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Reflexionar, discutir, planear.

La conferencia Políticas Públicas y Estrategias en 
Comunicación -  c o m u n ic a s id a  fue realizada entre los días 9 
y 11 de marzo de 2005, em la ciudad de Recife, Pernambuco. 
Ella reunió activistas, lideranza de personas viviendo com 
s id a  y representantes de Foros de o n g / s id a , provenientes de 
diversos Estados de Brasil, con el objetivo de socializar com­
prensiones y potencializar las propuestas de la sociedad civil 
organizada sobre la democratización de las políticas públicas 
de Comunicación en Brasil, con foco en Salud y  v i h / s id a .

Esta publicación es compuesta por las discusiones ocurridas 
en ese evento. La Parte I refierese a los diferentes paineles 
em los cuales profundizamos el debate sobre Comunicación 
como Derecho Humano, Comunicación y  Salud y 
Comunicación Estratégica para o n g -, para red y movilización 
de recursos.

La contextualización sobre el escenario brasileño fue funda­
mental para el momento siguiente, de planeamiento 
estratégico, sirviendo como rico subsidio para el taller, Lo que 
Tenemos, Lo que Queremos y  ¡o que Podemos Hacer, relatada 
en la Parte II de esta publicación, que presenta las acciones 
planeadas y la agenda hasta 2006.

La Pa r t e  III presenta la síntesis de las discusiones.
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P R E S E N T A C IÓ N

La  h is t o r ia  d e l  c o m u n ic a s id a

Implementar políticas públicas que se vuelvan hacia una comuni­
cación verdaderamente democrática, es un desafío presente en las 

agendas de los diferentes sectores, incluso aquellos que son no gober- 
namentales. La comunicación habla directamente con la democracia y 
las diferentes concepciones de desarrollo y, en ese sentido, está dentro 
de un escenario de disputas nacional e internacional, que han sido cada 
vez más debatido por los movimientos sociales en Brasil, en Latino 
América y en el mundo.

Comprendendo la Comunicación como un derecho humano 
inalienble, un de los puntos mayorales para efectivación de los demás 
derechos, en el 2004 la G e s t o s  Soropositividad, Comunicación y  Género, 
m iembro de la Asociación Brasileña de o n g , a b o n o , compuso la coordi­
nación del seminario Políticas Públicas de Comunicación: Desafíos para 
el Control Social, realizado en Recife, en lo cual se invitó  o n g / a id s  de 
diferentes estados, promocionando una reunión específica sobre 
Comunicación y el s id a . A s í se originó la idea del c o m u n i c a s i d a , cuyo 
objeto fue fomentar el debate a cerca del estado del arte de la comuni­
cación social en Brasil y, a partir de él, planear una intervención colecti­
va en el campo de la Salud/siDA.

El c o m u n i c a s i d a  discutió, principalmente, la dificuldad de 
abordaje de la comunicación para más allá de la visión reducionista de 
"instrum ento de información y publicidad", realidad que resulta de un 
contexto más amplio, pautado por un modelo macroeconômico de glo- 
balización excluyente, cuya sofisticada engranaje ayudó am pliar 
desigualdades entre regiones, razas, etnias y clases sociales. Superar 
esta visión meramente instrumental, sin embargo, no es solo un desafío



gobernamental, también es del conjunto de los diferentes sujectos 
políticos que componen el m ovim iento  del s id a . Cambiar la 
Comunicación para ser un espacio de participación social debe ser una 
prioridad para o n g  y  gobiernos en sus respuestas al v i h .

A lo largo de las presentaciones y debates, afirmamos una vez 
más nuestra convicción de que es necesario establecer um diálogo no 
solo con las políticas estructurantes para la salud, pero también entre 
nosotros todos; que los métodos deben considerar las dimensiones que 
influyen las personas y los sentidos construydos por ellas a partir de la 
articulación de esas dimensiones; que es imprencindible sumar esfuer­
zos junto  a los otros movimientos que también desean la ampliación de 
los derechos humanos.

Comprendemos que hay espacios para la construcción de 
alternativas al modelo hegemônico, haciendo inversión en la perspecti­
va de democratización, de la comunicación como un derecho. Para tanto 
es necesario reforzar nuestra capacidad de dialogar de manera abierta 
y continuada a cerca de los principios que nos conducen, para defin ir 
como estos principios colaboran, o no colaboran, hacia la imple- 
mentación de políticas públicas, para que se construyan países más jus­
tos, solidários y sin el sida.

Esperamos que los contenidos que compartimos en esta pub li­
cación sean inspiradores para su reflexión sobre el tema. Al fin, 
Comunicación no es solo de poder, es tam bién transform ación, 
movim iento y cambio.

Con solidaridad,

Alessandra Nilo 
C o o r d e n a ç ã o  C o m u n i c a s i d a



Pr o g r a m a c ió n  d e l  Co m u n i c a s i d a

09.03.2005 [M iércoles]

Shgo Abertura

gh Painel
Mediación: José Carlos Ve loso g a p a b r , São Paulo

Políticas de Comunicación & Salud
Gustavo Gindre -  i n d e c s , Rio de Janeiro

Comunicación como Derecho Humano
M agaly Pazzelo -  c r is  b r a s il , Rio de Janeiro

Evaluación de políticas públicas y estrategias de comunicación
Inesita Araújo -  f i o c r u z , Rio de Janeiro

io h i5  Interva lo
io h 3 0  Debates 
I2h30 A lm uerzo

14b Painel
M ediación: Paulo G iacom in i f ó r u m  d e  oNc.São Paulo

Políticas de Comunicación en Salud
Laércio Portela -  m i n i s t é r i o  d a  s a ú d e , Brasília

La Política de Acción del Programa Nacional de is t / s id a

Alexandre M agno -  a s c o m  p n  is t / s i d a , Brasilia

Comunicación y  s id a  en Brasil
W ildney Peres Contrera -  c a p a , São Paulo

Control Social, Comunicación y  s id a

Alessandra N ilo -  g e s t o s , Pernambuco

15(115 Interva lo
15(130 Debate
i8 h  Encerram iento



10.03.2005 [Jueves] 

gh Painel
Mediación: Liandro Lindner -  c a p a , Rio Grande do Sul 

Comunicación en Red y Salud Pública
Claudio Galvez-Kovacic -  c a m p a ñ a  m u n d i a l  d e  s i d a , Holanda

Construir una política de comunicación: 
desafíos para o n g  y Movimientos Sociales
Ana Veloso -  c e n t r o  d e  m u j e r e s  d e l  c a b o , Pernambuco

Los Desafios de la Sustentabilidad y de la Comunicación
Janaina Jatobá -  o x f a m

Relación Medios & SIDA
RoseIi Tardelli -  a g e n c ia  d e  n o t íc ia s  a i d s , São Paulo

10I115 Intervalo
ioh30 Debates
i2h30 Almuerzo

14b Taller
Coordenación: Avanildo Duque -  C o n s u l t o r

Comunicación y  s id a :
¡o que tenemos, ¡o que queremos y  lo que podemos hacer

15)115 Intervalo
15)130 Debates 
i8h Encerramiento

11.03.2005 [Viernes]

Mañana e tarde: Continuidad del Taller

•12-



I. Paineles





Gustavo Gindre

Po l ít ic a s  d e  c o m u n ic a c ió n  y  s a l u d

Buenos días. Es un gusto y una responsabilidad estar aqui. No soy un 
profesional en el área de la salud, vengo del área de la comuni­

cación, m i trabajo es con políticas públicas y eso agranda m i respon­
sabilidad. Justo porque nosotros, en el in d e c s  -  Instituto de Estudios y 
Proyectos en Comunicación y Cultura -, en Río, trabajamos cuatro años 
en alianza con las personas en el área de salud, construyendo una radio 
comunitaria en un hospital siquiátrico. Así, logramos sentir la organi­
zación y el peso del movim iento de salud. Entonces, yo sé la responsabil­
idad que es estar aquí discutiendo con ustedes, hoy, con un m ovim ien­
to social que es extremadamente organizado y tiene sus demandas con 
relación a la cuestión de salud pública.

La frase que va a orientar toda m i ponencia, un títu lo  para lo 
que voy a decir, es que la comunicación es una cuestión demasiado 
importante para ser relegada apenas al comunicador. La cuestión de la 
democratización y de la construcción de políticas públicas en la comu­
nicación, no es una demanda corporativa de los trabajadores en comu­
nicación, a pesar que involucre a periodistas, radiodifusores, personal de 
telecomunicaciónes, artistas, músicos... Necesitamos tener en claro que 
ella no va a caminar en los interiores de la sociedad mientras no sea 
entendida como una lucha del conjunto de esa sociedad, mientras esa 
sociedad no comprenda que es imposible pensar en una resolución 
democrática de los conflictos que hay, incluso en el área de salud, sin 
lograr ecuacionar la cuestión de la comunicación. Por eso es un tema del 
conjunto de la sociedad y no apenas del área de la comunicación.

Magaly Pazzelo (aquí presente) y yo participamos de la cam-



paña c r is  -  Communications Rights in the Inform ation Society. La c r is  

surgió internacionalmente al interior de la discusión de la Cumbre 
M undial acerca de la Sociedad de la Información, promovida por la o n u  

en dos vueltas (Ginebra-2003 y Túnez-2005). Y en la preparación de la 
cumbre surge una articulación de la sociedad civil de todo el mundo (la 
C R is), para dar cuenta del tema de la comunicación, que pasa a defen­
der un principio, lo más caro para nosotros, que es retomar en una dis­
cusión ya antigua en el área de comunicación, y quiere ahora actua­
lizase frente a esos desafíos contemporáneos: la comunicación como 
derecho humano inalienable -  entendiendo que el ser humano se dife­
rencia de los otros animales por su extrema capacidad de comunicarse 
y, así, crear cultura. Esa característica nos hace humanos.

Pero de vuelta al tema: ¿cómo la comunicación se materializa 
en Brasil en los días de hoy?

La ley que rige la radiodifusión en Brasil es de 1962, época en que 
la televisión daba sus primeros pasos. La legislación sufrió 50 prohibi­
ciones de João Goulart1, que después fueron todas echadas para abajo por 
el Congreso Nacional, con apoyo de a b e r t - Asociación Brasileña de Radio 
y Televisión. Eso demuestra el carácter antiguo y conservador de esta ley. 
Muestra, también, cómo el Congreso Nacional está lleno de intereses de 
los dueños de los medios de comunicación.

Esta ley sufrió algunos cambios. En 1967 (durante la dictadura 
m ilitar) fue cambiada desde el punto de vista de las penalidades, que 
después se tornaron inaplicables con la Constitución de 1988. Y en 1997 
sufrió cambios que separaron radiodifusión de telecomunicaciones y 
permitieron al gobierno de Fernando Henrique Cardoso vender el 
Sistema Telebrás. Diferente de todo el mundo, que crea leyes que hacen 
convergentes radiodifusión y telecomunicación.

¿Y que es lo que tenemos hoy? Una legislación vieja, caduca, 
conservadora y superada técnicamente. Y para cerrar los huecos, tene­
mos un cipoal regulador complementar, como por ejemplo una canti­
dad de leyes, decretos, peticiones normales que rigen la televisión paga­
da. En cambio, las concesiones de radio y televisión son renovadas 
automáticamente sin ninguna ley previa. Y así se hace difícil para la 
población comprender que las frecuencias de radio y televisión son 
bienes públicos.

i. Presidente de Brasil (1961-1964)
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Sin embargo, a pesar de este escenario legislativo deformado, 
todavía tenemos cuestiones legales que pueden ser explotadas en la 
lucha por la democracia en las comunicaciones. Por ejemplo, según la 
Constitución Federal (artículo 223), Brasil tiene tres sistemas de comuni­
cación: privado, estatal y público. Ese "público" debe ser entendido como 
la autogestión por la propia sociedad, desde sus demandas.

La radiodifusión comunitaria, por ejemplo, es un sub-conjunto 
de ese conjunto mayor que es el sistema público. Fortalecer el sistema 
público es importantísimo. Pero, público no significa apenas experien­
cias de porte pequeño. La Radio Popular de Milán, por ejemplo, tiene un 
presupuesto anual de 3,5 millones de euros. Envió corresponsal para la 
Guerra de Irak. Llega hasta una parte de Italia y disputa sintonía con las 
emisoras privadas, y tiene gestión pública y democrática.

Otro aspecto importante de la democratización es que los 
medios (sean ellos privados, estatales o públicos) deben pasar por el 
control público. Concluyendo, todas esas cuestiones aparentemente, 
pueden parecer restringidas a la comunicación, pero si no logramos 
ecuacionar la creación de medios públicos hechos por la propia 
sociedad desde sus demandas; si no logramos llegar a un control públi­
co y de manera transparente, si no somos capaces de establecer ese con­
junto  de políticas, todos los otros temas en el interior de la sociedad, 
para que se tornen masivos, tendrán que pasar por la mediación de los 
medios privados y sus intereses privados, así también es con la salud.

Al fin, de todo lo que hablé no fue específicamente acerca de 
comunicación, sino acerca de democracia.

Gustavo Gindre es periodista y maestro en Comunicación y Cultura por la u f r j . Es Coordinador 

Ejecutivo de in d e c s . Fue Secretario Ejecutivo del Foro Nacional por la democratización de la 

Comunicación ( f n d c ). Fellow de The Ashoka Society.





M agaly Pazzelo

Co m u n ic a c ió n  c o m o  d e r e c h o  h u m a n o

Es para m i un gran gusto participar de este evento, que es una bella 
iniciativa: el acercamiento de las experiencias en el campo de la 

comunicación de v ih /s id a ,  nos ponendo en el desafío de un ejercicio 
sobre ciudadanía que se hace fundamental. Esta no es una tarea sencil­
la. En la ponencia de Gustavo Gindre, que me antecedió, él levantó pun­
tos críticos, embates y fuerzas existentes en el campo de la comuni­
cación. El cuadro no es para nada alentador, y seguirá no siendo por 
todas las razones reunidas. Sin embargo, la apropiación de la comuni­
cación por la ciudadanía es un camino que no tiene vuelta si tomamos 
como referencia los movimientos de resistencia, por ejemplo en la 
internet y de las radios comunitarias. Eso sí, por outro lado, es alentador.

En esse sentido, me gustaría contar un poco a cerca de la a rti­
culación c r is  Brasil, por el derecho a la comunicación, o como defienden 
algunas personas, por el derecho humano a la comunicación. Se trata de 
una iniciativa apoyada a partir de la Campaña por el Derecho a la 
Comunicación en la Sociedad de la Información -  c r is  (de la sigla en 
inglés, Communication Rights in the Information Society). Esta cam­
paña, de manera global, surgió durante la Cúpula Mundial sobre la 
Sociedad de la Información -  c m s i , un proceso de las Naciones Unidas, 
para incurrir sobre los debates de comunicación. La campaña logró una 
adhesión bastante significativa en varias partes y amplió su acción para 
más allá de la c m s i , actuando en otros foros de la esfera global (o m c  -  

Organización M undial del Comercio -  y u n e s c o ), así como incentivan­
do la creación de capítulos nacionales para el enfrentamiento de cues­
tiones relacionadas a la comunicación en un intento también de am pli­
ar la lucha contra los monopolios y grandes empresas y por la libertad
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de expresión, tanto en el campo de acción como en el de significación. 
El cuadro de reflexión (y acción) incluye cuestiones sobre propriedad 
intelectual, los usos de las tecnologías de información y comunicación 
e internet, las políticas públicas de fomento de la cultura y de regu­
lación del sistema de comunicación, los principios éticos de los con­
tenidos vehículados, diversidad cultural entre otras abordajes.

Las organizaciones y  personas que están consolidando el c r is  

en Brasil optaran por ser una articulación y, de esta manera, seguir el 
ejercicio de form ular cuestiones y pensar acciones, simultaneamente, 
que trae nuevos actores para el centro de este debate jun to  con los 
movimientos de comunicación. Actualmente tenemos una lista con 
más de 100 personas inscriptas, una coordinación y  un sitio en internet: 
www.crisbrasil.org.br

El primer punto a destacarse en este escenario es que el debate 
sobre el derecho a la comunicación lígase en su origen com el debate 
sobre la democracia y la ciudadanía. Y más recentemente con el desar­
rollo humano. Y nunca es demasiado recordar que este debate no estará 
completo, no contemplará los desafíos, si los actores involucrados no 
fueren capaces de comprender las perspectivas de género y raza como 
componentes cruciales.

Un segundo punto es que los desafíos que están puestos son 
tanto de nivel local como global. Lo que exige de nosotros la compren­
sión de como estos dos puntos se unen y se afectan una a otro, y sobre 
todo como impactan la vida de las personas en su cotidiano. Esto exige 
que pongamos como actores globales con todo lo que esto significa en 
termos de aprendizaje y aumento de trabajo para nuestras atribuladas 
agendas.

Apenas para nos situar en el tiempo con relación a la centra- 
lidad de la comunicación para la ciudadanía y la democracia, así como 
lo que esto significa en la esfera global, me gustaría recordar aquí que 
comunicación ya fue un de los ejes del debate a cerca de gobernabilidad 
global en el tiempo de la Guerra Fría. En lo años setenta, la u n e s c o  y los 
llamados países no alineados lanzaran un tipo de tratado de nombre 
n o m i c  -  Nueva Orden Mundial de la Información y Comunicación -, 
que fue un intento de establecer otra relación de fuerzas durante la 
Guerra Fria. Esta agenda fue cuidadosamente desarticulada por los 
países ricos, especialmente por Estados Unidos.



Durante la reunión del Movimiento de Países No 
Alineados desarrollada en Argel, en 1974, éstos ponen 
énfasis en el rol preponderante de la información en las 
relaciones políticas y  económicas internacionales. [...]
En 1976, [...] En un simposio sobre políticas de comuni­
cación, realizado [...] en Túnez, se argumenta con con­
tundencia: es deber de los países no alineados cambiar 
esta situación (el grave desequilibrio informativo 
mundial) y  obtener la descolonización e iniciar un 
Nuevo Orden Internacional de la Información, NOMIC.
[...] Como primera acción se "conforma una comisión 
para el análisis de la comunicación mundial presidida 
por el irlandés Sean Mac-Bride. [...] [cuyo] resultado fue  
el Informe Múltiples voces: un mundo (1980) que repre­
senta un cambio de visión y  de perspectiva de la comu­
nicación mundial, [b u r c h ,  pp. 24-5]

Éso significa que la comunicación y  la inform ado están inscriptas en 
relaciones de poder también entre los países volvéndose parte de esto 
que se llama la "governanza" global. Sumándose a la cuestión de la l i ­
bertad de expresión, del acceso y  del derecho a la información y  al 
conocimiento; del derecho a volver a nosotros mismos agentes y  actores 
de la comunicación, ustedes pueden percibir que la tarea de que hablo 
es m u y  complicada. La concentración de los medios de comunicación en 
las manos de pocos, en general en tramas y  cambios de favores con 
políticos, que se vuelven ellos mismos los beficiados por concesiones de 
radio y  televisión es un desafio. Al mismo tiempo que se vuelve aún 
más compleja con la consolidación y  masificación de las nuevas tec­
nologías de información y  comunicación (t ic ) y  las posibilidades abier­
tas con la creación de la intenet.

En tercer lugar, me gustaría volver a nuestra esfera global y 
compartir una experiencia de la cual participé que demuenstra muy 
bien como estas esferas están ligadas, y como es urgente tratar del tema 
bajo sus varios aspectos.

Durante casi cuatro años la Comisión de Ciudadanía y 
Reprodución hizo un monitoreamiento sobre temas relacionados al 
campo de la salud y de los derechos sexuales y reproductivos en la 
midia impresa. Los resultados del monitoreamiento eran publicados en
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el boletín Olhar sobre a Mídia (Mirada hacia la Midia). La novedad en 
este monitoreamiento estaba en la análizis producida sobre las voces 
presentes y ausentes en el debate público atraves de los periódicos. 
Permitía, asi, conocer mejor los actores así como crear estrategias de 
aprendizaje sobre o vehículo de masa impreso y estrategias para 
establecimiento de parcerias, bien como de cobranza de la responsabi­
lidad social que los medios de comunicación con concesión pública 
deben tener.

Es fundamental hacier monitoreamiento y conocer el discurso. 
Mismo porque nos permite verificar la posible permeabilidad de nues­
tras acciones en favor de la transformación social, de la ciudadanía y de 
la democracia.

Un episodio, que está relacionado con la presencia del 
movim iento de s id a  en Brasil, sirve como ejemplo. Yo he acompañado 
sistematicamente el proceso de la cm si. Ésto me llevó, en Brasil, a parti­
cipar de reuniones con el sector de telecomunicaciones. Especialmente 
los coordinadores de políticas y aquellas personas que trabajan directa­
mente con a n  a t e  l  , bien como los/las abogados/as de estas empresas 
de telefonía. En urna de esas reuniones, un de los representantes, 
después de oír a un gerente de a n  a t e  l 1, dijo algo como eso: muy bien, 
como funcionario de una grande empresa yo debería defenderla alterna­
tiva que fuera más interesante para las ganancias y  buen funcionamien­
to de mi empresa. Pero como ciudadano yo no puedo defender eso (lo que 
presentó el funcionario de a n a t e l ) .  Me gustaría que mi país participara 
de esta Cúpula defendiendo algo parecido con los genéricos y  con los 
medicamentos para v i h / s id a . Tenemos que encontrar un genérico para 
la cobranza que nos hacen las empresas multinacionales.

El asunto eran las altas tasas de cobranza de interconectividad 
de internet. ¿Porque nuestros precios son tan caros comparados con 
otros países? Esta persona que prefirió publicamente asumir una posi­
ción ciudadana, lo hizo conciente de que hay una tarea para más allá de 
las ganancias de las empresas. Esta conciencia fue construyda entre 
otras razones por el éxito simbólico de la lucha emprendida por el 
movim iento de v i h / s id a  en contra de los laboratrios farmacéuticos.

