En esta seccion se aborda la comunicacion como estrategia
fundamental para la accién sindical, partiendo del andlisis de qué es y
los elementos y aspectos que definen una comunicacion eficaz. Se
plantea la necesidad de dotarse como organizacion de una estrategia
comunicativa. Para ello se plantea una primera actividad de analisis de
como es la comunicacién en nuestras organizaciones y en que
procesos se materializa.

A continuacién se presentan los fundamentos, las técnicas y las
herramientas para potenciar la comunicacién oral y escrita en los
tres niveles bdsicos que operan los procesos comunicativos:
interpersonal, colectivo y de masas, planteando dinamicas vy
actividades en cada uno de ellos para mejorar las competencias
comunicativas:

- En la comunicacion interpersonal se pone el acento en la escucha
activa, la asertividad y el control del lenguaje no verbal.

- En la comunicacidn colectiva se analizan tres de los procesos mas
usuales en las organizaciones sindicales: asambleas, charlas vy
reuniones y cémo prepararnos personalmente para realizarlos,
haciendo hincapié en la comunicacion oral.

- En la comunicacién de masas o publica se plantea de forma muy.
sintética cobmo se organiza una campana y se desarrolla de forma
mas concreta la comunicacidn escrita.




4. LA COMUNICACION

Ante cualquier crisis, personal, familiar, laboral o
social, cuando notéis que la lluvia fina de la ansiedad
que las nubes de la incertidumbre deja caer sobre
vosotros ya os ha empapado, abrir las puertas y salir a
buscar la flor de la comunicacion”

El regalo de la comunicacion. Sebastia Serrano

4.1. ¢{Qué es la comunicacion?

Es imposible no comunicar. Quiza pueda parecer extraflo comenzar un curso
sobre técnicas de comunicacién con esta afirmacion, pero es una forma efectiva
de dar cuenta de cuan extensa, natural y habitual es la comunicacidn.

La comunicacion es un fendmeno de cardcter social que comprende todos los
actos mediante los cuales los seres vivos se comunican con sus semejantes para
transmitir o intercambiar informacidon. Todos los dias los seres vivos se
comunican de diferentes maneras, pero sélo los seres humanos podemos
hacerlo racionalmente; llevando a cabo infinidad de actividades, tales como:
conversar, reir, llorar, leer, entre otras. Por ello se dice que la comunicacién
humana es un proceso:

Dinamico: porque esta en continuo movimiento.

Inevitable: porque se requiere para la transmisién de significados.

Irreversible: porque una vez realizada, no puede regresar, borrarse o ignorarse.
Bidireccional: porque existe una respuesta en ambas direcciones.

Verbal y no verbal: porque implica la utilizacion de ambos lenguajes.

La comunicacidon es un proceso permanente en nuestra cotidianidad: nos
despierta un aparato que emite una sefial, conversamos con nuestros familiares
durante el desayuno, escuchamos las noticias del dia en la radio o las leemos en el
periddico, saludamos a las personas que nos encontramos de camino al
trabajo y a quienes encontramos al llegar a él, mantenemos reuniones en el
sindicato en las que intercambiamos informacién y tomamos decisiones,
celebramos asambleas en las que informamos a nuestras compafieras vy
compafieros y en las que recogemos sus ideas y opiniones, planteamos
reivindicaciones y llegamos a acuerdos a través de negociaciones con las
empresas y con los gobiernos, lanzamos campafas informativas y de




sensibilizacion sobre cuestiones importantes que afectan a nuestra calidad de
vida y a nuestros derechos en el trabajo...

Comunicamos a través de la palabra, del movimiento, de los gestos,
del tono de la voz, de la mirada, de los silencios... todo cuanto hacemos
comunica, sea de forma intencionada o no. Todo cuando hacemos es
percibido por quienes nos rodean, que realizan interpretaciones
atribuyendo significados a nuestros actos y palabras.

La comunicacién no se limita al mero intercambio de informacion, es mucho
mas, es la forma en que establecemos relaciones. Todo proceso de comunicacion
implica lo que decimos —el contenido- y a quién y como se lo decimos -una
relacién-. En el vinculo comunicativo expresamos la forma de ser que tenemos y
la vision de la relacion de la otra persona, personas o grupo con quien
interactuamos. Y es a través de lenguaje no verbal que se produce la mayor
influencia en la relacién.

El marco de la relacién en la que se produce la comunicacién determina otra
caracteristica importante: la complementariedad o la simetria de los
intercambios comunicacionales:

Las relaciones complementarias estan basadas en la complementariedad de la
conducta de quienes participan de la comunicacidon. Existen dos posiciones
distintas, alguien ocupa la posicidn primaria o superior y alguien la secundaria o
inferior. Es importante no identificar estas posiciones con otros términos como
bueno, malo, fuerte o débil. Una relacion de este tipo puede deberse al
contexto: la relacién “profesional de la medicina-paciente”, “profesorado-
alumnado”, “padre/madre-hijo/hija”, “superior-subordinado” y la conducta de
cada uno favorece la del otro, es una especie de mutuo encaje. Nadie de quien
participa impone de forma univoca al otro, sino que se ambos comportan de la
forma que presupone la conducta del otro y existen motivos para ello.

Las relaciones simétricas por su parte, se basan en la igualdad y pueden ser el
resultado de un contexto (hermanos, esposos, amigos, trabajadores del mismo
equipo) y del estilo propio de una diada particular. En esta relacién existe el
peligro de la competencia o rivalidad. Esto se manifiesta de forma especial en
los equipos de trabajo, donde se rompe la estabilidad y se va de la simetria uno
de los miembros, a lo que se responde tratando de recuperar el equilibrio
perdido.



La comunicacidon es un proceso constante en nuestras vidas, que
tiene dos dimensiones: la informacion que intercambiamos -los
contenidos-, y la relacién que establecemos -el modo y a quien lo
decimos-, y que puede mejorarse a través de la prdactica de
determinadas técnicas, lo que se traduce en una comunicacion eficaz.

4.2. Informacidon y comunicacion

Hemos puesto de manifiesto que un elemento central de la comunicacién es el
intercambio de informacién, aunque no el Unico, por ello cabe realizar un
analisis de la diferencia entre informacién y comunicacion:

INFORMACION: es contar algo para conocimiento de otras personas sin esperar
respuesta: informa la radio, la televisidn, la prensa, las hojas informativas, los
carteles publicitarios... Es transmitir, pero no hay retorno (feedback).

COMUNICACION: es el intercambio de ideas, opiniones, analisis... Comunicamos
en el transcurso de una reunidn, en una conversacién con nuestra familia y
amistades, en una asamblea. Es transmitir y recibir, hay retorno.

Si bien ambos procesos tienen su funcién en la transmisiéon de contenidos, es
conveniente distinguirlos, puesto que a la hora de preparar una comunicacion
oral o escrita, no es lo mismo si se trata de proporcionar informacion
Unicamente, y por tanto sin retorno de las personas a quienes nos dirigimos, que
promover un proceso de comunicacion en el que no sélo vamos a proporcionar
informacion, sino que vamos a generar un didlogo que se ird construyendo a
medida que participan mas personas.

Por otro lado, es importante sefalar que los procesos informativos pueden tener
un retorno posterior al momento que se realiza: por ejemplo, se puede escribir
una carta al director de un diario manifestando desacuerdo con algun articulo, o
se puede acudir a una manifestacion convocada a través de una campafia
informativa en vallas publicitarias.

Los medios de comunicacion realizan habitualmente procesos de informacion,
pero generan opinidon y muestran la realidad desde determinados
posicionamientos. Por ello es importante generar procesos comunicativos
acerca de las cuestiones sociales, laborales y sindicales que presentan los
medios, para contrarrestar los efectos negativos que los grupos de poder
ejercen a través de los medios que controlan.




4.3. El proceso de comunicacion

La palabra comunicacion viene de una raiz antigua, la misma que dio origen a las
palabras comunidad y comunidn, que refieren de igual manera la “puesta en
comun” entre personas. Sin embargo, durante muchos afios para hablar de
comunicaciéon se ha hecho referencia a lo que sucede entre las mdquinas:
“emisor” — “mensaje” — “receptor”, presentdndose graficamente de la siguiente
manera:

Cadigo

[ Emisor J ‘ Mensaje ‘ Receptor

" 4

Retorno (Feedback)

Sobre esta base se construyd un modelo unidireccional, que si bien contempla
el retorno de informacidn de quien recibe a quien emite el mensaje, en general
se puede caracterizar por:

v Considerar que el papel primordial de la comunicacidn es la transmision
de mensajes,

v" Genera mondlogos (alguien habla, muchas personas escuchan),

v' Asume un orden jerdrquico y excluyente, privilegiando a quien emite
(quien emite tiene mas poder),

v" No considera los puntos de vista, ni las razones de quienes reciben (deja
muy poco espacio para la participacion).

Este modelo, ées realmente comunicacion? ¢ Qué situaciones conoces en que




predomine este modelo y qué repercusiones tiene sobre la participacion?

Frente a este modelo unidireccional proponemos un modelo de “comunicacion
participativa” que parte de considerar la comunicacion como un proceso de
didlogo, de puesta en comun de interlocutores, caracterizado por:

v La horizontalidad. No hay emisores ni receptores, sino interlocutores en
igualdad de condiciones (todos sabemos algo y tenemos algo que decir)

v' La inclusién. Es un proceso que invita a participar, especialmente a
aquellos sectores que estdn fuera de los medios masivos o tradicionales.

v La integralidad. Como didlogo entre personas, la comunicacién considera
los sentimientos, la historia y los valores, pero siempre en un marco de
respeto.

e Cédigo / Canal ,
-
Interlocutor / Dislogo _ Interlocutor /
L interlocutora . __,)/ interlocutora
- Cadigo / Canal

En sintesis, este modelo busca que quienes dialogan sean protagonistas de los
procesos de comunicacién apropidndose tanto de los mensajes como de los
medios y utilizando la informacion para dar sentido a sus prdcticas y asumir un
papel de ciudadania activa, es decir, tomando las decisiones sobre su propio
desarrollo.



4.4. Los elementos de la comunicacion:

El propdsito: la comunicacién se establece siempre con una intencion:
distraer, informar, motivar, convencer, persuadir, negociar... Se trata del
éPara qué?

Las personas que dialogan: interlocutoras e interlocutores construyen el
proceso comunicativo a través de la emisidn y recepcion de mensajes y
sefiales: a través del didlogo. Tradicionalmente se ha distinguido entre
guien emite y recibe, ya que identifica diferentes funciones en el proceso
de comunicacion:

O ¢Quién? Persona o personas que transmiten el mensaje.
0 ¢Para quién? Persona o conjunto que recibe el mensaje.

Mantendremos, a efectos metodoldgicos, estas dos preguntas para guiar
el proceso de preparacion de la comunicacién: qué papel o funcion
tenemos y como determina la posicion concreta que tenemos en la
comunicacion, y quienes son las personas con las que vamos a dialogar,
nuestras interlocutoras, o a las que vamos a informar, nuestras
destinatarias: qué esperan y que esperamos.

El didlogo: se construye a través de los sucesivos mensajes que se
intercambian, entendiendo por éstos el conjunto de los contenidos que
se transmiten. Responde a la pregunta éQué?

El canal: es la via por la que circula el mensaje: la palabra, la letra, la
imagen, los gestos, la musica, etc. Es el ¢Con qué?

El cddigo: es el conjunto de signos, sefales y reglas que se utilizan para
transmitir el mensaje. Debe ser conocido por todas las personas que
participan del proceso comunicativo para permitir que se pueda
descodificar y comprender la informacién. Responde a la pregunta:
éCémo?

El contexto: es la circunstancia en que se produce el acto de
comunicacién y que ayuda o dificulta la comprensiéon del mensaje. éEn
qué situacion?




