajo social de calle, por su precariedad,
tiene todavia muy pocos medios para desarrollar formaciones adaptadas a su practica.

Esta guia tiene por objetivo dar a los trabajadores de calle, el maximo niimero de consejos prdcticos para una
mejor comunicacion en los medios. Esta guia de auto-formacion, de hecho, espera daros ganas de ir mas lejos.

... en la comunicacion.
El diccionario nos dice que “comunicar” significa : estar en relacion con, hacer conocer algo a alguien, trasmiti,
informar, revelar, intercambiar, corresponder.
Nosotros focalizaremos asi nuestro propdsito en los siguientes aspectos :

® estratégicos de la comunicacion,

* relacionales, hay que conocer nuestro blanco y estar estrechamente ligado

a él para una mejor comunicacion,
e y técnicos, ligados a la transmision de informacion.

Emisor

—_— Mensaje —_— Canal —_— Receptor
El emisor : el que origina la de la comunicacion.
El receptor : es el objeto de la comunicacion.
El mensaje : lo que el emisor quiere decir al receptor.

El canal : la manera de transmitir al receptor (por el periodico, la television, radio, le teléfono, el contacto directo, etc.)
Los esquemas mas complejos son a menudo propuestos. Incluyen los elementos, contexto, ruido, sefial, codigo, per-
cepcion etc. Los que estén interesados podran consultar los modelos Shannon-Weaver, Harold D. Lasswell ou Roman
Jakobson. En internet, via Google, por ejemplo pongan su nombre y encontraréis todo lo que hay que saber.

... Sobre los medios y la opinién publica.

Los trabajadores de calle presenta un déficit de reconocimiento admitido por todos. La opinién publica no esta sufi-
cientemente informada. Pero ¢cémo tocar a la opinion publica ? Por supuesto se puede llegar a nivel de barrio, o de
un municipio. Por ejemplo : a través de exposiciones, de reuniones, carteles, animaciones, festivales, etc. Pero tocar
esta opinion mas alla de un entorno muy cercano, es muy dificil. Hace falta recurrir a intermediarios, multiplicadores
que situen al hablante, cerca de un gran nimero de personas. Este es un rol tradicionalmente reconocido a los medios
Es por ello que la presente quia se relacionara principalmente al rol de los medios en una estrategia de comunicacion.

... para los trabajadores de calle.

No nos comunicamos de la misma manera si hablamos de un club de futbol, de una marca de agua gaseosa o del
trabajo social de calle.

El trabajador de calle esta a menudo mal preparado para comunicarse publicamente, nos parece Util realizar esta guia
que le ayudard y le consagrard a ello de manera profesional pero también de manera coherente con la especificidad
de su trabajo. Evidentemente, no esta dirigido a la realizacion de un discurso ya preparado para el uso de todo tra-
bajador de calle, que se quiere expresar mediaticamente.

(Cada contexto, cada realidad, cada situacion necesita de un lenguaje apropiado, el ejercicio serfa entonces tan vano
como indtil e incluso peligroso.

Cada trabajador de calle debe entonces adaptar su discurso a su realidad, y a la realidad mediatica del pais, cons-
ciente del rol pedagdgico que hay que él tiene que cumplir.

Porque eso es lo esencial de los mensajes a comunicar “la informacién va a contribuir a un mejor conocimiento de
|a realidad, ;es la informacion fiel a la verdad ?”

Hay que constatar que la prensa y el gran publico tienen maneras particulares de abordar ciertos temas del trabajo
social de calle que parecen recurrentes. Etiquetas tales como “delincuentes”, “violentos”, “drogadictos” son utiliza-
das muy a menudo. Un trabajador de calle hablara sobre todo de comportamiento sintoma - revelador de una situa-
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cion problematica que hay que mejorar para hacer desaparecer el sintoma. La delincuencia o la toxicomania no son
nunca identidades.

El trabajador de calle tendra también tendencia a positivar las situaciones y se basara mas en las potencialidades y
las riquezas existentes, mas que insistir en los aspectos negativos, lo que no es siempre el caso de los medios.

Los nifios de calle, un tema espectacular.
Los medios de comunicacion (prensa escrita, la radio, y la television) que hablan de la problematica
de los nifios de la calle, hablando como de una situacion que no cesa de agravarse, dando a pen-
sar que hay un aumento constante del consumo de drogas, de la violencia, de la prostitucion y de
la pronografia infantil. La mayoria de los medios cuando abordan estas situaciones lo hacen de
forma espectacular. Nosotros echamos de menos periddicos que informen fielmente y reportajes
susceptibles de concienciar al publico realmente.

Humberto Duran Campoamor, Coordinador

del Proyecto Nifios de la Calle y Farmacodependencia,

Facultad de Psicologia UAEM. Cuemavaca, México

Objetivo : primero convencer al gobierno.
Es esencial tener una estrategia de comunicacion de tal forma que el gobiemno provea un presu-
puesto para el trabajo social de todos los niveles (desde el local hasta el central).
Vietnam es un pais en vias de desarrollo, por esta razon las experiencias y las lecciones sacadas
de los paises desarrollados no siempre pueden ser empleadas en la practica en Vietnam.

Taller de Vietnam.
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3. ELTRABAJO SOCIAL DE CALLE, UN TRABAJO DE PLENO DERECHO

Ante todo, valoremos un poco el campo del trabajo social de calle, con el fin de saber un poco mds sobre sus particularidades a nivel
internacional. Por supuesto, no existe realmente un cuadro tedrico universal en la materia. No obstante, podemos afirmar, tanto aqui
como alli; que los actores sociales tienen, en un momento dado, el privilegio de un acercamiento extra muros dotado de una ética fuerte
hecha al respecto y de una toleracia para el beneficio de los pueblos mas exluidos.

3.1 Paraestos actores, se trata de ser lo mas facilmente accesibles a un publico de nifios, jovenes y adultos que viven en
El tltimo condiciones precarias y en formas mltiples de exclusion.

eslabon Estos actores estan, por este hecho, particularmente bien ubicados para constatar los efectos secundarios de una
mundializacion o de los “no productivos” dejados a menudo a su aire.
Por su cercania y su integracion en los medios mas excluidos, el trabajador de calle es el Gltimo eslabén de la cade-
na educacional y de la ayuda social, cuando todos otras instancias han fallado.
El trabajo social de calle se beneficia de una innovadora proximidad donde el publico juega un rol predominante en
la accion, tanto en sus inicios (la demanda) como en su desrrollo (el acompafiamiento).
La prioridad viene de la prevencion, de la reduccidn de los riesgos y de los remedios a este problema de bienestar social.
Por supuesto, el trabajo social de calle se caracteriza por la diversidad y la creatividad de los acercamientos. No es
facil describir este trabajo en dos o tres frases. Y sobre todo, una definicién demasiado simplista no seria suficiente.
Intentemos sin embargo verlo mas claro.
De hecho, existe en todas partes del mundo adultos, profesionales o no, que se invisten cotidianamente en la calle,
los barrios y el campo. Y esto, con el fin de procurar a los excluidos, en una perspectiva de emancipacion social : la
ayuda, el acompafiamiento, la educacion, el apoyo, la escucha, la informacion, el confort, y todo desde una perspec-
tiva de emancipacion social.
Que los nombremos trabajadores sociales de calle, educadores y/o animadores de calle, trabajadores de proximidad,
trabajadores en un medio abierto, “detached workers” o street workers, todas, todos, se comprometen regularmen-
te y decididamente in situ con el fin de ofrecer a los jovenes y adultos victimas de las desigualdades sociales, servicios
de calidad donde lo humano, el respeto del otro y la confianza constituyen las piedras angulares de la accion.

I Tres tipos de acciones.

El trabajo social de calle existe un poco en todas partes del mundo, pero a menudo de proporciones diferentes.
Este trabajo se plantea de diferentes facetas. En su definicion necesitarfa una publicacién de pleno derecho.
Observemos algunas constantes en la practica.
Globalmente, la educacion no formal e informal, la accién centrada en el medio de vida del nifio, del joven o del
adulto son esencialmente son beneficiados a través de tres tipos de accion :

* |a ayuda individual,

® |3 accion comunitaria,

® |3 accion colectiva.

I La ayuda individual.
En respuesta a las demandas formuladas por el publico seleccionado, un acompafiamiento puede acordarse, este
debe ser ligero, no estigmatizante. No se concibe a través de un acercamiento global, no disociado de las realidades
cotidianas. Este acompafiamiento se considera como un tramite participativo de caracter pedagdgico, de cara a la
emancipacion y autonomia del publico.
Esta ayuda aspiraa dar lugar a un actor-sujeto de pleno derecho , pudiendo influir sobre su situacion, su futuro y su
entorno. La intervencion es a menudo generalista y multiforme. Varfa de la escuha a la mediacion, de la supervivien-
cia a la felicidad. Las posibilidades y situaciones son muy vastas.
El trabajador de calle debe ser reqular, y facilmente accesible al publico en su medio de vida. A partir de ahi hablaremos
de la vuelta de barrios “tournée de quartiers”, de la presencia en los barrios” présence de quartiers”, de “zonage”, etc.

I La accion comunitaria.
El trabajador de calle no puede disociar sus intervenciones de los contextos en los cuales actta. Por esta razon, tiene
que tener en cuenta el conjunto de los actores potenciales locales que pueden interactuar. Participa en las diferentes
dinamicas creadas para - y con- la comunidad local. Todo ello guardando su especificidad de actor de pleno
derecho.
El trabajador de calle se encargara particularmente de favorecer el manteniemiento y/o la urgencia de las redes socia-
les de solidaridad.
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Por su accion, el trabajador de calle se integra en el entorno en el cual se mueve. Asi, el conjunto de actores termi-
naran por reconocerle como persona creible y referente, susceptible de llevar a la comunidad sus necesidades y las
herramientas (tiles para su funcionamiento.

Gracias a la ayuda individual que aporta, el trabajador de calle se enfrenta a multiples problemas del dominio de la
vida privada e individual. El trabajo comunitario trata precisamente de convertir estos datos en cuestion publica.
Actta de hecho para transformar ciertos problemas recurrentes vividos individualmente en  problematicas colectivas,
las cuales deberan ser verdaderas preocupaciones de la sociedad, puestas en el orden del dia de la agenda publica.
will have to become real society preoccupations, and therefore will be introduced in the political agenda.

Ejemplo de interpelacion publica.

Durante dos o tres afios, algunos trabajadores de calle y trabajadores sociales de un medio abier-
to han constatado una multiplicacion anémala de las demandas de acompafiamiento de jévenes,
final de agosto, principios de septiembre. Estas demandas concernian exclusivamente a rechazos
de inscripciones escolares. Después una campafia medidtica y después de varias interpelaciones
al Ministerio de Educacion finalmente ha enviado a los directores de escuela una circular que defi-
ne muy claramente las condiciones de inscripcion o de rechazos escolares. El afio siguiente, la

situacion mejord considerablemente y los rechazos de inscripcion se hicieron mas raros 2
Edwin de Boevé,
Dynamo International, Bruselas

En el marco del trabajo de calle, diferentes observaciones se han despejado con el paso del tiem-
po. Las nifias del salon estaban a menudo enfrentadas a unas condiciones de trabajo precarias
: salones exigidos, humedad, normas de sequridad no respetadas, alquileres excesivos, - las nifias
de la calle se enfrentaban a una represion a veces abusivas

2) Las diferentes opiniones Sobre la base de este hecho, las autoridades comunales han sido interpeladas por las asociacio-
transmitidas por periodistas, nes de terreno con el objetivo de poner en marcha un grupo de reflexion sobre el futuro de las
jovenes y trabajadores de campo, personas prostituidas. Estas reuniones han reagrupado a los respresentantes de la ciudad, de la
expresadas a o argo policia, la red asociativa, de igual modo que a las personas prostituidas. Ellas han destapado a
de esta guia, no pertenecen , .« 0 . . . .y ’ . .

, través del reglamento del municipio quien da cabida a la prostitucion de salon. Las discusiones
mas que a sus autores. ) L, i i
A veces puedien ser conta- concernientes a la prostitucion de calle todavia no han tenido lugar.
dictorias, pero hemos pensado
que es interesante que asf Michéle Villain,
aparezcan para poder confrontar Proyecto ICAR, Lieja, Bélgica.
las ideas.

I [a accion colectiva.
La accion colectiva puede ser una puerta de entrada, un pasaje, una continuidad o un resultado de la accion global.
Que actta por ejemplo en el deporte o en actividades culturales y artisticas, estos diferentes soportes permiten alcan-
zar los objetivos socio-educativos establecidos.
Concretamente, el trabajo de calle se apoya sobre toda clase de actividades que son tantas ocasiones de construir lo
vivido en cominy desde ese momento una confianza incrementada.
El gran publico se asombra a veces de esta dimension Iudica. En realidad, esta accion contribuye a la puesta en
marcha de uno de los aspectos mas sutiles de la metodologia del trabajo social de calle que nosotros llamaremos
el “doble inicio”.
En un primer lugar, la intervencion a través de actividades y de encuentros en la calle parece sin gran contenido y sin
importancia. Al contrario, en un segundo lugar, cuando la situacion problematica aparece, la calidad del primer tiempo
se revelara determinante para superar la dificultad. Este acercamiento supone una verdadera anticipacion : Todo esta
preparado previamente para ser eficaz en el momento mas oportuno.
Estas diferentes dimensiones no estan automaticamente presentes en todas las practicas del trabajo social de calle.
Pero a menudo de una manera u otra, estas tres dimensiones se entremezclan, privilegiando uno u otro aspecto.
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3.2 FEltrabajador de calle es un testigo privilegiado del que vive un nimero creciente de excluidos. Su es mision es multiple :

Trab ajador * hacer el balance de los problemas superados,
de calle ® sensibilizar a la opinion piblica y a las autoridades,
testigc; * contribuir a una mejor percepcion de los fendmenos,

® asf como contribuir a la busqueda de pistas para resolver las causas de la delincuencia
social.
Para ser eficaz, el trabajador de calle debe ser considerado como alquien creible y un referente, cercano a su pablico
directo, a la opinion publica, incluso a las autoridades. Con este fin, el llega a definirse claramente y demostrar su utili-
dad social.

privilegiado...

Escoger a las personas adecuadas para comunicar.

Los trabajadores de calle deben vender su saber hacer, aportar pruebas, que ellos tiene un rol
social importante. Ellos mismos tienen que estar convencidos lo que ellos hacen y las acciones
que dirigen. Pero todavia hace falta persuadir a los ciudadanos y electores que son los que pagan.
Lo social no produce nada material. No vive, incluso no sobrevive mas que con ayudas, subven-
ciones, etc... Para consequir dinero, tiene que convencer al que posee el dinero de darlo. Ese es
principalmente el problema. Entonces ser reconocido es dar los medios de ponerse en “cabeza
de cartel” las personas adecuadas, los que estan en la medida de explicarse, convencer, tranqui-
lizar... Y es sobre este punto, donde la partida esté lejos de ser ganada

Un movimiento, un partido politico debe tener un lider y unos representantes relevantes. El caris-
ma tiene toda la importancia, sobre todo hoy dia donde la comunicacion esta omnipresente.
En las elecciones, la gente vota a menudo mas al hombre que al partido que representa. Lo social
no escapa a esta regla. El dia en que este sector sea “unanimamente” representado por perso-
nas que sepan comunicar y “vender” sus ideas, se habra hecho un gran avance.

Vincent Landat
Social Annonces, Francia

Nosotros teniamos como politica hasta hace un afio de permanecer separados de los medios...
estaba ligado a nuestra idea de trabajar eficaz pero discretamente. Nosotros sentiamos que
éramos percibidos como un refugio para ladrones, pensamos que en Gltima instancia un cam-
bio de imagen seria bienvenido. Con ocasién de la extension de los programas (lineas de
urgencia, programa antidroga, escuela movil, participacion en redes de ONGs, etc.) hemos
cambiado de estrategia y hemos empezado a colaborar con los medios. Dos personas han sido
encargadas de hacer el tour de todas las redacciones. Los contactos han sido creados.
Desde, que nosotros invitamos a periodistas a conferencias-debate, a nuestras fiestas, etc. Los
medios extranjeros son muy receptivos, los locales a pesar de que ellos son menos dados a
visitas a chabolas o en la calle. Pero son muy importantes porque para ellos nosotros podria-
mos cambiar la percepcion local de nuestro trabajo y sobre la realidad de la calle.
Hace poco, organizamos un encuentro Prensa-Chandroya-Policia para marcar el principio de la
campafia nacional de busqueda de ropa. Excusa para poder hablar de la calle.
Hace unos meses, teniamos un problema de bandas en el vecindario. Contactamos con la
prensa y los periodistas entendieron que los jovenes eran utilizados por las bandas, que ellos
eran victimas mas que culpables. Un articulo aparecio sobre este tema y desde entonces nos
hemos convertido en un grupo de referencia para la prensa en este campo.
Nosotros colaboramos regularmente con redios-televisiones-periodicos locales y estamos bas-
tante bien cubiertos por los medios internacionales (Bélgica, italia, Japdn, Paises bajos).
Esta cubertura internacional nos facilita también la busqueda de fondos, lo que no es
desprecible.
Estamos bastante satisfechos con nuestra estrategia mediatica. En nuestra Gltima fiesta, por
ejemplo movilizamos cuatro cadenas de television y 15 periodistas de prensa escrita.
Todo esto no nos impide sin embargo permanecer vigilantes sobre la ética de nuestros trami-
tes. Nosotros recurrimos a menudo a la cuestion siguiente : ¢hasta donde podemos utilizar a
los jovenes para hacer avanzar nuestra causa ?

Jean-Christophe Ryckmans,

Chandrodaya, Népal
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pero

quien se
explica mal

3) La prévention,
un concept en déperdition
publisher Luc Pire -

jacqueline Fastrés and Jean Blairon.

4) Prevention in Youth Assistance.
Results of the research by the
Conseil communautaire de I'aide
alajeunesse .

Reconozcamos de golpe la dificultad casi patoldgica de los trabajadores de calle para definirse.

De hecho, una pérdida® importante se constanta entre las practicas de los trabajadores de calle, a menudo consi-
derados como notables, y la manera a través de la cual ellos rinden cuentas. Mas alla de la separacion del discurso
sobre la naturaleza del trabajo de calle, dos maneras habituales de definir el trabajo deberian ser redefinidas.