Esta no es una relación al acaso. Del otro lado, empresas de 
software han utilizado los mismos argumentos de los laboratorios fa r­

i. Agencia Nacional de Telecomunicaciones (Nota del Traductor)
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macéuticos para justifica r medidas legislativas restrictivas y pro- 
Propriedad Intelectual en los moldes que conocemos: defensa de los 
altos precios e de los margens de lucro como recompensa por las altas 
inversiones en investigación y desarrollo. Defensa de uso exclusivo de 
sus laboratorios en daño del desarrollo de pesquisa local por falta de 
capacidad instalada, etc. Estas industrias defienden, como sabemos, la 
privatización y concentración de conocimiento.

Pensar estas cuestiones a partir de contextos que aparente­
mente no tienen nada que ver es un de los desafíos que se presentam. 
Las ligaciones entre cosas tan diferentes como telecomunicaciones y 
s id a  pueden parecer algo distante e imposible, sin embargo, si miramos 
en detalle hay elementos de intersección que necesitan ser observados 
y analizados.

Actualmente se habla mucho de lacuna digital, exclusión d ig i­
tal. Parte del discurso a cerca del acceso a las nuevas tecnologías de 
información y comunicación en Brasil tienen como espacio de referen­
cia la lucha en el movim iento de salud. Y, como lo que está citado, son 
argumentos del movim iento de v i h / s id a  en el entorno del acceso como 
una referencia importante.

Por eso es igualmente crucial comprender como nuestros dis­
cursos y argumentos son apropiados por otros segmentos sociales y 
por las fuerzas políticas para seguir en el control de los medios y bienes 
sociales, en el cual la área de comunicación es fundamental.

Otro ejemplo es la lucha por los derechos sexuales y  reproduc­
tivos, estes más cercanos del contexto político en que tiene la lucha del 
movim iento s id a  en Brasil. La defensa de los derechos sexuales y  repro­
ductivos, de la autonomiía de las personas con respecto a su sexualidad 
y  la responsabilidad de la sociedad con respecto a estos temas fue to ta l­
mente permeado por acciones en la área de comunicación. Para tanto, 
el Mirada hacia ¡a M idia  vale como experiencia a ser conocida.

En este campo el tema del aborto es aquél que con más fac ili­
dad observamos el entricheramiento de posiciones. El debate que obser­
vamos al largo de ocho años, cuatro atraves de monitoreamiento sis­
temático de la m idia impresa hecho por la c c r , fue la maturación del 
debate público a cerca del tema. Apesar de los intentos de radicalización 
entre posiciones de ser contra o a favor, la diversidad de los puntos de 
vista fueran surgiendo y volvéndose visibles. Eso fue posible entre otras 
razones porque estamos consolidando nuestra democracia. Pero eso no
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sería posible sin que la lucha por el derecho a comunicación, la libre 
expresión y la garantía de pluralidad de voces. Estas dinámicas se entre­
lazan unas a las otras y para hacérmoslas amplias debemos estar aten­
tos a este universo no como algo instrumental sino como un campo de 
derechos.

Esta apropiación del espacio público para hacer prevalecer un 
discurso o un determinado punto de vista es, como dicho, bastante mar­
cante cuando el tema es aborto. Es interesante observar que grupos reli­
giosos, sobre todo los segmentos fundamentalistas cristianos, poseen 
vehículos de comunicación, invierten en canales de televisión y web- 
sites. La relación con la tecnología no está focalizada apenas en su uso, 
pero también en la transformación de sus significados, por ejemplo la 
insistencia en la "comprobación científica" de que condones no prote­
gen totalmente contra el v i h .  Aquí volvemos outra vez para la cuestión 
de la privatización del conocimieto en que grupos políticos y religiosos 
avanzan hacia otras esferas para hacer predominar su control sobre las 
conciencias de las personas.

Yo comenté diferentes cosas, pero lo que quiero llamar la aten­
ción es que existen varias tareas y desafíos. Puedo citar cinco. Existe la 
tarea de nos apropiar de los medios de comunicación en si mismos 
como vehículo de las voces de la sociedad y como ambiente para el 
debate público. Existe la tarea de monitorear los medios de comuni­
cación como un sector económico y fuerza política que posee alianzas 
con otras fuerzas políticas y económicas. Existe la tarea de crear y fo rt i­
ficar espacios propios para nuestra comunicación en el universo de 
posibilidades que se abren con las nuevas tecnologías de información y 
comunicación. Existe la tarea de pensar la comunicación no como fin  o 
medio pero sí como el espacio donde se establecen órdenes políticas. Y 
existe la tarea de pensar el derecho a la comunicación.

Ahora debemos hinchar para que tengamos huelgo para dar 
cuenta de todo eso!

M agaly Pazzelo es Consultora de género y nuevas tecnologías en comunicación. Hace parte 
de la R e d  D a w n  y es integrante de la Campaña c r is  Brasil.



Inesita Araújo

Ev a l u a c ió n  d e  p o l ít ic a s  p ú b l ic a s  y  
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN: LA PESOUISIDA

Empiezo destacando el lugar de donde hablo: el campo de salud colec­
tiva, en una institución de enseñanza y investigación, comprometi­

da con la defensa de los principios democráticos consolidados en el 
Sistema Único de Salud (sus). Un lugar situado también institucional­
mente: soy investigadora de Fiocruz, en el Departamento de 
Comunicación y Salud (d cs), que integra el c ic t  -  Centro de Infor­
mación Científica y Tecnológica. En el dcs, coordino el Núcleo de 
Enseñanza y Pesquisa.

En el entorno de la evaluación, hemos, en el d c s , nos dedicado 
al punto que nos preocupa: los modelos de comunicación que persisten 
al tiempo y al movim iento de las ideas y se expresan en los métodos de 
planeamiento y evaluación, en las técnicas preferidas, en concepto de 
democratización de la comunicación que engloba apenas el fortale­
cim iento de las voces con autoridad, en los nuevos discursos que traen 
para dentro del sus el modelo privado de la salud. La investigación 
"Promoción de la Salud y Prevención del v i h / s id a  en la ciudad de Rio de 
Janeiro: una metodología de evaluación para políticas públicas y 
estrategias de comunicación", a que llamamos cariñosamente de 
Pe s o u is a id s /P e s o u is id a , ubicándose dentro de eso albo, cuando se 
experimenta un método que busca avanzar para más allá de los límites 
de los métodos más tradicionales de evaluación de la comunicación 
para prevención epidemiológica.

Por la escasez del espacio disponible, voy a presentar apenas



p arte  del expuesto  en  el c o m u n ic a s id a , d ando  p re fe renc ia  a los fu n d a ­

m en to s  de la  investigación  m ás de que resultados.

Toda investigación empieza de una pregunta. ¿Cuál era la pre­
gunta que deseábamos responder? Nuestro problema estaba focalizado 
en las evaluaciones de la comunicación: aunque consideradas indis­
pensables, hay pocas evaluaciones y solo tiene como respuesta apenas 
los ecos de la propia habla institucional. O sea, los métodos usuales ape­
nas nos informan cuanto las personas comprenderán o se recuerdan de 
los mensajes incluydos, pero no hablan a cerca del modo como ellas 
a rticu lan las mensajes con su m ontante personal y social de 
conocimientos, de informaciones y de opiniones. Por eso, no posibilitan 
aprehender los sentidos sociales que son producidos cuando un men­
saje institucional empieza a circular.

Sabíamos que las personas no son cintas de grabadores, ni son 
aparatos decodificadores de mensajes. Oue el modelo informacional, que 
dice que la comunicación es el proceso linear y unidireccional de envío 
de mensajes de un emisor a un receptor no corresponde a la realidad.

Sabíamos que las personas no son o público-albo de los men­
sajes que reciben. Ellas actúan sobre esos mensajes, atribuyen sentido al 
que oyen y leen.

Sabíamos también que las personas no solo reciben inform a­
ción de las instituciones de salud, pues ellas están, como nosotros, en 
medio de un verdadero tiroteo de informaciones, de mensajes, de todos 
los lados y de todo tipo. Es como si ellas participaran de un mercado, un 
gran comercio de vendedores ambulantes, donde muchos comerciantes 
anuncian su mercadoria, solo que éste es un bien simbólico, son las 
informaciones, mensajes educativos, opiniones, conocimientos. Es, de 
cierto modo, un mercado simbólico.

Sabíamos que cada persona, aunque siendo punto de cruce de 
muchos mensajes circulantes, trae también sus propios discursos, sus 
conocimientos, su memoria de otras situaciones vivenciadas, su im agi­
nario particular, y con este acervo, personal y social, actúa sobre la 
comunicación que hace circular las políticas públicas. Así, ella cría y 
delim ita las condiciones de intervención social.

Sabíamos también que las personas no cambian su compor­
tam iento solo porque recibirán y comprenderán una informaión a cerca 
de la cual es el mejor comportamiento a ser adoptado. O sea, no hay una 
relación de causa y efecto entre una buena comunicación y cambio de
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comportamiento. Los procesos de circulación y apropiación de las políti­
cas públicas son más importantes que la calidad y relevancia de las 
campañas y  otras acciones comunicativas, aunque esto no pueda de 
ninguna manera ser despreciado.

Por fin, sabíamos que el modo como las personas piensan 
interfiere en las soluciones que ellas encuentran para los problemas de 
salud; que la población tiene sus propios modos de confrontar los pro­
blemas que vive, principalmente los de salud, y que estes modos deben 
ser considerados en las estrategias de prevención epidemiológica.

Entonces, pensamos: una evaluación, para dar cuenta ver­
daderamente del modo como las personas se apropian de las inform a­
ciones y mensajes a cerca de prevención epidemiológica, debe descubrir 
como esas personas articulan las varias informaciones que reciben; 
como producen sentido a partir de lo que reciben; que sentidos 
atribuyen a lo que les es destinado en la comunicación de las organiza­
ciones. Éso no podría ser hecho solo preguntando para ellas a cerca de 
que se acuerdan de las propagandas, tampoco si saben a cerca de la pre­
vención de esa o de aquella enfermedad. Teníamos que hacer de un 
modo que diera las respuestas que necesitábamos. Debíamos tener un 
método de evaluación diferente de lo que ya había.

Esta fue nuestra pregunta: ¿Cómo se puede evaluar la práctica 
comunicativa de las instituciones, en ámbito de salud, sobre todo en la 
prevención y  control de las enfermedades? ¿Oué método sería éste que 
pudiera respetar y considerar las personas como seres que poseen un 
contexto personal y social, que pudiera entender las personas como 
interlocutoras y no como simples receptores de mensajes? Qué pudiera 
entender las personas y la comunicación no de esta manera: Emisor -> 
mensaje -> canal -> mensaje -> receptor.

Pero así:

c e n tL  *  I n t e r l o c u t o r

>  -  -ÍO N TEXTO

ESPACIO DE INTERLOCUCIÓN

SENTIDOS SOCIALES

PERIFERIA
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Pensamos, así, en en método con dos grandes ejes:

1. Favorecer a que las personas producieran sus propias 
estrategias de comunicación para prevención 
epidemiológica, dentro de un tema.

2. Analizar esas estrategias, para poder comprender los 
sentidos sociales que están siendo producidos acerca 
de aquél tema.

La pregunta a cerca del método poseía entonces una fam ilia  de 
pequeñas preguntas: ¿Es ese método posible? ¿Oué tipo de conocimien­
to él permite producir? ¿Es posible hacer esto desde adentro de las ins ti­
tuciones públicas de salud? ¿Vale de algo? ¿Es muy trabajoso? ¿Es muy 
caro? etc.Tomamos algunas decisiones:

1. El tema sería el s id a , asunto en el cual se invierte 
mucho en el ámbito de la comunicación para 
prevención;

2. El grupo social sería constituydo por adolescentes y 
jóvenes, porque había una preocupación con el 
crescimiento del s id a  entre ellos;

3. Los locales serían dos barrios de Rio de Janeiro,
Curicica y Lins de Vasconcelos.

Esta realidad estaba constituyda por varios contextos. Un contexto 
importante, para todos que trabajan con el tema de la salud es el propio 
contexto de la salud y, dentro de éste, el contexto de la prevención del 
s id a . No voy hablar de ese contexto, conocido de todos, sino apenas 
mencionar que fue importante la participação de los servicios. Un de los 
objetivos de la pesquisa era que el método desarrollado pudiese ser 
incorporado en la dinámica de los servicios e instituciones de salud. 
Entonces, la elección de los dos barrios fue también orientada por esa 
preocupación: un tenía el Programa de Salud de la Familia, otro el p rin ­
cipal servicio de salud era un Puesto de Atendimiento, con los progra­
mas direccionados hacia los adolescentes y la prevención del Sida.
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i. El método debería considerar y acercarse de la dinámica de las redes 
sociales, percibiendo lo que hace con que algúns sentidos sean produci­
dos, otros rechazados, otros hibridizados y porque algunas voces tienen 
mayor legitim idad diante de la población mientras otras no la conquis­
tan, por mejor que sea la calidad técnica de sus productos comunica- 
cionales. Sin embargo, el método debería también ser capaz de estimu­
lar y apoyar la poplación en producir sus propias estrategias de protec­
ción frente a la epidemia, mientras fuera evaluando los modos por los 
cuales ella atribuye sentidos, hace circular y convierte en práctica las 
informaciones y orientaciones recibidas de las organizaciones públicas 
y privadas. Precisábamos, entonces, de un método de movilización, para 
tener esas estratégias. Y buscamos la propuesta de Bernardo Toro, que 
considera que movilizar es favorecer que los sentidos sociales que ge­
neralmente no son escuchados, que quedan escondidos por las voces de 
las midias y de las instituciones, puedan ser ampliados y escuchados. Y 
entonces firmamos un concepto importante para nosotros: Movilizar es 
favorecer el movimiento, el movim iento de las personas, sí, pero sobre 
todo el movim iento de los sentidos. Y crear condiciones para que este 
movim iento sea percibido.

La propuesta de Toro, que hemos adaptado para nosotros, es de 
aparência simple:

1. Se identifica y fórmase un grupo de personas a que 
llamamos "productores sociales". ¿Quién son esos 
productores? Son personas que tienen un perfil 
apropiado para trabajos destinados a la colectividad, 
que les gusten eso, que se sientan confortables. Y que 
desean hacer algo en relación aquel asunto;

2. Esas personas discuten a cerca de que desean 
colectivamente alcanzar. Esto, Toro nombra de "im agi­
nario" y debe ser traducido en algunas frases o lemas;

3- Los (as) productores(as) sociales deben entonces 
desarrollar sus estrategias, a partir del imaginario, del 
modo como acreditan, a la manera que les sea posible, 
con el tiempo que disponen.
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4- El papel de la institución entonces, se cambia en 
apoyar esas estrategias. El método de Toro aquí se 
acaba, pero nuestro método sigue...

5. Documentamos las estrategias y analizamos qué está 
allí expreso. Esta análizis nos dará las respuestas más 
precisas a cerca de que estamos querendo saber.

6. El método tiene también la figura del dinamizador 
social, que son las personas de las instituciones, que 
apoyan, estimulan y favorecen la acción de los(as) pro- 
ductores(as).

Y, así, realizamos la investigaciión, empezando en 2002 y term inando 
en ju lio  de 2003. Aprendemos mucho al largo de ese tiempo. Como el 
espacio textual aquí es pequeño, no es posible presentar los resultados, 
ta l como fue hecho en el c o m u n ic a s id a . Dejo registrado, apenas, un 
diagrama hecho durante la investigaciión, que representa el mercado 
simbólico del s id a , en una de las áreas estudiadas, y en relación al grupo 
social de interés, los jóvenes. A partir de reuniones, conversaciones y 
entrevistas, se fue creando colectivamente un mapa, que fue siendo 
alterado cuando se descobria alguna cosa más.

Ese mapa de la comunicación permite percibir que no falta, 
seguramente, información a cerca del s id a . Entonces, las estrategias 
que continúan insistyendo en el tema central del uso de preservativo 
resultan redundantes. Lo que falta es información acerca del sida en la 
comunidad. Es justo este dato que tiene potencial movilizador y fue 
reclamado por los jóvenes, sobre todo en Lins. Se habla de s id a  como 
algo genérico, de una enfermedad. No se habla de las personas. Y es esto 
que fue factor de movilización, por el impacto que ocasiona. Esa in for­
mación todavía hace falta, pero es ella que torna posssible una reacción 
en el plano local.

Las otras análizis y resultados están en el informe de la inves­
tigación, disponible mediante solicitación, por la dirección 
inesita@cict.fiocruz.br.



M apa del Mercado S im bólico a cerca del s i d a  en ám b ito  del Com plejo de Lins (Rio de Janeiro) 
con a tención focalizada en los jóvenes y  adolecentes. M apa 2:D inam izadores Sociales. 14.03/03
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Alexandre M agno de A gu ia r A m o rim

La  p o l ít ic a  d e  a c c ió n  d e l  

Pr o g r a m a  N a c i o n a l  d e  i s t / s id a

La elaboración de una política nacional de comunicación en s id a  ha 
sido una reivindicación de algúns representantes del m ovim iento 

social, ligados más directamente al tema Comunicación y  s ida , y una 
necesidad interna del Programa Nacional de is t / s id a  para el direc- 
cionamiento y elaboración de sus estrategias comunicativas. A partir de 
esa reivindicación y necesidad, fue elaborado un plan de acción en 
Comunicación con las líneas maestras de actuación en este campo.

Son los principios de ese plan que intentaremos presentar 
aquí. Antes, sin embargo, algúns comentarios son necesarios para no 
generar o a lim entar expectativas equivocadas.

Entendemos que la reivindicación de una política nacional 
surge prioritariam ente como instrum ento para el control social, cuando 
ésa da vis ib ilidad de como el Programa pretende u tiliza r la com uni­
cación para sus objetivos. Para nosotros, técnicos de Comunicación, la 
creación de un planeamiento estratégico vuélvese una necesidad en la 
búsqueda de eficiencia y eficacia comunicativas.

Existe, sin embargo, aquellos que esperan de una política 
nacional de comunicación en s id a , un guia de prácticas y  acciones de lo 
que debe y  no debe ser hecho, direccionado para la sociedad civil, esta­
dos y  municipios. De esa visión no compartimos. Como tam bién no 
estamos de acuerdo con la idea de que ese instrum ento deba dictar las 
acciones de prevención y  asistencia.

Entendemos una política nacional de comunicación, como un 
plan estratégico que regale v is ib ilidad para las acciones y políticas de 
asistencia, prevención y de derechos humanos, contribuya para dis-
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m inuir la distancia entre el ciudadano, la información, los insumos, el 
tratam iento y  sea un de los instrumentos para la promoción del cambio 
de comportamiento. Las accioness previstas en ese Plan destíñanse a 
sociedad, como también para profesionales de salud y otros actores 
involucrados en el combate al s id a  y  otras enfermedades sexualmente 
transmisibles.

En el caso de la realidad brasileña, las políticas de prevención y 
de asistencia vienen siendo contruidas al largo de esos años a partir de 
evidencias científicas, datos epidemiológicos, investigaciones compor- 
tamentales y de otras áreas del conocimiento que fueran conjugados 
para la construcción de una respuesta efectiva a la epidemia. Resposta 
que ha sido desarrollada e implementada tanto por el Gobierno Federal, 
Estados, Municipios y por la sociedad civil en sus diversos segmentos, 
sobre todo por las Organizaciones no gobernamentales.

Cada ciudadano, cada organización de la sociedad civil, en 
parceria o no, ha desarrollado sus propias acciones en comunicación, de 
acuerdo con la realidad y las necesidades locales con el apoyo del 
Programa Nacional de DST/sida.

A partir de ese entendim iento fue desarrollado el Plan 
Nacional de Comunicación que tiene la ventaja, en nuestro 
entendimiento, de ser mucho más que un cronograma de atividades, 
por traer una política de acción. Ciertamente que él no es definitivo y 
está abierto a modificaciones y contribuciones, como ocurrió cuando 
ese plan mismo fue presentado por cinco integrantes de la Comisión 
Nacional en s id a  (c n a id s ), órgano consultivo del Programa Nacional de 
is t / s id a , y por el representante del g t -o n u s id a . El grupo, reunido en 
Brasilia en principios de 2005, hizo sugerencias y reparos que fueran 
contemplados.

El Plan de Comunicación tomó en cuenta, además, la misión 
del Programa, que pedimos licencia para transcribir en este espacio:

Reducir la incidencia del v ih / sida y  otras is ry  la vul­
nerabilidad de la población brasileña a eses agravos; 
promover la calidad de vida de las personas que están 
viviendo con v ih / sida y  reducir el estigma y  los otros 
impactos sociales negativos del v ih / sida y  otras ist, por 
medio de políticas públicas pautadas por la ética, por el 
respeto a la diversidad sexual, racial, étnica, social,
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económica y  cu ltura l, a la ciudadanía y  a los derechos 
hum anos y  p o r el comprom iso con la prom oción  y  
atención a la salud, en consonancia con los princ ip ios y  
diretrizes del sus, contribuyendo con la respuesta g lob­
a l a la epidemia.

Dentro de esa m isión entendemos que la Comunicación puede ser tra ­
bajada dentro de dos dimensiones: como proceso y  como instrumento, 
en el sentido stricto de los dos termos. Como proceso, ella engloba no 
solamente las técnicas de comunicación, pero sí todo el Programa, sus 
parceros y  otros actores que trabajan con el tema del s id a . Como ins tru ­
mento, pensamos en técnicas y  acciones estratégicas, con selección de 
mensajes y públicos albos, a partir de criterios epidemiológicos, datos 
de investigaciones y  estudios y  otras evidencias científicas, priorizadas 
por las demás áreas técnicas del Programa Nacional.