4.5. Los tipos de comunicacion

Podemos establecer diferentes tipos de comunicacion en funcidn de las
personas que participan, de los canales y cddigos empleados y del grado de
formalizacién de los procesos:

En funcidn de las personas que participan podemos distinguir entre:

comunicacion interpersonal, la que se produce entre dos personas o un
grupo muy reducido. En ella intervienen los cinco sentidos y suele
producirse un retorno o feedback inmediato.

comunicacion colectiva, se produce entre una persona y un grupo, o
entre dos grupos de personas.

y comunicacion de masas, es la que circula a través de medios de
comunicacién publicos, es impersonalizada.

Atendiendo al canal y el cddigo, hay al menos cuatro tipos de comunicacion:

comunicacion verbal o el didlogo: representa una conversacion reciproca
entre las dos partes y tiene como cddigo la lengua humana. Las
conversaciones cotidianas con amistades y familiares, las asambleas en el
trabajo, las reuniones en el sindicato y las negociaciones se realizan a
través del canal directo de la voz y producen una comunicacién directa.

comunicacidn escrita: utiliza, al igual que la comunicacidon verbal, la
lengua como cddigo, pero el canal es un medio escrito: una hoja
informativa, un acta de reuniéon, una carta, etc., y se traducen en una
comunicacién indirecta mediatizada por el recurso escrito.

comunicacidn no verbal: esta categoria de la comunicacién incluye la
comunicaciéon a través de enviar y recibir mensajes sin palabras, que se
transmiten a través de expresiones faciales, contacto visual, gestos,
posturas o el lenguaje corporal. De hecho, la comunicacion verbal suele
contener elementos no verbales denominadas para-lenguaje que forman
parte de la calidad de voz, la entonacidn, el estrés, la emocidn y el estilo
de hablar.

comunicacion visual: este método de transmision de ideas y la
informacion se relaciona principalmente con imdagenes que incluyen
signos, tipografia, dibujo, disefio grafico, ilustracion, el color y los
recursos electréonicos. Esta forma de comunicacién con efecto visual
enfatiza en el concepto de que un mensaje visual con texto tiene un



mayor poder de informar, educar o persuadir a una persona.

Por otra parte, cabe distinguir, en el seno de las organizaciones, entre la
comunicaciéon que se realiza a través de estructuras y dispositivos establecidos al
efecto, comunicacion formal, y la que se realiza fuera de tales dispositivos, de
forma espontanea, comunicacion informal. En el analisis organizacional es
importante contemplar ambos tipos de comunicacidon, pues a menudo los
procesos comunicativos informales son mas potentes que los formales y tienen
una influencia significativa en los procesos y las relaciones.

4.6. Las barreras a la comunicacion

Las barreras son factores de diferente naturaleza que crean dificultades para
lograr una comunicacidon exitosa. Se pueden producir en las personas que
conversan, en el medio por el que se transmite o por cuestiones del contexto.
Entre las principales barreras se encuentran las siguientes:

e Percepciones diferentes. Las personas que tienen diferentes
conocimientos y experiencias perciben el mismo fendmeno de distintas
maneras.

o Diferencias culturales y de lenguaje. Para que un mensaje sea
comunicado como es debido, las palabras utilizadas deben tener el
mismo significado para todas las personas que participan de la
comunicacién, cosa que no siempre sucede, por diferencias culturales, o de
otro tipo.

e Emociones. El temor, la inseguridad, el afecto, o cualquier tipo de
emociones o sentimientos influyen en la interpretacién de un mensaje y
pueden distorsionar su sentido original.

e Relaciones interpersonales y sociales. El nivel de las relaciones que existan
entre quienes dialogan (confianza, desconfianza, prejuicios) pueden afectar
la efectividad de la comunicacion.

e Prejuicios, de percepcion y atribucion. Los estereotipos que tengan
quienes participan en el proceso de comunicacién ("los sindicatos estdn
en contra del progreso de las empresas") afecta el nivel de comprensién
de mensajes y conductas.

e Filtracion o manipulacion. La informacidon puede "manejarse" para que
sea vista de manera diferente. Los intereses personales y las percepciones
diferentes de lo que es importante para cada cual estan presentes en la



filtracion.

e Exceso o falta de informacion. En ocasiones se proporciona tanta
informacion que el mensaje o los mensajes principales se diluyen, no
siendo asimilados, o al contrario, queremos ahorrar tanto que olvidamos
dar la informacidn clave de forma suficiente.

4.7. La comunicacion en las organizaciones sindicales

La comunicacidon cobra especial relevancia en las organizaciones sindicales: es el
vehiculo que favorece la participacion, la organizacién, la toma de decisiones, el
logro de objetivos, la generacidn de alianzas y la incidencia en la sociedad y en
las relaciones sociales, econdmicas y laborales. Se entiende por ella el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de la organizacién, y
entre ésta y su medio.

La comunicacién organizacional hace referencia al conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan
entre los miembros de la organizacion y entre la organizacion y su medio.
También puede tener el objetivo de influir en las opiniones, actitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la organizaciéon, todo ello con el fin de
gue ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos.

Una comunicacion estratégica sindical pasa por responder a preguntas tales
como:

v' ¢Qué imagen del sindicato tiene el entorno inmediato? ¢Qué acciones
lleva a cabo el sindicato para incidir en la imagen que se tiene de éI?

v' iCémo participan las trabajadoras y los trabajadores de la actividad
sindical? ¢Y de la toma de decisiones?

v/ ¢Qué cauces internos facilitan la coordinacion, la eleccidn de estrategias y
acciones y la toma de decisiones?

v' ¢Como se establecen relaciones con otros agentes y organizaciones? ¢Se
dota el sindicato de estructuras especificas para ello?

v' ¢En qué espacios publicos y negociaciones tiene presencia el sindicato?
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¢Como participa en tales espacios?

La comunicacion es como el aceite que mueve el engranaje
organizacional. Si los flujos de informacion son dgiles,
multidireccionales y promueven el didlogo; la organizacién como
un todo cumplird de manera eficiente con su mision.

En la organizacidon conviven los tres tipos de comunicacidon vinculados a las
personas que participan de ella: la interpersonal, la colectiva y la comunicacion
de masas o publica.

La comunicacion interpersonal es aquella que
se produce de forma directa entre dos personas,
o un grupo muy reducido, en el interior de la
organizacidon sindical: entre dos sindicalistas;
entre un trabajador o una trabajadora (o un
grupo reducido) y su representante sindical;

/" Hay que conocer ™,
| Convenios, leyes, y el

| estado financiero y eco-
\ némico de la empresq

=" Asi como las
| necesidades de
| los trabajadores
\ y trabajadoras

L\ - entre dirigentes sindicales en su actividad
/" Mientras mds informados, L. . ., .

S| [ mejor defenderemos nuestros cotidiana, etc. Esta comunicacion se caracteriza
| derechos y un salario justo . .

\, por la riqueza que generamos por ser directa, verbal, con un fuerte contenido

no verbal e informal.

Algunos elementos que vale la pena considerar para mejorar la comunicacién
interpersonal en las organizaciones son:

e Toda organizacion debe tener mecanismos formales de comunicacién: cartas,
circulares, memorias, pizarras, reuniones.

¢ Las decisiones importantes que impliquen a otras personas deben quedar por
escrito y ser informadas oportunamente.

e Es conveniente tener las normas y procedimientos, en el mejor de los casos
decididos por consenso. Estos deben estar por escrito y hacerse del conocimiento
de todas las personas involucradas.

¢ Se deben generar espacios para evaluar el clima organizacional, espacios que
generen confianza para que la gente pueda expresar lo que siente.

¢ Los conflictos no deben ignorarse y deben tratarse prontamente y entre las
personas involucradas, siendo recomendables mecanismos de mediacién y
arbitraje.

e La motivaciéon es un elemento clave. Las organizaciones deben procurar
mecanismos para mantener a su gente motivada y activa. Cuando esto no es asi,
no hay que perder tiempo y averiguar las causas. “Si nunca damos un elogio,
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coOmo queremos que nos acepten una queja”.

* No olvidar que somos personas. No se trata de estar en una organizacidén para
hacer amistades, pero pensemos siempre que aquella persona no sélo es un
compafiero o compafera de trabajo o del sindicato, sino alguien como yo, con
una historia y una situacion de vida que merece ser valorada.

La comunicacion colectiva es aquella en la
¥ también que se puede crear organizaciones . . ,
sindicales libremente y sin autorizacién previa. " que interviene un numero elevado de

También es un derecho afiliarse a estas

organizaciones, con la sola condicién de personas’ donde se pone en relacién una

observar sus estatutos.

persona con un grupo o dos grupos entre si,
con un objetivo definido. Se realiza tanto a
través de la comunicacién verbal como de la
escrita. En las organizaciones sindicales la
comunicacion verbal, y no verbal, es la que
predomina, que suele complementarse con
comunicacion escrita, y puede apoyarse en
medios visuales, como proyecciones y videos, y hay canales formales
establecidos al efecto, si bien no estdn exentas de comunicacion informal.
Ejemplos de comunicacion colectiva verbal en el seno de las organizaciones
sindicales son:

v las asambleas,

#"5i pues: es una tarea del sindicato difundir los Convenios de™,

IaS reu nio neS, la OIT que protegen a todos los trabajoderes cuando ejercen |

. su derecho de libertad sindical y de negociacidn colectiva,

las mesas de negociacion,

v
v
v’ las charlas,
v

las jornadas y conferencias, etc.

Los cauces de comunicacion escrita son
muy habituales en los locales sindicales y en
los centros de trabajo, tanto como apoyo a la comunicacion verbal, por ejemplo
las convocatorias de reuniones o asambleas y las actas recogiendo las
principales decisiones y conclusiones, como con caracter informativo por si
solos, como los tablones de anuncios, donde se mantiene una informacién
constante, actualizada y de interés para las trabajadoras y los trabajadores, los
afiches y carteles que permiten su distribucion mas alla de los locales
sindicales, llegando a los centros de trabajo y a la comunidad.
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Campafia Continental de Afiliacién Sindical

Juventud Trabajadora
CSA/CsSI

L Combatic la
L Derechos Discriminacion en
laborales de o Trabajo Juveni!?,
la Juventud?

También podemos  considerar  comunicacion
colectiva la que se realiza a través de las tecnologias
de comunicacién: cada vez parecen mas
indispensables los correos electrénicos, las webs, los
blogs, las redes sociales.

La comunicacion de masas o publica la definimos
como aquella comunicacién colectiva realizada a
través de medios de comunicacién impresos
(carteles, periddicos, revistas, libros, etc.) o
audiovisuales (radio, cine, television, grabaciones,
etc.). Las organizaciones sindicales realizan
campafas de sensibilizacion y reivindicacion
constantemente a través de los medios de comunicacion, combinando los
medios propios, como las web, los blogs, las asambleas y las reuniones, con
medios de comunicacién de masas, como las radios, las vallas publicitarias en
espacios publicos, la prensa y la televisidn, al objeto de llegar al maximo de
personas.

@ iAfiliate!

12 de agosto:
Dia Internacional de la Juventud

4.7. La dimension emotiva de la comunicacion y del
aprendizaje

A lo largo de este capitulo se ha mencionado a las emociones como parte
integrante de la comunicacion, pues influyen directamente en todo mensaje que
mandamos y recibimos. Considerado que objetivo de la comunicacion es la
trasmision de mensajes que nuestro destinatario e interiorice, cabe focalizar
algunos aspectos de la dimensidn emotiva en el proceso de aprendizaje, para
reconocerla en la accién del sindicalista.

El aprendizaje es el proceso a través del cual no solo se adquieren nuevos
conocimientos y habilidades, sino que se trasmiten “saberes emotivos” y
relacionales. Asimismo, a través del aprendizaje se modifican o transforman las
informaciones, valores y actitudes con los que se orientan las acciones
individuales y sociales.

Por eso, el aprendizaje es un proceso integral, compuesto por varios elementos
interdependientes y multidimensionales. El conocimiento y manejo de su
complejidad es fundamental para un desarrollo completo del rol del
comunicador, y -en nuestro caso- del comunicador sindical.