1) La definicién por negacion : esta presente su especificidad negando pertencer a las
acorrientes, hoy mayoritarias, que son las politicas de seguridad, sanitarias o tecno-
créticas ; si este modo de definicion tiene el mérito de significar una resistencia mas
que nunca necesaria, también se afirma de una manera demasiado dependiente en
relacion a lo que quiere combatirse y peca por la falta de contenido.

Es por otra parte una particularidad propia al campo de lo social de definirse por lo que no es, hablamos en efecto
del sector no-comercial , de asociaciones no lucrativas, etc.

2) La definicién por tematica : respondemos a la dificultad de aclarar el concepto en si
sustituyendo las prioridades que lo hacen insuficientemente fundado pero “que le
han dado el mérito de existir” es el caso, como parece, de “temas” tales omo la toxi-
comania, la delincuencia, el fracaso escolar, etc. Que no respetan la diversidad de
situaciones reales y que estan a menudo “tarde en una guerra” en relacion a las
urgencias y necesidades reales. Si los temas tienen la ventaja de la visibilidad y de |
a simplicidad, sin embargo hay que temer su relativa inadaptacion a las necesida-
des del terreno pues no conduce a un debilitamiento o a una desligitimacion de las
acciones que no integrarian ; tambien hay que temer la instauracion de una distancia
demasiado grande entre los proyectos oficiales y las acciones meramente empresarias.

El trabajador de calle es un generalista en la escucha del conjunto de los problemas de un pueblo y de un entorno,
y las subvenciones y programa por teméaquitas son a menudo muy simplistas e insuficientes
Nosotros debemos pues intentar mejorar estas definiciones buscando una formulacion :
* que no tome la forma de una justificacion constante,
propia al sector del trabajo social de calle, pero enunciada de manera afirmativa,
permitiendo operar con verdaderas oportunidades,
que se refieran a la “mision publica” cumplida por los trabajadores de calle,
y construida en relacion a los usuarios.

En la calle, cuando nos encontramos a los nifios, las reacciones del gran publico pasan de la indi-
ferencia a la hositilidad, _ los nifios de las calles son un estorbo y la organizacion que los prote-
ge esta a veces ella misma tomada en parte por las supuestas o falsas malas acciones cometi-
das por los nifios. El problema no esté especialmente ligado a los trabajadores de calle, pero gene-
ralmente hay una falta de comprehension, de conocimientos de la calle y de los nifios que viven
y trabajan en ella.

Jean-Christophe Ryckmans,

Chandrodaya Shelter, Katmandu, Népal.

Los problemas de comunicacion vienen de la inexistencia de la visibilidad de las tareas de los tra-
bajadores de calle. Deberian escribir mas sobre su papel en la sociedad y evidentemente deberfan
estar en Internet. Pienso que todos los trabajadores de la calle deberian tener unas directrices
acerca de la manera de comportarse con la prensa. Quizas podrian preguntar a los talleres de
este sector para calificar a los trabajadores que deberian tratar con esta clase de preguntas.
Es muy importante tener una imagen coherente que dé crédito y profesionalidad.
Mi sugerencia es tener a un miembro de cada equipo de trabajadores de la calle particularmen-
te formados para tratar con los medios de comunicacion. Internet deberia también ser mas utili-
zado. La mayoria de los equipos de calle en Portugal no utilizan ni siquiera un e-mail y no conocen
lo que sus colegas hacen en el extranjero y la mayor parte del tiempo no se preocupan de eso.
Marta Borges, , trabajadora social
y “experta de comunicacion”, Portugal

“Los trabajadores de calle olvidan que viven en un mundo “mediatizado” y que eso exige su capacita-
cén en la comunicacion”.

Bemardo Ramirez,

experto de comunicacion, Portugal
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Hace falta

la comunicacion ?
en qué limites ?

Nosotros no nos comunicamos hacia la opinion publica. Comunicarse no es un fin en si, pero es un medio de alcanzar el
objetivo. Por varias razones, que por otra parte pueden combinarse, e incitan a dirigirse a los medios :

® dar a conocer y reconocer la especificidad y la utilidad del trabajo de calle hadia la opinion
publica pero también hacia el publico-seleccionado de los trabajadores de calle,

® buscar en la opinion publica y las autoridades polticas la ayuda y el apoyo de las autoridades
publicas, de los sponsors, de los particulares, etc. Haciéndose conocer mejor,

* interpelar a la opinion publica y las autoridades politicas sobre las problematicas especificas
encontradas por los trabajadores sociales de calle para hacerles actuar (apoyo a una ley a un
proyecto...),

® actuar directamente sobre la opinion piblica : por ejemplo, una campafia de prensa local puede
tener efecto directo para mejorar la imagen de los jovenes en relacion a los habitantes,

e movilizar a la opinion publica para promover las relaciones sociales y beneficiando la
comunicacion y la ciudadania.

"Es verdad que es dificil provocar a los individuos a salir de ellos mismos, a liberarse
de sus preocupaciones inmediatas y a refexionar sobre el presente y el futuro del
mundo. Para alcanzarlo necesitamos de incitaciones colectivas. Ahora bien, la mayor
parte de las antiguas instancias de comunicacion, de reflexion y de concertacion se
han disuelto en beneficio de un individualismo y de una soledad, que a menudo son
sinénimos de angustia y nerviosismo.” ¥

Es decir si en la comunicacion convierten prioritarios al trabajador de calle.

Los trabajadores de calle son poco conocidos, y sobre todo mal aceptados. La gente sabe
lo que ellos hacen, pero no los aceptan porque existe todavia cierto nimero de tabs y
de consideraciones que nos son propias, y que hacen que la poblacion acepte dificilmente
que un individuo pueda consagrarse a los reprimidos o bien a los marginados.
Deberiamos sensibilizar a los habitantes para que sepan que estos trabajadores de calle
son tan indispensables como la alimentacion, el agua y la electricidad.

Mr Samba N-Ba,

periodista del periodico

Sud Quotidien de M'Bour, Sénégal.

B Visibilidad y discrecion.

5) GUATTARI Félix,
"Pour une refondation
des pratiques sociales ",
In “Le Monde Diplomatique”,
Paris octobre 1992.

Por supuesto, el trabajo de calle no puede sistematica y constantemente realizarse bajo la mirada de la opinion publi-
cay bajo los fuegos de la actualidad.

Generalmente, este trabajo no es eficaz porque se hace en la intimidad, en los interfaces y al margen de lo que se
puede ver facilmente. La confianza, la confidencia y el secreto profesional son los ingredientes indispensables para
toda practica sobre el terreno. De hecho, el plblico afectado no apreciaria demasiado a un trabajador de calle dema-
siado indiscreto, versus la estrella medidtica. Se trata entonces de operar con una justa dosificacion entre lo visible y
lo invisible, entre la confidencia y la interpelacion, entre el aislamiento de todos en lo que nos concieme a todos.

Permanecer auténtico y sincero.

La instrumentalizacion del trabajador de calle y/o de su publico con fines mediaticos es una trampa en la cual es dificil
no caer. Las logicas mediaticas de visibilidad absoluta, de rapidez, de sensacionalismo y de victimizacion estan muy lejos
de las légicas del trabajo social de calle. Una estrategia de comunicacion, es también y ante todo una estrategia de nego-
ciacion. Los actores de esta negociacion deben ser conscientes que todo no es aceptable y que hace falta a veces per-
mancer en la sombra, mas que inscribirse en un “golpe mediético” contraproductivo en relacion a los objetivos del tra-
bajo social de calle.

Es el caso, notablemente, cuando el periodista pide acompafiaros in situ en vuestras torurnées del barrio. Vuestro publi-
co corre el riesgo de sentirse en una situacion forzosa y de no apreciar esta intrusion medidtica.

Un predmbulo es prevenir a vuestro publico, explicar el sentido y la utilidad de este tramite y de pedir el acuerdo de las
personas afectadas. Si usted es entrevistado, vuestro publico no apreciara vuestra intervencion mas que si habla de su
interés y permanece fiel a lo que hace cotidianamente.

Exagerar, embellecer, divulgar confidencias, incluso denigrar al pablico seleccionado, puede llevaros a perder la confian-
za que tanto tiempo os ha costado ganar.
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Para nosotros, es importante comunicarse con ciertos medios y con las autoridades publicas para
decirles que esto no es una mierda. Para hacerles descubrir un proyecto. Para hacerse abrir las puer-
tas. Para tener una buena atmosfera. Decir lo que pensamos en voz alta ante todo el mundo.

Zaki, Khalid & Mickagl,

Jovenes de Dynamo, Bruselas, Bélgica.

I Comunicar : no es mi trabajo !

No harfa falta relacionar mas los éxitos y las eficiencia del trabajo social de calle entomnoa su visibilidad. Por supues-
to, cada trabajador de calle tiene interés en explicar claramente su accion. Pero no debe necesariamente emprender
este fastidioso y dificil ejercicio de interpelacion y de testimonio puablico. En un equipo, las competencias de un cole-
ga pueden ser explotados. Y en ciertos paises, son agrupaciones (federaciones, colectivos...) que toman este tipo de
acciones con gran fuerza las que tienen una representatividad mas importante.

El trabajo social de calle es un trabajo dificil, mal remunerado. Los que tienen una larga experiencia son raros en este
trabajo. Y, ya que las capacidades de comunicarse aumentan con el tiempo, no es inutil compartir el trabajo y la expe-
fiencia acon los compafieros.

Los trabajadores de calle no informan bastante en principio cuando hay un problema, automatica-
mente, ellos piensan en la prensa pero cuando el problema esta arreglado, ellos no vuelven a decir-
nos que el problema esta arreglado, entonces el periodista tiene el deber de hacer el sequimiento.
A veces también ellos tienen temas  tabus.

Madame Issa Dior Sall,

periodista y jefe de la cadena de radio FM

de M'Bour, Senegal.

Para vosotros en tanto que periodistas qué es lo que os convenceria para hacer un articulo, un
dossier sobre la problemética de los jovenes ?
Nuevas situaciones, nuevas soluciones. Algo que harfa la Une.
Para dar un ejemplo concreto, nosotros no podemos consagrar todos los lunes a una informacion
sobre el “botellon” (practica por la cual los jovenes, en Espafia, beben bebidas alcélicas en la calle
con el fin de reducir el coste que tendrfan que pagar si consumiesen estas mismas bebidas en los
establecimientos) fendmeno ya muy conocido.
Si, de acuerdo podemos hablar de ello de una vez a otra, pero, en todo caso, nosotros hacemos
siempre un articulo si los educadores proponen nuevas soluciones (por ejemplo, preservativos o
trofeos, da igual el que sea, que ellos no beben si van a conducir, como recientemente ha sido
puesto en marcha por la junta de Andalucia) o si nosotros observamos en los jévenes, una nueva
conducta cualquiera. Lo esencial es que esa haga la Une.

Don Fernando Del Valle

redactor jefe del periodico ABC

CORDOBA, Espafa

I Comunicar o actuar : Es necesario escoger ?
Comunicar es actuar y toda accion reenvia informaciones. No se puede pues “no comunicar”, es un hecho bien
conocido. Queda una cuestion esencial : qué lugar y qué momento se va a consagrar a las estrategias y a las estra-
tegias de comunicacion
El refelejo del trabajador de calle serd privilegiar su accion in situ cotidiana. Esta accién esta en general tan asumi-
da que no deja otra disponibilidad. Antes de escoger, hay que definir las prioridades
Lamentamos, en el pasaje, la situacion en la cual se encuentran, a pesar de ellos, un nimero de trabajadores de calle,
obligados a consagrar un tiempo muy importante a hacerse conocer con el s6lo objetivo de sobrevivir. Esto revela una
incoherencia flagrante en ciertas elecciones de la sociedad.
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Responsabl,

politico :

a corto plazo

solamente ?

¢Se puede de entrada oponer las l6gicas temporales del mundo politico y de los trabajadores de calle ? No. Porque
si el trabajador de calle inscribe su accion a largo plazo con finalidades que toman su sentido en el tiempo, esta no
impide persequir objetivos a mas corto plazo, a través de ciertos proyectos bien precisos. El trabajo del politico, en su
esencia, apunta también a finalidades a largo plazo. El programa y los valores del uno o del otro son tanto de pro-
yectos que no se realizaran como un tiempo mas 0 menos largo.

La dificultad reside en la confusion hecha por ciertos rseponsables politicos entre el fin y los medios, desgraciada-
mente, ciertos mandatarios politicos tienden a privilegiar cada vez mas sus (re)elecciones a través de todo tipo de tac-
ticas de autopromocion argumentando el hecho que “el fin justifica los medios”, pero olvidando que estos medios,
a veces, los alejan de sus verdaderas finalidades.

La cohabitacion del politico con los trabajadores de calle no es posible mas que si ellos son todos respetuosos y cons-
cientes de las finalidades de los unos y los otros. Aunque estas finalidades no coinciden siempre.

Para ganar en eficacia y luchar contra las causas de los sufrimientos sociales, el trabajador de calle debe tener como
primer compafiero, los responsables politicos. Juntos, ellos podran, en la medida de sus medios, influir sobre el curso
de las cosas. Esta colaboracion puede tomar una forma mucho més instituida y seleccionada notablemente en el
marco del lobbying. El lobbying es una practica de defensa de interés corporativo, fuertemente extendido en el sec-
tor del mercado. Cada sector, incluso cada empresa, posee su propio servicio de lobbying del lado de las autoridades
competentes. Es un trabajo de pleno derecho, el cual no trataremos  especificamente en esta guia. Dicho esto, un
lobbying eficaz en el sector del trabajo de calle podria ser Gtil y no necesariamente incompatible con el lado no comer-
cial del sector.

El politico y los trabajadores de calle tienen interés en encontrar una especie de colaboracion del conflicto donde
cada uno guarda su lugar y su funcion en beneficio de finalidades nobles, lo que es, reconozcamoslo también mucho
mas frecuente de lo que pensabamos.

Conjugar el corto y largo plazo.
El trabajador de calle trabaja a largo plazo por supuesto, paro también a través de proyectos a
corto plazo. Y desde el punto de vista politico, si no se hace més que a corto plazo, no se traba-
jara a largo plazo y perderd su credibilidad. Lo que hace falta, lo digo de otro modo, es actuar a
corto plazo pero en el seno de una estrategia largo plazo.
Todo hombre politico sabe que nada es rapido. El menor proyecto del municipio, en materia de
trabajos publicos, por ejemplo, pueden pasar dos o tres afios entre el momento donde se toma la
decision y el momento donde el proyecto esta acabado. Nosotros sabemos que los proyectos de
cohesion social se hacen a largo plazo.

Pierre Lardot,

Echevin de la inserccion sodial, Ixelles

Nosotros éramos un grupo y queriamos redirigir el “pequefio parque”. El poder municipal no que-
rfa, porque querfa hacer un parking o construir una casa. Nosotros, hicimos presion, tuvimos varias
reuniones, todos los dias con el “échevin y los trabajadores de calle, y eran muchos jévenes,
el burgomaestre, cuando veia a los jovenes serios en las reuniones, estaba impresionado.

Fouad y Rami,

jovenes de Dynamo,

Bruselas, Belgica.
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4. LOS MEDIOS HOY : INMEDIATOS Y SENSACIONALISTAS

Los medios no siempre tienen buena prensa en relacion a los trabajadores de calle. A priori, los medios de hoy
parecen mas interesados por lo sensacional e inmediato que por las acciones de fondo, a menudo dirigidas a
larzo plazo, como el trabajo de calle.

Los medios son cada vez mas comerciales. Los periodistas tienen cada vez menos tiempo para investigar y preparar
sus articulos y sus programas porque la competencia es ruda. La urgencia se convierte en la regla.

Los temores del trabajador de calle de ser manipulado son fundados. Pero es posible salvar el problema, al menos
parcialmente.

Lo primero, evitad los medios que se interesan sobre todo por los sucesos, de caracter sangriento , en los chismes
de barrios, en los escandalos de toda clase que intentan adular los instintos mas bajos. De esos, de acuerdo, hace
falta desconfiar como de la peste. Pero existen otros medios mas “serios” que buscan entender, informar a su pibli-
Co 'y que pueden consagrar resportajes mas profundos sobre un tema como el trabajo de calle. Hay que identificar-
les, tanto como a los periodistas de estos medios. Estos semanarios abren reqularmente sus columnas a temas socia-
les, tal periodista tiene ya cubierto un tema sobre los nifios de las calles.

En principio tendra que pasar cierto tiempo para localizar a vuestros seleccionados potenciales en vuestro entorno.
¢Qué diarios, qué emisiones de television, de radio, etc. ?

Pero haria falta sin embargo tener en cuenta al menos un imperativo : los periodistas tienen necesidad de un cebo,
de una historia a contar, un acontecimiento a relatar que sera el desencadenante de una articulo o de un programa.
Convencer a un periodista de consagrar un articulo sobre el trabajo de calle serd mas facil si usted le anuncia, por
ejemplo, que el parque del centro de la ciudad serd transformado un fin de semana en una inmensa biblioteca publi-
ca al aire libre para los nifios y que tendra ocasion de encontrar jovenes y trabajadores de calle. Aunque si un perio-
dista encuentra vuestra accion interesante, le serd dificil consagrar un reportaje si usted no le da una informacion
interesante para su publico, algo que filmar, personas que entrevistar.

Distinguir los medios.
“Los medios” marcan forzosamente una diferencia : ¢ que analogfa posible entre la cadena popular M6
y Lien Sodial ? ;entre Paris match y la revista comprometida Politics ? Entre Derniere nouvelles d'Alsace
y France Inter ? ;Entre el periédico satirico Charlie Hebdo et Travail social actualités ? etc.
C6mo hacer entender a los grandes medios que ciertos temas no pueden ser tratados como ellos
lo hacen ? Cémo explicar a los dirigentes de las cadenas de television que A. Kechiche, el reali-
zador de la pelicula social sobre la vida en los barrios L'Esquive, estuvo a punto de no poder vol-
ver al barrio previsto, ya que la poblacion tenia una imagen terrible de las camaras, y ¢hasta qué
punto y con qué constancia los habitantes se habian sentido traicionados por los periodistas ?
Aungue todos los medios no se les pueden meter en el mismo saco, nosotros tenemos que com-
batir frontalmente el hecho que, muy a menudo, ellos se contentan de la exhibicion de lo espec-
tacular, de la dramatizacion, de la bisqueda de un culpable y de una inclinacion al extremo.
Yo pienso, en consecuencia, que los trabajadores sociales deben saber rechazar ciertas mediati-
zaciones, mas destructivas que benéficas, Recordar mas y mas este parametro de la accion a largo
plazo... No obstante y a pesar de todo, el trabajo social, desconocido y amenazado como esta,
debe evidentemente, darse la vuelta mas decididamente hacia la mediatizacion de su accion... lo
que no es facil...