Seguiendo finalm ente para la política, expresa en Plan de 
Comunicación, la construcción partió de los siguientes principios, que 
preferimos nombrar, de "puntos de aclaración", a saber:

1. Re g io n a l iz a c ió n

Las acciones de comunicación necesitan tener un carácter regionaliza­
do. La ú ltim a  campaña de prevención de la transm isión vertical del v i h  

y  de la sífilis, realizada por el M in isterio  de la Salud (noviembre/2004), 
fue un in tento  en ese sentido. Fueran realizadas tres versiones d ife ­
rentes de lo m ismo anuncio: la primera dedicada a las madres negras, la 
segunda para las madres mulatas y  la tercera para las madres blancas. 
Sin embargo, no creemos que acciones de ese tipo sean suficientes para 
dar cuenta de la regionalización tan  cobrada y  esperada por todos. La 
regionalización debe ser un com prom etim iento asumido por estados y  

municipios y  tam bién por la sociedad civil en cada una de sus acciones 
de comunicación y  campañas. Los mensajes necesitan y  deben ser 
readaptadas para la realidad local.

2. C o n t i n u i d a d  d e  la s  a c c io n e s

Una campaña o qualquier acción que sea de comunicación aislada, no 
tiene condición suficiente para promover el cambio de com portamien-
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to esperado. Por eso, las campañas deben estar apoyadas en acciones 
educativas continuas. Además, los mensajes necesitan ser repitidas en 
contextos y formatos diferentes. Así, iniciativas como Fique Sabendo 
iSepa)' y el Vístate!2 tienen el poder de crear reconocimiento inmediato 
con el mensaje, asi que que ellos sean recorrientes en campañas para el 
diagnóstico y para la promoción del uso del condón. Entendemos tam ­
bién que como la regionalización, a continuidad solo será posible con la 
multiplicación de los esfuerzos tanto por los estados y municipios, como 
por las organizaciones no gobernamentales.

3- Pa r t i c i p a c i ó n  d e  l a  s o c i e d a d  y  o t r o s  a c t o r e s

El proceso de comunicación del M inisterio de la Salud, con relación al 
tema del s id a ,  siempre estuvo atento para la partic ipación del 
movim iento social y de la sociedad en general. As veces para recibir las 
críticas y form ular conceptos, otras contando con la participación más 
efectiva en el proceso de elaboración de las campañas, como ha ocurri­
do más recientemente. Esa participación es fundamental para que los 
mensajes sean eficientes y logren los públicos para quien se destinan. 
Por eso fue creado el g t  (grupo de trabajo) Externo de Comunicación del 
Programa que tiene las siguientes representaciones: c n a i d s  -  cinco 
miembros; g t  u n a i d s  -  un miembro; Comité Técnico Asesor de Gestión 
de las Acciones de d s t / s i d a  ( c o g e )  -  dos representantes (uno del esta­
do, otro del municipio); invitado del p n  -  un miembro; y más reciente­
mente, fueran invitados: Encuentro Nacional de o n g / s i d a  ( e n o n g )  -  

tres miembros.

4 C a m p a ñ a s  d i r e c c i o n a d a s  p a r a  p ú b l i c o s  e s p e c í f i c o s

Los grupos más vulnerables a la epidemia tienen necesidades y carac­
terísticas propias. Por lo tanto, deben promocionar acciones que acudan 
a esas especificidades.

5. C a m p a ñ a s  d e  m a s a

Aunque solas las campañas de masa sean insuficientes para cambiar

1. Campaña para estim ular la población hacer el teste de v ih .  (n .e .)

2 . Campaña del M in is té rio  de Salud para el Carnaval 2 0 0 5 .  ( n .e .)
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comportamiento, ellas son un instrum ento poderoso para divulgación 
de inform ación y para reforzar ideas y conceptos. En el caso del s id a , 

mismo con las críticas que puedan ser hechas, la población en general 
ha recibido m uy bien las campañas para la prevención del s id a . Esa 
constatación es facilm ente observada en diversos grupos centrales de 
evaluación. Además, ya se sabe que en Brasil, 96% de la población, en la 
edad de 15 a los 54 años, saben que el preservativo es la manera más e fi­
caz para prevenir la transm isión sexual del v i h 3. Ese dato, jun to  a otros, 
es un indicador que las campañas jun to  al pueblo han cumprido su 
papel.

El proceso de construcción de una campaña (para población en 
general o para grupos específicos) es pautado por los siguientes factores:

a ) Datos epidemiológicos: comprender el camino de la 
epidemia es fundam enta l para la identificación de los 
públicos más vulnerables y de las áreas más abatidas 
por el v i h .

b ) investigac iones  de c o m p o rta m ie n to : estos datos nos 

a y u d a n  a d e f in ir  el m e jo r m e n s a je  p ara  cada p úb lico  y  

ta m b ié n  en s e ñ an  d on de  es tán  los focos de 

c o m p o rta m ie n to  de risego y  de ausencia  de in fo rm a ­

ción.

c) Evaluación técnica: los profesionales del M in isterio  
relacionados con la epidemia siempre dan su opinión a 
respeto de las campañas, calificando las informaciones 
utilizadas.

d ) Evaluación de la población-albo: sea por intermedio 
de pre teste, grupos centrales o por la representatividad 
social. El público-albo de una campaña siempre es con­
siderado.

e ) Crítica social: frecuentemente son montados Grupos 
de Trabajo con representantes de diversas organiza-

3. Investigación de conocimientos, Actitudes y Prácticas Relacionadas a las Infecciones Sexualmente 
Transmisibles (pcap) -  Brasil, 2004.
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ciones (civiles, gobernamentales e internacionales) 
para la discusión y análizis de pezas de campaña. El 
desafío es transformar ágil este proceso, sin saltar eta­
pas y sin pérdida de la objetividad.

6. Pr o m o c ió n  de  m i d i a  e s p o n t a n e a

El tema del s id a  no puede ser olvidado por la sociedad, entonces a li­
mentar la prensa y pautarla con informaciones relevantes es una 
acción y una preocupación constante del Programa. El tema s id a , entre 
las pautas de salud, es el más citado en los medios de comunicación.

7. Co m u n ic a c ió n  in t e r n a  y  e x t e r n a

Existen dos tipos de públicos para la comunicación de una organi­
zación. El interno (sus técnicos, funcionarios etc.) y el externo (sociedad, 
parceros, abastecedor etc ). El Programa no debe dejarlos que se pierdan.

8. PARCERÍAS

En todas las acciones de comunicación se debe buscar parcerias, para 
optim izar recursos y potencializar el mensaje. Uno de los ejemplos de 
eso fueran las movilizaciones ocurridas por la campaña Fique Sabendo 
{Sepa) y ahora con el Vista-se! {Vístate). Cuando crea la marca, el 
M inisterio de la Salud da continuidad a su política de envolvimiento de 
la sociedad en sus campañas de comunicación.

El Vístate es un sello, una marca, que puede ser utilizada en 
toda y cualquier acción de promoción al uso de condón, no importando 
quien sean el agente de esa acción: gobiernos, empresas privadas o la 
sociedad civil.

La marca ya fue adoptada por el M inisterio en el festival 
Internacional del Humor en is t  y v i h / s id a  y en la campaña de preven­
ción del carnaval de 2005 y en dos películas para publicidad en la tele­
visión, que hicieran parte sin pago en 2005. La marca también cuenta, 
con la adhesión de parceros importantes como Coca-Cola, el grupo de 
cines Severiano Ribeiro, Unicef y diversas emisoras de radio y televisión, 
además de artistas (actores, cantantes y modelos) que donaran su im a­
gen para promover el uso de condón.
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Una de las principales ventajas de una campaña como el 
"Vístate" y  el "Sepa" es la v is ib ilidad que ella permite. Durante el 
Carnaval de 2005, por ejemplo, además de la vehículación tradicional, 
diversas revistas y medios de comunicación enseñaran los artistas 
apoyando la campaña, generando una gran cantidad de m id ia espon­
tanea. La marca tam bién puede ser facilm ente aplicada en cualquier 
tipo  de producto, adaptándose facilm ente a cualquier medio de comu­
nicación o m idias promocionales.

La marca da su contribución aún para un ir las informaciones a 
cerca de la promoción al uso del preservativo y  tam bién funciona como 
alternativa simple para aquelos aquién les gostaria ayudar, pero no 
sabían que hacer.

Bueno, eso son puntos muy generales de los conceptos que 
estamos trabajando para las acciones de comunicación del Programa 
Nacional de i s t / s i d a .  Llegamos al fin  repitiendo el concepto de Henry 
M intzberg para el planeamiento estratégico que es el Planehaciendo. O 
sea, un plan de acciones estratégicas debe tener flexib ilidad suficiente 
para dar respuestas eficientes frente a las modificaciones e injunciones 
sobre la cuales no se tiene ninguna gobernalbilidad, al m ismo tiempo 
tener la capacidad de absorber las sugerencias y críticas de los parceros; 
sin dejar de estar atentos a los deseos y necesidades del público albo a 
quién se dirige las acciones de comunicación.

Alexandre M agno  de Agu iar A m orim , Periodista, especialista en Estrategias de M arketing . 

Asesor de Com unicación del Programa Nacional de i s t / s i d a ,  M in is te rio  de la Salud.





W ildney Feres Contrera

H is t ó r ic o  d e  l a s  c a m p a ñ a s  

d e  s id a  e n  B r a s il

A  partir del tema propuesto Comunicación y  sida en Brasil es nece­
sario que se haga algunas consideraciones acerca del entendim ien­

to que tenemos acerca de comunicación, pues no es raro asociar los 
medios de comunicación como siendo la propia comunicaión.

La comunicación es un proceso anterior que solo puede ser 
realizado mediante los cambios sociales de las culturas locales y de la 
producción de sentidos y significados que atribuyen a ella. Por el proce­
so comunicacional es posible que se haga repase de conocimientos 
adquiridos al largo de la historia mucho antes de la existencia de los 
aparatos tecnológicos. Vale recordar que el concepto de comunicación 
está más allá de los medios; él refleja la propia experiencia humana pre­
cedida de los gestos, de la oralidad, de la imagen o de la escrita.

Así, producir un histórico acerca de la comunicación y el s i d a  

en Brasil es reflejar acerca de la h istoria del s i d a  y como ella fue comu­
nicada por el uso estratégico de los medios: televisión, radio, periódicos 
e internet. Pero tam bién recordar que no fue solo por los medios que el 
s i d a  fue comunicada.

Es posible visualizar la progresión de la enfermedad y  los 
avances obtenidos para su contención atraves de registros personales, 
declaraciones, documentos escritos, datos epidemiológicos, registros de 
internaciones médicas, de los obituarios, para in form ar y divulgar una 
enfermedad de carácter epidémico.

Eso artícu lo  fue adaptado del capítu lo:"M idía y  Sida " de la d isertación de maestrado de la autora.
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Por otro lado la respuesta social contra la enfermedad fue comunicada 
a partir del nascimiento de las organizaciones no gubernamentales y de 
su articulación política en la lucha contra el s id a . N o será una contradic­
ción afirmar que las grandes conquistas obtenidas como la lucha por los 
derechos humanos de los portadores del virus v i h  en la lucha contra el 
prejuicio y la discriminación, la obligación del examen de sangre para 
detección de enfermedades transmisibles, ampliación de lechos hospi­
talares en la red pública, diagnóstico temprano, centros de exámenes 
anónimos, distribución gratis de los medicamentos de ú ltim a ge­
neración a las personas infectadas solo fue posible gracias a acciones 
conjuntas de las organizaciones no gubernamentales, por la pressión 
jun to  al Estado cuyos resultados fueran comunicados a la sociedad 
atraves de acciones públicas y reconocidas por los medios de comuni­
cación como positivas y dignas de se tornar noticias.

Sin embargo, existe una evidente falta de memoria histórica 
acerca de esos hechos, lo que dá poca relevancia a los actores sociales e 
historíeos del movim iento de s id a  responsables por la visibilidad de la 
enfermedad en el país. Yo vengo hace algún tiempo insistiendo que la 
memoria del s id a  necesita ser preservada para que no haya silencios 
comunicacionales nascidos en la guerra intestina del movimiento. Hay 
o n g  como GAPABR-sp y a b ia  que poseen acervos documentales h istóri­
cos de mayor importancia y que sugiro sean más explotados por los 
activistas y sociedad civil.

Luiz Buñuel, cineasta español, decía que nuestra memoria es 
nuestra coherencia, razón, sentimiento y hasta nuestra acción, e yo oso 
completar que es ella que nos ayuda a comunicar a los pares las deci­
siones y acciones que nortean el cotidiano de las instituciones y man­
tener viva la historia reciente del movim iento del s id a .

Pr o d u c c ió n  m id ia t ic a  a c e r c a  d e l  s id a

A partir de esas consideraciones iniciales es posible vislumbrar que los 
productos midiaticos que fueran surgiendo por el país tuvieran como 
nasciente el pragmatismo de las o n g  asociado al interés del Estado, cdn  

los objetivos de prevención de la población y atención a los enfermos de
SIDA.

No fue raro que eses productos tuviesen como consultores per­
sonas del movimiento, cuyas indicaciones acerca de ellos no siempre
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fueran acatadas, lo que generó inconformidad, críticas y creó un rencor 
que se adensó a lo largo de los años toda vez que un nuevo producto 
gubernamental era presentado por obras televisivas, carteleras o spots 
de radio acerca de la enfermedad.

La discusión que siempre surgía y  todavía surge es que esos 
materiales no correspondían y no corresponden en su esencia a las exi­
gencias básicas que las o n g  apuntam, que hay equivocaciones incon- 
tornables para superarlos, todavía más cuando tratan de temas como 
carnaval o i°  de diciembre.

Retorno al entendim iento de la comunicación como proceso e 
introduzco un nuevo elemento, aunque sutilm ente ya lo hubiera hecho. 
Se trata de pensar como la comunicación construye la opinión pública 
en la sociedad.

Pues, ocurre que vivimos en un mundo globalizado y que se 
han fragmentado las identidades, espacios, opiniones y, por tanto no 
hay una única opinión acerca del m ismo tema. Tal hecho implica que 
busquemos estar juntos en fracciones sociales menores para nos 
reconocer y form ar opiniones públicas parciales, ya que no existe una­
nim idad como antaño de una única opinión pública en la sociedad.

Así, una de las cuestiones posibles de se debater es conocer los 
públicos albos de esos productos comunicacionales. ¿Cuál es el público 
albo pensado por los publicistas? ¿Ésos públicos serán los mismos 
públicos albos entendidos por los activistas? ¿Son los productos m id iati- 
cos del Estado para quien ya tiene la experiencia y el convivio con la 
enfermedad? ¿Ésos productos estarán direccionados para otras pobla­
ciones con otras necesiDAdes de información y con perfiles diferentes 
de las organizaciones gubernamentales?

Como se puede percibir, son muchas las preguntas cuyas 
respuestas son parciales.

Hay sin duda una evidente preocupación de que los recursos 
públicos no sean dispersos y de que la información acerca de la enfer­
medad no sea dilu ida o consumida por la banalización, lo que no ju s ti­
fica simplemente las críticas que vienen de varias direcciones de 
movim ientos sociales del s id a . Es necesario ir más allá e in ten tar com­
prender qué esas campañas sean capaces de provocar jun to  a la 
sociedad.

El hecho de que la sociedad está fragmentada y que no hay un 
único lugar para la recepción de esos productos midiaticos, que varían
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de acuerdo con los sitios, en los cuales existe u n a  cu ltu ra  prop ia  con  

necesiDAdes d iferentes, puede ser u n  fu e rte  ind icado r de los resultados  

esperados por las cam pañas considerados ín fim o s , por algunos críticos. 

Podem os c ita r com o ejem plo, locales en los cuales la  cuestión  por la  

seguridad  o transp orte  sea p rio r ita r ia  y que en esos sitios ex is tan  serv i­

cios de sa lud  cercanos. En esa s itu a c ió n  el a c e rc a m ie n to , el 

e n te n d im ie n to  y las identificaciones con d e te rm in a d a  c am p añ a  de 

p ub lic id ad  sugeren m e n o r im p ac to  sobre ellas.

Con relación a las campañas de publicidad acerca del s i d a  es 
hecho también que ellas son elaboradas por las mismas agencias que 
hacen campañas de dulces, mantequillas, bancos, loterías, casas de con­
veniencia o electrodomésticos. Si las agencias trataren el s id a  de la 
misma manera puede se tornar un agravante ya que en realidad el pro­
ducto que está siendo veiculado es un bien simbólico y que su compren­
sión depende de la subjetividad de cada persona.

Existe una distancia del mundo simbólico al mundo real que 
debe ser respetada por los agentes de midia y que puede haber sido un 
de los responsables para que mensajes rápidos acerca de la enfermedad 
no alcanzaran universos sociales grandiosos.

B r e v e  H is t ó r ic o  d e  l a s  c a m p a ñ a s  d e  m a s a  p a r a  e l  c a r n a v a l

E I a DE D IC IE M B R E

Las campañas de s id a  para la población pueden ser entendidas como la 
publicidad oficial del Estado en la difusión de la enfermedad y de la pre­
vención primaria acerca de ella. Vale recordar que las publicidades 
servirán de embate entre Estado y movim iento social, sea por el ton 
mandatario de sus mensajes como use condón  y la firm a gubernamen­
tal, o at raves de mensajes liminares no siempre comprendidas por la 
población, que generaran críticas ácidas por los representantes de las 
o n g ,  pero el resultado para los dos fue visibilidad de accioes políticas 
emprendidas por los dos segmentos: oficial y social.

Acerca de las campañas midiáticas gubernamentales estable­
cí provisoriamente una línea demarcatoria por etapas y que permite al 
lector una revisión histórica de ellas.

El primer momento de las campañas fue basado en el anuncio 
de la enfermedad de maneras educativas y retransmitido de modo 
pedagógico. Actores (bastante conocidos nacionalmente) como Paulo
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José y Irene Ravache algunas vezes se comportaban como médicos, 
otras como profesores, y explicavam la enfermedad y la importancia de 
la solidariedad para vida de personas infectadas. Eso periodo coincidió 
con la declaración en público del cantante Cazuza acerca de su condi­
ción de enfermo de s i d a  y los grandes cambios políticos en el país 
empezados por la apertura y posteriormente con la campaña por elec­
ciones directas en Brazil (Diretas Já) que exigía, entre otras cosas, la to ­
lerancia, la solidariedad y ciudadanía. Es tam bién de eso periodo el 
nascimiento oficia l de la Coordinación Nacional de s i d a 1.

Las publicidades desarrolladas fueran simples y de costo relati­
vamente bajo si comparadas a de los años subsecuentes. Los registros 
acerca del impacto de esas campañas, y sus copias están parcialmente 
perdidos en la valla de cambios de coordinadores y técnicos del gobierno.

El segundo momento de las campañas de s i d a  es la fase del 
terror. Acerca de ese periodo está el cambio de gobierno, la victoria  del 
neoliberalismo en la política, la sustitución de m inistros y coordinador 
en la área de salud. Eso momento fue de campañas extremamente con­
servadoras, que tuvieran como propósito aumentar el miedo y la deses­
peranza. Usaban slogans como "Si usted no se cuidar el S id a  te vá a 
cojer", " s i d a  mata", "Yo tuve cancer y me curé, yo tuve sífilis y me curé, 
Yo tengo s id a ! " .  En esa ú ltim a peza el actor que representaba ser el 
enfermo con s id a ,  bajaba su cabeza con aires de sufrim iento.

No tardaran las respuestas furiosas de las o n g  que ya en aque­
lla época entendían la enfermedad como crónica. La discusión entre 
o n g  y Estado fue mediada por los medios de comunicación y cuyo resul­
tado fue la retirada de las campañas por el gobierno, la caída del coordi­
nador de S id a 2, y el regreso de la fundadora del Programa Nacional de
S ID A 3'

Hubo un período de intervalo y que corresponde a fase de 
negociación y financiación con el Banco M undia l y la estruturación del 
Programa Nacional de d s t  y s id a .  En eso período fue realizada una cam­
paña modesta por los técnicos del programa nacional y estatal de Rio de 
Janeiro con la participación de dos miembros de o n g :  g a p a b r - s p  y a b ia :  

"Vamos juntos por la vida" con el objetivo de construir una red solidaria 
para las personas viviendo con s id a .

1. Órgano del M inisterio de Salud responsable por controlar la epidemia de SIDA
2. El Coordinador de la Coordinación Nacional de SIDA en ese periodo era el Dr. Eduardo Cortez.
3. La Fundadora del p n  d s t / s id a  fue la Dra Lair Guerra de Macedo Soares e su vice-coordinador Dr. Pedro 
Chequer
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En ese período el gobierno empeza campañas setoriales preocu­
pado con el crescimiento de la efermedad entre mujeres y empeza cam­
pañas con mensajes cortos como: "Mujer sin vergüenza, exige condones" 
qué originó críticas del movimiento feminista, porque las campañas con­
tenían intertextos prejuiciosos como "Quien ve cara, no ve corazón".

El año siguiente, 1993, gran parte de la publicidad acerca de la 
enfermedad vino de las o n g  y  en parceria con agencias de publicidad 
locales.

En 1994, que caracterizamos como el tercer período de la pu­
blicidad oficial, reinauguróse el abordaje para la solidariedad y fue coro­
nado por fiestas y subastas de artes para el lanzamiento oficial de la 
campaña para el i° de diciembre. La razón de tanta fiesta fue dar vis ib i­
lidad política al éxito del acuerdo para financiación del Banco Mundial. 
Ese acuerdo garantizaba por cuatro años consecutivos los proyectos de 
prevención y amparo en nivel federal, a las micro esferas públicas, las 
ONG.