Antes que nada, al aprendizaje nace de la experiencia. Aunque cuando

aprendamos a través de una actividad individual, estamos inmersos dentro de

un contexto social y cultural que influye de forma determinante en el resultado
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del aprendizaje: a través de las relaciones afectivas, personales y sociales se
asimilan e interiorizan nuevos conocimientos (hechos, vivencias, conceptos,
procedimientos, valores) y se construyen nuevas representaciones mentales
(conocimientos), que luego se pueden aplicar en situaciones diferentes a los
contextos donde se aprendieron.

En particular, para aprender de la experiencia nos servimos de
“representaciones”: se trata de imdgenes, ideas, pensamientos que emergen de
las interacciones cotidianas de los sujetos, sus experiencias previas y su entorno.
A nivel colectivo, los grupos elaboran y comparten de manera involuntaria
representaciones, reflejo de su contexto institucional y normas sociales.

Una vez conformada, la representacidon colectiva (imaginario colectivo) actua
sobre la representacién individual de los sujetos como una fuerza externa, es
decir, como una estructura omnipotente y omnipresente que se coloca por
encima de las personas aun en contra de su voluntad, influyendo sobre su forma
de entender el mundo.

De esta forma, es equivocado pensar en las emociones como contrapuestas a la
razéon, como algo que haya que “racionalizar” para que la comunicacién vy el
aprendizaje sean “objetivos”: todo mensaje, toda comunicacion y todo
aprendizaje son el resultado de una serie de procesos tanto cognitivos cuanto
emotivos, que se manifiestan en la interaccién relacional y comunicativa.

Todo eso implica que en nuestro rol de comunicadores dentro de la actividad
sindical, siempre traemos con nosotros nuestra propia vision del mundo
(creencias y valores),experiencia de vida, ideas y representaciones de las
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cuestiones que trata, el valor que damos a nuestro trabajo, las teorias que
hemos interiorizado, nuestras propias expectativas, esperanzas y temores.

Estos elementos configuran los “saberes del sindicalista” como:

® Saberes cognitivos: comprenden los conocimientos de cardcter
“cientifico”, técnico e instrumental que conciernen los modelos y
procesos finalizados a tratar - comprender las cuestiones del trabajo
sindical.

® Saberes normativos: comprenden los aspectos ideales, éticos, morales,
ideoldgicos que orientan el trabajo sindical.

® Saberes emotivos-relacionales: comprenden los procesos de interaccion
comunicativa y relacional con los que se entra en juego en el trabajo
sindical.

En particular, los saberes emotivos tienen algunas caracteristicas peculiares:

® (Circularidad comunicativa: la comunicacién es al mismo tiempo verbal y
no verbal, y estas dos dimensiones estan interrelacionadas;

® Generatividad: el modo con el cual se participa a la interaccion
comunicativa es generador de actitudes y posiciones que configuran el
contexto comunicativo.

® Subconciencia: hay elementos subconscientes que se manifiestan a
través de codigos de comunicacidn emotivo - afectivos.

® Orden Social: los saberes relacionales se van formando y re-formando
mediante la participacion a los contextos sociales y por la experiencia
personal y profesional.

® Funcidon de confianza: las sefales emocionales que las personas se
intercambian ininterrumpidamente trasmiten mensajes de confiabilidad y
de seguridad que regulan las relaciones.

Los tres diferentes tipos de saberes del sindicalista (cognitivo, normativo y
emotivo) influyen de forma diferente en como tramitamos o recibamos un
mensaje, segun los sujetos con los que comuniquemos (futuros cuadros,
colegas, lideres, expertos, representantes de las partes sociales etc.), cuanto

segln las cuestiones objeto de la comunicacién (normas laborales, empleo,
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proteccidn social, dialogo social, negociacién, trabajo decente, metodologia de
la formacion etc.)

En conclusién, es necesario tomar conciencia de nuestras emociones y de las
implicaciones que tienen en nuestra comunicacion y aprendizaje. En hacerlo,
no basta entenderlas solo en clave individual, sino que hay que tomar en
consideracidn el contexto relacional en el que se desarrollé nuestro aprendizaje,
pues este contexto influye directamente sobre nuestra forma de comunicar y
aprender, asi como sobre los contenidos de los mensajes que recibimos vy
mandamos.
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Actividad 4: La comunicacion en las organizaciones sindicales.

Objetivos:

- Compartir experiencias de comunicacién de las organizaciones sindicales a
las que pertenecemos.

- Identificar los elementos de la comunicacion de los ejemplos concretos.

- Analizar las barreras a la comunicacién que se producen o se pueden
producir en los procesos comunicativos mas habituales.

- ldentificar las necesidades de comunicacion en la accidn sindical.
Desarrollo: (Duracidn total prevista: 2 horas y medias)

1. Cada participante, de forma individual, relaciona las experiencias de
comunicacidon que conoce en su organizacion sindical y las describe
utilizando la hoja de trabajo 1. Se tomaran tanto las que son meramente
informativas como las que promueven procesos de didlogo. 15 minutos.

2. En pequefios grupos se ponen en comun los ejemplos de comunicacién y se
seleccionan tres, uno por cada de una de los siguientes tipos:

- Comunicacién interpersonal.
- Comunicacidn colectiva.
- Comunicacién de masas.

3. Para cada uno de los ejemplos seleccionados por el grupo se analizan las
siguientes cuestiones (45 minutos):

3.1. El tipo de relacion que se da en esa comunicacion: complementaria o
simétrica.

3.2. Los tipos de comunicacién que se dan atendiendo al canal y cédigo
empleados: oral, escrita, no verbal y visual. Describiendo el papel de
cada uno de ellos en el proceso de comunicacién.

3.3. Las barreras o ruidos que se producen o que se pueden producir y las
posibles estrategias para prevenirlos.

3.4. La convivencia de procesos comunicativos formales e informales, y el
impacto que la comunicacién informal puede tener en la comunicacién
formal.

4. En plenaria se pasa a exponer el resultado de los grupos, distinguiendo dos
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partes (30 minutos):

1. Relacion de ejemplos aportados al grupo, presentados de forma sintética,
que se recogen en un papelégrafo agrupandolos seglin se trate de
interpersonales, colectivos o de masas.

2. Presentacion de los tres ejemplos seleccionados: descripcion de los
elementos del proceso de comunicacion identificados en cada uno de los
tres casos de cada grupo (parte correspondiente de la hoja de trabajo 1) y
andlisis de los aspectos de relaciéon y comunicacion (hoja de trabajo 2).

Debate abierto (30 minutos) sobre la informacidn compartida, extrayendo
conclusiones respecto a las necesidades de comunicacion de las
organizaciones sindicales y la necesidad de dotarse de canales, herramientas y
dispositivos que faciliten una comunicacion organizacional integrada y
coherente, teniendo en cuenta:

- Comunicacién entre y con las trabajadoras y los trabajadores.
- Comunicacion interna:

- enelsindicato.

- enla organizacién sindical.
- Comunicacién externa:

- con los agentes econdmicos y sociales.

- con otras organizaciones de la sociedad civil.

- con la poblacién.
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Hoja de trabajo 1: Procesos de comunicacion en nuestras organizaciones sindicales.

Ejemplo de
comunicacion

Propoésito
éPara qué?

Interlocutores
éQuién?
éPara quién?

Contenidos
cQué?

Canal y Cédigo
éCon qué?
éComo?

Contexto

é¢Donde?

¢éEn qué
circunstancias?

Resultados
é¢Qué se logro?




Hoja de trabajo 2: analisis de los ejemplos de comunicacién.

Ejemplos de
comunicacion

Tipo de relacién:
simétrica o
complementaria.

Tipo de comunicacion
atendiendo al canal y
codigo: oral, escrita, no
verbal y visual.

Barreras y estrategias
para superarlas.

Convivencia de
comunicacion formal e
informal.

Comunicacion
interpersonal:

Comunicacion grupal:

Comunicacion de
masas:




En sintesis

La comunicacion es un proceso humano bdsico que implica tanto el
intercambio de informacion como el establecimiento de relaciones.

- Informaciéon y comunicacién no es lo mismo: la primera es la emisidon de
informacién sin retorno, mientras que la comunicacién implica una
interaccion constante entre interlocutores.

- Los elementos fundamentales de la comunicacién son: el propdsito con el
gue se comunica -épor qué?-, las personas que interaccionan -¢quiénes?-, los
mensajes que se transmiten a través del didlogo -équé?-, el canal por el que
circula -écon qué?-, el cédigo que se utiliza -écOmo?- y el contexto -éen qué

situacion?

- La comunicacién puede clasificarse, entre otros criterios, por las personas
que intervienen —interpersonal, colectiva y de masas o publica—, por el canal y
el cédigo utilizado —verbal, escrita, no verbal y visual- y por la existencia o no
de cauces estructurales para que se produzca —formal e informal-.

- Existen elementos derivados tanto de las personas que hablan, como del
contexto, como de los canales utilizados, que pueden distorsionar el proceso
comunicativo: son las llamadas barreras.

- En las organizaciones sindicales podemos encontrar todos los tipos de
comunicacion, la interpersonal, la colectiva y la de masas o publica, dado que se
da una interaccidon constante de sus miembros, con mayor o menor grado de
formalidad, y de la organizacion con el medio. Por ello se puede y se debe
prestar atencion a la comunicacién organizacional y dotarla de medios para que
sea eficaz.

- Las emociones son parte integrante de la comunicacién y del aprendizaje, pues
influyen directamente en todo mensaje que mandamos y recibimos. El
aprendizaje es un proceso integral que nace de la experiencia, y esta influenciado
por las relaciones personales que vivimos, las normas sociales y el imaginario
colectivo de nuestro contexto. Es necesario tomar conciencia de nuestras
emociones y de las implicaciones que tienen en nuestra comunicacion y

aprendizaje.
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5. LA COMUNICACION INTERPERSONAL.

Todos los escenarios de comunicacidon, negociacidon y didlogo ponen en juego
nuestras habilidades de comunicacion
interpersonal.

El proceso de comunicacidon requiere de un amplio
repertorio de habilidades: escuchar, observar,
hablar, cuestionar, analizar y evaluar. Controlar
nuestro estilo de comunicacién pasa por tres
premisas basicas que nos seran de mucha utilidad
en las relaciones que establecemos en nuestro
accionar sindical: saber escuchar, mantener una
actitud asertiva y dominar nuestro lenguaje no verbal.

5.1. La escucha activa.

Uno de los principios mds importantes y dificiles de todo el proceso
comunicativo es el saber escuchar. La falta de comunicacidon se debe en gran
parte a que no se sabe escuchar a los demds: se estd mas tiempo pendiente de
las propias emisiones, y en esta necesidad propia de comunicar se pierde la
esencia de la comunicacién, es decir, poner en comun, compartir con los demas.
Existe la creencia errénea de que se escucha de forma automatica, pero no es
asi. Escuchar requiere un esfuerzo superior al que se hace al hablar y también
del que se ejerce al escuchar sin interpretar lo que se oye. Pero, iqué es
realmente la escucha activa?

La escucha activa significa escuchar y entender la comunicacion desde
el punto de vista del que habla.

¢Cual es la diferencia entre el oir y el escuchar?

Existen grandes diferencias. El oir es simplemente percibir vibraciones de
sonido. Mientras que escuchar es entender, comprender o dar sentido a lo que
se oye. La escucha efectiva tiene que ser necesariamente activa por encima de
lo pasivo. La escucha activa se refiere a la habilidad de escuchar no sélo lo que la
persona esta expresando directamente, sino también los sentimientos, ideas o
pensamientos que subyacen a lo que se estd diciendo. Para llegar a entender a
alguien se precisa asimismo cierta empatia, es decir, saber ponerse en el lugar
de la otra persona.
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Habilidades para la escucha activa:

Mostrar empatia: Escuchar activamente las emociones de los demds es tratar de
"meternos en su pellejo" y entender sus motivos. Es escuchar sus sentimientos y
hacerle saber que "nos hacemos cargo", intentar entender lo que siente esa
persona: mostrar que somos capaces de ponernos en su lugar. Sin embargo, no
significa aceptar ni estar de acuerdo con la posicidon del otro. Para demostrar esa

” u

actitud, usaremos frases como: “entiendo lo que sientes”, “noto que..”.