Joél Plantet

Lien social, Francia

Desconfiar de los medios ?

Cierta desconfianza es debida a los estereotipos llevados al contrario de los medios (medios podri-
dos, medios burgueses, etc) Yo trabajé seis meses para que se me abriese la puerta de ciertas aso-
ciaciones para a los sin-techo, pero entiendo también su reticencia, porque ciertos medios de
masas han pasados ante miy han causado estragos por el lado sensacionalista.

Pero, gracias de no tirar al bebé con el agua del bafio. Curiosamente, esta actitud negativa cara a
cara de los periodistas es una desventaja de los trabajadores de calle de jévenes.

Pierre Schonbrodt,
Télé Bruxelles, Bélgica
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Mostrar los éxitos también.
La prensa podria venir a estos barrios para filmar o redactar ejemplos de los éxitos, de cosas que
funcionan. Hace falta mostrar que ellos pueden filmar otra cosa que los coches que queman !
Vincent Landat
ex Trabajador social y periodista
de Social annonces, Francia

Los trabajadores de calle tienen miedo de nosotros.
Los educadores tienen miedo de los periodistas porque piensan que van a deformar la informa-
cion y no quedarse mas que con lo sensacionalista y dejar del lado lo que es importante para el
trabajadores de calle. Pero hemos conseguido crear una relacion de confianza entre las asocia-
ciones sociales y nosotros, lo que hace que a menudo que hablemos, y ellos nos explican su situa-
cion, los problemas a los cuales se enfrentan y hacemos lo mejor que podemos para relevarles en
vista de incitar a las autoridades gubernamentales a tomar medidas.

Issa Dior Sall,

jefe de la cadena de radio de SUD FM

Mbour, Senegal

Nosotros estamos en nuestro trabajo enfrentados a personas que viven situaciones de gran pre-
cariedad social (prostitucion, toxicomania,...) Estos temas fuera de lo comdn atraen a veces a los
periodistas, dvidos de temas sensacionalistas por publicar... Es necesario a veces pedir el derecho
amirar un programa antes de su publicacion. Eso permite evitar ciertas deformaciones o ampli-
ficaciones destinadas a vender.

Michéle Villain,

Proyecto ICAR, Liege, Bélgica
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5. EL TRABAJO DE PERIODISTA

Si debéis contactar con periodistas, para saber como trabajan, como ven ellos las cosas. Para ver a lo que hacen
eco de vuestra informacion, conviene entender sus realidades y tener en cuenta sus necesidades.
Aqui algunas nociones sucintas del periodismo.

5.1

Cuestiones
claves :

quien,

queé,

donde,
cuando,
porqué,

como cuanto ?

Todo curso sobre el periodismo empieza por esta referencia a las siete cuestiones fundamentales que hacen que una
informacion sea completa. En inglés es mas facil de retener porque las cinco primeras cuestiones comienzan por W
: who, what, where,when, why.

Un periodista se informara en un principio hasta que pueda tener una respuesta a estas cuestiones.

Si usted quiere comunicar ciertas informaciones a un peridista, hace falta que se haga las mismas preguntas antes
de encontrarse con él. Una especie de repeticion antes de entrar en escena. Usted constatara que puede ser que 0s
falte informaciones importantes (cuando ha empezado el proyecto ? Cuanto jovenes han participado ? etc.).

Las respuestas no pueden ser mas vagas. Algunos ejemplos :

Muy vago Seamos precisos
Habia mucha gente. Habiamos reunidos 500 personas.

Habfamos organizado diversas actividades para jovenes. ~ Habiamos organizado un concierto de rap, una demostra
cion de karate, un partido de futbol jovenes-animadores.

Hace tiempo. Hace dos afios.

Nosotros tenemos necesidad de dinero para financiar Necesitamos 3000 euros para acondicionar el local.

el local.

El proyecto bien avanzado. El proyecto esta a la mitad de su realizacion, no queda mas

que pintar las paredes y los marcos.

Periodista social... el pariente pobre ?

Si esta guia tiene por ambicion motivar a los trabajadores sociales de calle en la
comunicacion en los medios, hace falta guardar el espiritu que lo social todavia no
tiene... buena prensa en el seno del mundo de la informacidn. Considerado poco ven-
dible por los comerciales, no hace falta (o raramente) ser considerado uno de temas
“atrayentes” a los ojos de los periodistas

Lo social no es el tema prediilecto del periodiista ambicioso. Podreis sin duda conocer
periodistas apasionados por lo social, que los hay, pero, estos a menudo estan mar-
ginados en el seno de su propia redaccion, deben batirse para hacer pasar estos
temas. Sobre todo, conocereis periodistas que cubren el campo esperando mas. Es de
hecho (desgraciadamente) mas prestigioso en la profesion, como en el publico de otra
parte, ser el que frecuenta a los ministros, los grandes nombres de empresas, las
vedettes del mundo del espectaculo o los deportistas conocidos que pasa por un
amigo de los trabajadores de calle. Es mas gratificante hacer la Une sobre la guerra
en Irak que relatar en la pagina 12 la apertura de una nueva casa de jovenes en los
suburbios

Corréis el riesgo de estar enfrentados a una rotacion rapida de vuestros interlocuto-
res, lo que no facilitard la creacion y sobre todo el mantenimiento de vuestra red de
contactos en los medios.

Esto significa, una puesta al gusto del dia por la corriente altermundialista, los proble-
mas sociales y mds particularmente el tema de la calle encuentran un interés en los
medlios un poco en todas partes del mundo. Al menos una vaga puerta de esperaza..

5.2
Lale
de proximidad

La ley del muerto kilométrica.

Esto puede ser lamentable pero el ser humano esta asi hecho, y tiene sus debilidades. Lo que le toca es lo cercano a
él mas que lo que pasa lejos de él. Un accidente de coche en vuestra calle le interesara mas al ciudadano que un
accidente en otra parte de la ciudad. Un incendio en el que han muerto cinco personas tendra mas impacto sobre
él si tiene lugar en su barrio que un incendio en el que fallecieron 50 personas en otra parte del mundo.
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Lo afectivo

Esta ley geografica es tambiém valida a nivel afectivo : el ciudadano se sentird mas concernido si conoce a las
personas, si el acontecimiento se refiere a temas que le son cercanos, proximos a él.

Sabiendo eso, el periodista analizara la informacion a través de un filtro. ¢Es que eso va a interesar a mis lectores ?
¢no va a estar demasiado lejos de sus intereses ?

Su ustedes hablan a un periodista de un periédico local, él estara interesado por la dindmica local de vuestro pro-
yecto. Un periodista de un medio nacional se interesara sin lugar a duda més por la tematica, el valor del ejemplo,
el impacto politico global del acontecimiento. Un medio europeo estara mas atraido por la plusvalia internacional
de vuestra accion.

5.3

Los trenes
que llegan

a la hora

no interesan
a nadie

Un tren que llega a la hora, no es noticia.

Hablaremos mas facilmente de lo que no va bien : accidentes, atentados, averias, catastrofes naturales, motines, etc.
Desde esta dptica, el trabajo social de calle interesara a los medios porque ataca a los problemas reales de la socie-
dad. Es una buena noticia pero es también una trampa ya que los medios corren el riesgo de descuidar el mensaje
positivo y optimista del trabajo de calle para no atarse mas que a aspectos sensacionalistas de los problemas que él
piensa en combatir.

54

El hombre
que muerde
el perro

Siun titular dice “el perro que muerde un hombre” esto no es nuevo pero “el hombre que muerde un perro” lo es.
Lo que se sale de lo extraordinario de lo normal interesa a la gente.

Los records de todo género forman parte de esta categoria, de la misma manera que las informaciones sorprenden-
tes, inéditas u originales pueden convertirse en un punto de vista atrayente para hablar del trabajo social de calle.

5.5

El inevitabl
cuarteto
de la
informacion

La préxima vez que lean un periodico o vean las noticias en la television. Observen quienes son los actores de las
entrevistas. Es probable que reconozcan al cuarteto siguiente :

* el testigo o la victima (de un incendio, de un atentado o de un accidente),

* el representante de una autoridad pUblica (el ministro el alcalde de la ciudad),

* el experto en una materia (el bombero, el policia, el doctor, ...),

® y por supuesto (pero no lo vemos siempre) el periodista que se contenta muy a menudo

con la la palabra de los diferentes actores del acontecimiento.

En tanto que trabajador social, vosotros representaréis mas a menudo el rol de experto, quien explicara el compor-
tamiento, los problemas, las esperanzas de los jovenes, de los Sin Domicilio Fijo, etc. Mas raramente, el rol del testi-
go a quien se pide relatar simplemente los hechos.

5.6
Los recursos
del periodista

Los recursos de informacion de los periodistas son muy variados. Por naturaleza, el periodista es curioso. Lee mucho,
siempre escucha, esta al acecho.

Su inspiracion y su informacion le vendran de los libros, de notas informativas, de dossiers de prensa, de programas
de television, de reportajes de la competencia ( a veces los periodistas se copian los unos a los otros) pero también,
y es importante para vosoros de contactos directos.

El periodista da privilegio a la informacion directa via otro ser humano... Prefiere informarse encontrado a personas
in situ que daran una idea para un reportaje, un dossier, 0 una entrevista.

No es incongruente contactar directamente con un periodista para proponerle un tema. Eso no siginifica que él lo
tomara. Pero si escogen bien al periodista y le proponen un tema interesante, todo es posible.

Y aunque no retenga el tema, tendréis la ocasion de conocerle (al menos telefonicamente). Por otra parte, los perio-
distas guardan escrupulosamente su agenda de direcciones y si ustedes estan en ella, puede ser que os llame un dia
en tanto que experto. Por lo tanto nada esta perdido. Y nada os impide volver a la carga un tiempo después con otro
tema. El todo es no insistir pesadamente.
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De una entrevista a otra.
Las entrevistas realizadas para redactar esta gufa nos han permitido conocer a varios periodistas
sin prisa y fuera de la actualidad.
Algunos dias mas tarde, uno de nosotros fué contactado para participar en un programa de tele-
vision en directo, sobre un tema preciso que tocaba nuestro trabajo, a saber, el tema de la protec-
cion de la juventud, tema que se discutia precisamente en el seno del gobierno esos dias.
Lo que habiamos discutido anteriormente permitié marcar rapidamente las propuestas de la entre-
vista e ir mas rapido en lo esencial.

Edwin de Boevé,

Dynamo International, Bruselas

Seguido al fallecimiento prematuro de una persona en nuestro servicio, un reportaje televisado dio
la vuelta. La metodologia empleada durante el rodaje se negocié entre los trabajadores y los per-
iodistas (en principio ir sin camara, tomar los primeros contactos, aprender a conocer a los jove-
nes... ) En las semana siquientes del reportaje, el asbl obtuvo su primer subsidio.

Micheéle Villain,

Projet ICAR, Lieja, Bélgica.

Un medio de esperanza en medio de la guerra.
De los numerosos periodistas que vienen a menudo de la Republica del Congo. Si ellos se inter-
esan en la guerra y en los golpes de Estado, no son insensibles “a quien se mantiene de pie”. Un
poco de positivo, un grano de esperanza en un pais que conocién una situacion catastrofica.
Mi trabajo de guia para periodistas extranjeros me ha hecho conocer muchos de ellos. De este
modo he podido informarles y tenerles al corriente regularmente de lo que pasaba en nuestra
asociacion.
El principio es simple : las chicas jovenes en dificultad desean reunirse con nuestro grupo y conver-
tiser majorettes. Ellas reciben un uniforme y pueden ser escolarizadas.
Todo comenzo hace diez afios gracias al apoyo del director de Coca cola congo que encontraba
miidea simpatica. El proporciond camisetas a las primeras majorrettes como de uniforme y un lige-
ro sostén financiero.
Hoy, tenemos 425 majorettes y una escuela para asegurar la educacion. Los diferentes grupos de
majorettes animan las aperturas de las tiendas, de los partidos de futobol, etc. Nosotros somos
pagados por eso y podemos asi al menos asumir el precio de los uniformes y el transporte.
Los apoyos se han prolongado desde y el rol de los medios que nos han sequido desde el princi-
pio ha sido determinante para movilizar los recursos en el extranjero. Un film en los 10 afios de
“Multicarte” (nuestra asociacion) acaba de ser.
Nuestro impacto es tal que la iniciativa es acutalemnte llevada a abo en varios Estados africanos.
Bemadette Moukendy,
directora de Multicarte,
Kinshasa, Reptiblica Democratica del Congo

5.7 Las espectativas del periodista de cara a toda persona queriendo transmitir la informacion tal como los trabajadores
Espectativas- de calle o los responsables de prensa no deben condicionar y desnaturalizar los comportamientos y los discursos
Respuestas Comunicar no debe resumirse en un ejercicio de seduccion a ultranza. Si estas espectativas no son realizadas, tanto
en breve Pcory /o tanto mejor. En el cuadro que sigue, vais a encontrar una breve aparicion de dichas espectativas y de
respuestas que intenta aportar un responsable de prensa.

RELACION
PERIODISTAS RESPONSABLE de PRENSA
Poner la actualidad en perspectiva. Promover la informacion.
Tener una buena historia. Fabricar titulares y crear ilustraciones.
Poner en relacion. Encontrar recursos.

Personalizar su informacion. Favorecer el contacto.



EL TIEMPO

Desde la reunificacion, la tasa de paro es particularmente alta en la parte Este de Alemania.
El paro afecta a un nimero importante de jovenes, lo que engendra grandes problemas de vio-
lencia, racismo, y extremismo politico. En tanto que preiodistas, nosotros estabamos preocupados
Y varios de nosotros relizamos reportajes sobre el problema

Por mi parte, habia contactado con educadores de calle que trabajaban con los hooligans, lo que
me permitio demostrar en el programa “Plein cadre” que las soluciones existen a través de un
trabajo educativo de fondo que es indispensable y que es por otra parte mantenido en Alemania.

Sabine Rau,
Periodista de WDR
Television alemana.
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6. TRABAJO DE CALLE Y COMUNICACION :
metodologia y plan de comunicacion

Si os habéis decidido a lanzaros en la comunicacidn, va a hacer falta concevir un plan de comunicacin.
Es el plan de batalla, el marco os permitira saber permanentemente donde estais y donde vais.

Este comprende varios puntos a estudiar :

® ¢l estado de los lugares que tiene por objetivo inclinarse sobre el balance de la partida, sobre la situacion actual,

* a estrategia general que va a identificar vuestros objetivos, vuestras selecciones y vuestros mensajes,

e ¢l analisis y la eleccion de las herramientas que os llevara a seleccionar los mejores canales de comunicacion
para alcanzar vuestra seleccion,

e ¢l plan operacional que va a permitiros pone en marcha vuestra estrategia.

6.1 Enlavida, es bueno volver de vez en cuando y examinar camino recorrido, los éxitos y los fracasos encontrados, antes
Presentar de mirar hacia el futuro y lanzarse a la accion. En materia de comunciacién, el mismo tramite se impone. Este es un
el estado eierico que hace falta hacer por sf mismo de manera interna, pero que es Gtil de completar con un pequefio trabajo
de los Iugares externo interrogando vuestras selecciones en comunicacion.

I Visto desde el interior
Es el momento en el que se interrogara sobre :
* [as acciones de comunicacion dirigidas en al pasado : ¢ qué acciones y con qué resultado ?
® las necesidades en comunicacion actuales y futuras : en funcién de vuestros objetivos
en tanto que asociacion,
* ;Quien se ocupa y quien se ocuapra de ello en vuestra organizacion ?
e ;Cuales han sido y cuales seran los partenaires y sponsor eventuales ?
* ;Qué medios han sido puestos en marcha, cuales han son los medios disponibles
en el futuro ?
Podéis asi informaros (y porqué no inspiraros) sobre lo que hacen asociaciones similares, sobre lo que se hace en el
extranjero.

I Visto desde el exterior
Para daros una idea més objetiva de la situacion, vuestro interés es también contactar con los periodistas seleccio-
nados y la opinién publica, demandarles lo que ellos piensan de vuestras acciones de comunicacion.
De hecho, las diferencias pueden emerger entre lo que vosotros habéis percibido como resultado y la percepcion que
habran tenido las personas seleccionadas. Con el fin de medir mejor el impacto de vuestras acciones de comunica-
cion, podriais proponer a vuestra seleccion dedicaros un poco de tiempo, someterles a un cuestionario sucinto que
les enviaréis algunos dias antes de vuestro encuentro.
Asi hemos procedido a preparar esta guia. Hemos entrevistado unos sesenta periodistas, jovenes, responsables poli-
ticos y otros actores relacionados de diferentes paises y nos han abierto una gran puerta. Sus puntualizaciones y
consejos nos han ayudado a comprender mejor su manera de pensar, de informarse, de hacer su trabajo. Esto fue
también la ocasion de conocerles personalmente. Por otra parte encontraréis al hilo de las paginas de esta guia alqu-
nos de sus testimonios. De estas entrevistas sacamos una gran conclusion : el nimero de periodistas privilegian el
contacto directo y personal como medio de informacion, sobre todo en cuestiones sociales. Esta tarea pro-activa hacia
los periodistas puede revelarse costos. Para ellos como para vosotros.
Gracias a estos contactos personales, usted puede prolongar (o comenzar) vuestra red de contactos de prensa. Es, en
efecto, til constituirla con tiempo, y fuera de las prisas mediatica, un agenda de direccciones de periodistas con quien
podréis mantener contactos regulares.