Eso período coincidió también con construción de una opinión 
pública nacional y internacional favorable a Brasil, principalmente lo 
que se relacionaba con las acciones políticas en la área da asistencia, 
que necesitaba de inversiones más y más altas. Obsérvase aquí que ya 
estaba concretizado el acceso universal a los medicamentos, empezado 
por la m itad de 1992, con la distribución gratis del azt. Esa conquista 
abrió el precedente para que, sucesivamente, otros medicamentos, a 
medida en que iban siendo disponibilizados para uso clínico, fueran 
incluydos en la lista de medicina para el sida.

Aún en 1994 y 1995 las mujeres continuaran siendo público 
albo de las campañas masivas, inaugurando la nueva fase con produc­
ción de un serial de películas cortas, bajo el títu lo  de "Aquel que ama se 
proteje" El número de mujeres infectadas causaba preocupación a las 
instituciones de salud e ya había una relación de 2 hombres para 1 mujer 
soropositiva, que es decir que entre el público femenino las medidas pre­
ventivas sugeridas no habían sido adoptadas. Entre las muchas razones, 
que hasta hoy pueden ser apuntadas a la vulnerabilidad y exposición al 
virus del sida por mujeres, estaban el m ito de la fidelidad, del amor, y la 
dificuldad de negociar com sus parceros el uso del preservativo.

Para el carnaval de 1995 la inversión fue menor, no hubo pu­
blicidad de televisón y optose por usar otros medios de comunicación: 
propagandas de radio, paineles de calle, carteles, abanicos, folletos. El
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público-albo elejido fue los turistas, especialmente los estranjeros.
En el m ismo año el Programa Nacional de i s t / s i d a  ordenó una serie de 
propagandas para la televisión destinada para el público masculino y 
con m últiplas parcerias. Esa serie entró al aire entre agosto y septiem­
bre de 1995. Entitulada "Braulio", abordó varias situaciones de posibles 
riesgos de infección por el v i h  donde era realizado un dialogo entre un 
hombre y su pene.

Esa serie no fue bien aceptada por muchas o n g ,  por la Iglesia 
Católica y generó mucha polémica. El resultado positivo es que resulto 
en debates en los canales de televisión, rádios, declaraciones en periódi­
cos y  revistas por los liderasgos del m ovim iento social, y todavía hoy es 
recordada espontaneamente por las personas de diferentes públicos. Lo 
nuevo de esa campaña, aunque muchos m ilitantes aún la rechasen, fue 
tra tar el s i d a  relacionada, no con el peso de la muerte, de la enfermedad 
fatal, pero si por la imagen del placer.

El ton bien humorado persistió con la campaña "Carnaval del 
pavo", en 1997 que, así como otras, genera muchas polémicas por cuen­
ta de las bromas y de la humanización de las aves travestidas de baila­
rines de charleston que bailaban al sonido de marchinhas4 como en car­
naval. Cuanto a form ación de opinión pública generada por ella, ta m ­
bién no tenemos evaluación oficial, solo por lo que fue publicado en los 
periódicos del período.

La campaña de 1996 para el día m undia l de lucha contra el 
s i d a  "n iño con S id a  en Brasil dá un abrazo" reveló que la preocupación 
del Estado con el aumento de casos entre niños. La publicidad tenía un 
dibujo de un lazo, que traducía el símbolo internacional de solidariedad 
de la causa y adentro del lazo, um  dibujo in fan til, que expresaba un 
niño sonriendo. Esa campaña recibió críticas positivas y el lazo con el 
niño sonriendo fue adoptado posteriormente por varias o n g  en proyec­
tos de prevención y  sostentabilidad, como la fabricación de bottons 
para captación de fondos internos. Por otro lado hubo crítica negativa 
por la posibilidad de asosiación de urna canción de Gilberto Gil "Aquele 
Abraco", o con el dicho popular cuando hay desprecio "Ah! Aquele 
Abraço”, que es decir "no estoy preocupado con nada"

La suma de las campañas y la publicación de las políticas 
públicas adoptadas atinje su ápice con las declaraciones del Dr. Ho acer­

4. R itm o trad ic iona l del carnaval de Brasil en clubs (n .t.).
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ca del "cóctel" de medicinas para enfermos de s id a  en un Congreso 
Mundial de s id a . La rebogación de esas acciones para movilización 
social de o n g  en revitalización progresiva de los derechos humanos de  

los portadores de v i h , traje el reconocimiento del s id a  como un proble­
ma universal. El resultado más positivo que se obtuvo fue la construc­
ción de una opinión pública nacional e internacional que aseguró el 
país entre los principales programas de s id a  del mundo.

En 1998, con la onda de "axé music"5, la campaña de carnaval 
tuvo como protagonista la cantante baiana Ivete Sangallo arriba de um 
"trio eléctrico", mientras una pareja se besaba en medio de la multitud. 
De los besos al rato que anticipaba el acto sexual, después de um silen­
cio, todos paraban mirando hacia la pareja; caía un condón del bolsillo 
del muchacho al que el le recogía. Aunque fuera previsible, la campaña 
no tuvo gran crítica sectorial, tanto por parte o n g  como por la sociedad.

En 1999 tenemos la ú ltim a campaña con humor con "v iv ir con 
s id a  solo depende de ti"  que tuvo como artista protagonista, Regina 
Casé, mucho conocida en Brasil. Acerca de esa campaña se dividió la 
opinión pública. En la evaluación de los ejecutantes ella agradó a la 
población; pero un de los puntos negativos en el entedimiento de los 
especialistas en comunicación fue el uso de las marchinhas de carnaval 
que no son conocidas de los jóvenes y por las personas de las regiones 
Norte y Noreste, que no hacen fiestas de carnaval em clubs. El carnaval 
en esas regiones es popular y realizado en las plazas y calles.

Para el carnaval de 2000 la campaña propuesta presentaba 
una chica negra que decía "No sé si me infecté con s id a  o si infecté a 
otros...". Empezó una vez más el ciclo de declaraciones, tuvo vez la pro­
paganda "Papá no traiga s id a  para casa", qué recibió fuertes críticas 
porque atribuya unicamente al hombre la responsabilidad por la trans­
misión del virus a la mujer y tornaba firme la idea de la v ictim ization 
en eso segmento. Esa responsabilidad es en parte verdadera, una vez 
que en un acto sexual las medidas de prevención son de responsabili­
dad de la pareja.

Para la campaña de carnaval de 2001, nueva polémica. Ahora 
entre activistas y iglesias cristianas. Esa campaña tuvo como personajes 
el diablo y el ángel, cuyo contenido simbólico subyacente, sugería el 
diálogo entre el bien y el m a l, en que el sentido demoníaco no estaría

5. Ritmo musical de Bahía
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entre el ángel y el diablo, pero en el no de uso de preservativos. El con­
tenido pretendido por los responsables de la peza fue considerado d ifí­
cil de ser comprendido por el pueblo.

De 2002 hasta 2005 las campañas repitieran públicos ya traba­
jados, fueran pocos cria tivas, y muchos no le hicieran caso. Em realidad, 
preocupóse solo en mantener la agenda del gobierno. Son destaques las 
de mayor impacto, la de 2003 en que el personaje protagoista fue la can­
tante Kelly key: "Sin condones, solo m ire y salive! Salive Baby" y era 
dirig ida a los jóvenes. Fue mucho criticada por el m ovim iento social de 
s i d a  y  mujeres que la tacharan grosera, pero a los jóvenes les gustó.

La campaña de carnaval de 2005 tuvo la participación de 
actores y cantantes de la Red Globo. Esa campaña tomó prestado el slo­
gan "Vístete" y hace parte del proyecto de prevención m idiatico para el 
año. Esa peza de publicidad, aparentemente sin un público específico 
definido, estuvo más cercana de la población masculina por los m en­
sajes emitidos.

Concluyendo, eso artículo no pretende agotar la discusión 
acerca de la utilización de los medios de comunicación y su eficácia en 
campañas de masa para prevención del s id a .  L o  que puede ser percibido 
através de la historiografía de las conquistas y campañas es que la 
comunicación de la enfermedad por el Estado tuvo como uno de sus 
soportes los medios de comunicación, que fueran utilizados de acuerdo 
con los cambios de perfil de la epidemia. El objetivo de in form ar a la 
sociedad -  y al m ismo tiempo verificar tím idam ente como la sociedad 
reaccionaba y reacciona a los moldes de prevención -  pudieran ser 
acompañados por la sociedad at raves de los mensajes producidos para 
los medios de comunicación.

Es im portante también que no olvidemos de direccionar las 
voces de m ovim iento de manera adecuada y coherente para que podan 
ser apropiadas por los medios de comunicación, una vez que los medios 
son usados como instrumentos estratégicos en momentos definidos, 
una vez que sus profesionales están a servicio de grandes empresas, con 
intereses diferentes de los del m ovim iento social y de las personas 
viviendo con s id a .

Otra cosa es reconocer que la publicidad utilizada en las cam­
pañas masivas está a servicio del Estado que tiene otra dinámica. Ellas 
deben ser rápidas con tiem po hasta tre in ta  segundos de permanencia 
en los medios de comunicación y de actuación fechada.
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Es legítimo pensar que hoy las o n g  poco en poco dejaran de  

ser fuentes preciosas para la prensa. Las causas son muchas y no hay 
como apuntar solamente una. Pero, también no puedo dejar de recono­
cer que hay una demanda interna excesiva en el m antenim iento de las 
conquistas en los servicios públicos para los enfermos de s i d a  y que 
deben ser mantenidos y acompañados con atención.

Es hecho también que las o n g  se eligieran diante de los 
medios de comunicación por la cantidad excesiva de noticias que 
incluyeran el “final del s i d a  con el advinim iento de los cócteles" de la 
afirmación ufanista del “mejor programa del mundo", de que "hay me­
dicinas y lechos para todos".

Y por fin, la mayor de todas las cuestiones, que merece una 
reflexión profundizada y apasionada, es preguntarse ¿dónde fueran 
parar los programas de prevención primaria y secundaria que comuni­
caba el s id a ,  empezados por la mayoría de las o n g  y Estado y que les dió 
visibilidad, credibilidad, seriedad junto  a la sociedad en general? No es 
liviano afirmar que ellos fueran dejados a la deriva por el Estado y hasta 
por las o n g ,  hoy tienen pocos programas direccionados a ellas. Eses 
acontecimientos, de manera involuntaria, ponen las personas mal 
informadas y sin información, en exposición incosecuente al virus v i h .  

La sugerencia que hago es inclu ir en las agendas el arduo repensar y 
refletir como accesar los medios de comunicación mirando la construc­
ción de nuevas solidariedades en dirección a la ciudadanía plena de los 
portadores del virus v i h ,  y para aquellos que se encuentran en 
situación de riesgo o vulnerabilidad al v i h .

Talvez, para que sea posible poner en práctica todas las su­
gerencias, será necesario que exista una red de comunicación que actué 
de manera amplia y democrática. Oue sea un proceso de crescimiento y 
de aprendizaje continuo y permanente basado en los cambios de expe­
riencias y por el respeto entre pares.

W ildney Peres Contrera es profesora de Teoría de la Comunicación en la Universidad Cruzeiro 

do Sul, licenciada em historia por la Universidad de São Paulo, maestra en Comunicación social 

por la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Univesidad de São Paulo ( e c a - u s p ) , estudia doc­

torado en Ciencias Sociales por la Universidad Católica de São Paulo y integra el Consejo Fiscal 
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Alessandra N ilo

Co n t r o l  s o c ia l , c o m u n ic a c i ó n  y  s id a

Cuando reflexionamos sobre la comunicación en América Latina, nos 
encontramos con la consolidación de oligopolies nacionales y 

regionales que lim ita n  la libertad de expresión de instituciones e in d i­
viduos. En Brasil, en los últim os años, vislumbramos la separación entre 
la legislación de las telecomunicaciones y  el resto de la comunicación; 
la privatización de las teles -  entregamos un sector estratégico del país 
a los grupos extranjeros y  la discusión interceptada sobre t v  d ig ita l "por 
media docena de burócratas".

Nuestra realidad es consecuencia directa de la poca compren­
sión de la sociedad y del gobierno sobre la importancia estratégica que 
debe adquirir este tema. La discusión sobre comunicación se convirtió 
en un desafío para todos los sectores brasileños, inclusive los no guber­
namentales. La comunicación dialoga directamente con la democracia 
y las diferentes concepciones de desarrollo y, en este sentido, esta in ­
mersa en un escenario de altercados que requiere profundización por 
parte de los movim ientos sociales del mundo entero.

Así que aun enfrentamos grandes desafíos que se reflejan 
directamente en la ausencia de políticas publicas de comunicación, y 
paradójicamente, observamos cada vez más que las estrategias sec­
toriales de comunicación e inform ación se afianzan en el eje central de 
la generación de nuevos procesos, resultados y cambios en los modelos 
institucionales de gestión (pública y privada).

En los ú ltim os diez años, inserido en ese contexto nacional, el 
m ovim iento nacional de lucha contra el s id a  ha demandado, con insis­
tencia, la creación de una política de comunicación gubernamental, 
buscando inserir el tema en la agenda de discusión del Programa



Nacional de is t / s id a  del M inisterio de la Salud. Esta articulación no h a  

sido de las más fáciles, ya que a lo largo de los años ha atravesado por 
diferentes procesos, instancias y reflujos.

Concretamente, éramos (y continuamos siendo) invitados(as) 
para consultas referentes a campañas publicitarias. De hecho, podemos 
afirmar (como fue comentado hoy durante el debate) que la sociedad 
civil es convocada, pero continua sin ser oída. Así, al mismo tiempo en 
que acompañábamos la evolución en los paradigmas de prevención y 
asistencia, la comunicación continua siendo tratada aisladamente, en 
un abordaje tecnicista y ha estado lim itada a las acciones de publicidad 
y asesoría de imprenta. Y hoy nos preguntamos: ¿Cual es el concepto del 
Programa Nacional de d s t / s id a  sobre comunicación social?; ¿Cuál es su 
política de comunicación?; ¿Hay interrelaciones de esta política con los 
demás programas?; ¿Las resoluciones de la XII Conferencia Nacional de 
salud, en el 2005, que dedica un capitulo entero al tema, fueron in tro ­
ducidas? Esas son preguntas importantes para que reflexionemos colec­
tivamente, especialmente por que los gobiernos no tienen compreen- 
ción sobre lo que es un plan de acción y lo que es una políitica pública.

Además de la discusión sobre los medios de comunicación y de 
los mensajes que divulgan, pretendemos sensibilizar el gobierno para 
que este sienta la necesidad urgente de implementar una política capaz 
de posibilitar cambios reales y más rápidos, superando la lógica del 
mercado, que reduce la comunicación a sus tecnologías. Insistimos, 
diciendo que comunicación involucra contenidos y discursos funda­
mentales para la construcción y la transformación de sentidos sociales 
y que pese a utilizar medios y tecnologías, la comunicación no se reduce 
a ninguna de ellas.

Somos reiterativos, afirmando que la comunicación involucra 
interlocución y busca el dialogo inclusive con otros procesos culturales. 
Es necesario tener claridad sobre lo que queremos comunicar y con 
quien queremos no solamente hablar, sino también oír. Por eso insisti­
mos, diciendo que el dialogo con las acciones de promoción de la salud, 
aunque hayan sido muchas veces mediados por los medios de comuni­
cación, estos no pueden ser quienes los van a determinar exclusiva­
mente.

En un país de desigualdades extremas, en una sociedad marca­
da por el consumo y dominada por el mercado, ante una salud agoni­
zante, no queremos solamente tratar de los medios y de sus canales de
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divulgación. Estamos aquí porque queremos curar las políticas que están 
de tras de ellos. Ese deseo es legítimo, porque aquí en Brasil, las princ i­
pales respuestas y  políticas de combate contra el s id a , tienen como ori­
gen -  y  muchas veces además de origen, también destino -  una in te r­
vención decisiva y  articulada de la sociedad civil. Como resultado, a lo 
largo de los años conseguimos interferir positivamente para la construc­
ción y  solidificación de políticas publicas en s id a , en casi todas las 
esferas gubernamentales de salud en los ámbitos federal, estadual y  

municipal, con gran impacto en las áreas de asistencia.
La perspectiva de participación y control social en el campo de 

la comunicación en s id a , todavía, no ha avanzado en la m isma propor­
ción. M ientras la comunicación adquiere mayor importancia, en una 
sociedad que cada vez más valora el conocimiento y la información; 
mientras el s id a  continuo se expandiendo, la discusión de com uni­
cación en s id a  continua retomándose lentamente de tiem po en tie m ­
pos, en el m ovim iento social.

De manera general, la comunicación en salud tampoco es 
tratada sobre la perspectiva política. Aunque exista un conjunto de 
acciones, estas son desarticuladas entre sí. El mayor enfoque del 
Programa Nacional, por ejemplo, es el intercambio de informaciones 
para radio y periódicos; la realización de las campañas; el pequeño pre­
supuesto para las o n g . El gobierno adopta una comunicación de gestión 
(basada en auto-promoción y publicidad) y no logra hacer la transferen­
cia de la comunicación de mercado para la comunicación social. Existe 
la infraestructura, el equipo pero fa lta el entendim iento y el pen­
samiento "político", discutimos sobre la perspectiva de la descentra­
lización, universalidad, intersectorialidad, pluralidad de expresiones y 
equidad, principios del Sistema Único de Salud -  sus.

Pese a que las Conferencias Nacionales de Salud hayan estado 
aprobando resoluciones importantes en esa área (recuadro en anexo), 
ellas todavía están lejos de ser implementadas. Cuando analizamos los 
Estados y los m unicipios, por ejemplo, observamos que sus pre­
supuestos anuales para información, comunicación, en general, repre­
sentan menos del 2% del valor de una única campaña naciona l. Tal rea-

1. Para 2005, el presupuesto para Publicidad de Utilidad Pública es de R$14,1 millones, con estimación de 
credito suplementar de R$ 6 millones, en un to ta l de R$ 20,1 millones (aproximadamente US$ 9,5 millones).- 
Fuente: Asesoría de Planeamiento/Programa Nacional de s id a

2. El promedio es de R$ 6 millones (aproximadamente US$ 3 milllones) por campaña, para vehlculaclón en torno 
de los 15-30 días.
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lidad nos obliga a discutir una política de divulgación gratuita de las 
campañas gubernamentales de utilidad pública en horarios adecuados 
y segmentados por público. Al final, si las concesiones son públicas, ¿por 
qué las campañas de utilidad publica tienen que ser pagas? Pero, esa es 
una pregunta más entre tantas otras que hay.

Por lo tanto, la realización del c o m u n i c a s id a  significa para 
nosotros -  foros, o n g ,  personas viviendo con el s id a  de todo Brasil, esta­
mos una vez más reunidos -  un esfuerzo colectivo para reafirmar que 
otra comunicación es posible, que continuamos carentes de una política 
de comunicación en s id a  que reconozca la pluralidad y dialogue con los 
elementos de disensión y de consentimiento inherentes a la democracia.

En estos diez años, hemos estado hablando acerca de la comu­
nicación como un saber específico, cuyo objetivo no es solo transm itir y  
reubicar la in fo rm ación  sino p e rm it ir  y  estim ular una cu ltu ra  de 
reapropiaciones de sentidos [A d ilson  cabra i, 2002]. Hablamos de la comuni­
cación como una dimensión estructural esencial para la construcción 
de identidades y  representaciones en el campo del s id a .

Entonces, a partir de una visión de política pública que con­
temple un conjunto de principios, propuestas y estrategias para la 
garantía del ejercicio de derechos -  y  la comunicación es un derecho 
humano -  podemos soñar con otras realidades. Por ta l motivo, es nece­
sario transformar la sociedad para superar el s id a ,  al mismo tiempo que 
acompañamos un proceso continuo y  permanente en el cual el s id a  

está transformando la sociedad. Así, la idea de la comunicación como 
una política esencial para transformar la sociedad es el motivo por el 
cual nos estamos reuniendo. Sabemos que la jornada en busca de una 
comunicación eficaz, para la utilidad pública, es larga. Pero los logros 
obtenidos en otros sectores, unidas a las nuevas compañías que surgen 
por el camino, esto nos ayuda a mantener abiertos los caminos y la 
esperanza. Las oportunidades requieren ser construidas paso a paso. Y 
nosotros continuaremos insistiendo.

Alessandra Nilo es periodista. Fundadora y  directora presidenta de la G e s to s  Soropositividade, 
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Claudio Galvez-Kovacic

C o m u n i c a c ió n  e n  r e d  y  s a l u d  p ú b l ic a

Buenos días. Quiero agradecer al comité organizador la invitación 
para la Campaña M undia l del s id a  -  w a c , para participar in tegra l­

mente de este evento, no solo de las conferencias, pero tam bién de las 
reuniones. Eso me vá a pe rm itir conocerlos (as) mejor para que 
podamos discutir juntos posibles procesos de interface en el fu tu ro

Lo que yo intento hacer hoy es una reflexión acerca de "comu­
nicación y redes de trabajo" a partir de una visión de salud pública. 
¿Cómo podemos cambiar esas redes de trabajo para tornarlas más 
claras, más saludables y  más adultas? En ese sentido voy a destacar seis 
puntos: la estructuración de canales de comunicación; el interlocutor 
válido; la estructuración de la relación de comunicación; el estable­
cim iento de la relación; la reestructuración de la relación; como estable­
cer relaciones saludables.

Primero, la estructuración de canales. No voy a focalizar en 
todos los factores que influencian la estructuración de canales de comu­
nicación, pero en lo que considero los tres elementos esenciales: a ) la 
validad del canal de comunicación; b ) la transparencia en el canal de 
comunicación; c) la representatividad del canal de comunicación.

La validad es im portante porque yo necesito relacionarme, eso 
signifca dar a conocer lo que está ocurriendo y como vivo este fenó­
meno. Así, establecer un canal de comunicación entre redes significaría 
establecer una necesaria relación entre un grupo y otro. La validad de 
una estructura de comunicación depende de saber porque yo quiero 
comunicarme con el otro, porque yo quiero relacionarme con otro.