Parafrasear. Este concepto significa verificar o decir con las propias palabras lo
gue parece que la otra persona acaba de decir. Es muy importante en el proceso
de escucha ya que ayuda a comprender lo que nos esta diciendo y permite
verificar si realmente se esta entendiendo y no malinterpretando lo que se dice.
Un ejemplo de parafrasear puede ser: “Entonces, segln veo, lo que pasaba era

que..”, “éQuieres decir que te sentiste...?”.

Emitir palabras de refuerzo o cumplidos. Pueden definirse como verbalizaciones
gue suponen un halago para la otra persona o refuerzan su discurso al transmitir
gue uno aprueba, esta de acuerdo o comprende lo que se acaba de decir.
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Algunos ejemplos serian: "Esto que dices es muy interesante"; "Me ha aportado
mucho hablar contigo" o "Entiendo que conoces muy bien lo que ocurre en tu
trabajo". Otro tipo de frases menos directas sirven también para transmitir el

interés por la conversacion: "Bien", "umm" o "jEstupendo!".

Resumir: Mediante esta habilidad informamos a la otra persona de nuestro
grado de comprensién o de la necesidad de mayor aclaracion. Expresiones de
resumen serian:

+ "Sino te he entendido mal..."
« "Osea, que lo que me estas diciendo es..."

o "Aversite he entendido bien...."

Expresiones de aclaracion serian:
o "éEs correcto?"

o "iEstoyenlocierto?"

5.2. La asertividad

Existen tres estilos basicos de comunicacidn, diferenciados por la actitud que
revelan hacia el interlocutor: pasivo, asertivo y agresivo.

Pasividad, o no asertividad. Es aquel estilo de comunicacién propio de personas
que evitan mostrar sus sentimientos o pensamientos por temor a ser rechazadas o
incomprendidas o a ofender a otras personas. Infravaloran sus propias opiniones
y necesidades dando un valor superior a las de los demas.

Agresividad. Este estilo de comunicacidon se sitla en un plano opuesto a la
pasividad, y se caracteriza por la sobrevaloracion de las opiniones y sentimientos
personales, obviando o incluso despreciando los de los demas.

Asertividad. Es aquel estilo de comunicacidon abierto a las opiniones ajenas,
dandoles la misma importancia que a las propias. Parte del respeto hacia los
demds y hacia uno mismo, planteando con seguridad y confianza lo que se
quiere, aceptando que la postura de los demds no tiene por qué coincidir con la
propia y evitando los conflictos de forma directa y aceptdndolos de forma
abierta y honesta.
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Emplear la asertividad es saber pedir, saber negarse, negociar y ser flexible para
poder conseguir lo que se quiere, respetando los derechos de la otra persona y
expresando nuestros sentimientos de forma clara. La asertividad consiste también
en hacer y recibir cumplidos, y en hacer y aceptar quejas.

Técnicas asertivas

Para llegar a ser una persona asertiva hay que practicar. Las técnicas que se
describen a continuacion son férmulas que han demostrado ser efectivas para
vencer dichas estratagemas.

» Técnica del disco roto. Repite tu punto de vista con tranquilidad, sin dejarte
ganar por aspectos irrelevantes (Si, pero... Si, lo sé, pero mi punto de vista es...
Estoy de acuerdo, pero... Si, pero yo decia... Bien, pero todavia no me interesa).

» Técnica del acuerdo asertivo. Responde a la critica admitiendo que has
cometido un error, pero separandolo del hecho de ser una buena o mala
persona. (Si, me olvidé de la cita que teniamos para comer. Por lo general, suelo
ser mas responsable).

» Técnica de la pregunta asertiva. Consiste en incitar a la critica para entender el
punto de vista del otro y obtener informacién a utilizar en tu argumentacion
(Entiendo que no te guste el modo en que actué en la reunidn. ¢Qué fue lo que
te molest6? ¢Qué es lo que te molesta de mi que hace que no te guste? ¢Qué
hay en mi forma de hablar que te desagrada?)

» Técnica para procesar el cambio. Desplaza el foco de la discusidon hacia el
analisis de lo que ocurre entre tu interlocutor y tu, dejando aparte el tema de la
misma. (Nos estamos saliendo de la cuestién. Nos vamos a desviar del tema y
acabaremos hablando de cosas pasadas. Me parece que estas enfadado).

» Técnica de la claudicacién simulada (Banco de niebla). Aparenta ceder terreno
sin cederlo realmente. Respeta y muéstrate de acuerdo con el argumento de la
otra persona pero no consientas en cambiar de postura (Es posible que tengas
razon, seguramente podria ser mas generoso. Quizd no deberia mostrarme tan
duro, pero...).

» Técnica de ignorar. Ignora la razén por la que tu interlocutor parece estar
enfadado y aplaca la discusion hasta que éste se haya calmado (Veo que estds
muy trastornado y enojado, asi que ya discutiremos esto luego).

» Técnica del quebrantamiento del proceso. Responde a la critica que intenta
provocarle con una sola palabra o con frases lacdnicas (Si... no... quizd).
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» Técnica de la ironia asertiva. Responde positivamente a la critica hostil
(Gracias...).

» Técnica del aplazamiento asertivo. Aplaca la respuesta a la afirmacién que
intenta desafiarte hasta que, tranquilamente, te sientas capaz de responder a
ella apropiadamente. (Prefiero reservarme mi opinién al respecto... No quiero
hablar de eso ahora).

5.3. La comunicacion no verbal

La comunicacidn no verbal es la que nos sirve de refuerzo en nuestros mensajes:
nuestros gestos, movimientos, la distancia que tenemos respecto a las personas
con las que conversamos, etc. proporcionan informacidn relevante. Y muchas
veces es mds importante el "cdmo" comunicamos que lo que estamos diciendo.

Personas expertas que han estudiado el tema concluyen que el 30%
del contenido de un mensaje viene dado por las palabras y el 70% por
la comunicacion no verbal.

Muy a menudo la comunicacién no verbal es involuntaria y dificil de controlar. Por
eso se considera que da mucha informacién, y ademds es mas sincera que la
comunicacién verbal, puesto que revela los sentimientos e intenciones de quienes
comunican. Por lo tanto es de suma importancia que observemos detalles como la
postura corporal, la mirada, el gesto, etc., poniendo atencién en cdémo
transmitimos y observando cdmo transmiten las personas con las que dialogamos
0 a quienes escuchamos.

La comunicacién no verbal actia de tres maneras: comunicando actitudes vy
emociones, apoyando la comunicacidn verbal y sustituyendo al lenguaje.

Desde el punto de vista de las técnicas de comunicacidn, es importante observary
controlar la relacidon entre la comunicacidn verbal y no verbal, de forma que se
busque la coherencia entre ambas formas de comunicar. Asi puede darse una de
estas tres situaciones:

¢ redundancia: una refuerza a la otra,

* complementariedad: ambas se detallan, completan y enriquecen

mutuamente,
* o conflicto: se contradicen.
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¢Qué informacion puede transmitir la comunicacion no verbal?

No es facil responder a esta pregunta, ya que la
comunicacién no verbal, al contrario que la verbal, no es
lineal, sino espontanea y depende de muchas variables
personales, sociales y culturales. Pero todas las personas
experimentamos sensaciones en la interaccidn con otras
en funcion de lo que expresan mas alla de las palabras:

¢Qué pensamos de quien se desplaza constantemente,
desvia la mirada hacia cualquier sitio en lugar de mirarnos a los ojos o0 mueve en
exceso los brazos y las piernas mientras conversa?

¢Como nos sentimos cuando la persona con la que conversamos alza la voz o
grita?

¢Como reaccionamos cuando alguien con quien no tenemos confianza se nos
acerca en exceso al hablar?

Dependera de la situacion, del contexto y de la relacidn la posible interpretacion
de esos signos no linglisticos, pero sin duda es importante tener en cuenta
algunas cuestiones a la hora de conocer las posibilidades de interpretar y/o
adecuar la comunicacién no verbal:

Los movimientos del cuerpo:

v' La posicidon del cuerpo y de los miembros: la forma como se sienta la
persona, cdmo esta de pie... Son los vehiculos con los que las personas reflejan
sus actitudes y sentimientos personales y su relacion con otras personas.
Pueden indicar tensidn, atencion, indiferencia.

v La mirada: el contacto visual es sefial de implicacion e indica que estamos
atendiendo a quien nos habla. Se utiliza para establecer el contacto ocular vy,
en reuniones o encuentros donde intervienen varias personas, sirven para
regular los turnos de palabra.

v' La expresidn facial: facilita retroalimentar la informacién al interlocutor,
sobre si se comprende el mensaje, y del efecto que éste le provoca. Es un
indicador activo de escucha.

v La sonrisa tiene una funcién amortiguadora frente a la agresion, forma parte
de los saludos y de las conductas de cortesia y amabilidad y abre los procesos
de comunicacion.

v Los gestos de las manos y los brazos pueden revelar emociones, de forma
involuntaria, o aclarar mensajes.

La voz: la entonacidn de la voz, el volumen, las pausas que hacemos al hablar, el
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ritmo de nuestras palabras y el énfasis que utilizamos al expresarnos dan cuenta
de muchas emociones, reacciones y actitudes en el proceso comunicativo. Es
importante adaptar el volumen y el tono a la situacion del proceso, intercalar las
pausas adecuadas para facilitar la comprension del mensaje y utilizar los
silencios oportunamente.

El espacio personal: proximidad fisica, el espacio que una persona considera
como propio, es como una "burbuja de aire portatil" y debe ser respetado, en
caso contrario la intromision provoca cambios fisiolégicos y emocionales.
Debemos "mantener la distancia " si no queremos provocar tension, alterando
el proceso comunicativo. En cambio, en determinadas situaciones el contacto
personal facilita la comunicacién, la empatia y la relacién.

En sintesis, para mejorar la comunicacién interpersonal, es recomendable:

- Escuchar con atencioén: practicar la “escucha activa”.

- Utilizar la retroalimentacion o retorno, para verificar que se ha comprendido lo
gue se pretendia transmitir, tanto facilitandola a la otra persona como
solicitdndola cuando no se nos da.

- Asumir una actitud de empatia con el interlocutor: "ponerse" en el lugar del
otro.

- Aclarar las diferencias en las percepciones.

- Enviar mensajes claros, comprensibles, que se adecuen a las posibilidades de las
otras personas que participan de la comunicacién: lo importante no es lo que se
dice, sino lo que entiende la persona con la que estamos conversando.

- Utilizar expresiones que "faciliten " la comunicacidn y evitar las que la
"obstruyen".

- Mantener la congruencia entre el lenguaje verbal y el no verbal: tan importante
como “lo que se dice” es “coémo se dice”.

- Eliminar o evitar los ruidos o interferencias.

- Evitar los prejuicios, tratar de dejarlos a un lado.

- Controlar las emociones que puedan perjudicar las comunicaciones.
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Actividad 5: Practicando las habilidades para mejorar la comunicacidon
interpersonal.

Objetivos:

- Poner en practica las técnicas de escucha activa y actitud asertiva en una
conversacion.

- Observar e interpretar los efectos de la comunicacion no verbal.

- Analizar las barreras a la comunicacion que se producen o se pueden
producir en los procesos comunicativos mas habituales.

- Identificar los estilos de comunicacion personales.

Desarrollo: (Duracidn total prevista: 2 horas y cuarto). Esta actividad se divide en
tres partes:

12 parte: triangulo de escuchas. Duracidon: 45 minutos.