6.2 Porque “los vientos seran siempre contrarios para quien no sabe donde va”, no es necesario lanzar palos de ciego.

Definir Comunicar toma su tiempo y energia, exige una estrategia consciente y los resultados no seran  una cita si no estais

una estrategia bien preparfados. Vuestros gsfuerzos de comumcamén podrian 0 b|e'n saldarsg con un fracaso — Iols periodistas no

de comunicacion han entend|do,. po han vemdo, no hgp escrito nada — o bien producir efectos indeseables — los articulos no os son
favorables, los jovenes se sienten traicionados, etc.



ﬂ Guia de formacion. Trabajo social de calle y comunicacion en los medios.

6.2.1. La comunicacion, eso no se improvisa.

Comunicar no esta exento de riesgos. Pero sobre, y en primer lugar, todo debéis identificar vuestros objetivos.
Comunicar el acuerdo, pero para ;qué hacer, qué decir, a quien ?

Este capitulo pasa revista a algunos puntos claves a los cuales haria falta pensar antes de lanzar una accién de comu-
nicacion. Lo mas a menudo, estas cuestiones elevan el buen sentido. Pero demasiado a menudo, se prefiere tirar inme-
diatamente de la aciones, sin previamente hacer preguntas fundamentales.

Por otra parte, hace falta siempre estar “mas 0 menos” preparado a responder a preguntas de un periodista, porque
el momento escogido no es siempre de vuestra conveniencia. Un periodista puede asi llamaros sin prevenir y pediros

reaccionar en caliento sobre un acontecimiento de actualidad.

6.2.2. Definir las finalidades de la comunicacion.

Si estais convencidos de la utilidad de comunicar en los medios, hace falta todavia definir los objetivos precisos.
Cada uno debera hacer la pregunta y encontrar sus propias respuestas. Estas respuestas seran, a veces, muy gene-
rales o muy especificas. Responder puede ser a una necesidad precisa de mantenimiento. Estas se evaluaran en el
tiempo. Se combinaran entre ellas. En este estadio, tiene lugar las cuestiones siguientes :

La ocasion de hacer el punto.
Comunicar es también Util para el que
comunica. Es la cocasion de parar, de
hacer un punto, de reflexionar en lo
que hemos hecho.

Pierre Schonbrodt,
Télé Bruxelles

* Cuales son nuestros problemas quien podria resolverlos (al menos parcialmente)
si la inofrmacion es relevante en los medios ?

Ejemplo 1: nuestros jovenes tienen mala reputacion que no se merecen. No se
pueden utilizar los medios para cargar este estado de hecho, para
que la poblacion les conozca de otro modo mas que a priori de
manera negativa.

Ejemplo 2 : la ciudad os ha prometido un local para los SDF pero nada avanza
después de dos afios. Hay que alertar a la prensa local para hacer
presion sobre los poderes publicos.

Ejemplo 3 jornada de puertas abiertas en Bordels d'Anvers. La sefiora Pipi del
Quick tenfa grandes problemas con los toxicémanos que venian sin
parada de chutarse de su casa. Un trabajador de calle la encontrd
y la permitio comprender mejor a estas personas asi como de
entablar un dialogo con ellos. La situacion mejor6 enormemente.

* Tenéis proyectos que no podran realizarse que necesitan de un apoyo exterior privado,
de la ciudad, del municipio, de los habitantes, de las escuelas, etc. La prensa podria pre-
sentar el proyecto y ayudaros asf a encontrar unos esponsors

* En otro orden de ideas, cuales son los proyectos que vosotros lanzais al publico seleccio-
nado y que podrian entender una faceta de “comunicacion hacia los medios “, la cual
formarfa parte integrante del preoyecto desde el principio.

Ejemplo 1 Proponer a un equipo de TV local de sequir juntos vuestras accio-
nes para acondicionar un terreno de mini-futbol en un barrio
(Consulta a los jovenes, plan de arquitectura, presupuesto, contac-
tos con la ciudad, etc.).

Ejemplo 2 : promover un pieza de teatro montada por los jovenes sobre un
tema de racismo.

Algunos ejemplos de objetivos podrén recurrir a una accion hacia los medios :

Objetivos generales

Cambiar la imagen de los jovenes en relacion al gran publico, encontrar soportes finan-
cieros, un apoyo publico en vuestra asociacion, integrar a los jovenes en el barrio, dar
la confianza a los jovenes de la asociacion, mejorar el estatus de los trabajadores
de calle...

Hacer que este tipo de historia no caiga en el anonimato y certificar un tipo de prosti-
tucion poco conocido : la prostitucion de calle y la prostitucion masculina.
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Objetivos especificos

Recolectar fondos para crear un plano de juegos, promover un espetaculo montado por
los jévenes, organizar una jornada nacional de trabajadores de calle, reaccionar frente
a un acontecimiento, contrameter contra un proyecto de ley problematico, etc.

Dar a concoer el trabajo de asbl al gran pablico.

6.2.3. Comunicar a quien ?

Vuestra seleccion Ultima es la opinion publica, que sea local, nacional o internacional. Y vuestro medio privilegiado
de alcanzarla, son los medios. El contacto directo es posible también, pero lo mas a menudo es a nivel local sola-
mente. Vuestra seleccion operacional se convierten en los medios.

¢Pero qué medios ?;los periodicos, los semanales, la television, la radio, internet ? Y en el seno de los diferentes

medios, ¢ cuales son los periodistas que cubren vuestro sector ? Hace falta escoger.

Y para escoger, hace falta conocer un minimo de vuestro entorno mediatico. Ciertos periddicos, revistas, paginas web,

ciertos programas de radio o television, sacaran vuestro estudio como si fueseis colaboradpres posibles : ya sea

porque ellos ya han tratado temas directamente ligados a vuestra activida en el pasado o porque el perfil social del
medio parace que 0s corresponde.

Vosotros podéis, de este modo, comenzar por la seleccion de periodistas. Reparad en los medios que conocéis los per-

iodistas que cubren temas sociales proximos a los vuestros o que parecen abiertos a un acercamiento social. A veces

sorprende : un periodista de una revista deportiva podria encontrarse vuestro mejor aliado para vuestro proyecto de
crear un équipo de futbol en vuestro barrio.

Vosotros podréis redactar una lista de medios y periodistas que formaran vuestra base de trabajo. En funcion de una

Cuestion precisa que requiera el recurso a los medios, vosotros analizaréis vuestra lista y decidiréis vuestras prioridades.

Al princpio esto sera sin duda dificil porque vosotros no conocéis a nadie. Pero rapidamente, los periodistas os habran

identificado. Y, por poco que vosotros no seais demasiado “pesados”, os sera cada vez mas fcil de convencerles de

colaborar con vuestra asociacion. Esta de vuestra mano el proponerles proyectos interesantes.

Entre vuestrar prioridades potenciales que habeis identificado, ciertas os pareceran mas convenientes para la accion

que queréis poner en evidencia.

Por ejemplo : ® os periodistas de los grandes diarios que abordan temas sociales seran una buena selec-
con para cubrir un coloquio realzado con la presencia de numerosas personalidades
politicas y sociales,

* 2l contrario, a las grandes cadenas de television no les gusta demasiado cubrir los coloquios
que no son muy visuales. Y los minutos son raros. Ellos lo haran ciertamente para los grandes
partidos politicos nacionales pero raramente para el coloquio de una asociacion,

* [a television local se mostrara sin duda mas interesante,

* as radios nacionales y locales si conocéis un programa que cubra este género de temas,

* internet : localizar en otras paginas web una relacion a vuestro acontecimiento.

Con la experiencia, vosotros adqueriréis ciertos reflejos y vosotros os preguntaréis directamente, por ejemplo : “quien, de

entre los periodistas que yo conozco, aceptaria cubrir nuestro acontecimiento ? que encuentre el tema bueno, que no lo

encuentre demasiado visual, que ya haya tratado un tema para nosotros la semana pasada, que me haya mostrado inter-
és para otra ocasion “ Comenzaréis con una clase de chek list de contactos existentes. Lo completaréis enseguida con
nuevos contactos. El acercamiento a un medio sera diferente segdn su poder y su cobertura geografica.

Las agencias como Reuter, Agence France Presse 0 Associated Pres no se interesaran en una  cuestion en

de prensa la medida que la informacion del dia sea susceptible de ser retomada por sus abonados (que

internacionales son ellos mismos de los medios). Salvo un gran acontecimiento de cardcter internacional,
mas vale que pase por su camino.

Los medios estaran ya abiertos a cuestiones relativas al trabajo social. Pero atencion con no equivocarse de

nacionales seleccion. EI presentador vedette del periddico televisado de 20 horas no os llevara sin duda

facilmente a una entrevista para explicarle la quintaesencia del trabajo social de calle. Al contra-
rio, el periodista que tiene la rdbrica de la sociedad de un diario importante podra escucharos
sobre todo si tenéis algo nuevo o importante a comunicarle

A nivel local esto sera todavia mas facil. Por definicion, estos medios se interesan en lo que pasa cerca
de su casa. ¢ Porqué no comenzar por ahi ?
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Tocar la opinién publica en directo.
De nada vale la experiencia y el contacto directo para hacer circular un mensaje, construir la convi-
vialidad o rehabilitar una imagen. Una actividad de barrio tendra para muchos habitantes un
impacto mas grande que un articulo en el perioddico.
Nosotros tenfamos, por ejemplo, en un barrio, un muy mal entendimiento entre los comerciantes
y los jovenes, y los enfrentamientos eran numerosos.
El trabajador de calle ha propiciado actividades de una gran vistosidad organizando, por ejemplo,
representaciones de espectculos de circo, de danza en las fiestas del barrio. Y, por ir mas lejos, los
jovenes y comerciantes se han puesto de acuerdo para crear un comité de barrio que, muy rapi-
damente, ha revelado ser un excelente espacio de didlogo permitiendo realizar juntos proyetos
constructivos y Utiles al barrio (acondicionamiento del espacio, fiesta del barrio,...).
Lo que es verdad para un bario, lo es igualmente para una escuela u otro lugar donde se encuen-
tra una poblacion variada.

Edwin de Boevé,

Dynamo International, Bruselas

6.2.4. Con qué mensaje ?

Ahora que habéis escogido vuestra seleccion, hace falta todavia saber lo que vais a decirles. ;cual es la informacion
a transmitir ? cual es la noticia ?; Es susceptible de ser puesta en un medio de comunicacion’
Para cada una de vuestras acciones en los medios, debeis identificar claramente el mensaje que debe tener éxito en
el lector/espectador final. El mensaje debe poder realizarse en algunas palabras.
Ejemplo de mensaje : @ “los SDF no quieren la caridad pero si respeto”,

* "no es porque los jovenes estén en la calle que ellos son unos “granujas”,

e “el trabajador de calle es el Gltimo recurso cuando todo ha fracasado”,

* “no siempre hace falta tomar al pie de la letra todas las palabras de los jovenes,

pero hay que tomarles en serio”.

El objetivo de vuestra accion mediatica sera hacer pasar vuestro mensaje.

B Como hacer pasar un mensaje ?

Para eso no hace falta, que el periodista o vosotros mismo reveléis el mensaje tal cual. No seria muy convincente.
Es el reportaje en su conjunto que debe demostrar vuestro mensaje. Esta es la conclusion a la que el lector/especta-
dor debe llegar por si mismo después de haber leido un articulo, o visto un programa de television.

Y, para ser convincente, haria falta preparar el terreno del periodista. Hacerle conocer jovenes, testigos (trabajadores
de calle, servicios a la juventud, vecinos eventuales) que llevara a la opinién publica a reconsiderar sus prioridades a
priori . “no, efectivamente, no son todos cretinos. Son mas bien simpaticos. Es verdad que no tienen lugar donde
encontrase si no es en la calle”.

Contar una historia

A la gente le gusta que se les cuente historias. Si podéis proponer una historia que

ilustre el propdsito que queréis mostrar , habeis empezado bien.

Es a menudo por medio de una historia, del retrato de una persona, que el periodis-

ta va a iniciar una historia.

e £l tema de los sin-abrigo sera abordado a través de este sorprendente médico que
se ha convertido en un sin-abrigo en dos afios.

* La apertura de un nuevo teatro en una antigua prision serd tratada como un campo
de pruebas para transformar una prision en teatro.

e Un film sobre los incendlios de los bosques retratando la jomada del joven bombero
la cual era su primera mision o del viejo bombero la cual era su ltima mision.

El recurso a una historia tiene el propdsito mds humano, afiade una emocion que los

hechos solos seran dificiles de pasar. A veces, la historia lleva un pequefio suspense

(¢van a consequir salir de ahi ?) que hace al espectador/oyente/espectador estar mas

atento. La historia debe tener un pretexto o la ocasion de hacer pasar un mensaje

mas general, bajo el riesgo de caer en un suceso sin gran interés para vosotros.
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Por otra parte, ciertas herrramientas os pueden ser notablemente Utiles en vuestro trabajo lo que concieme a los pro-
cesos Y las conexiones neuroldgicas y que afirma que toda persona beneficia una u otra conexién para entender y
comunicar ( VAKO). Es asi que ciertas seran mas visuales, otras mas auditivas o quinésicas (los sentidos y lo corpo-
ral). Se habla igualmente de la conexién olfativa para lo que conciemne al gusto u oloroso. Una persona visual
empleara sobre todo expresiones tales como “yo veo”, “esta claro” en su vocabulario ; una auditiva, expresiones

non

. "Yo estoy

"non non

como“yo me digo”, “yo entiendo que”, “eso me habla” ; una quinésicas dira mas bien “yo siento que
en contacto con”. Otros elementos son retener para comunciar mejor.
1. Vale que el mundo es real, nosotros no operamos directamente con esta realidad. Cada
uno de nosotros construimos una vision del mundo, y esta difiere de un individuo a otro.
2. No se puede no comunicar como decia Paul Watzlawick. Que se hable o se calle, y que
se quiera 0 no, todo comportamiento es una comunciacion.
3. Conocer al otro en su modelo del mundo. Para establecer y mantener la relacion con un
interlocutor, comenzad por reconocerlo in situ.
4. En materia, de comunicacion eficaz, el resultado cuenta mas que la intencion. Es la reac-
cion de vuestro interlocutor que os ensefia sobre el impacto real que vosotros teneis sobre él.

6.2.5. ;Quien va a comunciar ?

¢Todo el mundo debe ser capaz de comunicarse hacia los medios en el seno de vuestra asociacion ? ;Hace falta un
pequefio equipo que se encargara ? ;¢Un portavoz Unico tal como un responsable de prensa ? ¢ Delegar la comuni-
cacion a una asociacion especializada en comunicacion ?

Tantas preguntas a hacerse.

Importa identificar en vuestro seno quien seria capaz e estaria interesado por este tipo de tarea. Ciertas personas tie-
nen muchas ideas, otros son buenos hablantes, otros escriben de forma admirable.

¢Porqué no formar una pequefia célula de comunicacion para vuestra asociacion o vuestro colectivo de asociaciones
con un coordinador designado por el equipo ?

Si muchos trabajadores de calle han respondido que su trabajo no esta reconocido conveniente-
mente, mi consejo es que sean apoyados por una buena organizacion. Tened siempre a alguien
quien pueda aconsejar a la prensa y que trabaje al lado. Una persona que conozca lo que los tra-
bajadores de la calle hacen con los nifios y que sea capaz de seleccionar las mejores informacio-
nes para ser publicadas por los medios de comunicacion. El consejero de prensa debe tener una
lista de buenos contactos con periodistas dentro del sector.

Alexandre Barata,

periodista de politica, Portugal

6.2.6. ; Cuando comunicar ?

El consejo, es comunicar regularmente. Si esperais que se produzca una crisis, debéis improvisar, de cara a personas

que no habeéis visto nunca. Asi se empezara mal.

Ejemplo : un motin claro en vuestro barrio, la prensa acude, debéis responder a las cuestiones de los
periodistas quienes son unos perfectos desconocidos, que no conocen ni el barrio, ni los
jovenes, ni vuestro trabajo.. ellos os piden realmente tres minutos para explicar lo que pen-
sais de la situacion, entre el policia y el alcalde del municipio. No os asombréis de no encon-
trar vuestros huevos en la cobertura del acontecimiento.

Pero si os habeis ya encontrado con el periodista antes, en una accion dirigida por vuestra asociacion por ejemplo,

si habia recibido vuestro boletin informativo, la situacion seria muy diferente :

* ¢l periodista estard ya familizarizado con el problema, gracias a vuestras acciones de
comunicacion,

® ¢l por otra parte os habria llamado por teléfono a partir del anuncio del motin para
preguntaros lo que pasa,

e habria sacado de sus dossiers la documentacion que habria hecho conseguir en el
pasado sobre el tema.

Asi, tendréis mds suerte de ver vuestro punto de vista lo mas objetivametne presentado, mejor defendido que si no

hubieseis tomado la iniciativa de comunicaros
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I Cvitar la sobredosis.
El exceso al contrario es también contraproductivo. Demasiada informacion cansa a los selecionados. Se acaba por
tirar directametne a la papelera sin mas.

I, Cuando no se comunica ?
Si todavia no estais preparados, si no tenéis nada especial que anundiar, sino tenéis las ideas suficientemente dlaras, si no
estais de acuerdo con lo que la prensa publica, es mejor no comunicar. Es evidente

6.2.7. ; Comunicar a nivel local, nacional, europeo, internacional ?

Cada medio tiene una cobertura geografica bastante precisa. No hay que equivocarse de seleccion :
® una accion hacia los comerciantes de vuestro barrio convendria a priori un medio local,
® pero si lanzais una idea nueva en vuestro barrio, nunca hecha en vuestro pais (el super-
mercado local os acondiciona gratis un cobertizo en sala de repeticion para grupos de rap
del barrio) os interesara mas el nacional,
® y si vuestro cobertizo acoge todos los grupos de rap extranjeros del momento, os inter-
esara también los medios internacionales.
Cuestion de adaptar su seleccion al contenido de vuestra comunicacion.
El impacto depende igualmente de vuestra posicion o lo que os representa. Un colectivo internacional de trabajado-
res de calle pesa mas que una asociacion local, lo que hace mas creible todavia los contenidos que seran comunica-
dos. El todo en el que estan estos contenidos tendra una dimension mas universal que el incidente de barrio.

Hablemos entre nosotros.