La transparencia tiene que ver con el contexto en que nos relacionamos. 
Cuando trabajamos en red tenemos un objetivo de trabajo común pero 
muchas veces hablamos de objetivos propios, eso no es malo, tenemos 
objetivos propios y tenemos objetivos comunes. Sin embargo, si en el 
establecimiento de la relación y en el establecimiento de la comuni­
cación, podemos de forma transparente comunicar al outro la existen­
cia de esos dos elementos, fortalecemos nuestra relación y añadimos la 
validez del canal de comunicación que elegimos. Toda organización, 
todas las personas tienen objetivos comunes y objetivos propios, el 
reconocimiento de esos elementos permite mayor transparencia y 
mayor sanidad dentro de la relación. Y por último, la representativi- 
dad.¿Cómo y de que forma puede definirse la relación de comuni­
cación? ¿Va a ser una relación meramente económica? ¿ Va a ser una 
relación meramente de apoyo técnico? O va a ser una relación de 
empatia dentro de las organizaciones? ¿ Cuál va a ser el contenido que 
voy a dar a m i relación? ¿Va a perm itir dism inuir los ruidos? ¿Va a per­
m itir  que las fantasías y expectativas puedan concentrarse en una rea­
lidad sólida? Esas son reflexiones importantes para ser consideradas 
también

Con respecto al interlocutor válido. Todos aprendemos que 
existe un emisor -  aquel que habla -  y un receptor -  aquel que recibe -  
y esos dos cambian de lugar continuamente. Pero hoy comprendemos 
más que el interlocutor válido es tanto un emisor como un receptor, en 
ese juego donde todos saben en que contexto y cuando van a movilizar 
y reconocer cual es el campo, cuales son las expectativas, cuales son los 
límites que enfrentamos. Esa definición tiene que ver, primeramente, 
con la igualdad de la relação. Eso no significa que en la comunicación, 
mis conocimientos y mis expectativas van a ser iguales a los de los 
otros, o de otro igual al mió, pero significa que se juntamos los dos 
conocimientos y las dos expectativas en una comunicación horizontal, 
podremos desarrollar una interlocución válida. Eso no significa que no 
habrá, dentro de la definición de comunicación, relaciones de poder. 
Ellas siempre existen, incluso no siendo explícitas. Pero, por lo menos, 
podríamos m inim izar algunos impactos de esas relaciones de poder.

Sobre las fantasías. Nosotros trabajamos con gente y somos 
seres humanos, sin embargo en nuestra vida diaria, en todo momento, 
operan fantasías y paranoias, pensamientos negativos. Debemos poder 
llegar al otro para certificarnos si lo que estamos pensando o sintiendo
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tiene relación con la realidad o no, y, a partir de esta redefinición, poder 
reorientar la relación y el canal de comunición. Un ejemplo sobre redes: 
un grupo de São Paulo y un grupo de Recife form an un proyecto, bus­
carán fondos para el proyecto, comienzan a discutir como presentar al 
financiador, quien adm inistrará el fondo, porqué lo administrará, etc. 
Muchas veces en medio de la relación, los dos grupos pueden fantasiar 
mucho, si uno no posee eso y el otro sí, si uno no lo hace de esa o de 
aquella manera. En el momento en que los dos se sientan y tratan de 
establecer un canal transparente y válido, con baja interferencia, va a 
ser posible hablar de las fantasías y de las expectativas con mayor tran ­
quilidad; el otro va a leer lo que yo siento como real e yo no me quedo 
en un mundo fantasioso. Así se fortalece la relación .

Para la estructuración de una relación comunicacional, necesi­
tamos establecer por definición una relación -  y el establecimiento de 
una relación no es solamente decir que sí. La situación está relacionada 
específicamente a como formalizamos esa relación. Como colocamos 
em el papel cuales son los requisitos, las expectativas, lo que vamos a 
buscar juntos y que es lo que queremos encontrar para validarnos ju n ­
tos. La form a de estructuración de una relación determina, a partir de 
un fenómeno de la salud pública, la formalización de la relación. 
Encuanto más form al sea esa relación, menos ruido tendremos porque 
sabemos el margen por donde no vamos a pasar y, si queremos m odi­
ficar ese margen, tendremos que redefin ir nuestro marco de form a con­
jun ta  y formal.

Si estructuramos una relación debemos estar dispuestos a eva­
luarla y reestructurarla. Una relación, por definición, nunca es constante 
e imutable porque los propios seres humanos, los grupos y la política que 
nos rodean cambian en el dia a dia. Eso exige de nosotros, como grupos 
de trabajos, redefin ir periodicamente lo que podemos hacer en el 
momento. El m onitoream iento y evaluación pueden cambiar la relación 
después de un periodo de campo. Como seres políticos sabemos que todo 
cambia y  tenemos que estar abiertos a modificar nuestras perspectivas.

¿Cómo establecer relaciones comunicacionales saludables? No 
estamos hablando de relaciones de pareja, estamos hablando de rela­
ciones de organizaciones, pero no olviden que toda relación es entre 
seres humanos, por lo tanto  lo que vivimos en una relación de pareja, en 
esencia, no es tan diferente de lo que vivimos en el establecimiento de 
una relación organizacional. Porque tam bién partimos, muchas veces
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en una relación de organizaciones de la simpatía del encuentro, de la 
afinidad común. Después compartimos informaciones, después sa­
limos para hacer algo juntos, después establecemos un vínculo que nos 
perm ite comunicarnos más intensamente y más intim am ente, y 
después formalizamos la relación. Eso son organizaciones, eso también 
son parejas.

Hay quatro elementos básicos desde el punto de vista de la 
salud pública, puntos de vistas globales, para considerar una relación 
saludable. El prim ero es la form alización de la relación -  un 
entendimiento claro del porqué de la relación, la definición de los pape­
les y de las responsabilidades; después la definición de los periodos de 
evaluación y monitoreamiento.

El segundo elemento es la definición de las necesidades; por 
qué yo quiero establecer esa relación, lo que voy a dar y a recibir, cómo 
voy dar y a recibir. La aclaración de estas definiciones podrá determinar 
el marco a partir del cual los participantes estarán interactuando y qué 
tipo de canales son los más oportunos para atender a las demandas.
El tercero es la definición de la persona de contacto dentro de la 
relación. Si una organización se comunica con cinco personas al mismo 
tiempo y las cinco personas tienen una percepción distinta de un 
mismo fenómeno, eso va a generar cinco canales distintos de comuni­
cación, que generarán al mismo tiempo 25 canales de ida y vuelta. La 
definición de una persona específica permite que el ruido existente 
entre las organizaciones disminuya, permite el establecimiento de 
reglas de trabajo claras y permite la estructura y fortalecim iento de un 
lenguaje común.

El gran problema de las relaciones, por ejemplo de las organi­
zaciones internacionales con las organizaciones locales, es que no hay 
un lenguaje común, existe una relación vertical dentro de la qual un 
grupo determina la necesidad y lenguaje del otro. El gran problema 
entre el Estado y la Sociedad Civil es que todavía no podemos encontrar 
un lenguaje común entre ellos y muchas veces aumentamos las dife­
rencias incluso con la interrupción de la relación por cuenta de la elec­
ción de interlocutores inválidos. El gran problema entre nosotros, los 
intelectuales, y mucha gente que está en el frente de batalla, es que 
muchas veces nos olvidamos que podemos usar un lenguaje común, el 
lenguaje de los otros y buscar el mismo idioma. En ese sentido, fo r­
malizar la relación ayuda a no distorceria pues, cuando colocamos los
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límites, nos mantenemos en un margen de contacto con ese lenguaje.
Además, para establecer relaciones de comunicación entre 

redes, dentro de la perspectiva de la salud pública, necesitamos defin ir 
los tres grupos de nuestras alianzas: las alianzas directas, las indirectas 
y las estratégicas. ¿Cuáles son las diferencias? Alianzas directas son 
todas las alianzas y relaciones que establecemos con organizaciones 
con las cuales nuestras misiones concuerdan; indirectas son las rela­
ciones que necesitamos establecer porque tienen alguna interface con 
nuestros objetivos; estratégicas son las que necesitamos mantener para 
que podamos fortalecer nuestro trabajo -  aunque no sean tota lm ente 
de acuerdo con todos los elementos centrales de nuestro trabajo. Ahora, 
si formalizamos la relación, si definimos el contenido de la relación, si 
armamos un marco de trabajo en la relación, perm itimos que haya 
menos conflictos y que una relación estratégica, por ejemplo, con el 
M in isterio  de la Salud, podrá ser conducida de forma más productiva 
pues lo que buscamos, como sentido, no es que concentremos en un 
problema individual, pero sí actuar en un problema social de contexto.

Ciertamente el tema de redes en salud pública es mucho más 
amplio que apenas los conceptos preceptúales que esta resumida dis­
cusión permitió, por eso es im portante poder recordar que las redes de 
trabajo comunicacionales nacen a partir de necesidades que el grupo y 
las personas necesitan descubrir y d e fin ir , que se form alizan a partir de 
las partes involucradas de la definición socio-política de su entorno de 
ejecución, estructuradas a partir de un proceso horizontal. Finalmente, 
no nos podemos olvidar que los canales de comunicación, así como las 
relaciones en general, demandan el establecimento de un lenguaje 
común, que lo fo rtifique  sin distorcer la relación. Ese es um desafío que 
está puesto para todos/as nosotros.

Claudio Galvez-Kovacic, m p h , P h . D ,  es Jefe Coordinador de la W o r l d  A i d s  C a m p a i g n .





Ana Veloso

Co n s t r u ir  u n a  p o l ít ic a  d e  c o m u n ic a c i ó n : 

DESAFÍOS PARA ONG Y M O V IM IE N TO S  SOCIALES

D ialogar con diferentes movim ientos sociales acerca de la im portan­
cia de la comunicación, para nosotros, del C e n t r o  d e  M u j e r e s  d e l  

C a b o , es fundam ental para conquistar nuevos (as) aliados para la lucha 
por la democratización de los medios -  oficiales o comunitarios. Es ta m ­
bién una oportunidad de discutir cómo la comunicación puede ser una 
herramienta im portante para dar visib ilidad a las causas que son muy 
apreciadas por nosotras, como la movilización acerca de las cuestiones 
relativas al v i h  y al s i d a . En este sentido, traeré algunos aspectos de m i 
vivencia profesional, de mis estudios e investigaciones y de m i m ilitan- 
cia en el m ovim iento feminista, en especial, en el Foro de Mujeres de 
Pernambuco

Es verdad que las o n g  y otros sujetos colectivos tienen d ificu l­
tades para entender cual el real papel de la comunicación para su acción 
política. Existen diversas vertientes de estudios y teorías en esta área. 
Sin embargo, pensando acerca de la consistencia política de su interven­
ción, destaco, dos aspectos imprescindibles de la comunicación: el 
estratégico y  el político. No para presentarlo de modo fragmentado o 
independiente, ya que deben ser complementarios. Invito  a o n g  y a los 
movim ientos sociales entonces, en este texto, para hacer su interven­
ción política de modo comunicacional y a implem entar estrategias para

1. O n g  fem inista fundada en 1984, en Cabo de Santo Agostinho, Pernambuco.
2. Articulación política fem inista compuesta por 67 grupos populares, núcleos de investigación, sindicalistas, 
feministas independiente, o n g ,  trabajadoras rurales y  urbanas.
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defender sus ideales a luz de una política de comunicación.
Pero, ¿cómo hacer eso? El primer paso es revisar la misión. Es 

decir, que la misión deberá ser analizada a lo largo de la construcción de 
la política. Se trata de una cuestión de coherencia. No vale apenas que­
rer tener visibilidad, hacer un buen anuncio o un periódico con calidad 
técnica. Es preciso que esa imagen pública sea conforme a los p rinci­
pios y valores de la institución.

La palabra más importante cuando realmente se quiere cons­
tru ir la política es la participación. Y es por eso que toda institución 
debe ser oída. Digo eso porque lo que pasa, muchas veces, es que la coor­
dinación o la directoría de una o n g , decide las estrategias de comuni­
cación que deberán ser adoptadas sin consultar al cuerpo técnico. Los 
rumbos de una o n g  deben ser el blanco de un amplio debate, donde 
todas las personas que trabajan y m ilitan  precisan ser oídas. Además: 
deben sentirse parte de un proceso, con voz activa y opiniones 
respetadas. La comunicación hay que hacerla transversal, involucrar 
todos los segmentos y profesionales que trabajan en esa organización, 
colaboradores (as), voluntarios (as) y aliados (as), y no quedar apenas 
bajo responsabilidad de periodistas o comunicadores de plata.

También es verdad que la implementación de una política de 
comunicación puede cambiar las relaciones dentro de la entidad, 
democratizar la información y hacer las rutinas transparentes y hori­
zontales. La efectivización de la política puede implicar en la división de 
la hegemonía. Y es por eso que algunas o n g  todavía presentan resisten­
cia. No están interesadas en cambiar el centro del poder. Visualizamos 
una contradicción en el seno de organizaciones que se creen democráti­
cas, éticas y plurales, pero donde las decisiones son privilegio de unos 
pocos (as).

Una posibilidad más, que otra política de comunicación abre, 
es la sistematización de las prácticas, de los contenidos, de argumentos, 
incluso para fortalecer la misión y para la conquista de nuevos (as) alia­
dos (as). Si logramos comunicar las ideas que defendemos hagámoslas 
en una publicación, podemos facilitar el acceso para otros (as) que ten­
gan el interés en interactuar y hacer alianzas con nosotros.

Para hablar con un mundo más y más "globalizado", necesita­
mos articular varias estrategias informativas. El mercadeo institucional, 
no aquel convencional del mercado, pero lo que lleva nuestra ideología 
al público, para sensibilizar nuevos públicos con nuestra causa, puede
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ser una de ellas. Sin embargo, la conquista de opinión no puede tener un 
fin  en si mismo.

Por ú ltim o, ¿qué es lo que queremos tornar común? ¿Por qué 
tener una buena asesoría de prensa? ¿Por qué necesitamos tener una 
política de comunicación para democratizar dentro y fuera? ¿Por qué 
necesitamos sistematizar nuestras prácticas? ¿Por qué hacer campañas 
de opinión? ¿Por qué elaborar un material didáctico bueno? ¿Por qué 
queremos todo eso? Si pensamos en la comunicación apenas como 
instrumento, nunca podremos tener una política de comunicación ver­
daderamente sintonizada con la misión. Porque para nosotros, que m ili­
tamos en el m ovim iento de democratización, la comunicación debe ser 
vista como campo de acción política. [Jordão, 1999]

Es decir que no es solamente "m i" institución la que debe tener 
un excelente folleto, ser bien conceptuada ante los medios de com uni­
cación para poder, incluso, conseguir recursos jun to  a los diversos púb li­
cos. Podemos tener una buena política de comunicación que se vuelva 
hacia la movilización de recursos, pero eso apenas no vale, porque 
nosotros necesitamos darle alma a esa comunicación.

Trabajar la comunicación como local político es un desafío 
para las o n g  y movim ientos sociales. Porque la comunicación que esos 
sujetos están acostumbrados a hacer, en muchos, casos, es instrum en­
tal. Solo considera la lógica del mercado, donde quien no está en los 
medios, no existe socialmente. Aunque tengamos muchas experiencias 
exitosas de inversión de esta lógica y, en ese sentido, el m ovim iento de 
on g /S ID A , así como el fem inista y de los Sin-Tierra están mucho más 
adelante en esa discusión. Pero es preciso avanzar, d iscutir el control 
social de los medios y entender la comunicación como un derecho 
humano y luchar por la implementación de políticas públicas para el 
sector.

¿Cómo podremos im aginar la transformación de la sociedad 
sin la construcción de relaciones de género igualitarias, sin romper con 
los valores patriarcales y machistas divulgados a cada rato por los 
medios de comunicación? ¿Cómo lograremos construir un mundo más 
solidario sin desconstruir también, por dentro de los medios, los valores 
sexistas, heterosexistas, homofóbicos y lesbofóbicos, que a cada rato 
devalúan a la población negra e ignoran los derechos de las personas 
con deficiencias? Solo la mirada política y crítica acerca de la com uni­
cación puede revelar los caminos.
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Es hora de que las o n g  y  movimientos sociales salgan de sus 
capullos para aportar en este campo de batalla. Saliendo para la ofensi­
va y  ubicándose como fuente jun to  a la opinión pública, interviniendo 
y  opinando en la cultura, en la educación y  en la comunicación que se 
hace en este país. Y ustedes me van a preguntar: pero, ¿cómo podremos 
hacer eso si apenas cinco o seis familias dominan los medios de comu­
nicación en Brasil? Donde la sociedad casi no tiene acceso a los meca­
nismos de producción de esa comunicación.

Es por eso que no podemos contentarnos en hacer un buen fo ­
lleto para nuestra asociación. Eso es muy poco para quien se proponen 
transformar la realidad. Debemos luchar colectivamente para crear 
alternativas de enfrentamiento a ese modelo hegemônico de comuni­
cación que explora la imagen de las personas, transformándolas en 
mercadería, sea por los medios de publicidad, o por las radios, televisión, 
y los Big Brother de la vida. Es imprescindible apoyar, fortalecer y defen­
der los medios radicales o independientes de barrio, por ejemplo. 
Precisamos divulgar nuestras acciones, ser audiencia y hacer inver­
siones en la audiencia de los medios comunitarios de comunicación.

Para llegar hasta allá, ¿qué ta l si relacionamos la comunicación 
con algunos de los principios feministas? Como por ejemplo: horizon­
talidad, autodeterminación, participación, transparencia y ética. La 
democratización de la comunicación tiene todo que ver con la trans­
parencia en el repase y reedición de informaciones, con la ética en las 
relaciones entre las personas y los medios masivos y comunitarios y con 
autonomía de los sujetos en la producción de los contenidos y su análi­
sis. Si no es así, no podemos pensar en el ejercicio del derecho humano 
a la comunicación. Permaneceremos teniendo algunos (as) emisores 
(as) hegemônicos y una masa uniforme y alienada de receptores (as).

Digo eso porque, infelizmente, constato que los movimientos 
sociales en Brasil, todavía no se colocan como sujetos políticos en la 
comunicación. Desafío si hay, en el país, unos 10 movimientos sociales -  
sin contar con los que m ilitan en este espacio -  que tengan el control 
social de los medios de masa dentro de sus tácticas políticas. Sin embar­
go, no voy a ser apocalíptica, ya que, mismo con todas las dificultades, 
existen movimientos y nuevas expresiones de comunicación que están 
potencializando sujetos colectivos de Norte a Sur del país.

¿Por qué todavía hay tantas trabas para que la población tenga 
poder en ese campo? Porque la comunicación todavía es un terreno
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movedizo. Un ejemplo de eso es que la sociedad civil organizada y el 
público en general, no saben cuándo acaba el plazo de las concesiones 
que perm ite el funcionam iento de canales de televisión (15 años) y 
radios (10 años). Ni que deben hacer el monitoreo de las programa­
ciones de esos medios.

¿Y cuál el papel de las o n g  y movim ientos sociales en ese pro­
ceso? ¿Cómo ese contexto será modificado si esos sujetos importantes 
se alienan de esa realidad? ¿Quién va a decir para los miles de telespec­
tadores que ellos tienen el derecho de una información de calidad y no 
deben contentarse con cosas bajas en la televisión? ¿Quién va a in ten ­
tar desconstruir el prejuicio contra las personas que viven con v i h / s id a  

en estos medios y decir a los (las) oyentes de las radios y programas 
evangélicos que discrim inan gays y lesbianas que están haciendo una 
violencia simbólica, un atentado a los derechos humanos de esa 
población?

En el intento de contribu ir con esas reflexiones, voy a traer dos 
experiencias diferentes en comunicación democrática que están 
destacándose dentro del feminismo. Una de ellas es el Centro de 
Mujeres del Cabo, hace 8 años, que invierte en el potencial de la radio 
para la producción de conocimientos y am plitud del acceso al formateo 
de contenidos por las mujeres organizadas de Zona de la Mata Sur. La 
entidad incluye, en sociedad con los centros locales de mujeres, el pro­
grama Radio Mujer.

Tercer lugar de audiencia en la región, Radio M ujer es vehicu- 
lado de lunes a viernes, de 11 a mediodía, llega a 50 ciudades y tiene un 
promedio diario de 200 m il oyentes. Se trata de un proyecto que cuenta 
con involucram iento de las mujeres en la producción, articulación, dis­
cusión de pautas y  control social por medio de un consejo de progra­
mación. En un área geográfica profundamente machista y patriarcal, 
Radio M ujer viene actuando en el fortalecim iento del feminismo, del 
control social de las políticas públicas y en el acceso de la población 
femenina a la radio, logrando, en la práctica, estimular el ejercicio del 
derecho a la comunicación.

Otra iniciativa que merece destaque es el proyecto M id ia 
Advocacy, realizado por el Foro de Mujeres de Pernambuco, desde 2003. 
Consiste en la calificación de voceras feministas en Pernambuco. Las 
líderes de los grupos relacionados al Foro participan de talleres y debates 
acerca de temas como aborto, libre orientación sexual, raza/etnia, reía-
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ciones de género, violencia doméstica, entre otros, construyendo argu­
mentos para hacer su habla pública junto  a los medios, formadores de 
opinión y en sus comunidades. La metodología intenta llevar a las m ili­
tantes del Foro a pensar la comunicación como un local de intervención 
política y preparar argumentos para defender sus derechos con mayor 
seguridad, empoderamiento y habilidad en el escenario público.

Las dos experiencias que conté también vienen presentando 
resultados importantes porque se refieren en las teorías de Paulo Freire, 
Antonio Gramsci, Martín-Barbero, Denise Congo, Marilena Chauí y 
otros (as). Traduciéndolas de acuerdo con la realidad donde están desar­
rolladas. Discuten temas actuales y conceptos que priman por la 
autonomía de las personas en construcción de saberes en sus modos de  

comunicar el sentido de sus vidas y sueños. Recuperan que el sujeto de  

esa comunicación no es un (a) receptor (a) pasivo (a): él (ella) recibe, 
decodifica, edita y transforma el mensaje.