1. Se divide el grupo en triadas, siendo identificada cada una de las personas
como A, B o C, que conversaran sobre un tema elegido de entre la lista que se

suministra por parte de quien dirige la actividad.

2. Cada persona asume un rol diferente: A es quien habla, B quien escucha y C
guien observa la conversacién y hace de arbitro. A inicia la conversacién, que
es seguida por B, es decir, que puede intervenir cuando lo considere pero sélo a
efectos de aclarar o pedir informacién. B debe hacer un resumen de lo que A
ha expresado, y tanto A como C pueden en cualquier momento interrumpir
para mostrar descuerdo con el resumen de B. C debe observar que quien
escucha, al realizar el resumen, no omite, distorsiona, afiade, responde o
interpreta lo que dice A. El proceso total de hablar y resumir no debe superar

los 7 minutos.

3. El proceso se repite dos veces mas, rotando los roles, de forma que cada
persona sea una vez quien habla, otra quien escucha y otra quien observa. En
cada ocasién quien habla escoge el tema de entre los que aparecen en la lista

proporcionada.

4. Finalizada las tres conversaciones, se realiza un debate en cada triada
contestando estas preguntas: ¢Cudles han sido las dificultades en cada uno de
los papeles: hablar, escuchar, observar/arbitrar? ¢Qué barreras surgieron
durante el ejercicio de la escucha? {Qué hemos aprendido acerca de nuestra

propia expresion?
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22 parte: mensajes mezclados. 30 minutos.

1. Se mantienen los mismos grupos, pero en esta ocasion pueden elegir
libremente el tema sobre el que van a conversar y no hay cambio de roles:
una persona sera quien inicie la conversacidon, a modo de emisor o emisora,
otra serd quien participe a modo de receptor o receptora, y la tercera quien
observa.

2. A los cinco minutos de conversacidn espontanea, cada participante de la
triada recibira una hoja con instrucciones sobre cémo continuar Ia
conversacion. Cuando hayan leido las instrucciones retomaran el didlogo que
se prolongard durante 10 minutos.

3. Cada grupo debate, durante diez minutos, sobre lo que ha ocurrido en la
conversacion: primero quienes han observado hacen un reporte de sus
observaciones sobre las otras dos personas como emisoras y receptoras, a
continuacién comparten las instrucciones recibidas, para finalmente
compartir como se han sentido y que uso han hecho de la escucha activa, de
la asertividad y de la comunicacién no verbal.

32 parte: puesta en comun y andlisis. 60 minutos.

1. Se pone en comun las conclusiones a las que han llegado en la primera parte,
recogiéndolas en papel o en pizarra, y sintetizando las caracteristicas de la
escucha activa, la facilidad o dificultad para practicarla y los beneficios de
ésta. Las personas que integran el grupo pueden compartir sus auto-
evaluaciones respecto a la practica realizada: en qué medida han sabido
utilizar las técnicas propuestas de parafraseo, refuerzo y resumen y han sido
capaces de sentir empatia con su interlocutor.

2. Para la segunda parte, se pone en comun los efectos que los diferentes
papeles de las personas que actuaban como receptoras tuvieron sobre los
sentimientos y percepciones de quienes emitian. Previamente, quien dirige la
actividad explica con brevedad el papel de las personas que actuaban como
receptoras, y se discute sobre:

- Como se sintieron representando los diferentes papeles de receptor.

- Coémo se sintieron tratando de comunicarse con los diversos tipos de
receptores (incluyendo frustraciones y satisfacciones) y cémo la actitud
de éstos condiciond la posibilidad de desarrollar una actitud asertiva.

- El nivel de comunicacién logrado por cada tercia y cada estilo de receptor.

- La importancia de la congruencia, la claridad y la apertura en la
comunicacion, a nivel tanto verbal como no verbal.
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6. LA COMUNICACION COLECTIVA.

En la actividad sindical destacan tres formas de comunicacidn verbal colectiva:
las charlas, las asambleas y las reuniones. Vamos a especificar las caracteristicas
propias de cada una de ellas, con los elementos que las hacen diferentes entre si y
las cuestiones fundamentales para prepararlas y desarrollarlas de forma efectiva,
para pasar posteriormente a abordar la preparacién personal que debemos hacer
para participar en cualquiera de ellas: para hablar en publico.

6.1. La charla coloquio. El debate.

Consiste en una exposicidon oral que realiza una persona, acerca de un tema, que
puede ser seguida de coloquio y debate posterior con el publico. La charla
coloquio es una variante del mitin o conferencia en la que, ademds de
proporcionar informacién, se espera que el auditorio tenga posibilidad de
ampliar y rebatir los argumentos a quien habla.

é¢Con qué objetivo?

Lo primero que debemos hacer es determinar qué pretendemos conseguir a
través de la charla. En general, los objetivos que persigue esta forma de
comunicacién se pueden resumir en tres:

e Proporcionar informacién a muchas personas en poco tiempo.
e Transmitir conocimientos de manera sistematica.

e Persuadir, motivar, movilizar.

Es posible que se den varios de estos objetivos a la vez, pero es preciso que
exista uno concreto y alcanzable por encima de los demas. Por tanto, cabe
comenzar contestando a las siguientes preguntas, para delimitar nuestro
objetivo:

v ¢Por qué me dirijo al publico?
v’ ¢Qué deseo conseguir?

v' ¢Qué deseo que las personas receptoras hagan o sientan después?
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La definicion de los objetivos es importante, no sélo para orientar la formay
el modo en que hablaremos, sino porque una vez definidos nos ayudan a
acotar el mensaje principal que pretendemos transmitir y los mensajes
secundarios a través de los cuales articularemos el discurso. Dichos
mensajes no tenemos porque reproducirlos tal como los hemos definido,
pero todo lo que comunicamos tiene que ser coherente con ellos.

¢éA quién me dirijo?

En el ambito sindical lo habitual es que nos dirijamos a un grupo de trabajadores y
trabajadoras, que en ocasiones puede estar limitado a quienes estan
sindicados. En otras ocasiones se convocan charlas para el conjunto de la
ciudadania, con independencia de su situacién laboral, cuando el tema es mas
amplio o tiene una proyeccién sobre la comunidad. Las personas que van a
acudir son las verdaderas protagonistas de la charla, no quien la damos.

Debemos pensar en cual va a ser nuestro publico, qué necesitamos saber de él,
gue caracteristicas socioculturales tiene, porque van a acudir a escucharnos, qué
pueden esperar de nuestra comunicacion y cuales son sus deseos y necesidades.

Los diez mandamientos del lenguaje popular

El lenguaje popular es el de la gente, el que permite que nos entendamos mejor. Estos
son los diez mandamientos que como buenos comunicadores y comunicadoras debemos
seguir:

1. Amaras las palabras sencillas sobre todas las demas.

2. Usaras un lenguaje hablado como si estuvieras conversando con tu gente.

3. Usaras un lenguaje activo, con muchos verbos de accidn.

4. Usaras un lenguaje vivo, con muchos sustantivos concretos.

5. Bajaras de las nubes, dejando atras la abundancia de sustantivos abstractos, los
adjetivos derivados y los adverbios terminados en “mente”.

6. Huirds de las malas combinaciones entre sustantivos abstractos y adjetivos derivados.
7. No desearas usar jergas de ninguna profesion.

8. No usaras oraciones largas, ni abusaras de las frases subordinadas.

9. No te desviaras de la idea principal ni cambiaras el orden natural de la frase.

10. Escuchards a tu gente con todo tu corazén y asi aprenderas todos los colores y
sabores de su lenguaje.
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Del mismo modo debemos tener en cuenta tres caracteristicas del publico:

- La heterogeneidad o homogeneidad: no es lo mismo dirigirse a un grupo
de personas que comparten fuertemente algun rasgo importante para el
tema del que se va a hablar (homogéneo), que un grupo dispar que no
comparte de forma explicita algo comun en relacién al asunto a tratar
(heterogéneo).

- La audiencia se condiciona a si misma. La actitud de la mayoria imperara
aungue se trate de un grupo heterogéneo, la risa provocara mas risa, el
silencio generara un silencio mayor, de ahi la dificultad de realizar la
primera pregunta en un coloquio.

- El publico que nos escucha no es un ente abstracto, esta formado por
personas que, de forma individual o como grupo, han tenido unas
determinadas vivencias en los momentos previos a nuestra intervencion,
el recuerdo de éstas puede aparecer en cualquier momento y provocar la
distraccion.

Seis indicios que toda audiencia desea captar.

Las personas a quienes nos dirigimos tienen que percibir, desde el primer
momento, indicios (sefiales) que le aseguren que va a valer la pena
escucharnos. Cada indicio va interrelacionado con todos los demas. Los seis
indicios que les presentamos forman una unidad y como tal deben usarse.

- Uno: No voy a haceros perder el tiempo. Es necesario dar muy pronto este
indicio, a ser posible en los primeros diez segundos: "Me gustaria empezar
(indicio) esta breve explicacion (se refuerza el indicio) preguntando a todas las]
personas presentes como creen que serian las condiciones de trabajo sin e
derecho a la negociacion colectiva”.

- Dos: Sé quiénes sois. No sélo hay que conocer bien la audiencia, sino que hayj
qgue hacérselo saber: “El sindicato sdlo tiene sentido si son ustedes, las
trabajadoras y los trabajadores, quienes nos trasladan sus problemas diarios
relacionados con las largas jornadas...”

- Tres: Lo que os voy a contar esta bien organizado. Debemos organizar la
informacion y, de ser posible, hacer que la estructura del nuestro discurso
resulte clara a la audiencia: "En toda negociacion hay dos aspectos (indicio), los
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intereses de los patronos y los de las trabajadoras y trabajadores, y me gustaria
hablar sobre ambos, unos minutos, antes de comentar las posibles soluciones
(indicio)".

- Cuatro: Conozco a fondo el tema. Si hemos sido presentados antes de nuestra
intervencion, ya se habran destacado nuestros conocimientos y aptitudes. Pero
tanto si ha sido asi, como si no ha habido presentacion, debemos mostrar
nuestro dominio del tema: "Nos estamos reuniendo con el responsable del grupo
de empresas (indicio) y les puedo asegurar que es muy receptivo a las
propuestas. Asi, en la proxima entrevista le daremos la documentacion que|
hemos elaborado sobre el tema (indicio reforzado)".

- Cinco: Esta es mi idea mas importante. Hay que avisar cuando vamos a decir lo
fundamental: "Aunque sea lo unico que nos quede claro de la charla de hoy, confio
que van a recordar siempre lo que ahora les voy a comentar (indicio). En realidad]
se trata de la idea clave (indicio reforzado) de todo lo que he venido a exponer hoy
aqui”.

- Seis: He terminado. "Antes de despedirme, y agradeciendo la presencia )
colaboracion, me gustaria decirles..."

éDOnde se va a realizar?

El local donde se va a realizar la charla condiciona una cierta disposicién de
animo, tanto en el publico como en quienes vamos a dar la charla. Hay que
tener en cuenta el tamafo, la disposicion de las sillas y donde nos vamos a
situar, si se utilizaran micréfonos u otros medios, si tiene una temperatura
adecuada, si podemos disponer de pizarra, si estaremos al mismo nivel que el
auditorio o sobre una tarima.

En muchas ocasiones no podremos elegir el local mds adecuado, pero si
debemos conocer sus caracteristicas previamente y tenerlas en cuenta en la
preparacion.

¢Como preparo la charla?

Preparar una charla implica: recabar informacién pertinente para tener una
vision amplia y actualizada del tema, esto es “me documento”, reflexionar tal
informacion y seleccionar aquella que vamos a utilizar, es decir “maduro el
tema” y darle una estructura coherente a lo que se va a comunicar, o sea,
“compongo la estructura del tema”.

35



- Me documento:

Antes de iniciar una comunicacion, es fundamental el conocimiento y el dominio
del tema.

Serd necesario reflexionar sobre qué sabemos, pero pensando que no nos pueden
qguedar dudas, ya que a quienes nos dirigimos, esperan que nuestra exposicion
sirva para aclarar y resolver los aspectos menos conocidos y que puedan ser
motivo de conflicto.