Pienso que la opinion plblica no esta informada porque los periodistas no estan informados. ..No es
facil hablar del trabajo de los trabajadores de la calle porque éste no se puede explicar con pocas pala-
bras y no contiene la inmediatez. En los barrios la situacion podria ser mejorada si los trabajadores de
calle y los periodistas empezaran a hablar unos con otros porque ahora no se conocen.

Interview of Francesco Fabriani,
“Il resto del Carlino”, Italia

6.2.8. Integrar la comunicacion en la accion.

Una accion de comunicacion, que esté bien dirigida hacia la prensa, hacia las autoridades publicas o hacia los habi-
tantes de un barrrio llevara a crearse a menudo sobre su accidn, sobre un problema o sobre un acontecimiento.
Entonces, porqué no pensar también en términos de comunicacion en el momento en el que se pone en pie un pro-
yecto :

e ;Es comunicable, un minimo visual ?

e ;Es el buen momento para comunicar ?

® ;En qué serfa Util esta operacion a la asociacion o al pablico ?

* ;Hacia quien comunicar ?

e Escoger la herramienta : ; Comunicado de prensa ? ;visita in situ e invitacion a un

periodista ? ;dossier de prensa ? ;contactos directos ?

e ;Cual serd el presupuesto?

® ;Quien va a ocuparse de ello ?

* En breve, todas las cuestiones estratégicas anteriores en el presente capitulo.
Este postigo de comunicacion podria también el mismo ser objeto de una actividad para vuestro publico habitual.
Se hace una piedra con dos cuerpos.
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Ejemplo :

Hacer participar a vuestro publico en la nota informativa de la asociacion (redaccion, disefio, dis-
tribucion), en un dossier de prensa, en la organizacién de una conferencia de prensa, etc.
Iniciacion a la informatica : los jovenes crean el fichero de prensa (ellos buscan las direcciones, gra-
ban los datos, etc).

Creacion de una nueva asociacion para los jovenes o los habitantes del barrio quien explicaran
ellos mismo el funcionamiento y la apuesta.

Un festival de peliculas sobre los nifios de la calle movilizara ciertamente a la prensa que cubrira
el acontecimiento (tipos de pelicula, nimero de participantes, temas de las peliculas etc.) pero esto
sera también la ocasion de hacer pasar el mensaje sobre el rol del trabajador de calle ( en el trans-
curso de una entrevista, via un dossier de prensa, alrededor de un vaso entre dos peliculas) Y ahi
podréis alargar el debate.

Todavia una vez mas, hace falta que el acontecimiento que atrae al periodista (y el lector) sea la excusa para hablar
largamente, profundamente y a “largo plazo”.

6.2.9. Comunicar sobre lo inmediato y /o sobre el trabajo de fondo : dos acercamientos diferentes

El trabajador de calle tiene tendencia a pensar que su accion es lenta, que apunta a largo plazo y no podra interesar
a la prensa que busca lo inmediato. A la vez es verdadero y falso.

Lo que es verdad, es que el periodista tiene necesidad de algo impactante, de un hecho, de una historia que va a pro-
vocarle ganas de consagrar un articulo o un programa. Y buscara un hecho para contar.

Lo que es falso, es que no busca mas que eso. Un buen periodista basara su trabajo sobre el hecho o sobre un perso-
naje bien preciso, pero enmarcara el tema largamente y es ahi donde vuestro discurso a largo plazo se puede integrar.
Es asunto vuestro el no caer en el sensacionalismo y los slogans. Cerrar las puertas abiertas, declarar evidencias y aul-
lar con los lobos no ha hecho nunca avanzar las cosas. El trabajador de calle debe ser consciente de su posicion que
esta sujeta a la vez a la solidaridad y a la diferencia en relacion a su publico. En efecto, si es unicamente para decir
lo que otros tantos dicen a menudo a modo de queja, no aportaréis nada. Esto es un pequefio retroceso, es la pala-
bra sensata y diferente lo que os sera pertinente y Gtil para la situacion.

Comunicar, si ;Pero como permanecer en ella misma ?

Trabajar sobre el fondo y sobre las mdltiples facetas de la vida cotidiana no es siem-
pre muy espectacular y las ganas, incluso la necesidad, del trabajador de calle de
hacer conocer su trabajo puede llevarnos a veces a situaciones limites.

Es el caso cuando el periodista pide acompanaros in situ en vuestras tournées de bar-
rio. Vuestro publico corre el fuerte riesgo de sentirse en representacion forzada y no
apreciar esta intrusion mecanica.

Previamente hay que prevenir a vuestro publico y de explicar el sentido y la utilidad
del tramite. Todo depende por supuesto del estado de la situacion, no es raro man-
tener cierta discreccion y su eficacia que el trabajador de calle rechaza este tipo de
mediatizacion.

En todo estado de causa, vuestro publico no apreciard vuestros comentarios mas que
si hablais en su interés y permaneciendo fiel a lo que hacéis contidianamente
Mentir, exagerar, divulgar confidencias y hablar en detrimento de su publico es pro-
scribir. Una confidencia se gana muy lentamente y se pierde muy deprisa.
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El periodista no es vuestro portavoz.
"Yo me hice tratar de “burgués corrupto” por una asociacion militante de alojamiento. El reportaje
trataba de un hogar squatté yo habia hecho el retrato de la asociacion que organizaba el squat. Ellos
me rerpocharon que el reportaje que habia cubierto habia perjudicado el servicio. Por supuesto, yo no
habia sido simplemente su portavoz, su interlocutor, yo habfa analizado la situacién de manera que
yo creo, objetiva, pero a ellos no les gustd, porque sus objetivos no eran los mios.
Es por ello que hay que fijar bien las reglas del juego antes de comenzar. Y sino se llega a un acuer-
do, yo prefiero abandonar la idea.

Pierre Schonbrodt,

Télé Bruxelles, Bélgica

Corto plazo - Largo plazo : lo uno puede ir con lo otro.
El problema es el mismo entre las nociones de “desarrollo” (largo plazo) y “humanitario” (respuesta
a umergencias) en el mundo de la cooperacion al desarrollo.
Hay que alimentar al periodista a largo plzao pero a través de lo concreto, a corto plazo. Por ejemplo,
una exposicion de intercambios de disefios entre nifios europeos y nifios africanos no resolvera direc-
tamente los problemas de inserccion de los Africanos en Europa pero permitira movilizar a los jove-
nes, sensibilizar a la opinion piblica y al mundo politico sobre un proyecto concreto que se inscribe en
una estrategia a largo plazo.

André Zaleski,

RTBF radio, Bélgica

Al pablico le hace falta informaciones sobre la realidad de los nifios de la calle. Nosotros sabemos que
este es un mundo “subterraneo”, oculto donde las chicas, los chicos y los adolescentes trabajan desde
bien j6venes, que son maltratados, batidos y explotados por sus parientes o substitutos, incluso obli-
gados a prostituirse.
La falta de un hogar forma parte de la normalidad para estos nifios que no disfrutan nunca de dere-
chos y de proteccion, lo que necesitan. El resultado paradoxal de este no conocimiento del plblico es
que todo el mundo tiene la impresion de tener una solucién para ellos pero a la vez, el piblico pre-
fiere quejarse de estos nifios y rechazarles.

Humberto Duran Campoamor,

Coordinador del Proyecto Nifios de la Calle

y Farmacodependendia

Facultad de Psicologia UAEM.

Cuernavaca, México

6.2.10. ;Implicar al publico seleccionado ?; Como ?;Hasta donde ?

Los usuarios afectados son por supuesto la razén de existir de los trabajadores de calle. Y de los periodistas mas a
menudo demandantes para encontrarlos directamente.

Pero cuidado con no instrumentalizar y utilizarlos a sus espaldas.

Una preparacion debe estar prevista antes de encontrarse con el periodista. De manera general, es siempre mas inte-
resante y eficaz dar la palabra a su publico.

I Ayudar a los usuarios a comunicarse ellos mismos ? ;formarles ?
La presente guia se dirige en principo a los trabajadores de calle, pero su contenido podria también ser transmitido
a su publico, que esta compuesto de jovenes y menos jovenes. Todo ciudadano deberia por otra parte conocer un
minimo de conceptos de base ligados a la comunicacion. Para entender las reglas del juego y no ser un sector de
poblacion pasivo en comunicacion, pero también, para los mas activos, para convertirse ellos mismo en comunicador.
Para un trabajador de calle, es sin duda la ocasion de crear actividades ligadas a la comunicacion. No solamente hacia
le prensa necesariamente, pero hacia los habitantes del barrio, la policia, la administracion comunal, las escuelas...
Algunos consejos de esta guia pueden, por otra parte, ser facilmente extrapolados hacia otros destinatarios préximos
al publico seleccionado y los trabajadores de calle.
Ademas, montar acciones de comunciacion es més interesante y divertido.
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"En nuestro trabajo de calle, damos prioridad a la toma de palabra de los jévenes porque ellos
son finalmente estan en la mejor posicion para hablar de lo que les concieme directamente. Ese
fue el caso de los que crearon su propia casa de jovenes y realizaron un acondicionamiento de un
espacio deportivo en pleno corazén del barrio. En tanto que trabajador de calle, hay que contro-
lar las trampas que ellos no ven en un juego engafioso, es asi como nosotros les hemos rechaza-
do participar en un programa de television en directo que trata de la delincuencia de los jévenes
de manera esepctacular. Programa que por otra parte no fué bien y finalmente perjudicd la causa
de los jovenes en general”.

Edwin de Boevé,

Dynamo international, Bruselas

Los medios nos ven de forma negativa, relacionados a ciertos comportamientos (violencia, robo,
malas acciones). De un punto de vista subjetivo, nos muestran el lado malo, rebajando a los jove-
nes. Los policias tienen una superioridad es su opinion la que importa. Algunas veces hace falta
respeto.

Zaki, Khalid et Michaél,

Jovenes de Dynamo,

Bruselas, Belgica.

Por supuesto que tenemos necesidad de implicar a nuestro pblico, los nifios de calle. Tenemos
necesidad de explicarles la situacion. Quizas somos los embajadores, pero nosotros hablamos en
su nombre. Tanto como es posible, es importante darles la palabra directamente. Teatro, canto,
danza, circo, permiten hacer pasar enormente este mensaje en la calle, y consecuentemente de
justificar la presencia de la accion de los trabajadores de calle que se encuentran__ Del mismo
modo, una entrevista tiene mas peso si el nifio se expresa con sus palabras simples pero convin-
centes. Cada una de nuestras reuniones integran un comité-grupo de nifios que tienen su tiempo
de palabra, y cosas que decir... y que generalmente realizan los discursos, explicando el trabajo de
Chandrodaya.

Jean-Christophe Ryckmans,

Chandrodaya Shelter, Katmandu, Népal.

6.2.11. Interesar al periodista.

Hace falta preguntarse sobre el valor mediético de la informacion. ; Esta puede interesar al publico ? Hace falta hacer
un esfuerzo de distanciamiento y ponerse en la piel del periodista y de todo el mundo. Vuestra accion gana al ser
impactante, al salirse de lo ordinario, al asombrar, chocar, maravillar....

Ejemplo 1: el anuncio de apertura de una nueva casa de jovenes es quizas importante para los jovenes
afectados pero como informacion total, es un poco corta. Si al contrario ensefiamos que
esta casa de jovenes ha sido instalada en una antigua comisaria de policia, sentiremos aso-
mar el interés del periodista. Si decimos, ademas, que el animador de esta casa de jovenes
es un antiguo policia boxeador amater, que ha instalado un ring y una escuela de boxeo se
ha fijado, el periodista pone el oido.

Ejemplo 2 una asociacion de lucha contra el racismo, el anti-semitismo y la xenofobia invit6 una noche
a un periodista de television a sequir a un joven de origen extranjero a una fiesta de baile,
donde le prohibian la entrada. Altercado, intervencion del sequridad. Todo pudo ser filmado.

Haria falta vigilar (pero dependera sobre todo del periodista — no se puede controlar todo) que se transmita el men-

saje que os importa, el cual es la verdadera razén de vuestra accion de comunicacion : “los jovenes tienen necesidad

de un lugar de encuentro y de actividades que les interesa : el deporte por ejemplo. Multiplique pues esta experien-

snou

cia”, “el racismo esta presente en la vida de todos los dlias, que esperemos entonces para hacer respetar la ley”.

Nada os impide prevenir al periodista de vuestros objetivos, ponerle al tanto sobre los fundamentos de vuestra accion
para maximizar las oportunidades de ver vuestro mensaje pasar. Pero sabed que esto no es garantia 100%. El per-
iodista tiene es el duefio de su trabajo. De ahi el interés de conocer bien los periodistas : podréis entonces establecer
una relacion de confizanza y colaborar con ellos a largo plazo.
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Dar el espesor.
Vigilad, dar un contenido, cifras, hacerlo visual para un reportaje largo (para 30 segundos en un
telediario esto no es indispensable).

Marc Preyat,

RTBF télé, Bélgica

En las escuelas y también en los pastos.
Estoy sequro que cada uno estaria interesado de conocer mejor el tema de un proyecto en Toscana
donde la educacion ha sido ofrecida no solamente a los jovenes en las escuelas sino también en las
montafias donde algunos de los adolescentes viven, trabajan como pastores y donde un profesor ha
organizado los cursos en los pastos.
L. Russon, Councelor para las politicas sociales
de la municipalidad de Sasso Marconi,
Bologne, Italia

6.3
Herramientas

Una panoplia de herramientas esta a disposicion de cada uno para alcanzar los medios.
Haria falta hacer su eleccién :

para alcanzar * € funcon del objetivo : el teléfono convendra si queréis invitar a dos o tres periodistas a vuestra espectaculo de

el objetivo

solidaridad. Pero utilizar el teléfono sera imposible si queréis anunciar mundialmente el décimo aniversario de la
red internacional de trabajadores de calle. £l mail o el correo sera mas realista,

en funcion de las capacidades de vuestro equipo y notablemente del tiempo disponible : una conferencia de pren-
sa puede ser muy eficaz, pero se necsita mucho tiempo y energia. Sino podeis consagrar el tiempo necesario,
os dirigis a la catastrofe. Més vale en este caso limitarse a los contactos directos, a un e-mail y a la produccion de
un dossier de prensa complemento situado en vuestra pagina de internet por ejemplo,

en funcién de vuestro presupuesto : un folleto, carteles, una conferencia de prensa, una pagina de internet..., todo
esto costara dinero. Estudiar las cifras disponibles antes de empezar. Estimar la relacion coste/eficacia . ¢ folletos de
color 0 una fotocopia en blanco y negro ? ;Envio de un dossier de prensa de 50 paginas por correo o por e-mail ?
¢ Contactos directos o por e-mail ?

Disponer de las herramientas...

Haria falta ademés repartir el esfuerzo en varias herramientas. No poner todo en la radio o en intemnet o en los per-
iodicos. No satisfacerse solo con los e-mails como herramienta. No se sabe nunca el resultado 100% mas vale poner
varios hierros en el fuego.

... en el tiempo.

Para anunciar un acontecimiento se puede contar con la radio por ejemplo, pero para cubrirlo es preferible pasar por
los periddicos o la television local. Empezar por un comunicado de prensa, encadenar con los contactos telefénicos,
y terminar por un e-mail reenviando la pagina de internet del acontecimiento.

6.3.2. El fichero de prensa : la base.

Sii usted gestiona eficazmente vuestros contactos, una base de datos informética es més préctica. Pero por eso, 0s
hace falta un ordenador, el programa (acces por ejemplo), aprender el programa y codificar.

Esto es una inversion, sequro. Si contais con organizar un acontecimiento para un afio sin mas, es inttil utilizar esta
via. Si no tenéis mas que 10 periodistas en vuestro fichero, es intil.

Pero si contais con contactar con los medios mas largamente, enviar comunicados de prensa regulares, invitar un
maximo de periodistas a vuestros conciertos, fiestas, exposiciones, enviarles vuestro boletin informativo, entonces la
base de datos informatizados es una buena heramienta. Podréis enviar e-mails a grupos, imprimir etiquetas, encon-
trar facilmente sus direcciones, etc.

Para cada contacto (medio o periodista), hace falta codificar varias informaciones Utiles : direcciones completas, lengua, tipo
de medio (television, diarios, semanales, radio, intemet), acontecimientos organizados por vosotros en los cuales ellos han
participado, etc. En resumen, toda informacién que pueda ser (til para mejor seleccionar vuestra comunicacion.
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I ;Atencion peligro.
Una base de datos envejece muy rapido. Los periodistas cambian a menudo de ribricas, de responsabilidad, incluso
completamente de medio. Haria falta controlar y actualizar reqularmente esta base. Esto sera lo més a menudo cuan-
do os dais cuenta de una nueva accién, como que tal persona ya no trabaja en este periodico o que tal programa de
radio ha sido sustituido por otro. Aprovechar para corregir vuestro fichero.

I ;Como empezar ?
Existen directorios profesionales consagrados a los medios para cada pais. Eso puede constituir un buen punto de
partida. Pero vosotros no encontraréis el nombre del periodista que se ocupa de los trabajadores sociales. Esto
siginifica, al menos por este medio dispondréis ya de las sefias del medio.
Por ejemplo, a nivel internacional le Benn's media : http://www.cmpdata.co.uk/benns/
Esto es bastante caro, el volumen europeo cuesta actualmente 188 £.
Podéis también empezar simplemente por identicar los medios, los articulos, los programas que os interesan y anotan-
do el nombre de los periodistas que os parece que hacen un buen trabajo. Liamando a su medio, podréis o bien obte-
ner directamente su nimreo de teléfono y e-mail, o bien tenerle al otro lado del teléfono y hablar directamente con él.
Y como los periodistas estan siempre interesados en recibir informaciones seleccionadas sobre su trabajo, la acogida
es muy a menudo amistosa, incluso si estan muy solicitados.
Si no tenéis tiempo y queréis contactar con el maximo de los medios rapidamente, podéis enviar e-mails, invitacio-
nes, dossiers de prensa al “redactor jefe” 0 a la “redaccion” que transmitira generalmente informacion al periodista
ad hoc. Esto es menos eficaz, pero a veces es (til para cubrir una vasta gama de medios sin invertir demasiado tiempo.