Luego, es urgente, para las o n g  y  movimientos sociales, 
adherir a la causa de la democratización de la comunicación, de modo a 

construir una agenda política de enfrentamiento al modelo capitalista 
de multiplicación de los carteles de los medios y concentración de poder 
en las manos de pocos. Engancharse en las movilizaciones de 
A rticu lación c r is , Foro Nacional de Democratización de la  

Comunicación (f n d c ), Red de Mujeres en Radio y muchas otras in ic ia ti­
vas nacionales e internacionales en curso.

No podemos perder de vista que no vamos a conseguir radi­
calizar la democracia sin m irar críticamente hacia ese modelo 
hegemônico de sociabilidad. En medio de nuestras diversidads, p lurali­
dades y especificidades, algo nos une a todos. Luego, nuestra lucha por 
la democratización de la comunicación pasa por la discusión, en micro, 
de estrategias consistentes para saber abogar acerca de nuestras causas 
y por la construcción de una política de comunicación institucional y, 
en macro, por la superación del sistema capitalista que, en su expresión 
comunicativa, acaba por reducir las personas a objeto de consumo de la . 
rueda viva mediática.

Ana Veloso es Periodista Amiga de los Niños (a n d i) ,  Maestra en Comunicación por la UFPE i 

(Universidad Federal de Pernambuco), m iem bro del equipo técnico del Centro Mujeres del Cabo : 

e de la coordinación colegiada del Foro de Mujeres de Pernambuco.



Janaína Jatobá

LOS DESAFÍOS DE LA SU STEN TABILIDAD  

Y DE LA C O M U NICAC IÓ N

Fui invitada para hablar de los desafíos de la sustentabilidad y  de la 
comunicación en el campo institucional de las o n g  (Organizaciones 

No-Gobenamentales). Comprendo que el concepto de sustentabilidad 
es bastante amplio, pues engloba no solamente la dimensión económi­
ca, pero tam bién otras como la dimensión política, la programática, la 
gestión. La propia causa está entre los elementos fundamentales que 
garantizan la sustentabilidad de una organización. Entonces, en lugar 
de sustentabilidad focaré en el tema "movilización de recursos", que 
involucra parte de las dimensiones económicas y políticas de la sus­
tentabilidad. El segundo elemento -  comunicación -  será abordado 
como instrum ento potencializador de las acciones de las o n g  y no 
como derecho humano.

El concepto de m ovilización de recursos adoptado por el 
Programa de M ovilización de Recursos de la Oxfam es más amplio que 
el concepto de captación de recursos. Entendemos que dentro del tema 
'recursos' están incluydos, además de los recursos financieros, los recur­
sos materiales, los recursos técnicos y los recursos políticos que pueden 
provenir de personas o de organizaciones. En este sentido, los recursos 
movilizados por las o n g  pueden ser tangibles, como bienes materiales 
y recursos financieros, e intangibles, como por ejemplo, horas de traba­
jo vo luntario  y apoyo político de colaboradores.

Para m ovilizar recursos localmente acreditamos que el prim er 
paso es despertar las personas y organizaciones para las causas y con­
secuencias de los problemas sociales, de manera a cambiar sus percep-



clones a cerca del mundo al su alrededor. El proceso de despertar es 
seguido por una sensación de incómodo e insatisfación que, así, genera 
el deseo de hacer algo para cambiar la realidad desnuda. Es en este: 
momento que movilizamos personas y organizaciones.

Si una o n g  presenta a las personas y/o  organizaciones pro­
puestas de transformación de la realidad y posibles formas para que 
ellas participen o colaboren en este proceso de cambio, y estos respon­
den positivamente involucrándose política y/o financieramente con la: 
causa, misión y trabajo de esta o n g , entendemos que aquí se dá el in i­
cio de la construcción de una base de apoyo social local de ésta o n g . De 
manera simplificada, es lo que ha mencionado Ana Veloso anterior­
mente, "necesitamos tocar las personas para movilizarlas".

Muchos de los trabalho desarrollados por el Programa de 
Movilización de Recursos son inspirados en la propia experiencia de la; 
Oxfam. En 2004-2005, la recaudación total fue de 253,3 millones de i 
libras esterlinas en Gran Bretaña. Donaciones y herencias represen-r 
taran 46%; ventas de productos, 28%; recursos provenientes de las 1 
Agencias Gobernamentales y No Gobernamentales de Cooperación, r 
24%; fuentes diversas -  parcerias con organizaciones privadas e inver- i 
siones -  2%. Oxfam también posee un fondo de reserva que le garantí- i  

za agilidad en el caso de respuesta a las situaciones de emergencia y 
que asegura que sus campañas y programas de desarrollo no sean 1 
interrumpidos o perjudicados em caso de retrasos de repase de apoyos * 
o en posibles situaciones de caída en la recaudación de fondos.

Retirándose 21% de costos operacionales de las tiendas y 7% f 
invertidos en acciones de comunicación y marketing, la recaudación 1 
neta en 2004-2005 fue de 72%, o sea, de £ 181,8 millones.

Tenemos una base social de apoyadores compuesta por c
600.000 donadores mensuales, 22.000 voluntarios que se dedican 1
10.000 horas de trabajo por semana en sus 800 tiendas y 100.000 cam- p 
paigners (lo que podemos llamar de militantes ou activistas). Éstas ú lti- : 
mas son personas que se ponen disponibles para participar de las 1 
acciones de campañas como caminatas o colecta de firmas para ' 
peticiones.

Cerca de 75% de los recursos recaudados son libres de seüos o 
rúbricas, lo que nos da autonomía de defin ir la agenda política, o sea, de i 
decidir en cuales prioridades temáticas y territoriales estos recursos \ 
serán puestos. Este ejemplo nos permite afirmar que cuanto mayor es la
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autonomía financiera, mayor será la autonomía política de la organi­
zación. Otra conclusión es que, para m ovilizar recursos es necesario 
invertir continuamente en acciones de comunicación y  marketing. 
Invertimos en 2004-2005, 7% de los recursos para retroalim entar las 
acciones de movilización en Gran Bretaña.

Las personas y organizaciones parceras que componen la 
nuestra base social de apoyo refuerzan la influencia política, las cam­
pañas y programas de desarrollo de combate a pobreza en los 70 países 
donde actuamos. Ellas confieren a Oxfam un mayor poder de presión y, 
consecuentemente, mayor poder de transformación.

Ese ejemplo facilita  el entendim iento de los desafíos que serán 
presentados ahora. No es fácil disociar las cuestiones de comunicación y 
de mobilización de recursos ya que son asuntos que, tanto en la teoría 
como en la práctica, están de manera intrínseca ligados.

El prim er y  gran desafío es el desconocimiento del gran púb li­
co sobre las o n g  y su papel en la sociedade. No apoyamos lo que no 
conocemos y tampoco lo que no comprendemos. Tenemos un gran 
desafío aquí: hacer con que la sociedad sepa qué es una o n g  y compren­
da de form a simple, pero correcta, cual es su papel en la sociedad.

En el gobierno tres desafíos son puestos. Existe una fuerte ten ­
dencia por parte del gobierno en comprender el papel de las o n g  de 
forma instrumental, o sea, como organizaciones establecedoras de pro­
gramas gobernamentales, lo que es una visión de tercerización de las 
políticas públicas. Existe tam bién un m ovim iento cresciente para la 
recaudación de impuestos jun to  a las o n g . Pesquisas recientes sobre el 
volumen de recursos creados por las o n g  en Brasil incentibaran pro­
puestas como la de c o n f in s  -  Contribución para el Financiamiento de 
la Seguridad Social -  que propone tazar en 7% todas las donaciones 
recibidas por las o n g  nacionales e internacionales en Brasil. Y por ú lt i­
mo, un m ovim iento cresciente para el control de las actividades de las 
o n g , que surgió a partir de la c p i  de las o n g  de Amazonia. Hoy, existen 
más de 15 proyectos de ley en discusión en el Congreso Nacional que 
tienen que ver con ésta y  otras cuestiones relacionadas con las o n g .

La midia. Lo que las propias organizaciones brasileñas obser­
van es que las grandes empresas de comunicación u tilizan el nombre

i. Comisión Parlamentar de Investigación.
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‘proyectos sociales' cuando éstos son mencionados en sus materias y 
reportajes de form a positiva. Pero cuando el asunto es descaso, desvío 
de recursos y asuntos sim ilares, la m id ia  ha se referido como 
‘Organizaciones No-Gobernamentales', lo que genera descrédito y 
devalúa política y socialmente el papel de esas organizaciones frente a 
gente de Brasil que, como ya veímos, poco entiende de este universo. 
Apesar de eso, tenemos observado que programas y espacios 'ciu­
dadanos' en las pausas comerciales de emisoras de radio e televisión i 
están se ampliando en estos últim os dos años, dando a las o n g  mayor 
posibilidad de diálogo con la sociedad.

El sector privado ha se destacado jun to  a los formadores de! 
opinión y al gran público atraves de la responsabilidad social empresa­
rial y de la inversión social privada. Son ellas organizaciones que poseen 
recursos disponibles y acceso a midia. Sus comunicaciones son efi-í 
cientes y alcanzan grande parte de la sociedad, lo que hace con que sal­
gan en frente de las o n g , difundiendo sus conceptos y ocupando espa­
cios politicos de destaque en la sociedad. Sabemos que existe divergen­
cia entre las o n g  y  fundaciones empresariales por ejemplo a cerca d e l! 
concepto de Tercero Sector, on g  y Sociedad Civil Organizada. Lo que a fir­
mo aquí es que tanto  estos, como otros conceptos, están en disputa em 
este momento.

Otro tópico delicado es la nacionalización de las o n g  in terna­
cionales en Brasil. Es un m ovim iento que está acontecendo en varios 
países de renta media en los ú ltim os años. La grande competición entre 
las organizaciones internacionales por recursos en los países del Norte, 
y la existencia de recursos disponibles en países de renta media como 
Brasil, ha motivado la nacionalización de o n g  internacionales en estos 
países. Estas organizaciones tienen credibilidad internacional, una 
fuerte red de relacionamientos, recursos disponibles para invertir en 
acciones de comunicación y movilización de recursos y "know-how". O 
sea, saben como se comunicar con la sociedad y como obtener el apoyo 
de personas y organizaciones para sus causas e iniciativas. Eso nos trae 
algunas cuestiones para reflexión. La primera es que empiezan compe­
t ir  localmente, y con grande ventaja, con las organizaciones locales. La i 
segunda dice respeto a la perpetuación de relación de dependencia i 
financiera entre las agencias de cooperación y las organizaciones; 
locales, pues las primeras no enseñan las últimas como fisgar el pez, o j 
sea, que obtengan éxito. Y la tercera, es consecuencia de la segunda, i
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pues el m antenim iento de la relación de dependencia financiera per­
m ite que las organizaciones internacionales (nacionalizadas) sigan 
influenciando fuertemente las prioridades de la agenda social local.

Las o n g  y movim ientos sociales brasileños son reconocidos 
por la cooperación internacional como fuertes organizaciones en 
relación con otros países sudamericanos y m ismo del hemisferio sur. La 
cooperación tam bién entiende que hay recursos disponibles en países 
de renta media como Brasil, m ismo que estos se encuentren concentra­
dos, lo que difiere de la situación de los países ubicados en las regiones 
priorizadas por la cooperación, donde la escasez de recursos, a ejemplo 
de Asia, África y Este Europeo. Así, la presencia y los apoyos de la coope­
ración internacional vienen dism inuiendo en esta ú ltim a  década en 
Brasil.

Sobre el nivel organizacional, el prim er desafío es a nuestra 
lengua -  el óngués (como un idioma)! Es la lengua que solamente los 
integrantes de las o n g  comprenden! ¿Cómo entonces pueden estable­
cer diálogo con los diferentes sectores, con otros individuos? ¿Cómo 
construir una base social de apoyadores locales si el lenguaje utilizado 
por las o n g  no es accesible? Es im portante adecuar nuestro lenguaje al 
público con cual queremos establecer diálogo y relações de coope­
ración. Esto no es ninguna novedad, pero todavía configúrase como un 
gran desafío para las o n g .

Tanto comunicación como m ovilización de recursos son proce­
sos continuos y no proyetos. Por este motivo, empezar un proceso de 
comunicación y /o  movilización de recursos locales es antes de todo una 
decisión institucional conciente. Los dos son considerados procesos de 
intervención en la organización pues causan cambios en la cultura 
organizacional, o sea, en las ideas, creencias, prácticas y políticas.

Hay un desgaste cuando interrum pim os un proceso de comu­
nicación y /o  de movilización de recursos (aunque los dos esten in trín ­
secamente unidos).

Otra cuestión, muy clara, es que la comunicación no puede 
estar centralizada en una persona apenas. De eso la lección de que tanto 
los procesos de comunicación como los de movilización de recursos son 
institucionales y no son personales o sectoriales. Por eso deben ser 
internalizados e institucionalizados atraves de políticas, procedim ien­
tos y prácticas, si no es así, hay el riesgo de tornarse 'rehenes' de profis- 
sionales o dipartamentos.
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La importancia de movilizar todos los niveles de la organi­
zación para estos procesos es que ellos generan cambios, y los cambios 
traen jun to  con ellos resistencias. Vamos al ejemplo de la comunicación. 
Datos son la base de la información, y la informação por su condición es 
la base de la comunicación. También sabemos que información es 
poder. Bueno, al empezar un proceso de comunicación las in form a­
ciones tendrán que ser disponibilizadas para que la comunicación 
pueda ocurrir. Este proceso de democratización de las informaciones 
internas genera cambios no solamente en las relaciones de poder, pero 
también provoca cambios en las formas de trabajo de las personas. Por 
ejemplo, si antes un coordinador de proyecto no necesitaba 'dar cuenta', 
o sea, inform ar sus resultados, él ahora deberá hacerlo de forma sis­
temática, pues la comunicación necesitará de ellas para ocurrir.

Es necesario, por tanto, tener perseverancia, mucha perseve­
rancia. No es un proceso simple, pues las organizaciones empiezan a 
hacer algo nuevo, que todavía no dominan. Encontrar las estrategias 
exitosas lleva tiempo. No hay recepta de bollo, no existe fórmula. 
Depende del perfil de la organización, de lo que ella desea alcanzar, del 
público con quién desea establecer relaciones, o sea, de factores in ter­
nos y externos que pueden facilita r o d ificu ltar la adopción de estrate­
gias para comunicación y movilización de recursos locales.

Es interesante observar que los resultados concretos del pro­
ceso de comunicación surgen más rapidamente que los de movilización 
de recursos. En la comunicación los resultados pueden ser observados 
interna y externamente en los primeros dos años; pero los relacionados 
a la movilización de recursos son fortalecidos entre el tercer y el quinto 
año. Existen organizaciones que logran llegar a resultados más rapida­
mente, especialmente aquellas más nuevas, donde la cultura organiza­
cional está aún en formatación. No hay reglas, pero lo que hemos obser­
vado es que las organizaciones de base se demoran más para desarro­
llar las capacidades necesarias para comunicar y movilizar recursos 
localmente pero, una vez desarrolladas, logran implementar con más 
agilidad las estrategias definidas. Con las o n g  más sólidas norm al­
mente ocurre el inverso, o sea, desarrollan las capacidades necesarias 
rapidamente y se demoran en la fase de implementación.

Inversiones iniciales son necesarias para comunicar y m ovi­
lizar recursos. No solo inversiones financieras, pero inversión de energía 
de toda organización, de atención institucional, de trabajo interno. No
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es fácil empezar un proceso de comunicación y  movilización de recur­
sos sin inverciones financieras iniciales. Son poquísimas las agencias de 
cooperación y  fundaciones que apoyan esos trabajos. Una posibilidad 
de trabajar sin recursos iniciales es la de buscar parcerias que puedan 
ayudar en construir estos procesos, especialmente cuando no hay 
conocim iento suficiente de como empezarlo, de como hacerlo. Un ejem­
plo son las parcerias con agencias de comunicación.

Construir nuevos relacionamientos y obtener credibilidad 
jun to  a nuevos públicos es otro grande desafío. Esto nos trae de vuelta 
la cuestión del lenguaje, que pauta la necesidad de aprender a hablar 
con otros y tam bién de aprender a oírlos. Tentar entender y también 
in ten tar hacer que nos entiendan. Un ejemplo práctico es como las o n g  

escriben su misión. D ifícilmente es una frase corta, simple y  objetiva. 
Normalmente trátase de un párrafo extenso, lleno de jergas, impedien­
do que las personas las comprendan y así de apoyarlas.

Para construir credibilidad tam bién surge el desafío de la 
transparencia. Rendir cuentas no solo financieramente, pero, principa l­
mente, del impacto de su trabajo. En inglés hay un termo para eso lla ­
mado accountability. Es un concepto bastante amplio que involucra 
cuestines como leg itim idad , responsabilidad y transparencia. Si 
cualquier un de nosotros entrar en el sitio en la internet de la Oxfam 
podrá encontrar todas las informaciones que puse en esta presentación, 
informes de impacto, evaluaciones, informes financieros y otras.

Esta cuestión pone otro tema en pauta, que es comunicar el 
impacto del trabajo generado a partir de los programas y proyectos 
desarrollados por las o n g . N o basta tener la in tu ic ión  de que el trabajo 
está generando cambios, es necesario saber cuales cambios están sien­
do generados para poder comunicarlos. Existen metodologías e ins tru ­
mentos de evaluación de impacto que ayudan las o n g  a colectar datos 
confiables, para a partir de eso generar informaciones claves que, por su 
vez, van a ser la base de una comunicación fidedigna.

Normalmente las o n g  empiezan a construir una imagen púb li­
ca sin haber definido previamente que imagen pública desea construir. 
Obiamente esta construcción debe reflejar los posicionamientos po líti­
cos, institucionales, sus valores, creencias, principios, etc. El problema es 
que si no hay clariza sobre la imagen que queremos, term inamos por 
construir otra imagen que, necesariamente, no refleja la que es real. No 
es imposible reconstruir una imagen pública, pero sí es un proceso que
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exige mucho trabajo y tiempo. Así, realizar un buen trabajo interno de 
comunicación m inim iza los riesgos traídos por la comunicación externa.

Comunicación externa genera reconocimiento, que por su vez, 
genera demandas internas y también oportunidades. Estar preparado 
para trabajar con los dos es esencial. Entonces el desafío es prever las 
demandas y prepararse internamente para recibirlas y encaminarlas 
bien.

Las oportunidades también son um  indicador de una buena 
comunicación externa; oportunidades de parcerias, de financiamiento, 
de participación en eventos, etc. Y jun to  con ellas vienen la tentación de 
no dejar que las oportunidades pasen sin que sean aprovechadas. Aquí 
el desafío es saber elegir bien las oportunidades. ¿Ellas están alineadas 
institucionalmente? ¿Están de acuerdo con nuestros principios, valores, 
creencias, trabajo? Estamos preparados? ¿Tenemos personal suficiente­
mente calificado? ¿Estamos nos desviando o hay, realmente, una opor­
tunidad de crecimiento aquí? Intentar distanciarse de la 'tentación' y 
analizar la oportunidad de forma pragmática es um buen ejercicio, 
especialmente con las oportunidades de financiamiento.

Algunas organizaciones poseen definiciones institucionales 
claras a cerca de iniciativas de comunicación y estrategias de m ovi­
lización de recursos, poseen voluntad política de hacerlas, acreditan en 
el trabajo, tienen fuerza, equipo formado, estructura física, pero no 
pueden alzar vuelo. Ellas quédanse en el como hacer acontecer! Aquí 
surge una tensión en las o n g  pues es costoso encontrar un profesional 
de comunicación o de movilización de recursos que tenga los dos lados 
deseados: excelencia técnica y m ilitancia política. Normalmente se 
encuentra un buen técnico o un buen m ilitante. Y así la o n g  tendrá que 
invertir para que él/ella se transforme en un/a profsional completo/a.

Otro desafio es la creatividad. Creo que las o n g  pueden ejercer 
más la creatividad e inovación en sus acciones de comunicación y m ovi­
lización de recursos. ¿No la ejercen tan bien en sus acciones de campo, 
en sus proyectos y programas? Transponer esa creatividad para ese eje 
puede traer fructos buenos. Como las o n g  no poseen recursos sufi­
cientes, lo que puede surgir como alternativa para llamar la atención de 
las personas y organizaciones es cambiar la forma de comunicarse y de 
movilizar recursos. Si diferenciar por la forma, no sin calidad, pero foca­
lizando en una nueva forma de comunicación. Y entonces una sugeren­
cia es reservar tiempo para crear, tener momentos de creación interna
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para las acciones de movilización y  de comunicación. Estos ejercicios 
nos enseñan las capacidades internas que la o n g  dispone y  que 
siquiera tiene conocimiento. Vale el intento!

Y para finalizar una frase dicha por Nelson Mandela en 1997, 
referiéndose a las organizaciones de la sociedad civil africanas, pero que 
también sirve para reflexión:

Muchas organizaciones de la sociedad civil, no pueden 
ser consideradas de hecho organizações de la sociedad 
civil. Primero porque la sociedad civil no las conoce y  
segundo porque ellas dependen más de los gobiernos 
nacionales e internacionales de que del propio pueblo 
para su sustentabilidad.

Dejo a vosotros con esta frase. Gracias.