Para ello, nos documentaremos con todo tipo de informacion que esté a nuestro
alcance (publicaciones, personas informadas, noticias actuales) para asi también
reforzar nuestros argumentos. Teniendo en cuenta siempre la importancia de
disponer de hechos, ya que éstos constituyen la materia prima de la
informacion.

Es importante, no obstante, no perderse en un mar de documentacién y datos, ya
gue nos pueden dispersar y desplazar nuestras propias ideas.

- Maduro y reflexiono el tema:

Todo el material, propio y ajeno, que hemos recogido hay que madurarlo,
reflexionarlo, para adaptarlo a los objetivos del tema, del publico y de la
duracion de la charla. Debemos relacionar nuestros conocimientos y experiencia
sobre el tema de tal forma que acaben siendo un conjunto de ideas sistematico y
coherente.

Es importante hablar de una forma estructurada siguiendo un orden que facilite
el seguimiento por parte de la audiencia. La estructura de un discurso es el
equivalente al indice de los libros o los titulos de los capitulos.

Los tipos de estructura mas utilizados son los siguientes:

= Problema/Solucion (describir, examinar y presentar soluciones),
= Cronolégica (origen, desarrollo y situacién actual),

= Temdtica (Enumeracion de los puntos clave del tema de mas a menos
importante) y

= Teoria /Practica (Primero explicamos la teoria y después se demuestra
cdmo se aplica en la practica).
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Debemos tener en cuenta cudles son los aspectos principales (hechos a
comentar, accidon a realizar, etc.) y cuales los secundarios (citas, otros elementos
de apoyo a nuestras tesis), para situarlos y darles el realce que les corresponde
de tal manera que al auditorio le quede muy claro lo que es el tema
fundamental y lo que forma parte del acompafiamiento.

- Compongo la estructura de la charla (o conferencia)

Es recomendable iniciar con un esquema provisional, que iremos revisando y
ajustando conforme desarrollemos el tema. La estructura de la charla ha de
tener tres partes:

= Introduccidén: anunciar lo que se va a decir.

= Cuerpo: decirlo.

= Final: resumir los que se ha dicho.

é¢Como desarrollo la charla?

Es conveniente no desarrollar muchas ideas: las personas sélo recordamos del
10 al 15% de lo que escuchamos. Lo recomendable es centrar el tema en pocas
ideas claras que presentaremos con sentido de unidad y coherencia. Es
preferible dejar a la gente con ganas de saber mds que agobiarla con demasiada
informacion.

La exposicion del tema se puede realizar de dos formas:

Charla con ayuda de memoria: consiste en escribirla toda y tenerla a la vista
como ayuda pero sin leerla. Esto nos da seguridad. Para ello hay que preparar el
texto con una letra clara y espaciada, destacando las partes del discurso y
haciendo uso selectivo del subrayado, de forma que se puede leer en un
momento de necesidad. Se trata de acudir al texto para captar la idea vy
expresarla sin leerla, enlazarla con la siguiente, etc.

Charla _con esquema: se elabora un buen esquema y se estudia para que las
palabras o frases nos sugieran o recuerden las ideas a desarrollar. El itinerario de
la charla estda jalonado para no perderse, pero mantiene un margen de
espontaneidad y plasticidad que da vida al discurso.

Estructura:
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1. Introduccion:

Es el momento en que se entra en comunicacidon con el auditorio, en el que
debemos ganar su confianza y la nuestra, y cumple tres objetivos: anunciar el
tema, captar la atencidn y situar emocionalmente al publico. No hay que olvidar
agradecer a quien organiza el acto y a quien nos ha presentado o invitado.

Las primeras palabras han de ser amenas, atrayentes y expresivas, dichas en un
tono pausado, mirando a las personas a quienes nos dirigimos. Algunas
sugerencias para las primeras palabras son:

= Contar una anécdota que tenga relacion con el tema,

» Hacer una pregunta, dos segundos de pausa y responderla,

= Comenzar con un proverbio, una pequeiia poesia, un dicho popular,
= Contar una noticia actual de prensa.

La duracién de la introduccién debe ser de un 5% aproximadamente del total de
la duracién de la charla.

2. Cuerpo de la charla.

Se debe exponer haciendo explicito el esquema sobre el que hemos elaborado
la exposicion, de forma que los diferentes puntos puedan ser facilmente
reconocidos por la audiencia. En el cuerpo de la charla se dan argumentos, se
demuestra, se adoptan posiciones, se persuade y se convence.

En esta etapa se deben vencer las barreras y resistencias de las personas a
quienes nos dirigimos, para lo que el cuerpo de la charla debe cumplir las
siguientes exigencias:

= Unidad: todo lo que se diga tiene que estar relacionado con el tema,
= QOrden: los razonamientos se deben derivar unos de otros,

» Progresion: desarrollandose poco a poco de forma creciente, yendo de lo
simple a lo complejo,

» Transiciéon: marcando claramente el paso de un asunto a otro.

3. Final.

Es el punto mas estratégico, las ultimas palabras son las mas recordadas, las que
dejan el sabor mas fuerte, para bien o para mal. Un buen final puede corregir
algunos desaciertos que se hayan tenido en el desarrollo.

El tema se ha anunciado en la introduccidn, se ha desarrollado en el cuerpo,
¢Qué hacer al final?
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Debe

Resumir las cuestiones centrales, reforzando las ideas que creamos mas
importantes.

Utilizar un estilo breve, enérgico y conciso, dirigido a la inteligencia (para
convencer) y al corazén (para persuadir).

Si se ha motivado, convencido y persuadido, se puede acabar con un
llamado a la accion.

evitarse terminar de golpe y afiadir informacion posterior cuando se

alcanza un momento culminante para terminar.

¢Como actuar durante el coloquio?

Al terminar la exposicion del tema se debe explicar en qué consiste el coloquio o
didlogo posterior, en el que se aclaran dudas, se matizan afirmaciones o se
corrigen malas interpretaciones. Frecuentemente se anuncia como debate y no
es lo mismo: en el debate se defienden ideas o posturas contrapuestas.

Algunas cuestiones a tener en cuenta son:

Si nadie pregunta o habla, aprovechar para matizar, clarificar o anadir algo
gue se nos haya olvidado durante la charla o se nos ocurra luego.

No buscar derrotar a quien nos cuestiona algo, tratar de ser habiles para
reconducirlo hacia nuestras posiciones.

Saber escuchar y tener una actitud abierta al didlogo, sin interrumpir ni
tropellar a quienes estén hablando.

¢Qué modalidades puede tomar?

Una charla se puede dar de forma espontanea en un centro de trabajo hacia el
grupo de compafieras y compaferos, o convocada en un lugar publico, bien del
propio sindicato o de espacios cedidos por otras instituciones o entidades.

Cuando interviene mas de una persona puede tomar diferentes formas y con
diferentes objetivos, si bien para la preparacién de cada participante lo expuesto
en este apartado es valido. Algunas modalidades son:

El didlogo o debate publico: se trata de una discusién llevada a cabo por

dos personas sobre un tema concreto en que ambas son expertas o
mantienen posiciones enfrentadas.

Mesa redonda: consiste en una serie de exposiciones sucesivas por
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personas que tienen diferentes puntos de vista acerca de un mismo tema o
problemas. Puede ser seguida o no de una discusién general y requiere de
una persona que modere la participacion.

- Panel: un grupo de personas dialogan, no exponen, delante de un grupo
en torno a un tema determinado bajo la direccion de una persona que
modera.

- Simposio: consiste en la sucesidon de una serie de exposiciones orales por
parte de un grupo de personas sobre diferentes aspectos de un mismo
tema o problema. No se trata de diferentes opiniones o puntos de vista
como en la mesa redonda, sino de diferentes exposiciones que se
complementan entre si (hay un tema general y diferentes temas
especificos relacionados al tema general, que desarrolla cada
participante).

6.2. La asamblea

Es una reunién de personas convocadas para un fin determinado. En los
sindicatos o las organizaciones sindicales, la asamblea es la reunién de todos sus
miembros debidamente convocados, normalmente con dos tipos de objetivos
gue pueden coexistir: informar y tomar decisiones.

Asambleas informativas: Es un medio para mantener informadas a todas las
personas que componen el sindicato, o al conjunto de trabajadores y
trabajadoras de una empresa, para implicarlos como parte del mismo y para que
participen de forma efectiva en la marcha general. Si bien el punto de partida es
la exposicidn por parte de quien convoca la asamblea, lo habitual es que una vez
proporcionada la informacion bdsica se abra un didlogo en el que se expresen las
opiniones y puntos de vista del conjunto de personas convocadas. Cuando las
asambleas tienen este caracter meramente informativo, tienen una estructura
similar a la que hemos visto de charla coloquio.

Asambleas deliberativas: Es el procedimiento por excelencia para la toma de
decisiones que, por razones organizativas, deben adoptarse formalmente en
funcion de las normas internas marcadas por los estatutos.

Para que la asamblea funcione bien y asegure al maximo un proceso democratico,
es preciso utilizar una serie de procedimientos simples y que sean conocidos por
todas las personas que asisten. Algunas cuestiones a tener en cuenta:

v" En una asamblea deliberativa una persona debe encargarse de dirigir,

habitualmente el presidente o la presidenta, dando la palabra, velando
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para que se respete el orden del dia y vigilando la buena marcha de la
reunion.

v’ Cada persona se presenta en la asamblea a titulo de participante y tiene
derecho a la palabra. Quien dirige va dando los turnos de palabra
siguiendo el orden en que han sido pedidos, puede sugerir poner limite de
tiempo a las intervenciones para evitar que haya personas que se alarguen
o desvien hacia temas que no son pertinentes, asi como arbitrar el
derecho a réplica con el fin de evitar “didlogos” entre personas.

v El derecho a la libertad de expresién es un ejercicio grupal, por ello no
hay que interrumpir a una persona que esté hablando a menos que se
esté saliendo del tema.

v Al comienzo de la asamblea se presenta el orden del dia, que debe haber
sido comunicado previamente junto a la convocatoria, en la que debe
figurar la fecha, la hora y el lugar de celebracion.

v De ordinario, en las asambleas se procede de |a siguiente manera:

1) Se constituye la mesa: eleccién del secretariado y la presidencia,
en caso de que no sean cargos permanentes en el sindicato para la
celebracién de las asambleas.

2) Se somete a consideracién el orden del dia y se lee y somete a
aprobacidn el acta de la reunién anterior.

3) Se desarrolla cada uno de los temas en el orden establecido,
exponiéndolo por la persona adecuada en caso de que requiera de
una informacién para su andlisis y debate, pasando a ser debatido
de forma ordenada a través de los turnos de palabray
concluyendo con la decision a la que se llegue en cada caso, si
requiere de dicha toma de decisiones.

4) Se determinay decide la fecha de la proxima asamblea, si es
pertinente, o en caso contrario, la fecha o fechas en las que se
prevé realizar acciones conforme a los acuerdos y la forma en que
se estableceran canales de comunicacion al efecto.

5) Se levanta la asamblea, reflejando los acuerdos tomados en el
acta.

v" En el caso de que se trate de asambleas en las que se tomen decisiones o
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se adopten resoluciones, o bien se elijan personas para determinados
cargos o funciones, se debera realizar de acuerdo a los sistemas de
votacion establecidos estatutariamente.

Las personas que deben intervenir en la asamblea de forma obligatoria, por ser
quienes aportan una informacién especifica respecto a los temas a tratar, o por
ser quienes las dirigen, deben prepararse la exposicion de los temas que deban
realizar con la misma atencién que en el caso de la charla coloquio vista
anteriormente.