W Para utilizar con parsimonia
Dos principios : e seleccionar bien las informaciones : no enviar una informacion sobre el estatuto de tra-
bajadores sociales al periodista deportivo que ha cubierto la inauguracion de vuestro
nuevo terreno de futbol. Aunque sea favorable a vuestra causa, no podra cubrir la cues-
tion en su revista deportiva,

* no inundar al periodista : no contactar mas que cuando penséis que la informacion le
interesara verdaderamente. Indtil de enviarle e-mails todos los dias, de llamarle por telé-
fono cada semana para tenerle al corriente de la evolucion de vuestra asociacion. El aca-
bara por cansarse. Podéis enviarle vuestro informe anual, vuestro boletin informativo a
titulo de informacién pura (sin pedirle nada).

6.3.3. Los contactos personales.

La experiencia muestra que los contactos personales son la clave del éxito. Sobre todo en temas sociales.

De nada vale una entrevista, un contacto telefnico con un periodista para explicarle vuestra accion y vuestros pro-
yectos. Sin embargo, no hay que exagerar porque el tiempo del periodista (como el vuestro por otra parte) esta contado.
Poco tiempo suficiente. Ejemplo. Si queréis invitar a un periodista que no conocéis todavia a la inauguracién de la
nueva casa de jovenes en la antigua comisaria del barrio, primero llamarle para anunciarle que le vais a enviar un
dossier sobre la inauguracion de la casa de los jovenes (explicarle rapidamente poniéndole en antecedentes los pun-
tos mas tentadores) y que queréis saber, donde se lo podéis enviar.

Tendréis mas suerte i el lee vuestro dossier que si se lo habéis enviado sin prevenir. Sile llamais varios dias mas tarde
para saber si é| piensa participar, él no se habra olvidado. Pero tampoco es una garantia de que el vaya, pero tend-
reis mas oportunidades de vuestro lado.

Los encuentros regulares son mejores.

A mi entender un encuentro reqular entre el periodista y el trabajador de la calle es siempre el mas Ui,
Nabin Khatiwada,
periodista en Kantipur FM, Nepal
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6.3.4. La conferencia de prensa.

Si la corriente pasa...
No perder nunca de vista el aspecto humano incontrolable con los periodistas (la corriente pasa o no
pasa) no somos maquinas. Y cuando la corriente pasa, no olvidar mantener las relaciones.

Pierre Schonbrodt,

Télé Bruxelles, Bélgica

Nada sustituye un contacto directo.

Creo que el obstaculo se salva conociendo gente. Un e-mail, un fax, una llamada de teléfono, esta
bien. Pero nada sustituye un contacto directo y sobre todo un contacto mantenido. Lo importante es
la relacion humana, cualquiera que sea lo que se va a proponer, discutir o negociar, cuando el contac-
to es bueno, las cosas se mueven, cada uno avanza y cada una de las dos partes encuentra fundado
vuestra accion vosotros sequiréis con vuestra tarea.

Crear el encuentro.

¢Porqué no organizar eventos deportivos, culturales, entre la prensa, los jovenes y los profesionales del
terreno ? Favorecer al maximo el intercambio, la comunicacion, los encuentros. Se dice que todo puede
ser soporte para la mediacion, pienso que es verdad, en alguna parte poco importa el apoyo o la acti-
vidad, o esencial es que la gente pueda conocerse, participar juntos.

Los jovenes en la sala de prensa.
Al contrario, porqué no proponer también a los jovenes de estos bartios ir a su vuelta a las redaccio-
nes. Asi, los jovenes iran al encuentro de los que escriben a menudo sobre ellos. A unos, les hara des-
cubrir otro universo. A los otros les hara descubrir que a menudo estos jovenes no son mas que nifios
como los otros, a veces mas violentos y mas virulentos que la media, solamente por desesperanza o
por aburrimiento...

Vincent Landat

ex-trabajador de calle y periodista

en Social annonces, Francia

El principio de una conferencia de prensa es invitar a varios medios a la vez y transmitir una informacion juzgada

interesante.

La conferencia tiene por objetivo sensibilizar sobre un tema, o un problema dado. Puede ser organizada para trans-
mitir una noticia importante, para presentar un proyecto, unos resultados.

Guardemos, sin embargo, el espiritu que la conferencia de prensa es un medio pesado de comunicacién. Puede impli-
car unos costes importantes (alquiler de una sala, interpretacion eventual, bebida, sonido) sin contar el tiempo nece-
sario para organizar la logistica, para contactar con los periodistas y asegurar el sequimiento, para preparar los dos-
siers de pensa y encuadrar la conferencia en el dia.

Se comprendera que se guarde esta herramienta para las grandes ocasiones.

CONFERENCIA DE PRENSA
No gracias.
Alos periodistas no les gustan las conferencias de prensa, porque la informacion esta “pre-mascada”
Al contrario, las conferencias son a veces desencadenantes de un reportaje y a partir de eso nos pre-
guntamos sobre : ;quien puede ilustrarle in situ ?
Pierre Schonbrodt,
Télé Bruxelles, Bélgica

il
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Si pero...
Esta es una buena herramienta, pero no puede ser el punto culminante de la accion. La conferencia
de prensa anuncia el acontecimiento. Hay que reservar informaciones para el acontecimiento mismo
sino los periodistas corren el riesgo de contentarse con la conferencia de prensa.

André Zaleski,

RTBF radio, Bélgica

Una buena herramienta.
Pienso que una conferencia de prensa deberia ser siempre considerada como una herramienta muy
buena porque ésta se dirige a varios periodistas al mismo tiempo.

Francesco Fabriani,

“Il resto del carlino”, Italia

Si tenéis unos resultados fantastico...
Interesante para presentar un aspecto desconocido de vuestra accion, unos resultados fantasticos, por
ejemplo. Pero no sobre el tema : “nosotros vamos a explicaros lo que es el oficio del trabajador de
calle”. Eso seria muy largo. Yo lo repito, hace falta UN tema, UN propdsito.

Marc Preyat,

RTBF télévision, Bélgica

En la Republica Democrética del Congo, como en otros paises, los periodistas no estan siempre bien
remunerador por el peridico. Cuando organizamos una conferencia de prensa, no hay que olvidar un
pequefio sobre con 5 0 10 dolares para el periodista, segiin el tamafio y la importancia del articulo.

Bernadette Moukendy,

directora de Multicarte,

Kinshasa, R.D.C

6.3.5. El comunicado de prensa.

El comunciado de prensa es un pequefio texto destinado :

* bien a llamar la atencion del periodista sobre un hecho que podria relatar en su medio,
utilizando como base vuestro comunicado de prensa (anuncio del naciomiento de una
nueva asociacion por ejemplo, vuestra oposicion a un proyecto de ley, etc.) Es también
una manera de informar al periodista, incluso si no se publica la informacion,

® 0 bien para invitarle a un acontecimiento que organicéis.

Y como el periodista recibe un gran nimero de comunciados de prensa, hay que cuidar el trabajo.

* en principio seleccionar bien los periodistas (el tema les interesara, sequro),

e actuar en el buen momento : enviar el comunicado de prensa ni demasiado pronto ni
demasiado tarde. Tener en cuenta el tipo de medio, aunque tenga que organizar varios
envios. un diario no tiene los mismos plazos que uno mensual o que la radio,

* redactar corto, preciso, conciso. El titulo sera informativo, el primer parrafo incluira todas
las informaciones principales : acontecimiento, lugar, fecha, participantes,

e darla posibilidad de saber més : nimero de teléfono, pagina web, dossier completo sobre
la demanda, etc.

llegible.
El oficio de trabajador social de calle es poco conocido, la verdad. Pero a veces el error se repite : reci-
bimos comunciados de prensa ilegibles, o ladrillos de 300 paginas que no tenemos tiempo de leer.
Pierre Schonbrodt,
Télé Bruxelles, Bélgica
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6.3.6. El dossier de prensa.

Los periodistas adoran los dossiers de prensa. Permiten constituirse en un stock de informaciones utilizables, ya sea direc-
tamente o para mas tarde. Un buen dossier de prensa deberia comprender un minimo :

® un comunicado de prensa,

® un texto mas largo presentando los detalles del objeto del dossier,

* documentos anexos que daran informaciones complementarias mas o menos a granel :

cifras, testimonios, descripciones completas, paginas de intemet a consultar, nombres.

Llegado el caso, se podria afiadir un ejemplar de publicaciones producidas por vuestra asociacion, el programa “power-
point” de presentacion (0 una copia en papel), algunas fotos o ilustraciones.
El dossier no debe necesariamente tener 100 paginas, pero debe poder servir de base sélida para que un periodista
pueda consagrar un articulo o un reportaje. Se le distribuird generalmente en una conferencia de prensa o aconteci-
miento. Visto el coste, no se le enviard a todos los frentes.

Un trabajo de fondo hacia el periodista.
Un trabajo de fondo hacia los periodistas es indispensable. Dossiers de prensa, e-mails, conferencias
de prensa, contactos personales os permitiran tejer progresivamente una red de prensa. El dia en el
que suceda, tendréis ya hecho la mitad del trabajo porque vuestro periodista de contacto conocerd ya
el tema.
Os quedara solamente completar la informacion sobre el acontecimiento mismo. A veces  estaréis
decepcionados, en efecto, sucede que el periodista que vosotros conocéis esta ocupado con otro tema
y que os encontrais de frente a alguien que no habeis visto antes. En ese caso hay que improvisar
Marc Preyat,
RTBF télévision, Bélgica

6.3.7. Las visitas in situ

Invitar a un periodista a ver in situ puede ser muy productivo, pero para eso hay que asegurase :
* Que hay cosas para ver,
* Que eso no toma demasiado tiempo,
* Que la presencia del periodista no falsee lo que se supone que va a constatar :
los jovenes no se comportaran quizas de manera natural si estan en presencia de un
periodista por ejemplo.
Inconveniente : recibir a un periodista a la vez exige mucho trabajo. Organizar una visita de grupo, generalmente,
interesa menos a los medios, porque al periodista le gusta también desmarcarse de sus compafieros. Un pequefio
scoop en cierto modo.

"Yo no creo en las visitas cotidianas in situ”.
Como tal, una visita sobre el terreno no me parece eficaz. Eso ocupa mucho tiempo. Esto a menudo
no es o mas natural tampoco. Nuestra sola presencia falsea la realidad. Quizas para unas revistas, pero

de todos modos hace fafta un tema, un propdsito, una historia.
Marc Preyat,
RTBF télévision, Bélgica

6.3.8. Un boletin regular

La ventaja del boletin es que informa al periodista regularmente sobre vuestras actividades. No le pedis relatar en su
medio las informaciones que contiene, pero le tenéis al corriente. Si vuestro boletin esta bien concebido y bien rela-
tado, lo leerd o lo hojeara al menos. Puede ser que encontrara la inspiracion y os lo contara el mismo. Mas simple,
apareceréis delante de sus ojos de cuando en cuando y el dia en el que tengais verdadera necesidad de él, él sabra
quienes sois estara mas dispuesto a colaborar.

Por otra parte, un boletin reqular servira igualmente a vuestros miembros y simpatizantes.
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6.3.9. Una pagina web.

Cada vez mas, cada asociacion tiene su propia pagina web. Ello permite poner un gran nimero de informaciones a
disposicion de todo el mundo.

El periodista no visitara sin duda vuestra pagina web, aunque 0s conozca. Pero visitara la pagina como complemen-
to de informacion a un comunicado de prensa, una llamada de teléfono de vuestra parte, a una conferencia de pren-
sa. Para eso pagina es Util.

Si vosotros producis una nwsletter, los periodistas podran abonarse de forma duradera, en tanto que las informacio-
nes enviadas correspondan a sus temas favoritos.

6.3.10. Videos, DVD, CD-ROM

Al contrario de una publicacion en papel o de una pagina web, los videos pueden ser dificilmente consultados rapida-
mente. Hace falta estar verdaderamente muy interesado para lanzarse a mirar un video. Una cassette que llega sobre las
mesa de un periodista tendrd muchas papeletas de terminar su carrera en una estanteria-cementerio, incluso en
la papelera.

No utilizarla preferentemente mas que como apoyo de una presentacion o en un encuentro directo con un periodista.
Esta aconsejado fuertemente restringir la vision del video. No superar los 10 0 15 minutos preferentemente.

6.3.11. Informes anuales.

Un informe anual constituye a menudo un buen recurso de informacion general sobre una asociacion y sobre los
temas que cubre. En sf, no sera nunca el objeto de un articulo pero los periodistas son unos apasionados de eso.
Es en efecto una buena base para comenzar un reportaje, una actualizacion antes de ir mas lejos.

De todos modos debéis de realizar un informe anual, enviadlo también a una seleccion de periodistas, esto serfa otra
manera de mantener el contacto.

6.4 Cuando hayais definido vuestra estrategia, hace falta todavia ponerla en practica. Eso es el objetivo del plan opera-
Concevir el plan cional, que va concretamente a definir las tareas a cumplir, el planning, la reparticion de responsabilidades, etc.

operacional
6.4.1. ;Hacer todo uno mismo ?

Sii se es un “polifacético” porqué no asegurar el mismo el conjunto de las tareas dentro de la organizacion : redac-
cion del comuniado de prensa, de dossiers, traducciones, contactos telefonicos, portavoz, grafismo de documentos,
fotocopia, etc. Si vuestro equipo esta dotado, no hay problema. Bravo.
Sial contrario, no tenéis competencia en materia de comunicacion ( o no tenéis el tiempo) debéis :
* bien aprender todo solos (después de la lectura de lo que esta quia eso deberia haber
mejorado),
® 5ino Contar con un partenaire, con Una persona 0 Una asociacion experimentada,
® 0 bien recurrir a la subcontratacion: redactores exteriores, traductores, grafista, impresor,
etc. En este caso, contactareis , 1o que no sera nada tranquilo, dar una linea estratégica,
coordinar y controlar el conjunto.

I ;Un partenariado ?
Encontrar un partenaire experimentado en comunicacion tiene muchas ventajas : podéis descansar en él, pero sobre
todo aprender de su contacto El inconveniente es que no estéis siempre y necesariamente de acuerdo con él y que
hiciese falta a veces negociar y poner el agua en su vino.

I /La subcontratacion?
La subcontratacion tiene un buen nimero de ventajas : sobre todo el poder contar con profesionales que haran el
trabajo en vuestro lugar, en principio mejor y més rapido. El inconveniente es que hace falta pagar y que los resulta-
dos no estan del todo garantizados.
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Haria falta enmarcarles bien, sobre todo si vosotros trabajais con subcontratados por primera vez, lo que necesita
mas tiempo y energia :

e definir bien el trabajo (qué tienen que hacer los subcontratados, y qué no), explicar bien
el proyecto, su entorno, su historia, etc. El trabajo del subcontratado no sera mas que para
facilitar,
precisar los plazos, pedir plannings precisos,
ponerse de acuerdo sobre el aspecto financiero antes de empezar y estudiar lo que com-
prende el acuerdo. Reflexionar lo que hara falta y precisarlo, llegado el caso, lo que el pre-
supuesto no comprende (a veces nos hemos sorprendido al constatar que el presupuesto de
una conferencia de prensa no comprende el alquiler de la sala, los intérpretes o la
produccion de un dossier de prensa),
evitar los puestos Precio “por hora” o “por dia” que no precisan cuantas horas ni
cuantos dias. E trabajo en servicio abre la puerta a toda clase de abusos,
evitad de la misma forma los contratos no detallados y asequraros de saber o que com-
prende el contrato, cémo ha sido calculado. “Las cajas negras” son muy practicas para los
subcontratados pero muy peligrosas para el cliente. Podréis igualmente controlar mejor si
vuestro subcontratado a entendido bien lo que buscais. Ejemplo : una accion de prensa
de 2000€ sera cara 0 no y correspondera 0 no en base a la idea que teniais en la cabe-
za, seqn el nimero de periodistas contactados, el nimero de participantes apuntados, el
tipo de sequimiento de las respuestas (individual por teléfono es mas eficaz que por fax
en grupo), la variedad de los medios (television, periodicos, radio, internet o solamente la
prensa escrita). No dudéis en pedir detalles. No metais todo en un mismo saco,

* pedir estar al corriente de toda la evolucion del trabajo regularmente (todos los lunes por

ejemplo),

e preveed las etapas que queréis controlar en el contrato : el acuerdo en la lista de medios

a contactar, en el texto del comunciado de prensa, en el dossier de prensa, etc. Estd en
vuestra mano el hecho de ver hasta donde quereis delegar,

® no pagueis antes si es posible y sino una pequefia suma. Mejor los pagos fijos en funcion

del avance del trabajo (ejemplo : primer pago de 30 % en la entrega de la base de datos
de periodistas, sequndo pago de 30 % en la entrega de la lista de los periodistas que
hayan confirmado su participacion en la confernecia de prensa, saldo después de la
entrega de los articulos de prensa). Controlad bien a los subcontratados y quardar un
medio de presion en caso de un eventual problema. Esto es también una sana gestion
financiera : pagad cuando esteis confiados y satisfecho.

Dicho esto, una relacion de confianza es también necesaria para que la colaboracion sea eficaz. No podéis dar la

espalda a vuestro subcontratado permenentemente. En este caso, mas vale que lo haga él mismo. Pero con una

confianza “bajo control”.

6.5

¢Si quereis
escribir
vosotros
mismo ?

6) P.Bourdieux,
Question de sociologie,
p. 122, Paris,
Editions de Minuit, 1980.

La anqustia de la pagina en blanco, “tantas personas sufriendo”. sin embargo si la palabra se vuelan con el tiem-
po, los escritos, esos, permanecen.

A'lado de una entrevista y de un articulo de prensa redactado por un periodista, un articulo escrito directamente de
vuestra mano sera a veces el mejor medio de comunicar lo esencial y las sutilezas de vuestros mensajes. Mensajes
que a menudo podran permanecer de actualidad afios mas tarde, como en una bilbioteca, el conjunto de vuestros
escritos constituye un banco de datos el cual podreis ronsultar regularmente.

En efecto el ejercicio es dificil y, en vista del primer consejo, no intentéis dejar directamente sobre el papel un pro-
ducto acabado. Como tampoco otras actividades, la escritura necesita de diferentes etapas y una reflexion profun-
da. Lo que se juega en la escritura es complejo. Se trata de darse cuenta de una realidad que vive, pues el escrito
paraliza en el tiempo esta realidad. Sin falta, por un juego de estructuras, el texto va a aparecer del sentido, de las
proposiciones, de las convergencias, de las divergencias, no siempre visibles en la realidad.