Janaína Jatobá es coordinadora del Programa de Movilización de Recursos de la Oxfam.
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Roseli Tardelli

Re l a c ió n  m e d io s  y  s id a

Muy buenos días. Primeramente me gustaría agradecer a los orga­
nizadores por darme la oportunidad de hablar acerca de esa expe­

riencia nueva, única y que considero muy interesante, que es la Agencia 
de Noticias del s id a . Me siento muy bien entre ustedes, porque soy pe­
riodista, pero me hice un poco activista, un poco militante. Para los que 
no me conocen, soy periodista de formación e hice m i carrera básica­
mente en radio. Fui presentadora de la radio Eldorado, donde tenía un 
programa llamado Espacio Formal y fu i la primera mujer en presentar 
un periódico en Sao Paulo. Posteriormente, fu i la primera mujer que pre­
sentó y medió uno de los programas de entrevistas de mayor prestigio 
de la t v  en Brasil, que es el Roda Viva.

Así que m i carrera iba muy bien, gracias.
En el '89 gané una beca de estudios, fu i a España a hacer una 

maestría. Cuando regresé m i hermano se había infectado con el virus 
del s id a  y ese proceso se extendió hasta el '93, cuando él empezó a 
enfermarse. Empezamos una discusión jurídica con la Golden Cross. En 
ese tiempo los convenios médicos no atendían a las personas que vivían 
con el V IH  y yo tuve la generosidad de ustedes, activistas. Eran personas 
que ni siquiera me conocían, o que me conocían por la televisión, pero 
el movim iento en Sao Paulo fue muy generoso y nos apoyó.

Fuimos a la calle a discutir la cuestión públicamente. Fuimos la 
segunda fam ilia  a impugnar un convenio médico en la justicia y la 
primera que se dispuso a cuestionar en los medios. Curiosamente, con 
nosotros pasó una cosa muy interesante: hubo un momento de unión 
entre solidaridad de los medios y la justicia. Porque la justicia fue súper



rápida en juzgar nuestro caso, y quizá porque estábamos en los medios. 
Los medios de comunicación también compraron nuestra pauta, la que 
trae a público la cuestión de los convenios, y entonces hubo todo un 
m ovim iento que hizo con que acabáramos ganando en primera y 
segunda instancias. La jurisprudencia cambió y lo demás ustedes ya lo 
saben.

Hoy ellos atienden, se demoran unos dos años, todavía es 
mucho tiempo, pero hoy los convenios atienden. Después que pasa todo 
eso, la vida de uno cambia. Ustedes saben lo que es el s i d a  y el v i h  en 
sus vidas, entonces m i vida también cambió. Hicimos muchas acciones 
a lo largo de nuestra vida, discutiendo Comunicación y s i d a . Un ejemp­
lo es la Revista Imprensa, hecha por una editora de Sao Paulo, para peri­
odistas. Producimos y editamos un glosario para que el periodista 
pudiera comprender y tener más conocimiento acerca del s i d a .

También en 2002 organizamos un encuentro, Mujer, 
Comunicación y  s i d a , que resultó en un cuaderno que el Jornal Unidade, 
del Sindicato de los Periodistas de Sao Paulo, distribuyó para 20 m il pro­
fesionales del estado. Después de esas experiencias empezamos a 
percibir que faltaba, por parte de los periodistas, una relación un poco 
más respetuosa, un poco más ciudadana, un poco más cotidiana con la 
cuestión del s id a .  Porque si ustedes m iran un periódico hoy, ¿cuántas 
noticias hay aquí? Creo que 20 noticias. E\ Jornal Nacional' tiene todo el 
día un promedio de 12 noticias. Como las noticias ocurren, tenemos que 
aprender a vender un poco mejor la pauta del s i d a  para que la pauta 
vuelva a los medios como a ustedes les gustarían que volviera: sin victi- 
mización, con respeto, con fuentes que sean alternadas. Pero para eso 
necesitamos aprender a vendernos mejor como noticia, ganando de 
nuevo esos espacios para ayudar a pautar en los medios correctamente, 
cuando hablan o escriben acerca de esa temática.

¡El brasileño necesita tener orgullo de las ganancias en la 
lucha contra el s i d a , y muchas de esas ganancias fueron gracias a uste­
des que son activistas. El programa de distribución gratuito de anti- 
retrovirales es un gran avance y todos necesitan orgullecerse de eso. Es 
preciso establecer una alianza estratégica y táctica con los medios y con 
la sociedad como un todo, para garantizar el m antenim iento de esos 
logros y avances que Brasil construyó cuando hablamos del enfren-

1. Jornal Nacional es un notic iero diario, re transm itido  por la Red Globo. Es el principal 
notic iero brasileño.
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tam iento a la enfermedad. Los medios reflejan un poco de la sociedad 
civil; es decir, también es prejuiciosa, también es excluyente. Tenemos 
que tratarla de otra manera, con más profesionalismo.

En mayo de 2003 inauguramos en Sao Paulo la Agencia de 
Noticias del s id a . Nuestra intención es traer de vuelta el tema del s id a  

para los medios, con más frecuencia, con abordaje correcto, creativo y 
ciudadano. No me gustaría oír más ONGs reclamar que el periodista 
solo habla del s id a  para victimizar. Entonces nosotros generamos con­
tenido en la Agencia a través de ustedes activistas, de los organismos 
gubernamentales, de los centros de investigación, de los especialistas. 
En realidad, somos una gran central de informaciones acerca del tema, 
que tiene como principal cimiento el site de la Agencia de Noticias: 
http://www.agenciaaids.corn.br. En nuestra página web tenemos una 
sección de artículos: quién es quién en el mundo del s id a ; eventos, o n g , 

biblioteca; un glosario para que el periodista conozca más acerca del 
tema y una línea directa para hablar con nosotros. Generamos fuentes 
para que los periodistas puedan ir por más información acerca del s id a .

¿Por que lo que se pasa? No sé si ustedes ya entraron en una 
sala de redacción, pero el periodista que está ahí en la redacción, acos­
tumbra hacer por día cuatro o cinco reportajes, y queda sin mucho tiem ­
po para profundizar determinado tópico. La vida en redacción es así hoy 
día. En esa realidad, ¿cómo podemos ganar esa pauta de nuevo? Si el 
periodista no tiene una referencia de dónde encontrarles a ustedes, va 
a quedar como tonto porque no tiene fam iliaridad con el tema. A veces 
el colega se demora tres o cuatro horas para encontrar un activista 
importante, el reportaje no sale y el s id a  pierde espacio. Tenemos que 
cambiar esa relación, ustedes deben estar más cerca de los periodistas.

En la Agencia producimos reportajes diarios acerca del s id a  y, 

además, damos consejos para entrevistas. Orientamos hacia ustedes, 
los activistas pueden ser ubicados por los periodistas en las redacciones. 
Lo que me deja contenta es que en dos años y medio de trabajo cotidi­
ano, ya empezó a suceder lo que quise que sucediera: ¡los periodistas 
nos tienen como sus fuentes! Es decir, nosotros empezamos a tener una 
interlocución bastante significativa con los medios en Brasil. Hemos 
logrado también a ser un eje de comunicación entre ustedes activistas, 
lo que es muy importante.

Uno de nuestros grandes desafíos fue ir a Bangkok a cubrir la 
XV Conferencia Internacional. Nos quedamos por seis meses buscando
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apoyos, logramos el sustento de la Caixa Económica Federal, de Bristol 
Myers Squibb, de Merck y del Banco do Brasil. Distribuimos boletines 
gratuitamente para muchos medios del Brasil. Si fuéramos a cobrar, no 
habríamos tenido el espacio en esas empresas periodísticas, porque 
ellas están hoy, disputando los mismos presupuestos, es decir, es una 
crisis muy grande. Las redacciones que tenían 20 ó 30 profesionales, hoy 
tienen 15 ó 18 y están trabajando así en las grandes capitales. Nuestros 
objetivos están siendo logrados y quiero también fundar próxima­
mente una Agencia en español y trabajar aún con periodistas en África; 
el v i H  y el s i d a  no tienen fronteras. La comunicación y la solidaridad 
también no la tienen, entonces ojalá que Dios me dé salud y disposición 
para que más periodistas comprendan nuestro trabajo y sean nuestros 
aliados en ese frente. ¡Muchas gracias a todos ustedes que tuvieron la 
paciencia de oírme!

RoseIi Tardelli es periodista y  d irectora de la Agencia de Noticias.



II. Taller y Plan de Acción





Avan ¡Ido Duque

LO OUE TENEMOS, LO OUE QUEREMOS Y 
LO QUE PODEMOS HACER

La propuesta de realización de este taller pos-conferencia fue impor­
tante porque desde el punto de vista metodológico nos permitió 

esbozar un planeamiento. O sea, nos permitió pensar estrategicamente.
Hasta donde avanzamos en ese planeamiento dependió de 

nuestro consenso colectivo. Lo importante es que logramos construir, al 
máximo, algunas referencias comunes para el colectivo actuar. Sea en 
la acción pública, sea no ámbito del propio movimiento. El movim iento 
s i d a  debe tener dos acciones: para fuera y para dentro. La metodología 
intentó responder, al final, a las dos formas.

Otro aspecto es que tuvimos el privilegio de contextualizar 
bien, antes de planear. Podemos considerar que los talleres ya 
empezaran a partir de las conferencias. Em este sentido es importante 
resgatar el objetivo que fue el de potencializar las propuestas de la 
sociedad civil sobre la democratización de las políticas públicas en 
Brasil con foco en Salud y v i h / s i d a , construyendo estrategias para 
futuras intervenciones del movimiento.

Avanildo Duque es Consultor Externo en Desarrollo Institucional, Vicepresidente del Consejo 
D irector da Gestos Soropositividad. Comunicación y  Género.
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I. M e t o d o l o g ía

Nuestros objetivos fueran delimitados por un proceso decisorio partic i­
pativo, en el cual tanto las organizaciones realizadoras, cuanto los/las 
participantes establecerán relaciones horizontales de discusión, aná- 
lizis y definición sobre las problemáticas a seren consideradas y las 
posibilidades de resolución y/o  enfrentamiento para las mismas.

El trabajo comprendió cuatro aspectos:

a . Mayor calificación técnica de las o n g  a seren 
trabajadas, buscando potencializar las dimensiones 
estructuradoras;

b . Profundización de las reflexiones críticas de las con­
cepciones ideológicas

c. Reflexión a cerca de la articulación con foros y redes;
d . Proposición, monitoreamiento y evaluación de po líti­

cas públicas.

Los contenidos de las conferencias servirán para la construcción del 
contexto y marco de referencia para el taller, qué tuvo como objetivos:

1. Recobrar los principales aspectos debatidos en la con­
ferencia, para dar destaque a los desafíos y las poten­
cialidades que van a ser trabajadas en el campo de la 
comunicación social.

2. Planear y sistematizar, de manera participativa, 
acciones y estrategias de Comunicación para con­
tr ibu ir y servir de referencia para las próximas in ter­
venciones del M ovim iento Nacional de Lucha contra 
el SIDA.

El programa fina l del taller fue conformado de las siguientes etapas:

a . Presentación de los objetivos y de la programación.
b . Recordarse de los principales aspectos de la



Conferencia.
c. Elaboración de estrategias y acciones
d . Definición de prioridades, responsabilidades y plazos.

I I. F o r m u l a c i ó n  d e  e s t r a t e g ia s  y  a c c io n e s

Este momento fue realizado y trabajado en dos grupos y luego compar­
tido con el restante del grupo participante. Cada grupo quedó respon­
sable por un eje temático creando un molde de estrategias y propues­
tas de acción para la dinámica de las articulaciones estatales; y para las 
acciones nacionales e internacionales.

E l G ru p o  1. Tem a: Comunicación en el control social 
de las políticas públicas, en la projeción de leyes 
nacionales y  en los acuerdos internacionales en la 
área de dst/s ida .

E l G ru p o  2 , fue  responsable por el Tem a:

Comunicación para fortalecim iento de las dinámicas 
estatales y  para el movimiento nacional de lucha con­
tra el VIH/SIDA.

Después que llegamos al consenso a cerca de las acciones que deberán 
ser implementadas y a cerca de cuales acciones deben ser indicadas 
como prioridades, el ú ltim o momento fue de definiciones a cerca de 
como monitorearlas.

Para la instalación de los moldes, cada grupo consideró las acciones ya 
en actividad bajo la luz de los destaques del seminario; identificó cuales 
las otras acciones necesarias y todavía no desarrolladas, priorizando 
aquellas posibles que sean realizadas articuladamente. Los abordajes 
del Derecho a la Comunicación, género, prevención y  acceso al tratam ien­
to del sida  fueran transversales a los dos grupos. Igualmente, las resolu­
ciones de la 12a Conferencia Nacional de Salud relacionadas con la 
comunicación, también fueran consideradas.



III. Pr o p u e s t a s

T em a  1: Comunicación en el control social de las políticas públicas, en la 
form ulación de leyes nacionales y  en los acuerdos internacionales en la 
área de dst/s ida .

Fueran discutidos los siguientes aspectos que van a ser considerados 
para la formulación de las estrategias y acciones:

1. Inserción del M ovim iento de s id a  en el sistema púb li­
co de comunicación.

2. Selección de las resoluciones de la XII Conferencia 
Nacional de Salud, definiendo prioridades.

3- Diálogo con el Programa Nacional y con la política de 
comunicación gobernamental.

4 Estrategias comunes para los foros.
5 Campaña del Movim iento Nacional sobre medica­

mentos y genéricos con diversos niveles.
6. Legislación específica para el s id a

7- Comisiones de comunicación y los Foros.
8. Sensibilización en tres niveles: o n g , gobierno y púb li­

co general.
9- Ementa popular, sugiriendo proposiciones de leyes o 

actuar sobre los proyectos de leyes que ya existen.

Escenario trabajado:

X  En el ámbito gobernamental: M inisterio de la Salud; 
M inisterio de las Comunicaciones; Legislación - sistema 
público; y otras conferencias;

X O ng: Foros y sus componentes: Redes; Sociedad (con 
sus fuerzas); alianzas y otros actores;

X  M idia y sus vehículos.

Para este tema, fueran propuestos tres ejes estratégicos y sus respecti­
vas acciones, de acuerdo con la tabilla de abajo:



Es t r a t e g ia s  A c c io n e s

1. Política de com unicación Con relación a la Conferencia Nacional de Inform ación,
interna y externa para el Comunicación y Educación Popular en Salud, se propone que:
m ovim iento  del s id a .

a) Realize un levante a cerca del estado del arte en relación a la 
Conferencia Nacional, aprobada de xu c n s ;

b ) Empezar gestiones ju n to  al c n s ;

c) Promocionar sensibilización de otros m ovim ientos sociales 
para articulación conjunta.

Solicitar em las esferas gobernam entales la im plem entación 
de una línea de apoyo (financiam iento) para inform ación, 
comunicación y educación a cerca del s id a  para las organ i­
zaciones de la Sociedad Civil (linea especifica) jun ta m e n te  con 
las más diferentes secretarias del gobierno.

Obs. Mesclar tam bién el eje de la intersectoria lidad de la 
Conferencia. El envío debe ser para los d iferentes M inisterios, 
considerando la especificidad de cada M in is te rio  (Com uni­
cación, Salud, Educación).

A um entar la articulación del m ovim iento  del SIDA de Brasil 
ju n to  a w a c  -  Campaña M undia l del s id a  - ,  aum entando las 
parcerias internacionales, m irando la s im plificación de recursos 
gobernam entales y privados.

Promocionar la capacitación para el m ovim iento  social sobre el 
marco juríd ico  de las o n g ,  así como prom ocionar el debate 
sobre legislación de la área de com unicación.

2. Control Social en las Actuar ju n to  al Programa Nacional de i s t / s i d a  para el
acciones de comunicación establecim iento de mecanismos de diálogo (comités, comis-
nivel gobernam ental sión, o c r) con el m ovim iento  social, para la defin ición de

estrategias continuadas de comunicación y educación, visando 
la ejecución de proyectos educacionales en campañas en todos 
los medios de comunicación.

3 . Actuación en el moví- Promocionar lobby ju n to  al congreso, para garantizar recursos
m iento  ju n to  al legislativo para com unicación del s id a  en el presupuesto de la Unión.

Promocionar lobby y  advocacy ju n to  al congreso para el m oni- 
to ream iento  de proyectos relacionados al s id a ,  considerando la 
necesidad de mayor acercamiento de las demandas del 
M ovim iento  Social ju n to  a la Frente Parlamentaria de s id a .



El grupo aún indicó los siguientes temas para una profundización y 
formulación de estrategias:

1. Creación de Consejos de Comunicación en 
las tres esferas;

2. Acciones direccionadas hacia radios y televisiones 
comunitarias, así como medios universitarios;

3. Implementación de políticas y acciones en inclusión 
digital, en dos niveles:

a . Direccionado a las organizaciones de la 
sociedad c iv il/s i DA.

b . Para población en general, especialmente 
las poblaciones sin acceso a la internet.



Tem a 2 : Comunicación para fo rta lec im ien to  de las dinámicas estatales y  
para el m ovim iento nacional de lucha contra el v ih /s ida .

El punto de salida fue el escenario actual:

X  Comunicación débil, sin una política clara.
X  Dificuldad de circulación de informacioes.
X Poca o ninguna capacitación y habilidad para trabajar con 

tecnologías y sobre el entendimiento técnico de los medios.
X Ruidos en la comunicación de la base.
X Existencia de asesorías de comunicación.
X Acceso a midia.
X Existencia y fortalecim iento de los Foros por estados

Enseguida, fue discutido loque se quiere:

1. Política de comunicación, que tenga formación, 
movilización social, fortalecim iento de la ciudadanía.

2. Participación en el control social.

Y que se puede hacer:

1. Grupo de Trabajo en Comunicación.
2. Seminario c o m u n ic a s id a  por estados.
3. Cobrar la creación de las comisiones de comunicación social 

en los consejos de salud.
4. O n g  ocupando m ás espacios en los consejos, comisiones...

5. Calendario de movilizaciones.
6. Formar surtidores de la comunicación.
7. Mapeamiento de las agencias de noticias internacionales.
8. Intercambio con o n g  internacionales.



Para este tema, fueran propuestas acciones para cada ámbito discuti­
do, de acuerdo con los cuadros de abajo.

Fomentar la creación de com isiones de com unicación en los 
consejos estatales de salud, a fin  de acom pañar y  co n trib u ir en 
la fo rm u lac ión  de campañas pub lic itarias a cerca de la te m á ti­
ca salud.

Realizar c o m u n i c a s i d a  por estados, involucrando las organiza­
ciones de la sociedad civil y  órganos de la prensa, con la fin a li­
dad de estrechar re lac ionam ien toy  favorecer el buen pase de 
noticias relacionadas con la cuestión del s id a .

Invertir en proyectos educacionales y en campañas continuas 
que favorescan la participación de las Organizaciones de la 
Sociedad Civil -  ose - ,  respetando las especificidades de cada 
público y  u tilizando  todos los m edios de com unicación y 
m idias populares.

Crear un calendario de acciones de m ovilización nacional que 
perm ita  la organización de una agenda única de todo  el 
m ovim iento  social de lucha contra el s id a .  Este p laneam iento 
podrá ser elaborado por los "grupos de com unicación" de cada 
foro regional.

Invertir en la  creación de un g t  (grupo de trabajo) de 
Comunicación en s id a ,  capaz de contribu ir en la construcción 
de campañas, acciones de m idia y prom oción que digan 
respeto al control y  combate al s id a .

Formar los "surtidores" (agencias de publicidad, técnicos, perio­
distas) de com unicación sobre el s id a  y com unicación, para 
con tribu ir para buena calidad de este servicio.

Acciones en el ám b ito  inter- M ejorar el cam bio de inform aciones entre las ose nacionales e 
nacional internacionales, creando o fo rtifica n do  un canal de com un i­

cación que aprecie un lenguaje claro, ob je tivo y democrático.

Inve rtir en el acercam iento de vehículos de prensa in te rna ­
cionales y así dar v is ib ilidad para el m ovim iento  nacional de 
lucha contra el s id a  en todo  el mundo.

Crear estrategias de visib ilidad de nuestras acciones ju n to  a 
las ose en Latino América y  Caribe, abriendo posibiliades de 
in tercam bio de acciones.

Acciones en el ám b ito  
nacional

Acciones en el ám b ito  
estatal



Después de la apreciación colectiva, las estrategias fueran separadas 
en tres conjuntos:

1. Formulación de ementas políticas para la comunicación 
social en el Movimiento.

2. Control social de las políticas públicas y de la legislación, 
incluyendo la cuestión de los consejos de comunicación.

3. Fortalecimiento del movim iento por la formación, por el 
intercambio y por el mejoramiento de los recursos 
disponibles.

Estos tres conjuntos fueran la referencia al molde del plan de acción 
detallado, considerando todas las condiciones que fueran discutidas en 
el debate.



IV . P l a n  d e  a c c ió n  -  p r io r id a d e s

i. Propuestas para Comunicación en el Control Social de las políticas 
públicas, en la formulación de leyes nacionales y en los acuerdos in te r­
nacionales en la área de dst/ sida.

M e t a A c c ió n P l a z o

Tener el g rupo estruc­
turado.

Levantar las leyes, proyec­
tos. Buscar presupuesto 
en la unión, para com un i­
cación en s id a .

Fomentar la frente 
parlam entar.

Estructurar un c r  (Grupo de Trabajo) del 
m ovim iento  para prom ocionar acciones de 
lobby y advocacy ju n to  al Congreso.

2005-2006

Política de com unicación 
en s id a  contem plando 
las demandas del 
m ov im iento  social

Proponer /  fom en ta r en las instancias existentes en 
el p n  espacio para diá logo en com unicación y  s id a .

2005-2006

Tener espacio am pliado 
del m ov im iento  social 
para discusión de política 
de com unicación.

Form ular una propuesta de em entas políticas 
sobre com unicación social para el M ovim iento.

Consolidar el c o m u n i c a s i d a  con periodicidad 
regular

2005-2006

Tener consejeros(as) sen- 
sibilizados(as) m oviliza- 
dos(as) para tem ática  de 
comunicación.