Las asambleas conllevan una documentacidon escrita: la convocatoria, que
incluye el orden del dia, y el acta, o el resumen de los acuerdos, que debe
proporcionarse a todas las personas que participan de ella. Ejemplo de
convocatoria y de comunicacién de decisiones:
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Convocatoria con orden del dia:

Paritarias 2008
CONVOCATORIA ASAMBLEA GENERAL EXTRAORDINARIA
01-09-2008

SINDICATO UNICO DE TRABAJADORES DEL NEUMATICO ARGENTINO (S.U.T.N.A.), La Comisidn Directiva
del S.U.T.N.A. conforme a la decisién de la misma tomada en reunién de fecha 21 de Agosto de 2008

RESUELVE:

Convocar a Asamblea General Extraordinaria a desarrollarse en Multi-Estadio del Polideportivo Cancha
Lanus, sito en Gral. Arias, esquina Guidi de Lanus Este, Partido de Lanus. Provincia de Buenos Aires, la
que se constituird en primera citacion para el dia Lunes 1 de Septiembre de 2008 a las 9.30 hs. y en
segunda citacidn para el mismo dia a las 10.30 hs. Durante su transcurso se tratara el siguiente orden del
dia:

1) Eleccion del Presidente de la Asamblea

2) Lectura del Acta Anterior

3) Informe del conflicto, situacidn salarial y de los despedidos: Pasos a seguir.

4) Eleccién de dos afiliados para refrendar el Acta

El caracter de afiliado a los efectos de la asistencia a las Asambleas, debera acreditarse conforme Art. 15
del Estatuto Social con el carné sindical y/o Documento de Identidad.

COMISION DIRECTIVA
28/08/2008

Comunicacién de la resolucion:

PARITARIAS 2008
Resolucion de la Asamblea Gral. Extraordinaria

REALIZADA EL 1° DE SEPTIEMBRE DEL CORRIENTE

Se hace saber a todos los compafieros, que lo resuelto en la asamblea general extraordinaria realizada el
01/09/08 la cual conté con la presencia de un nimero importante de trabajadores, a los cuales
agradecemos y felicitamos por haber concurrido y el comportamiento que mantuvieron; como asi
también llamamos a reflexionar y a la participacion a todos aquellos que no se hicieron presentes,
siendo que es imprescindible concurrir por la importancia de los temas a tratar y para que nadie
resuelva por nosotros. Porque, lo que se resuelve en una asamblea general debe ser respetado en toda
instancia, sin ningun tipo de excusa: El afiliado que no participd, dejo en manos de otros su decision La
asamblea resolvio:
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1) Aceptar la oferta salarial formulada y propuesta por la autoridad ministerial y supeditada la firma de la
misma, hasta que se resuelva la reincorporacion de los despedidos, es decir que las empresas den
respuestas positivas a la propuesta ministerial de reincorporacion efectiva de los compafieros
despedidos.

2) Se le dio el aval a la comisién directiva del SUTNA para implementar las medidas de accién directa
segun lo crea conveniente en tiempo y forma.

3) No realizar horas extras, hasta que esta situacion no se resuelva.

Exigimos a las empresas una respuesta positiva con relacién a la reincorporacién de los trabajadores
despedidos.

A partir de esta resolucién, la responsabilidad de un posible conflicto pasara por la respuesta
empresarial.

Comisién Directiva 02/09/08

6.3. La reunion

Las reuniones en el sindicato o en la empresa se pueden utilizar para:
v’ Informar, coordinar, debatir, discutir distintos objetivos y resolver

problemas conjuntamente.
v Confrontar ideas y opiniones para llegar a la decision mejor.

v" Fomentar el espiritu de equipo y conseguir la colaboracién de las
personas, obteniendo asi una mejor aceptacion de las decisiones.

Una reunidn eficaz requiere, al igual que las charlas y las asambleas, de una
preparacién previa; tiene unos procesos basicos de desarrollo especificos, y
precisa de un seguimiento posterior de los acuerdos alcanzados.

¢Cémo preparar una reuniéon?

1. Hacer un esquema:

tema y objetivo a conseguir

puntos a resaltar

consecuencias y soluciones posibles

asistentes probables y sus caracteristicas

2. Planear la reunioén:
- programa, qué se dira, como se dira
- horario a mantener

- prever preguntas e informacion necesaria, asi como posible discusion
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3. Prever detalles:
- lugar, hora, material, copias, pizarra, medios audiovisuales
- citaciones e informacion precisa

- repartir documentacion previamente a quienes han de participar si es
pertinente leerla antes de la reunion

comodidad en el ambiente fisico
¢Como conducir la reunién?
1. Iniciacidn:
- comienzo puntual y amistoso
- exposicion del objetivo de la reunion
- anunciar los puntos de discusion y el modo de llevarla

2. Presentacion del tema a tratar:

concretar los hechos y lanzar la discusién

- hacer participar a todas las personas asistentes

- estimular, sugerir y preguntar ideas

- coordinar los puntos de vista, complementarios unos con otros
- mantenerse en el temay el horario

3. Conduccidén de la reunidn

animarla, concretar con frecuencia

pedir colaboracion y repartir responsabilidades

utilizar adecuadamente las ayudas e informacidn apropiada

conducir cordialmente

4. Resumeny clausura
- enumerar los acuerdos y decisiones logrados, levantar acta si procede
- obtener un plan de accién y responsables de cada tarea
- fecha de la nueva reunidn, si es precisa
- fomentar la cordialidad y terminar a la hora.

¢Como participar en una reunion?

1. comportarse correctamente, respetar las ideas del resto aunque sean
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opuestas a las nuestras, practicar la asertividad

2. esperar el turno, hablar solamente cuando llegue la oportunidad para
hacerlo, tras las personas que hubieran pedido el turno antes

3. centrarse en el tema y objetivo establecido, procurando no salirse ni
desviar la atencién

4. escuchar activamente, intentar entender lo que se dice, preguntar las
dudas que puedan surgir para asegurar que se entiende lo que la otra
persona pretende transmitir

5. adoptar una actitud cooperativa con el objetivo primordial de resolver el
problema planteado o avanzar en el tema

¢Como continuar cuando se ha acabado?

Promover la actuacién posterior:

1. seguir el curso de las decisiones tomadas

2. informar a las personas interesadas

w

controlar y supervisar la ejecucién de lo acordado

B

agradecer la colaboracion

6.4. La preparacion personal para la expresion oral

Normalmente sélo desarrollamos un 10% de nuestras posibilidades mentales:
queda pues, mucho por explorar y explotar. Nuestra vida esta llena de
experiencias y sensaciones de las cuales seguro podemos extraer aquello que
nos pueda servir para iniciar la elaboracidon del tema sobre el que vamos a
hablar.

Ya hemos visto algunas cuestiones basicas que debemos observar en nuestra
comunicacién, que son tan necesarias en la comunicacién colectiva como en la
interpersonal:
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La necesidad de practicar una escucha activa,
la conveniencia de mantener una actitud asertiva,

y la importancia de observar lo que comunicamos a través del
lenguaje no verbal.

Teniendo en cuenta estos tres elementos, y en el marco de los escenarios de
comunicacion colectiva que acabamos de describir y de las pautas marcadas
para que los procesos comunicativos sean efectivos, vamos a ver algunos
elementos que concretan cdmo prepararnos personalmente para mejorar
nuestra comunicacion.

Preparacion previa

La preparacidon personal comporta dos momentos: la preparacién remota y la

preparacién inmediata.

= Preparacidon remota: consiste en la cultura general que tenemos sobre un
tema determinado. Disponer de datos, conceptos, opiniones, recuerdos para
poder recurrir en el momento adecuado. Es necesario que creemos nuestro
propio entusiasmo antes de querer convencer a otras personas:

e Tener ideas asimiladas, no acumuladas. Las ideas asimiladas son las que
forman parte de nuestra personalidad, de nuestra manera de ser, de
hacer y de pensar. Las ideas acumuladas son aquellas que hemos leido o
escuchado de otras personas pero no las tenemos integradas.

e Experiencia de la vida. Sélo lo que se vive es lo que se transmite con
fuerza y conviccion. Las personas a las que nos dirigimos quieren que le
revelemos nuestra actitud hacia los datos que facilitamos, no
simplemente que les demos los datos.

= Preparacion inmediata: si realmente queremos prepararnos adecuadamente
para mejorar nuestra forma de hablar en publico, debemos aprovechar todas
las ocasiones a través de los 0jos, los oidos y la accion:

e Los ojos. Conviene leer charlas o conferencias de personas con capacidad
de comunicacion, analizar el texto, ver las comparaciones, los giros de
frases. Esto ayuda mucho a enriquecer nuestro vocabulario, recopilar
elementos e ideas que nos pueden servir de ayuda para apoyar nuestros
argumentos.
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Para que una lectura sea util como entrenamiento, es conveniente:

-> Realizar una lectura completa del texto para tener una comprensién global del
mismo.

- Leerlo luego en voz alta, marcando las pausas o intervalos segln se trate de
comas, puntos, paréntesis, guiones, etc.

- Volver a leer en voz alta variando la entonacidn segln el sentimiento que
expresen las palabras y las frases.

—> Anotar las ideas que el texto nos sugiera.

e Los oidos. Saber escuchar con espiritu critico, como ejercicio. Al
escuchar una charla o conferencia fijarse en la voz, las ideas, los gestos,
el modo de razonar, la forma de presentar el tema, si conecta con el
auditorio o no y por qué.

e La accion. Se va aprendiendo con la practica. Conviene ensayar, hablar
en toda ocasidn que se presente: coloquios, charlas, debates,
asambleas.

Los sintomas: el nerviosismo inicial

Generalmente el miedo ante el publico se manifiesta por varios sintomas, que
nos paralizan en lo fisico y en lo mental: se traba la lengua, se seca la garganta,
se transpira, entra en rigidez todos los musculos del cuerpo, nos tiemblan las
manos y las piernas, nos quedamos en blanco, se nos pone un nudo en la
garganta y casi no podemos hablar.

Frente a ese “miedo escénico”, que puede tener un efecto ciclo (cuantos mas
sintomas notamos, mas nervios nos entran), hay que tener presente las
siguientes cuestiones:

- Es necesario aprender a convivir con los nervios. Aun las personas mas
expertas en la oratoria publica presentan un cierto grado de nerviosismo antes
de enfrentarse al publico.

- Cada vez que hables en publico te costara un poco menos que la vez anterior,
sobre todo si es ante el mismo publico (por ejemplo tus compaieros vy
compafieras de trabajo).

- Los nervios desapareceran por si mismos en el momento que empieces a
hablar.
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- En la mayoria de los casos el auditorio no se fija en sus reacciones corporales:
temblor en la voz, sudoracion de las manos etc. Por lo tanto, no les des pistas del

tipo: "perdonad que me tiemble la voz", "qué nervios tengo".

- No evites la mirada o el contacto visual con el auditorio, es una sefial evidente
de nerviosismo.

Hay algunos medios que pueden ayudarnos a superar el temor o aliviarlo:

a) Relajarse antes de hablar: hacer ejercicios de respiracion profunda, oxigenar
todos nuestros musculos.

b) Controlar la mecdnica corporal: buscar alguna forma de relajarnos: coger
algo, situar lo que hay encima de la mesa, cambiar de postura, hacer una
respiracion profunda, moverse hacia delante, pero sin que resulte exagerado y
con plena conciencia de que estamos haciendo un movimiento corporal
controlado para evitar los incontrolados. Si nos tiemblan las manos es
recomendable no sujetar el papel. En ocasiones puede ser conveniente
expresar el temor en voz alta, si la circunstancia lo permite, con ciertas dosis
de humor.

c) Saber bien el tema que se va a tratar. Para ello debe seguirse las indicaciones
marcadas en los apartados anteriores referidos a la charla, la asamblea y la
reunidén, respecto a la preparacion.

d) Desarrollar actitudes mentales de ayuda: como son, proceder con confianza,
(nuestras opiniones son tan validas como las del resto de personas), querer
ofrecer (hablar deseando que la gente participe de lo que presentamos) y
hablar por una causa de la que tengamos pleno convencimiento. Cuando
tenemos estas actitudes, transmitimos mucha elocuencia y soltura.

e) Tener un buen comienzo: si se han preparado muy bien las primeras palabras
gue vamos a pronunciar, aunque tengamos que memorizarlas, la seguridad de
saber comenzar aplaca los nervios. Como ya hemos indicado, se tiene mads
miedo antes de hablar que cuando se comienza.

f) Respirar adecuadamente, tomando el aire por la nariz y utilizando todos los
pulmones, sintiendo que el aire pasa por los costados y llega a la parte mas
baja, de forma pausada y lenta. Una buena respiracion relaja los musculos
evitando tensiones y oxigena el cerebro, facilitando la reflexién y la memoria.
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g) Procurar actuar de forma extrovertida, sin escondernos tras la mesa.

h) Concentrarnos en lo que estamos diciendo y no en lo que estara pensando el
publico, que normalmente no se percatara de nuestros sintomas.