"El arte de hablar bien, escribir bien no es nada sin el arte de utilizar a propdsito este arte (...)

Para encontrar la muestra, para que las palabras den en el blanco, para que las palabras paguen, produzcan su

efecto, no hace falta solamente palabras gramaticalmente correctas pero palabras socialmente aceptables”.®
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El trabajador de calle tiene problemas para escribir sobre su practica, tenga tendencia a desvalorizarla o no encuen-
tre las palabras adecuadas.

Sin embargo, escribir sobre una practica permite dominar esta y lleva a un cierto retroceso respecto a ella, de producir su
propio saber. La escritura se convierte asi en un medio de accion. Para escribir, algunos consejos os ayudaran sin duda.

Y, ante todo, reunid vuestras ideas sin preocuparos del orden y sin desarrollar verdaderamente los diferentes puntos.
Podréis ensequida construir un orden l6gico entre estas ideas y asi constituir la estructura de vuestro texto. El titulo
es importante, debe ser fiel a lo que le va a sequir. La introduccion igualmente ya que se trata de encontrar sucinta-
mente una presentacion del tema que vais a tratar. La introduccion constituira el hilo conductor del articulo y el inicio
para las grandes lineas de desarrollo que le sigue.

Para lo siquiente, a cada uno su estilo, pero vigilad no obstante que vuestro escrito sea agradable de leer, puntuando
vuestro texto con subtitulos y utilizando frases ni muy largas ni muy complicadas. Poneros en el lugar de vuestro lec-
tor. No dudéis en poner otra vez de actualidad otras referencias, esta riqueza existente en materia de escritura, seria
tonto no utilizarla. Y al final, pongamos atencién a conclusiones que son también importantes, mas que la introduccion.
Para finalizar, varios relecturas son a menudo necesarias y porque no por medio de una tercera persona.

6.5.1. Preparar un planning : ;quien hace qué, cuando ?

No hay una buena organizacién sin un buen planing. ; Quien hace qué, cuando ? En una escala de tiempo hay que
situar los diferentes tareas asi como los nombres de las personas responsables de cada tarea.
A partir de la fecha del evento, remontaros en el tiempo indicando cada tarea es un buen método (retroplanning).

W ;informatizar ?

Prepara un planning el calendario en una mano y el lapiz en la otra es posible y bastante facil. Para los proyectos sim-

ples no implican demasiadas personas ni demasiadas etapas diferentes, ;porqué no? Esto sera ya menos divertido

cuando haga falta adaptar el planning en funcion de los riesgos de la vida de un pryecto. Si preparais vuestro planning

en Word o Excel serd ya un poco mas facil de adaptar pero la sefial es el programa de gestion del proyecto.

Existen buenos programas informaticos especializados, pero no es gratuito. Existen en freeware (programas libres gra-

tuitos) como Project Planner-PE-2.0. Preguntad a vuestro informatico.

Si vuestra organizacion tiene los medios, podéis utilizar microsoft Project pero es bastante caro (entre 400 € para la ver-

sion simple y 800 € para la version pro). Los principios de base de estos programas :

® vuestro proyecto debe estar fraccionado en diferentes tareas que toman cada una un cierto tiempo (concevir la estra-
tegia, redactar un comunicado de prensa, releerlo, enviarlo por e-mail, administrar las respuestar, recolectar los
articulos de prensa, etc.),

* todas estas tareas estan relacionadas entre si :

- Laredaccon del comunicado de prensa no empezara mas que después de la reunion estratégica,

- ¢l comunicado de prensa no se enviara mas que después de la clausura del listing de prensa,

- ¢l contacto telefénico no se hard més que después del envio de un comunicado de prensa,

* Salvo la primera fecha, en nuestro ejemplo, la fecha de la reunion estratégica, que tendré lugar el 1° de abril del 2005
(una fecha fijada por nosotros) y la fecha de la conferencia de prensa que vosotros habeis fijado en vuestra reunion
estratégica (el 9/6/2005). Todas la otras fechas estaran relacionadas, ya sea a una 0 a otra, 0 a otra tarea existente.

La ventaja de tales programas es que podeis facilmente adaptar el tiro en funcion de los cambios inevitables. El pro-

grama adpatara todas las fechas automaticamente :

Por ejemplo ® Sivuestra reunion estratégica es postpuesta del 1° de abril al 20 de abril, cambiad esta fecha

inicial y las otras fechas la sequiran porque todas las tareas estlan ligadas entre si.

* Si habiendo postpuesto vuestra reunion constatais que vuestro planning preveia enviar vues-
tras invitaciones a la prensa 2 dias DESPUES de la conferencia de prensa, tenéis un proble-
ma. Tenéis entonces que adelantar unos dias tal tarea para recuperar el retraso debido al
aplazamiento de vuestra reunion inicial. El programa readaptara ensequida automatica-
mente vuestro planning en funcién de los cambiso integrados. Hacerlo a la mano toma
su tiempo.

Preparar el planning, cuidar no olvidar ninguna etapa. Podéis también aprovechar para indicar quien sera el responsa-
ble para cada una de las etapas. De hecho, el planning hace las veces de “plan de accion”. Es una buena herramienta
de gestion. Es importante someter este planning a todos los intervinientes antes de finalizar ya que entonces compro-
barias que John esta de vacaciones cuando él iba a redactar el comunicado de prensa y que Marie esta en formacion la
semana durante la cual ella deberfa contactar los periodistas por teléfono.
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6.5.2. ; Con qué presupuesto ?

Llamar a un periodista, pasar algunas horas con €él, no cuesta muy caro. Una llamada telefonica y vuestro tiempo.
Para el resto, imprimir una nota informativa, organizar una conferencia de prensa, una pagina web, preparar un dos-
sier de prensa, teenr un buen fichero de prensa, implica gastos proporcionales a vuestras ambiaciones.

La primera cuestion
a haceres :

La cuestion 2 serd :

La cuestion 3 serd

¢cuanto tiempo estais dispuestos a consagrar a organizar la comu-
nicacion hacia los medios ? Si sabéis que no tendréis ni un minuto
en los seis proximos meses, mas vale retomar este proyecto mas
tarde. Sin una inversion en el tiempo, nada puede hacerse.

tenéis un presupuesto suficiente para la comunicacion?

Si‘si, ¢cuanto?

Sino, ¢puede encontrarse un presupuesto ? Si no a esta sequnda
Cuestion, hara falta limitarse a acciones de comunicacion sin
gastos exteriores, contando con las propias fuerzas de la asocia-
cion, lo que es un hecho factible.

conociendo la respuesta 1y 2, ;podéis lanzar como accion de
comunicacion ?

Sino tenéis presupuesto pero vuestra asociacion organiza muchas
acciones para/con los jévenes, insistir en la calidad de vuestros
proyectos. Bastara que estas acciones sean a menudo mediaticas
para interesar a la prensa. El trabajo de comunicacion se limita
pues a contactar con los periodistas y a explicarles por teléfono
qué acontecimiento que vosotros organizais deberia animar a los
lectores.

En este caso, 0s contentaréis con trasladar una accién a vuestros
propios proyectos, lo que por otra parte es mas atractivo para un
periodista que una accion artificial concebida especialmente, como
las conferencias de prensas, las visitas in situ, etc.

Y no cuesta mas que tiempo.
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7. PRENSA ESCRITA, RADIO, TELEVISION, INTERNET : ESPEDIFICIDADES

7.1 Visto la sobre-informacidn ambiente, todo lector esta al acecho de un detalle falso del redactor para abandonar

Prensa : '@ lecturay pasar a otra cosa.
escrito * Introduccidn demasiado larga y demasiado vaga,

para ser leido

* frases demasiado largas impidiendo una lectura rapida,
* Informacion nueva diluida en generalidades, de lugares comunes.

Para ser leido, el periodista deberd :

e encontrar un titulo atrayente, que de ganas de leer el articulo, y pueda ser informativo, humoristico, misterioso,
provocador,

® proponer un mensaje claro y conciso al menos al principio del texto,

* entrar rapidamente en el meollo de la cuestion : indtil parafrasear , jugar al gato y al raton,

e (rear una estructura sélida : los parrafos se encadenan naturalmente, cada frase tiene su sitio, su utilidad, nada
es superfluo,

e responder a las siete cuestiones de base (ver pagina 7) en los primeros parrafos para aumentar las oportunidades
de hacer pasar la informacién al lector, antes que el se vaya,

e dar importancia al interés humano de la informacion : el lector se sentira mas facilmente concernido que por
aspectos meramente técnicos,

® escribir corto : una frase, una idea ( sin hacer de ello una imposicion),

e utilizar palabras concretas mas que abstractas, palabras cortas mas que largas,

® evitar la jerga, los neologismos, los términos cientificos especializados no explicados, las siglas no explicitas, las
redundancias, las formulas vacias,

* iPero sobre todo... tener algo que decir luego algo que escribir !

HACER MAS CORTO
No escribir Escribir
No estais sin saber. Sabéis.
Se encuentra que estabamos presentes. Estabamos presentes.
No resultaba sin interés. Es interesante.

Era media noche. La noche habia caido y estaba oscuro.  Era medianoche.

Realizando vuestro texto, dar caza a frases largas, a las redundancias, a las frases que no aportan nada.
Y si yo suprimiera esta palabra, esta frase, ;qué perderia como informacion ?

7.2 Enlourgente, y més generalmente en el estricto marco de la actualidad, la informacion en la radio se reduce a menu-

Radio hablar do a una simple entrevista, corta, generalmente “recortada” parcial en relacion al mensaje que tenias ganas de
para ser transmitic. Ahi donde la prensa escrita os abre, una, dos o tres columnas, la radio os limita, salvo en una version
escuchado rerortaje, aun “sonido” de un minuto que corresponde a penas a dos parrafos escritos...

(¢y entendido

2)7 La manera de comunicar via canal audio-visual varia sensiblemente de esta que permite la prensa escrita. Y ella que
dependera también del tiempo que vuestro interlocutor esté dispuesto a consagrar a esta informacion.

I 1) Sois contactados en un marco de actualidad

7) Capitulo redacto
por André Zaleski,
periodista, RTBF, Belgica.

Se trata aqui de responder a una demanda precisa de un periodista que desea aclaraciones sobre una actualidad
“caliente”, 0 donde vuestra reaccion en relacién a un acontecimiento que se produce en vuestra zona de actividad.
A lo mejor, 0s propone un encuentro en vuestro lugar de trabajo o en un estudio de grabacion ; en el peor caso, se
contenta con una reaccion grabada por teléfono : el movil ha modificado considerablemente los contactos entre la
prensa readiofénica y sus personas-recursos. Vale que la calidad de la transmision telefénica pueda ser variable, pero
se trata de una solucion rapida y (a veces) facil cada vez més de actualidad



w Guia de formacion. Trabajo social de calle y comunicacion en los medios.

Pero cualquiera que sea el modo de grabacion de vuestras respuestas, aqui algunos ejemplos de reglas base que evi-
taran una gran decepcion a la escucha de vuestra entrevista :

* sentido de la sintesis : convenid con el periodista el tiempo del que disponéis, cerniros al
campo de la entrevista, reducid los riesgos de una acceso en “patchwork” que no tendria
mucho que ver con la reflexion que deseais transmitir,

* sentido de la formula : la lengua es un arma temible en radio ; una férmula-choque, una
imagen en sentido figurado toca al oyente mas que un discurso largo,

e claridad del mensaje : el sonido es fugaz. Ahi donde el lector puede releer un pérrafo
complejo, el oyente no tiene derecho mas que a escucharlo, Si no lo entiende, desconecta...,

* no dudéis, si vuestra entrevista es prolongada, convenir con el periodista el extracto que
los parece mas aclarador en relacion al sujeto ; no tengais miedo a proponerle rehacer
una grabacion si pensais haber estado confuso, muy largo, demasiado poco combativo...
los politicos, respresentantes sindicales o jefes de empresa acostumbrados a expresarse
delante de un medio no acttian de otro modo !,

e evitad las lecturas de comunicado, los textos preparados : jla falta de naturalidad se
percibe muy rapido, y cansa también rapido !,

® 1o 0s creais insustituibles : lo importante es que la informacion lleque. Sequn la naturaleza de
la informacion a dar, examinad quien, del educador, el responsalbbe administrativo, el
joven de barrio... es el mas adecuado para responder a la solicitud de la prensa respecto
a las reglas precedentes.

I ) Vosotros sois el iniciador de la informacion que queréis difundir.
Si los consejos de aqui arriba son evidentemente variables, os inscriben en un marco mas largo, puesto que no se
trata solamente de proporcionar una respuesta a una demanda, sino de provocar el interés de los periodistas por una
informacion que no os han solicitado En este contexto pueden inscribirse de otras recomendaciones :

* enla eleccion de los medios que contactaréis, no ignoréis las radios y las televisiones loca-
les, las oficinas regionales de cadenas nacionales : ademés de su proximidad, tienen un
gran conocimiento del terreno, los periodistas afectados en sus despachos prestaran mas
atencion a la situacion que queréis evocar, y podran en muchos casos consagraros mas
tiempo que una cadena nacional. Y su audiencia no es nada despreciable,

® |os medios audio-visuales demandan a menudo una pre-sesion sobre la prensa escrita :
hace falta que la informacion llegue lo mas rapido posible a la cadena para que los per-
iédicos cierren por la noche para la publicacion del dia siguiente. Sin su acuerdo una
exclusiva que seria mal sentida por la prensa escrita, podéis proponerla en la radio y / o
en las televisiones, anticipar una conferencia de prensa y recibirles antes de la hora
fijada... lo que les permitira no hacer cola después de la presentacion en comun,

* como ha sido mencionado en los capitulos precedentes, la prensa escrita no sabe todo.
iEl especialista, sois vosotros ! vosotros conocéis el barrio, los jovenes, los habitantes, el
entomno socio-aconmico, la naturaleza de las relaciones sociales... Haced prueba de la
imaginacion y de la creatividad cuando solicitéis a los medios, en particular audio-visua-
les, porque el sonido y la imagen constituyen los valores afiadidos en un reportaje de
actualidad, y mas todavia en un magazine,

® y puesto que evocamos el formato “magazine” permanecemos ahi un momento : que
dure de 3 a 26 minutos, y supere lo que se describe en la jerga del trabajo como las “hot
news". Todo como el reportaje en la prensa escrita, permite ir mas lejos en el desarrollo
de un tema de actualidad. En la radio, el reportaje implica sonidos e interlocutores
diferentes. Crea un ambiente, en el cual el oyente se instala para sequir una historia.

En el marco de vuestro trabajo, estas historias forman parte plenamente de la vida social del momento, con sus
pequefias o grandes incomprensiones : cohabitacion, integracion, emigracion, racismo, delincuendia...

Ahi tenéis un rol esencial que jugar cara a cara con la prensa : vuestra experiencia in situ, vuestra frecuentacion conti-
diana con los jovenes os permiten estimular los reportajes que pueden modificar las imégenes caricaturales o las ideas
recibidas, reponer los acontecimientos en perspectiva : jno lo descuideis !
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Prepararse para una entrevista.

A parte del increible estres que precede una entrevista en directo, mi principal preacupacion es permanecer sincero, fiel a la realidad y
eficaz en lo que se va a comunicar. Lo mas dificil es despedirse de una informacidn global y completa. Una o dos ideas podran pasar,
no mas. Para prepararme, yo parto de la cuestion siguiente : ;qué es lo esencial a comunicar ? Yo redacto una sefial (tarjeta) que recu-
pera algunos mensajes que yo espero hacer llegar bajo forma de palabras escritas y grandes caractéres subrayados, y
afadiendo otras palabras clave que pueden ser utilizadas llegado el caso.

Al lado, yo anoto, sin hacer literatura, los ejemplos concretos que me ayudaran a ilustrar las ideas aprendidas. Dejo todo en
el lugar alrededor de estas anotaciones para los afiadidos en el (timo minuto.

Pero lo esencial reside en la espontaneidad del propdsito que es facilitado si tenemos las ideas claras en la cabeza y... sobre
todo la sefial.

Edwin de Boevé,
Dynamo International, Bruselas

7.3 A groso modo, los consejos proporcionados para vuestras relaciones con la prensa radiofénica son validos para la
iTV: television : los plazos para los acontecimientos de actualidad son mas rapidos que en la prensa escrita, el tiempo
de laim agen ... reservaddo a estas cuestiones en antena es también corto. Las ||.ustraC|ones busgadas por el penod.lsta seran ,“r,m.ta'
y del sonido !1°* das : lo que !nteresa en principio, es un mterlpcutor. Pero, contrarlqmente a la radio, el teléfono moy|| no le serd util...
En el tratamiento de las cuestiones de actualidad, el “poder de la imagen” no es un elemento dominante : al contra-
rio, un problema demasiado grande dejado a la ilustracion de un comentario o de una entrevista corre el riesgo de
perturbar la comprehension general, porque el espiritu del tele-espectador tiene problemas para fijarse simultanea-
mente sobre lo que ve y lo que escucha.
A pesar de esto, es raro que una entrevista sea difundida integramente de “frente a la cdmara” sin ser recubierta en
un momento u otro por imagenes. Este procedimiento es también necesario porque estas imagenes, calificadas de
“planos de copa” permiten proceder a un ascenso sonoro de la entrevista sin que la cabeza de la persona entrevis-
tada no salte desagradablemente...
No impide : si habéis ido a responder a estas cuestiones delante de una camara, estos consejos 0s sera sin duda Utiles :
e intentar fijar la mirada de vuestro interlocutor que es también, teoricamente, el espectador.
No paseéis vuestra propia mirada de abajo a arriba o de izquierda a derecha, el resultado
en una pequefia pantalla puede ser catastrdfico,
* intentad relajaros, jpero no demasiado ! Como para la mirada, evitad el mover un pie
sobre otro, de cambair de posicion de piernas, de brazos...,
e evitad hacer alusion a un propdsito mencionado antes que la cémara no gire ("“como os
he dicho anteriormente...”),
® una idea por frase : las frases demasiado largas, donde las ideas se atropeyan, con vueltas
atras, donde ponen en juegoa personas extemnas al tema, pasan mal la rampa en television,
* proponed a los periodistas un entorno significativo para realizar la entrevista, nada es mas
triste que un sala de conferencia de prensa o de un coloquio... Llegado el caso, encon-
traran qué hacer de las imagenes suplementarias que podran servir, en caso de necesi-
dad, de planos de copa o de ilustraciones para el comentario, pero con la ventaja de man-
tener una unidad de lugar. Dicho esto, este lugar no puede ser ruidoso, con el riesgo de
provocar diferentes sonidos desagradables en el momento del montaje de vuestras
respuestas.
...Y si el ojo de la cdmara os intimida, sabed que no teneis el monopolio del nerviosismo.
La entrevista en la television es un ejercicio dificil, la imagen no perdona la falta de naturalidad, y numerosos son los
periodistas son afectados la misma situacion en el momento de pasar en la pantalla.
Sed lo mas posible vosotros mismos, que esto sea en lugares de vuestra actividad o en un estudio.
Vosotros seréis tanto mas en “vuestro” elemento : si la prensa os hace una llamda, es a causa de vuestro estatus
“de experto”, de vuestro conocimiento del terreno, de vuestra capacidad de testimoniar una situacion.
Y si tenéis el sentimiento que se intenta haceros hablar de un tema que no dominais, o de llevaros hacia una pista

8) Capitlorecact . > )
) Captulo edacto que no compartis, parad las maquinas y poned las cosas a punto con vuestro entrevistador...

por André Zaleski,
periodista RTBF, Belgica.
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Algunos consejos para una buena entrevista

e Permaneced siempre en calma cuando sois interrogados, aunque se trate de una puesta a punto
o de un tema irritante.

e En el marco de un testimonio contar simplemente los hechos.