C rear/Fortificar comisiones de com unicación en los 
consejos de estados y m unicip ios de salud.

2005-2006

Obs:

D ispon ib ilización de la propuesta de em entas para los 
erong -  Encuentro Regional de las ong -  que tendrán  
com o responsabilidad su com p lem en to  a p a rtir  de los 
debates locales m irando  hacia la discusión p ro fu nd iza ­
da en el enong -  Encuentro Nacional de las ong.

Próxim o COMUNICAIDS será en 2006, donde será eva lua­
da la period ic idad (anual o bienal);



2. Propuestas para el fortalecim iento del movim iento en 
ámbito nacional.

M e t a A c c ió n P l a z o

1 0 0 % de las O N G  

conectadas a In ternet 
y capacitadas para su 
utilización

M apeam iento de las demandas de las o n g / s i d a .

Buscar parcerias ju n to  a las instituciones públicas y 
privadas

e n o n g  2 0 0 5  

2 0 0 6

Crear estrategias a pa rtir 
de las demandas de las 
O N G  en Comunicación

Realizar un diagnóstico sobre la cultura de com un i­
cación en las o n g

i año

Realizar talleres en los 
estados para m ovilización

Promover en todos los Estados y d f  (D istricto 
Federal) talleres de comunicación continua para o n g

2 0 0 6

Estrechamiento de la 
relación con la prensa

Visita a los medios de com unicación

Otras estratgias de acuerdo con las especificidades 
locales

Im plem entar proyecto de Mídia y Advocacy 
(ref. Ana Ve loso)

Elaboración de un documento-base a cerca de té cn i­
cas/pistas de contacto con la prensa.

Permanente

3. Comunicación y política internacional

M e t a A c c ió n P l a z o

Mayor y m ejor capaci­
tación del M ovim iento  
de lucha contra el s id a  

con relación a cuestiones 
de política internacional

Preparación del M ovim iento  Social para el Foro 
com un ita rio  que será realizado en El Salvador visan­
do la realización de atividades sobre comunicación y
SIDA.

(a definirse)

gt de políticas 
internacionales en 
func ionam ien to

Creación de un gt perm anente visando sistem atizar 
las discusiones sobre políticas internacionales en el 
campo del s id a  para divulgación

Creado en el
CO M U N IC A I DS
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III. Síntesis de las Discusiones





A s p e c t o s  r e l e v a n t e s  d e l  c o n t e x t o  y  d e  l a

ACTUAL SITUACION DEL M O VIM IEN TO

La síntesis de las conferencias y de los debates intentó responder a la 
siguiente pregunta: ¿Cualesfueron los aspectos más relevantes trata­

dos en el seminario que deben considerarse para la elaboración de 
estratégias y  acciones?. Estos aspectos sirvieron como referencia para la 
elaboración de las prospuestas.

1. La conyuntura es confusa, pues el actual gobierno, muchas veces, 
toma para si doble identidad: la de gestor y a la vez de la sociedad civil; 
esto, de alguna manera, desmobiliza los movimientos sociales y es muy 
desafiante para lograr una comunicación democrática y progresista.

2. El movim iento de lucha contra el sida está en un momento de madu­
ración en cuanto sujeto colectivo el cual se encuentra en un contexto 
que demanda nuevas acciones y nuevas estrategias. Éstas generan 
oportunidades y desafíos para su consolidación y actuación en la esfera 
pública la cual se presenta como un lugar de disputa, donde se determ i­
na el poder que cada sujeto político tiene en el proceso de comunicación.

3. El momento actual es de reflexión pero también de valoración y de 
rescate de aspectos construidos por este sujeto colectivo, principalmente 
en el campo de los derechos humanos, que siempre fueron permeados de 
acciones de comunicación. Por ello es importante tocar el tema del sida 
y su relación con salud pública en los medios de comunicación.



4 Este rescate y esta valoración histórica alimentan la lucha por el 
reconocimiento de nuestro discurso en cuanto sujeto politico que se 
comunica constantemente en la esfera pública con los diferentes dis­
cursos en disputa. Este proceso también es importante para garantizar 
la memoria del m ovim iento y de las propias acciones en comunicación.

5. También se hace necesario reafirmar la orientación estratégica para 
pensar sobre el macrocontexto y así llegar a las significaciones locales.

6. La acción de comunicarse no se reduce a la lucha por la hegemonia 
del discurso en si, lo cual necesita ser mejorado, pero también puede l i ­
derar el desempeño eficaz de los discursos paralelos de los otros sujetos, 
posibilitando un análisis crítico sobre los mismos lo cual, a la vez, a li­
menta y mejora el discurso del movim iento en su acción de comuni­
carse - tanto entre sus partes (internamente), como externamente (con 
los medios, por ejemplo) como en el ejercicio del control social.

7. De la misma forma, este análisis crítico debe considerar la expresión 
procedente de la diversidad de los discursos existentes con el objectivo 
de entender la correlacción de fuerzas y las estrategias inmersas. Estos 
discursos cada vez más se apropian de argumentos científicos y tec­
nológicos, como es el caso de la iglesia católica en el episodio de la 
descalificación del uso del condón.

8. Consolidar un análisis crítico inmediato en el contexto local actúa 
directamente en las redes de poder establecidas en los procesos de 
comunicación.

9. Esto también actúa en el tema del registro y de la privatización de la 
propiedad intelectual. La lucha y acción política del movim iento sida 
tiene un potencial construido históricamente por un lado, respecto a la 
defensa de los medicamentos genéricos y por el otro sobre el acceso a la 
información. Esta noción de genéricos ha llegado al campo de la comu­
nicación de masas y ya forma parte del discurso de grandes en el area 
de telecomunicaciones (apropiación de discurso).

10. La comunicación unicamente instrum ental tiene sus lím ites y no 
camina hacia una transformación social.

• 98 •



u. En el actual contexto, con toda su diversidad de discursos y de 
aparatos tecnológicos, se nota que algunos modelos de comunicación 
resisten a los avances alcanzados por la sociedad e por los movimientos. 
Aun persisten los más "autorizados" al derecho del habla.

12. La construcción de métodos evaluativos del proceso de comuni­
cación debe considerar que la gente no es solo un instrumento de 
decodificación de mensajes, no se trata solamente de un publico en par­
ticular; sino que atribuyen sentidos (sobre los que reciben) que alimen­
tan su recorrido histórico y sus propios discursos. Igual ocurre para 
algún determinado movim iento que se encuentra en una esfera púb li­
ca caracterizada por la disputa de discursos. La gente se encuentra en 
un gran mercado simbólico de la comunicación y recibe mensajes por 
todos los lados. Así, tanto las características personales como las del día 
a día en un mercado de información, reafirman el entendimiento que 
las personas no cambian automáticamente su comportamiento apartir 
de la buena inversión en comunicación. Esto apunta a las acciones-for­
matos empleadas reiterativamente por el Programa Nacional de sida lo 
cual tubo poco impacto en el proceso educativo y de sensibilización del 
público brasileño.

13. La recepción de la gente es siempre proactiva, aunque exista una 
hegemonía de la monocultura y/o de los oligopolios. Hay un espacio 
para la construcción de alternativas. Un ejemplo de eso es el m ovim ien­
to hip-hop, que vende millones de discos sin hacer cualquier inversión 
en los medios de comunicación.

14. Los métodos deben considerar todas las dimensiones que influen a 
las personas, así como los sentidos que ellas mismas construyen a par­
t ir  de la articulación de esas dimensiones. Los métodos pueden favore­
cer a las personas a produzir sus propias estrategias, considerando que 
ya existe una red de informaciones (con discursos fuertes y paralelos en 
el campo del sida/ h iv ) y evaluando la posibilidad de inserción de esas 
estrategias en esa ya existente red de comunicación.

15. Esta propuesta metodológica tiene como propósito la mobilización y 
favorecimiento de la actuación social para la ampliación del habla y de 
las posibilidades de que los sujetos sean escuchados y/o notados. Ella
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genera la posibilidad de formación de productores sociales, es decir, per­
sonas capaces de desarrollar sus propias estrategias apartir de un apoyo 
para el desarollo y la implementación de las mismas (hecho que 
demanda la necesidad de ajuste permanente).

16. El movim iento vive un dilema, pues siempre necesita de los medios 
para sobrevivir y cuando tiene acceso corre el riesgo de sufrir decep­
ciones y caer en trampas. En ese sentido, es muy importante invertir en 
la preparación para el trato con los medios (por ejemplo el Fórum de 
Mulheres de PE1, que invierte en la formación de líderes para una in ter­
locución empoderada. En el caso del sida/v ih , también la construcción 
de argumentos parece inevitable para los diálogos y las hablas públicas.

17. Otra estrategia importante es la formulación de políticas de comu- 
cación, que deben servir para múltiplas finalidades (mercadeo, v is ib ili­
dad, sistematización, conquista de la opinión pública), pero más pre­
cisamente para concretar la misión de las organizaciones así como la 
democratización del poder y de transformación social. También, es 
importante tener en cuenta la comunicación como una dimensión 
política que invierte en acciones cotidianas y en mejoramientos.

18. No son las organizaciones del movim iento que por sí solas definirán 
la hegemonía del discurso en el proceso de comunicación. Pues, el men­
saje es producto de un espacio de disputa entre muchas voces sin que 
un control haya sido establecido previamente. Actualmente, si por un 
lado hay mucha información en disputa sobre H I V / s i d a , por el otro hay 
poca construcción de información apartir de las realidades locales, así 
como pocas estrategias construidas en esos lugares. Muchas de las 
informaciones paralelas no aseguran la información (tipo y formato) 
necesaria a las poblaciones locales. No obstante, existen experiencias 
democráticas de empoderamiento de la población en la comunicación, 
como la Rádio Mulher, del Centro das Mulheres do Cabo3 (aunque esas 
experiencias muchas veces no intercambian aprendizajes entre si y no 
potencialicen los medios y los mecanismos existentes). Por eso, invertir 
más en medios de comunicación es una alternativa.

i. Foro de Mujeres de Pernambuco -  Nordeste de Brasil. (N.T)
3. Radio M ujer, del Centro de las Mujeres del Cabo. (N.T)
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íg. Otra posibilidad es considerar que comunicación no es poder sola­
mente. Si no que también es transformación. De acuerdo a esto, es nece­
sario invertir en la formación ciudadana de los profesionales de comu­
nicación y en una relación de acercamiento que lleve a la traducción de 
los conceptos utilizados. El movim iento todavía necesita de inversión 
para mejorar su acción hacia los demás involucrados en el proceso.

20. Todavía hay dificultades para manejar la diversidad en los contextos 
y, a menudo, los procesos de comunicación no consideran que la 
sociedad vive tensiones en estos procesos. También hay dificultades en 
el manejo de métodos que fomenten estrategias autogestionarias y que 
demanden algún tiempo de acompañamiento para su implementación.

21. Más allá de pensarse en lenguajes que puedan atender las diversi­
dades existentes y los cambios de contextos, se hace necesario actuar 
hacia la descentralización de la información. Así mismo, la crítica a los 
métodos convencionales de comunicación debe considerar su rechazo 
en la descentralización de la información.

22. Los movimientos atraviesan dificultades en la esfera publica especí­
ficamente en la lucha para garantizar los derechos, ya que predomina la 
lógica del mercado (con sus productos y mercancías). Muchas veces, las 
organizaciones del movim iento se dedican a la disputa de discursos 
sobre esa misma perspectiva, tratando el sida como un producto (el 
gobierno también actúa de esa manera). Por eso, es necesario defin ir 
cuál es la imagen del sida que se desea construir en Brasil, invirtiendo 
menos en los canales y más en el perfeccionamiento del lenguaje a par­
t ir  de la amplia perspectiva de los derechos.

23. Hay una inversión en la expresión superficial del discurso, que deman­
da profundización sobre las causas de esos discursos para generar posibi­
lidad de análisis sobre las raíces de desigualdad y dificultad de promoción 
de resultados significativos a partir de las acciones en comunicación.

24. Es necesario invertir en la regulación de los medios de comunicación 
como sujetos de mercado, para esto hay una posibilidad de regulación a 
partir de una legislación especifica. El movim iento debe estar atento a
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estas posibilidades y a otras, como el seguimiento del fondo de 
Universalización de los Servicios de telecomunicaciones -  fust (ver 
recuadro) y el establecimiento de consejos municipales para la gestión 
de nuevas tecnologías, como la tv digital.

25. Parece ser impredecible la necesidad de sumar esfuerzos y articular­
los con otros movimientos, realizar diálogos sobre la ampliación del 
objeto de los derechos humanos (derechos sexuales y derechos repro­
ductivos), con el movim iento de software libre. Para ta l efecto, necesita­
mos realizar esto de la forma mas cotidiana posible articulando 
acciones desde el nivel local hasta el global.

26. Para eso, la dinámica de las redes y articulaciones deben ser orien­
tadas por la construcción de canales adecuados, considerando los suje­
tos políticos como receptores y emisores al mismo tiempo; invertir en la 
transferencia; consolidad las representatividades y reconocer los lim i­
tes: hacer los ajustes necesarios; y formalizar al máximo las relaciones 
de acompañamiento, alianzas, desde una perspectiva democrática.

27. En el campo de la movilización de recursos, se encuentran varios 
desafíos, siendo que uno bastante frecuente (en varios pasajes de este 
seminario) es el de ¡a comunicación para si misma, que también, aun es 
ineficiente.

28. Para romper con la perspectiva de la comunicación, se hace indis­
pensable la construcción de alternativas al modelo hegemônico, invir- 
tiendo en la perspectiva de la democratización délo hegemônico, para la 
comunicación como un derecho, sea en el ámbito del movimiento, pero 
especialmente en la interlocución con el gobierno, sujeto político 
inevitable en el dialogo y con la esfera pública (financiador del 
movimiento, proveedor de los medicamentos, regulador de las políti­
cas). Específicamente en el Brasil, por la ausencia de una política, por la 
existencia de legislación caduca o que no cubre aspectos fundamen­
tales, él desafió es muy grande. ¡Y es nuestro!



IV. Anexos





Anexo i

D efin ic iones de la  12a Conferencia N aciona l de 
Salud d iscutidas en el c o m u n ic a id s

1. El Consejo Nacional de Salud deberá defin ir estrategias, con el 
M inisterio de Salud, para elaborar e implementar políticas articuladas 
de información, comunicación, educación permanente y popular en 
salud, en las tres esferas del gobierno; garantizando mayor sensibilidad 
de las pautas del sus, de la política de salud, de las acciones y  de la u ti­
lización de recursos, con miras a ampliar la participación y el control 
social para atender a las demandas y expectativas sociales, permitiendo:

I. Democratizar la información y la comunicación en 
todos los aspectos;
(...)
IV. Invertir en proyectos educativos y en campañas con­
stantes que favorecen la participación popular en los 
procesos de formulación y definición de políticas y pro­
gramas de la salud, utilizando todos los medios de 
comunicación y medios populares, con lenguaje 
especifico dependiendo del tipo de población a quien 
este se dirige.

2. Realización, hasta el 2005, de la i.a Conferencia Nacional de inform a­
ción, comunicación y educación Popular en salud.

4. Garantía, en las tres ramas del gobierno, de financiam iento específi­
co para las acciones y proyectos de información, informatización, edu­
cación y comunicación en la salud,(...) Entre otras acciones deberá ser 
elaborado y ejecutado en el manual de la comunicación social y market­
ing del Sistema Único de Salud (...)
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6. Las iniciativas en las áreas de IEC en salud deben respetar las carac­
terísticas regionales, étnicas y culturales y las posibilidades de acceso a 
tecnologías por parte de las entidades y movimientos sociales, buscan­
do la universalidad de la comunicación, garantizando la pluralidad de 
expresión y la imparcialidad. Las acciones y los materiales producidos 
deben tener claros sus objetivos, ámbitos de distribución y las formas 
de evaluación de los resultados.

8. Implementation de un plan permanente de información, educación y 
comunicación en salud en los medios de comunicación en general (...), 
dividiendo los costos de producción entre las tres ramas del gobierno.

17. El M inisterio de Salud debe promover campañas efectivas de salud 
preventiva (...) elaboradas en conjunto con las demás ramas del gobier­
no considerando los perfiles epistemológico, alimentario y nutricional 
en las realidades locales, (...) en convenio con la sociedad civil organiza­
da.

In f o r m a c ió n

30. Producción de indicadores de salud sobre la calidad de la atención 
prestada (...) con un lenguaje claro y accesible a todos los niveles de 
conocimiento para facilitar la fiscalización y el control (social) rela­
cionados a los riesgos sanitarios y no solamente a las demandas por la 
asistencia.

67. Garantía a los recursos presupuéstales para viabilizar e implantar la 
Red Pública y Nacional de Comunicación (11.a y 12.a conferencias), como 
materialización de una política de comunicación amplia, plural, hori­
zontal y descentralizada, que fortalezca las redes y los movimientos 
sociales(...)

69. (...) El M inisterio de las Comunicaciones debe asegurar espacio gra­
tu ito  en todos los medios de comunicación públicos y privados (...) para 
programas y materiales de promoción y prevención en salud (...) rele­
vancia publica e interés local con lenguaje accesible.

74- Creación de un canal de TV abierto en red nacional para la d ivu l­
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gación de la información sobre salud en todo el país.

75. Ampliación del programa Canal Salud en red nacional, por la "TV 
Educativa", con extensión a las otras empresas concesionarias de canal 
abierto..

76. Reconocimiento e implementación de las radios y televisiones 
comunitarias como instrumentos públicos de comunicación y d ivu l­
gación del interés de la sociedad, del SUS y de la salud, y también de los 
derechos de los usuarios para que:

I. Se exija que la ley de concesión de radios comunitarias sea 
cumplida por la empresa concesionaria;

II. Se apoye la creación de la radio comunitaria indígena y 
respetar las especificidades étnicas y culturales;

(...)
IV. Creación e implementación, en conjunto con el M inisterio 
de las Comunicaciones, de una red de radio educativa para 
abarcar toda la Amazonia Legal, garantizando informaciones 
del SUS a todos los usuarios de esa región;

V. Trabajo unificado entre el M in is te rio  de Salud y el 
M inisterio de las Comunicaciones para la creación de una 
política de análisis diferente en la concesión de radio y tele­
visión comunitaria y que sean discutidas por los consejos en 
todas las esferas, aplicando el principio de la sectorización 
conjunta de las acciones.

77. Articulación de las acciones entre la Secretaria de Comunicación 
Social de la presidencia de la República, los ministerios de Salud, de 
Comunicación, de Cultura y de la Educación para establecer una po líti­
ca de comunicación e información alternativa para la salud orientada 
para los periódicos, televisiones y radios comunitarias, teniendo en 
cuenta las informaciones de los Consejos de Salud de los tres niveles de 
gobierno.

82. El poder público debe implementar y ampliar campañas que estimu­
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len la adecuada utilización de medicamentos genéricos, manipulados y 
fitoterapeuticos (...), contraponiéndose a los laboratorios que invierten 
contra la credibilidad de los genéricos.

85. Articulación con las facultades de comunicación social para la 
implementación de líneas de investigación en comunicación y salud, y 
también para la creación de cursos de extensión sobre comunicación 
para profesionales y estudiantes del área de la salud.

88. Obtención, con los recursos de los fondos de salud, equipos de apoyo 
audiovisual para acciones de educación formal y popular en salud en 
los tres niveles de gobierno, involucrando a los municipios pequeños y 
a las comunidades rurales (...) los municipios, a su vez, deben producir 
material propio de acuerdo con sus realidades especificas.



Anexo 2

f u s t  -  Fondo de U niversa lización de los 
Servicios de Telecomunicaciones

Para "cubrir la porción del costo exclusivamente a tribuido al 
cumplim iento de las obligaciones de universalización de prestado­

ras de servicios de telecomunicaciones, que no pueda ser recuperada 
con la explotación suficiente del servicio", fue previsto el uso de recur­
sos presupuéstales del gobierno, y un fondo especifico, llamado de 
Fondo de Universalización de los Servicios de Telecomunicaciones 
(fust), creado por la ley 9.998 del 17 de agosto de 2000 
(www.planalto.gov.br/ccivil 03/Leis/l9998.htm). Su ingreso es del 1% 
de la recaudación operacional bruta de las operadoras, además del 50% 
de los ingresos de la an  ate l, referidas a concesiones de servicios púb li­
cos, explotación de servicios privados y derecho de uso de radiofrecuen­
cia, hasta el lim ite  de R$700 millones por año (cierca de US$ 330 millones).

Según esa ley "los recursos del fust serán aplicados en progra­
mas, proyectos y actividades en sintonía con el plan general de metas 
para universalización de servicio de telecomunicaciones o sus amplia­
ciones como: implantación de acceso a Internet, "en condiciones favore­
cidas", a instituciones de salud, estabelecimientos de enseñanza y b ib li­
otecas; instalación de redes de alta velocidad para implantación de ser­
vicios de teleconferencia entre establecimientos de enseñanza y bib­
liotecas.

La ley aún especifica percentajes mínimos de inversión: 30% 
para las regiones Norte y Noreste, y 18% para establecimientos públicos 
de enseñanza. Es del M inisterio de las Comunicaciones la responsabili­
dad de la formulación de las políticas y prioridades de aplicación de 
recursos del fust, y a an  ate l (Agencia Nacional de 
Telecomunicaciones) la implementación, acompañamiento y fiscali­
zación de los programas, proyectos y actividades financiados con estos 
recursos. En 2005, había un acúmulo de 6 billones de reales en el fust 
sin que éste hubiese sido aplicado en ninguna de las acciones previstas.





Este libro ha sido compuesto por Lamparina Design en Recife, Octubre de 2 0 0 5 , con T hesis  e Base9 .

Ha sido impreso en São Paulo en la Ágil Grafica con fo to litos de Filme Fácil..