* Partir del principio que el periodista y los oyentes no conocen nada vuestra realidad, permanecer
claros, pedagdgicos, utilizando las palabras de la vida de todos los dias, evitar las siglas y la jerga.

* Para una entrevista de fondo o de andlisis, tomaros vuestro tiempo, preprarar vuestras informa-
ciones y vuestro discurso. Anticipad las preguntas.

e En vuestro propdsito, no dudéis en partir de vuestra experiencia, sed concretos antes de extraer
vuestro analisis.

» Durante una entrevista, no olvidéis que vuestra seleccion es el lector, el oyente o los telespecta-
dores, no el periodista.

e Adaptar vuestros propdsitos al largo del tiempo disponible, todo se juega a menudo en los
primeros minutos, partid de los esencial y desarrollar lo siguiente.

® Preparad bien vuestro mensaje antes de la entrevista sobre un plan, por ejemplo, que retome
claramente las palabras claves del tema.

® Hablad de manera concisa, con claridad, tranquilamente gracias a palabras concretas, frases
cortas y enunciados.

* Si no tenéis nada de particular que decir, sobre todo absteneros.

* Si sois grabados, no os dejeis impresionar por los lugares y el equipo técnico, permaneced concen-

trados. Escoged bien vuestro lugar que debe decir tanto como el discurso.

Una entrevista con un periodista serd tanto mads interesante si habéis tenido el tiempo de instaurar

un clima de confianza para una o varias conversaciones previas, todo como con vuestro puiblico

7.4 Elnuevo medio Internet tiene sus especificidades :

Internet : * un sistema de hiperviculos (cuando das sobre un palabra se abre una nueva ventana) que
un medio completan utilmente la informacin, pero que incitan al lector abanadonar el texto que
por convertirse estd leyendo para aventurarse a visitar otra parte. jvolvera ?

* una informacion en tiempo real (se puede actualizar la informacion en todo momento
pero cuidado con informaciones caducadas en la pagina),
¢ una muchedumbre de informaciones disponibles sobre un mismo tema identificadas por
motores de busqueda cada vez mas competitivos (google, altavista, yahoo,...).
Con algunas palabras claves no importa en qué lengua, estos motores de bisqueda
reuniran para vostros las paginas supuestamente mas interesantes (eso no funciona en
todos los casos, pero con un poco de costumbre y un poco de suerte se encuerntra rapido
o que se busca).
En materia de escritura haria falta ser muy impactante :
o escribir todavia mas breve,
* no obligar al internauta a hacer desfilar el texto sobre dos o tres pantallas, ahi el riesgo
es grande que no haga zapping,
® decirse que cada pagina debe ser auto-manejable: hay mas bien que adoptar una aproxi-
macion al “dossier” incluyendo varios textos independientes tratando un aspecto de un
tema mas que lanzarse a un articulo largo. Indtil de querer crear una caida en vuestro
articulo abajo de la cuarta pantalla, el lector no llegara probablemente jamas,
* integrar el sistema de hipervinculos en el momento de la concepcion de la estructura de
la informacién.
Para el resto, los imperativos de escritura son los mismos que para los otros medios.
Con la mejoracion incesante de las capacidades técnicas, hara falta preveer que Intemnet serd cada vez més multi-
media y que la integracion escritos-sonidos-imagenes lleva cambios mayores en la produccion de paginas web.
No olvidar de asegurar la promocion de vuestra pagina. Poned vuestra direccion de internet en todas partes donde
podais : informes, folletos, carteles, e-mails. Porque contrariamente al correo clasico, es el lector quien debe hacer el
esfuerzo de ir a vuestra pagina y no el correo que llega solo (gracias al cartero) en vuestro buzon.
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8. ALGUNAS SUGERENCIAS PARA EMPEZAR.

Aqui una proposicion correcta para empezar la comunicacion. No es seguramente la dnica posible pero puede
daros ideas. La situacion de base supuesta es la siguiente : ahora estais convencidos que vuestra asociacion
deberia de ahora en adelante comunicarse hacia los medios...

I Un trabajo de equipo : si no esta motivado abstenerse.

Comenzad por reunir a todas las persona potencialemnte afectadas. Explicar la idea de incluir una dimension de

“ comunicacion  en vuestra accion y discutirlo. Si la motivacion de la compafiia es suficiente ir del antes (sino haria

falta todavia trabajar la motivacion ) y elaborar un estado de lugar :

* identificar las competencias eventuales de cada uno (al que le gusta escribir, el otro es un buen fotdgrafo,
buen orador,...),

* identificar la red de contactos de cada uno (a veces resulta asombroso) : quien conoce a un periodista, un
experto en comunciacion, una asociacion pareja que tenga una experiencia en comunciacion,

e identificar las subcontratados potenciales : fotografos, cineastas, escritores que serfan un dia movilizados,

* identificar las acciones, los temas actuales y futuros de vuestra asociacion que podrian interesar a la prensa, la
opinién publica y que os parece Uil dar a concoer.

B Una célula de comunicacin para vuestra asociacion.
A continuacion, como todo no debe ser movilizado a cada vez y hace falta un motor en toda accién, poner en pie
una célula de comunicacion. Tres personas por ejemplo y un responsable entre ellos que conciban, coordinen, den
cuenta y realicen lo més a menudo ellos mismo acciones de comunicacion.

I Un responsable, uno solo.
Si una célula de varias personas permite un buen trabajo de grupo, hace falta nombrar a una sola como responsa-
ble-coordinador, si se quiere que las cosas avancen a un ritmo sostenido. Sino, la responsabilidad esta a menudo muy
diluida y la experiencia demuestra (con algunas excepciones) que la tropa resultante de una co-responsabilidad dis-
minuye la eficacia. Eso no impide concertarse y colaborar estrechamente.

I Empezar poco a poco.
Por una accion de comunicacion sobre una accién de la asociacion. Privilegiar el contacto personal y empezar asi a
construir una red de contactos.

I Ejemplo : comenzar con un periodista de un medio local.

Método : pedir a un periodista de una television local especializada en asuntos sociales (es suficiente llamar por telé-
fono y pedir quien se ocupa de informaciones sociales si no conoceis a nadie) si puede recibiros una hora, no més,
para aconsejaros en materia de comunicacion. Decidle que pensais que la accion de los trabajadoes sociales (nota-
blemente en vuestra asociacion) es interesante, Util, importante y que os gustarfa darlo a conocer mas a nivel local.
Y que él, en tanto que periodista, podria daros algunos consejos. Intentadlo, la acogida es casi siempre positiva.
Podréis enriqueceros con sus consejos, el aprovechard para informarse sobre un tema que le interesa y vosotros ten-
dréis un primer nombre en vuestra agenda de contactos de prensa. Y puede ser un primer boceto de accion a dirigir,
que llevaria a ese periodista a cubrir evento.

El secreto del éxito : una red de contactos :

De nada vale un contacto directo y personal. Todos los periodistas lo dicen. Fruto de una trabajo de
contacto regular, una buena red os permitira movilizar personas al corriente de vuestras actividades
cuando tengais necesidad. Recolectad pues lo que habéis sembrado

Esta red corresponderd sin duda a vuestra personalidad. Tendréis buena quimica con tal periodista,
con tal periddico, tal radlio. Ciertas personas se convertiran quizas en amigos, pero a veces no es tan
corriente.Concerniente a la eleccion de vuestro “responsable-contacto media”, esta recomendado que
a esta persona le gusten los contactos sociales y esté cémodo “en sociedad”. Inutil enviar a la perso-
na mas timida de vuestra asocicacion. Un minimo de diplomacia es recomendable.
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El sentimiento de colaboracion y de interés comdn debe prevalecer en la relacién con los medios. En
efecto, vostros sois demandantes, pero los mediios tienen necesidad de informacion. Vosotros estais en
igualdad. Evitad reaccionar como si debieseis explotar al periodista, manipularle en vuestro beneficio.
Poneros en su lugar, poned vuestros triunfos en evidencia de manera objetiva y cread una relacion sana
entre vosotros.

B Aprender gracias a los otros.
¢Porque no colaborar con una asociacion hermana que tenga mas experiencia ? Proponedle una accién comdn y
aprended de su contacto.

B Acumular la experiencia, es también acumular sus apoyos.
De hilo en aguja, conoceréis vuestros puntos fuertes, aprended de vuestros éxitos y fracasos, reforzar vuestras capacida-
des internas, vuestras relaciones exteriores.
Comunicar se convertira progresivamente en un reflejo en el seno de vuestra accion, en el seno de vuestra asocacion.
Pero también un recurso de ideas y de apoyos. Conoceréis mas el mundo, seréis mas conocido y reconocido, y 0s sera
mas facil obtener ayuda y apoyo. Por tanto, por supuesto, que la calidad del trabajo siguiente.
No hace falta construir sobre la arena o sobre un fantasma si se quiere durar en el tiempo.

M Ver la continuacion : el plan de comunicacion.
Con un poco de experiencia, podréis imaginar planes mas ambiciosos, mas estrucutrados con diferentes acciones que
se completan, resumiendo crear un plan de comunicacion.

B Hacia una comunicacion regular : velocidad de crucero.
Cuando la nave “comunicacion” sea lanzada, podréis progresivamente contar sobre la velociad adquirida para ir més lejos :
® nuevas acciones,
® nuevas heramientas y nuevas muestras,
e ensanchar la red de contactos,
e ensanchar las cooperaciones.

Promover nuestro coloquio : hacerse entender para depués ser visto.
En el marco del coloquio internacional consagrado al trabajo social de calle que fué llevadoa cabo en
Martinica en febrero 2004, cada medio tenia su rol en tomo a los pliblicos seleccionados.
En un primer momento, nosotros participamos en un programa de radio, un domingo al mediodia, en
RFO Martinica. Un programa escuchado sobre todo por las personas mayores pero también muchos
adultos. Nosotros hablamos de los problemas sociales actuales para después discutir de la calle “de
antafio”, la calle de su juventud.
A continuacion, participamos en un programa en las Antillas Television, una cadena de proximi-
dad, un sabado al mediodia, hora en la cual, en muchos hogares, el televisor es el centro de comu-
nicacion indirecta... Al final, para alcanzar al conjunto de la poblacion, es la cadena de Estado RFO
Martinica quien transmitio informaciones sobre el cologuio durante el telediario de las 7 horas que ve
la gran mayoria de la poblacion.
Nuestra estrategia funciond bien puesto que nos hemos beneficiado de una buena cobertura media-
tica durante el coloquio asi como de una gran participacion de las autoridades piblicas
Desde el coloquio, nuestra organizacion, IFMES (Instituto de formacion en los trabajos educativos sani-
tarios y sociales) se ha convertido en un instituto de referencia en tomo a los medios en el sector sani-
tario y sodial.

Marie-Claire Lavater,

IFMES, Martinique
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9. ;Y DESPUES DE HABER COMUNICADO?

9.1 No se acaba nunca de comunicar sobre todo si el buque en boga esta a toda vela. Constataréis con gusto que
Un proceso o5 periodistas os contactan a veces ellos mismos, que vuestros colaboradores os proponen ellos mismos de unirse a
continuo "Vevas acciones de comunicacion.
Pero sobre todo, habréis adquirido el reflejo de integrar un postigo de comunicacion en todas vuestras acciones.

9.2 Los articulos de prensa, los reportajes de radio o television deben ser recogidos poco a poco de vuestras acciones
Guardar Y reunidos en un “libro” que sera la memoria de vuestras acciones de comunicacion.

las pistas Podréis utilizar estos resultados para comunicaros hacia otros seleccionados : vuestros esponsors, vuestros miembros,
vuestras autoridades publicas, etc.
Los articulos de prensa pueden ser sustituidos en vuestra newsletter, distribuidos en las reuniones, enviados a los miembros
que se alegraran de aprender que la accion de su asociacion es largamente difundida en los medios. Los programas de tele-
vision serviran de introduccion a una reunion interna, a un debate, un cologuio pero también a convencer a los esponsors,
a poner al tanto sobre las noticias de vuestra asociacion, a presentaros en torno a otras asociaciones, etc
Es también un recurso de inspiracion para crear otras herramientas/documentos de promocion de vuestra accion.
Los periodistas escriben a veces cosas que vosotros no habéis pensado nunca y que os parecen bien vistas y de las
cuales podéis inspiraros para explciar vuestro trabajo. Mas concretamente, podéis copiar-pegar un parrafo o un tes-
timonio interesante (mencionando la fuente, por favor) en un dossier mas vasto que preparéis para una nueva accion.
El book os servira también para redactar el capitulo “comunicacion” de vuestro eventual informe anual.

9.3 Esbueno de vez en cuando elaborar un balance, parar un instante para mirar atrds y extraer las ensefianzas
Elaboracion Y como el estado de lugar (ver § 6.1) tiene dos etapas :
del balance * evaluacion interna por el equipo,
* evaluacion externa por los seleccionados.
Es la ocasion, pero no abusar, de recontactar con los medios con quien habéis estado en contacto pidiéndoles su opi-
nion sobre vuestra manera de comunicarse con ellos :
* ;Qué piensan ellos en vuestras herramientas : han leido vuestros comunicados de prensa,
vuestros dossiers de prensa... ?
e ;Qué imagen tienen de vuestra asocaicion, de vuestra accion, de los jovenes... ?
¢Ha cambiado después a los esfuerzos de vuestra asociacion... ?
* ;Han estado bien informados de vuestras acciones ? ;Han recibido suficiente informacion
explotable ?
e ;Han cubierto un acontecimiento u otro (en principio vosotros deberfais saberlo ya) ?
- Si'si, ¢Como se ha hecho el desplieque ?
- Sino, ¢porqué ?
® ;Que os sugieren ellos mismos para informarles mejor ?
Podéis interrogarles en el curso de una cita telefonica o durante un encuentro. Por teléfono es més rapido pero el contac-
to directo es mas convivial.

I Un bilan cuntitativo también
Informarse del nimero de articulos aparecidos y cortarlos (incluso si vienen de internet), elaborar la lista y obtener una copia
de los programas de radiio y television permitiran cuantificar el resultado de vuestra accion. Es lo minimo que podéis hacer.
Mas dificil serd cuantificar el nimero de personas que habran efectivamente sido afectadas por vuestros medios. Podréis
aqui recurrir a las muestras estableciendo una lista de personas representativas de vuestras selecciones (poder publico,
vecindario, profesores, jovenes, etc) y contactarlas para saber si lo han leido, entendido, visto vuestra prensencia en los
medios y lo que han retenido. Es un trabajo importante, en efecto, pero de vez en cuando es bueno verificar que le tra-
bajo de comunicacion es pagado verdaderamente. Pasar en los medios, no olvidemos, no es més que una herramienta
para contactar con el plblico, no un fin en si mismo.
Alfinal, es mas dtil estimar el impacto final de vuestra comunicacion-medios sobre la realidad in situ : la imagen de vues-
tro trabajo en el exterior ha cambiado desde que os comunicasteis, vuestras relaciones con las autoridades han mejora-
do, encontrais més facilmente financiacion, podéis mas facilmente engrandecer la red de contactos, la realidad de la cal-
les es mejor entendida por el vecidario, por la poblacion en general, etc. No es tan simple cuantificar pero las tendencias
pueden ser utilmente disefiadas tema por tema.
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10. CONCLUSION

Con la lectura de numerosos ejemplos y testimonios que hemos recibido para redactar esta guia (todos no han
podido ser recogidos aqui y pedimos perddn a los autores), se muestra la extraordinaria riqueza y diversidad que
caracteriza nuestra sociedad. Una sociedad hoy dia mundializada para mejor o para peor.

De hecho, la mundializacion econdmica o militar es predominante pero aqui a alli, se organizan estrategias de
solidaridad. Cualquiera que sea su posicion o trabajo, de muijeres, de hombres y de nifios respondieron  prestandose
a ayudarnos a redactar este modesto documento.

Cara al sufrimiento de tantos nifios, de adolescentes y de adultos que viven en la calle, los politicos, periodistas y
trabajadores de calle no dudan en construir respuestas a pesar de los vientos contrarios. Nadar contra corriente de
una opinion dominante, parece ser el destino de los trabajadores de calle y de los que lo hacen sin amargura y sin
desanimarse.

La apuesta vale la pena porque como ha subrayado uno de los jovenes interrogados en el marco de esta investi-
gacion, lo importante es el respeto.

Esta fuerte conviccion y dentro de la continuacion de la redaccion colectiva de esta quia, la red de trabajadores
sociales de calle continuara movilizandose y desarrollando nuevos proyectos. El préximo tema que estudiaremos
concierne mas especificamente y de manera mas completa a la metodologia del trabajo social de calle.

Y puesto que la union hace la fuerza, con mucho gusto esperamos contar con vuestra participacion cualquiera
que sea.
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