éPor qué tenemos miedo?

Cuando tenemos una conversacion con otra persona o con un grupo reducido estamos continuamente
emitiendo senales, confirmando que estamos escuchando. Complementando las palabras se produce
una corriente continua de sefiales no-verbales, la mimica de nuestras caras, los gestos y las posiciones
de los cuerpos, los sonidos aparentemente insignificantes como el “mmm”, el “aja”, etc. Estas sefiales
nos dirigen durante la conversacion, y nos ayudan a ajustar el contenido y la forma de lo que estamos
diciendo.

Cuando salimos al “escenario” las condiciones cambian. De repente estamos frente a una multitud de
caras sin mimica confirmativa, y las pausas quedan en el aire sin sonidos de los oyentes para guiar el
discurso. De repente estamos hablando en el vacio, en el silencio, y eso puede activar el miedo. En ese
silencio se pueden escuchar nuestras dudas y mondlogos interiores. Todos tenemos nuestro propio
guion de ese mondlogo aterrador. Puede ser algo asi como: «¢Qué estan pensando de mi?», «éY si me
quedo en blanco...?», etc. Pero detras de las caras neutrales y dentro del silencio se puede esconder
pasion y agrado por lo que estamos comunicando. Muchas veces frente a unas caras que parecian
desinteresadas y escépticas luego hay agradecimientos y elogios. Lo cierto es que la escucha
concentrada del publico se manifiesta con el silencio y a menudo detrds de caras congeladas.

Condiciones y cualidades que facilitan la comunicacion:

a) Condiciones: Naturalidad, claridad de ideas, facilidad de expresidon, memoria 'y
sensibilidad.

Naturalidad. Evitar las frases recargadas o rebuscadas, presentarnos tal
como somos en las conversaciones cotidianas.

Claridad de ideas. Las ideas deben presentarse de forma légica vy
coherente, deben ser entendibles por el publico. Favorecer el
entendimiento, si es necesario con ejemplos lo mas relacionados con la
experiencia y vivencia del publico a quien nos dirigimos.

Facilidad de expresidon. Hay que saber encontrar las palabras adecuadas,
organizar las frases, enlazarlas. La lectura favorece la expresién, se
aprende vocabulario, sinébnimos, construccion de frases...

Memoria. Facilita cantidad de datos, hechos y anécdotas para disponer
en cualguier momento. Pero le memoria hay que trabajarla. Las leyes
naturales de la memoria son cuatro:

Impresidén: obtenerla por medio de tantos sentidos como sea posible. Por
ejemplo, leyendo en voz alta el escrito que se quiere recordar tiene una
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impresion visual y auditiva.

Concentracion: para que las ideas se impriman en nuestra memoria como
una fotografia.

Repeticion, se puede aprender cualquier cosa si la repetimos
suficientemente. Ahora bien, hay que repetirla a intervalos, dejando
pausas entre una vez y otra.

Asociacidn, se recuerda mucho mejor una cosa si se asocia a otra, ligando
hechos con ideas, ideas entre si.

Sensibilidad. Debemos transmitir las sensaciones que nos causan las
ideas que estamos desarrollando, una charla sin emocidon no conmueve.

b) Cualidades: sinceridad, humildad y paciencia.

Sinceridad. Nuestros pensamientos, nuestros actos y nuestras palabras
tienen que estar de acuerdo: podemos equivocarnos, pero no engaiar. Es
preferible decir que no se sabe algo antes que inventarlo o mentir. Una
persona sincera provoca emociones mas favorables en el auditorio.

Humildad. Hablamos para transmitir y compartir ideas, para promover
acciones y coordinar esfuerzos, no para lucirnos ni para quedar bien. Por
tanto es necesaria una actitud humilde, evitando la vanidad y la
arrogancia, maxime cuando estamos hablando de comunicacién en el
seno de las organizaciones sindicales, donde el objetivo es favorecer el
maximo de participacién y protagonismo de las trabajadoras y los
trabajadores.

Paciencia. Quien habla tiene una funcién educadora y por lo tanto ha de
ser paciente, lograr progresos en la comprension paso a paso.

Reglas y recursos

Disponemos de dos medios de comunicacién fundamentales: la palabra y el
cuerpo, que bien utilizados hardn posible la expresion de las ideas de una
manera clara y precisa.

Respecto a la palabra debemos tener en cuenta:

La precision en el lenguaje hace referencia a que hemos de expresarnos
certeramente, procurando usar las palabras de la forma mas idonea y concreta
en cada caso. Nos ayudara a conseguirlo las siguientes recomendaciones:
v Transmitir una idea por frase, o diversas frases para una, pero nunca
diversas ideas en una sola frase.
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v’ La explicacion debe basarse mas en los actores y las acciones que no en
las abstracciones.

v’ Usemos un lenguaje concreto, evitando las vaguedades y las
exageraciones.

v’ Restrinjamos las muletillas o palabras-comodin.

El lenguaje oral ha de reflejar lo que se quiere decir, ha de transmitir las
intenciones del orador, ha de ser expresivo.

Tan importante como saber lo que se tienen que decir es como decirlo. Para ello
vamos a relacionar los recursos visuales y expresivos de las técnicas de
comunicacién oral, que aluden a la comunicacién no verbal:

-Lavoz:

La voz empleada correctamente nos ayuda a mantener
la atencidn del publico y a enfatizar aquellos puntos que
nos interese destacar. Cualidades de la voz que

__}_)_)_* debemos cuidar especialmente:

El volumen de nuestra voz depende en gran manera de
una buena respiracion. El esfuerzo no debe centrarse en
la garganta sino en la capacidad de aire que sepamos contener.

La articulacién: La intencion de los ejercicios de articulacidn es la de ejercitar la
boca, labios y lengua a fin de articular correctamente las palabras logrando asi
una mejor expresion.

La entonacidon consiste en dar distintas elevaciones de tono a la voz a fin de
conseguir variedades de la misma con lo que potenciaremos la expresividad en
nuestras intervenciones.

El ritmo Se refiere a la fluidez verbal que tenemos. Puede ser lento o
entrecortado, el cual implica una huida de la comunicaciény un rechazo al
contacto social, siendo, por el contrario, un ritmo fluido, ligero, modulado vy
animado condicionante de una buena comunicacion y de un deseo de contacto
interpersonal.

A través del tono de voz se muestra el caracter del orador asi como su estado de
animo: alegria, confianza, inseguridad, etc. Por otra parte la elevacion o
descenso del tono se puede utilizar como una forma de atraer la atencion del
publico.
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- La mirada:

Es importante mirar a quienes hablamos. Delante de
/ un auditorio lo mejor es pasear la vista por todo él,
@ de forma pausada. De esta manera podemos ir
@ comprobando el impacto de la explicacion y el grado
de atencién que despierta.

Si nos dirigimos al publico mirando a cualquier otra
parte donde podamos esquivar las miradas de la gente, parece que tenemos
miedo de comprobar que nos miran. El auditorio también puede pensar que no
tenemos interés en comunicarnos y esto anula inmediatamente la eficacia del
mensaje.

Debemos evitar las miradas cortas e inquietas. Si mirar a los ojos nos resulta
incdmodo, lo mejor es mirar a la frente ya que da la misma impresion. Si el
nimero de personas asistentes no permite miradas individuales, las
realizaremos de forma global.

Mirar a la audiencia es una forma de mantener la atenciéon, la persona que
percibe nuestra mirada, experimenta la sensacion de que se le habla a ella, por
el contrario si un sector no recibe nuestra mirada, tendra la sensacién de que no
le tenemos en cuenta.

Controlaremos el tiempo de forma natural, sin que parezca que estamos
pendientes de ello. Si llevamos el reloj en la muiieca, no debemos mirarlo con
frecuencia.

- Las manos y los brazos:

En demasiadas ocasiones no sabemos qué hacer con
las manos y los brazos: nos gustaria no tenerlas cuando
debemos que hablar en publico. Las manos han de ser
usadas para apoyar nuestra comunicacién, que sean
expresion confirmatoria de lo que queremos decir.
Una regla fundamental es que deben estar siempre a la
vista, no esconderlas bajo la mesa.

Si hablamos en posicion sentada podemos ocupar las manos encima de la mesa
sosteniendo algun objeto: un lapiz, un reloj... pero sin hacer ruidos
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- La postura corporal:

En muchas ocasiones el hablar de pie o sentado
eenerico } depende de la organizacidén del evento, no obstante
en determinadas circunstancias podemos alterar lo
previsto, por ejemplo, si estamos en posicidon

gg’/% % J( sentada y parte del publico no nos ve, conviene

levantarse, nos lo agradecerdn.

Tanto en la posicidn de pie como en la de sentado hay que evitar las "formas no
comunicativas", estas son:

- Las formas rigidas: es necesario que mostremos vida y la vida esta en
movimiento.

- Las formas derrumbadas: hay que evitar las actitudes laxas y encorvadas; el
aspecto indolente y abatido y la falta de entusiasmo no ayuda a Ia
comunicacion.

Reglas para la posicion sentada:

- Sentarse comodamente, sin recostarse sobre la mesa ni desaparecer
tras ella hundiéndose en la silla.

- Mantener siempre los brazos sobre la mesa.

- Silos pies o piernas estan a la vista del publico, evitar movimientos
raros que distraigan la atencion.

- Evitar las manos cerradas, los brazos o piernas cruzadas.
Reglas para la posicion de pie:

- No permanecer inmovil cual estatua, hay que moverse con
naturalidad.

- No dar nunca la espalda al publico mientras se habla, aunque estemos
escribiendo en la pizarra.

- Enuna charla cuyo objetivo sea movilizar a la gente a alguna accion,
conviene hablar siempre de pie.

- Controlar los movimientos del cuerpo, desplazarse de vez en cuando.
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Los estilos

El estilo es la manera personal de expresarse cada persona. Al elaborar la charla
hay que tener en cuenta que hay un estilo para escribir y otro para hablar.
Algunas cualidades especificas que deben ser tenidas en cuenta:

- Estilo claro: vocalizando bien, resaltando la articulacion del pensamiento,
con sencillez y simplicidad, evitando expresiones complicadas o demasiado
rebuscadas, realizando transiciones marcadas de una cuestién a otray
utilizando ejemplos y casos concretos. Recurrir a apoyos visuales ayuda a
retener ideas.

- Estilo fuerte: consiste en hablar con vitalidad, energia, calor y entusiasmo.
Para ello hay que escoger palabras que despierten interés, utilizar frases
cortas y usar comparaciones sin abusar.

- Estilo variado: cambiando el tono y la intensidad de la voz: hablar pausado
en cuestiones que inviten a la reflexion, bajar el tono en sentimientos
tranquilos o confidenciales, dar mas velocidad para animar.

- Estilo ritmado: concordar la respiracion y la palabra, cuidando la puntuacién
ortografica mediante pausas adecuadas.

- Estilo adaptado al publico a quien nos dirigimos, apelando a aquellas
cuestiones que mas se relacionan con su vida.

- Estilo directo: dirigido a quienes nos dirigimos, haciendo preguntas y
respondiéndolas:

Prever objeciones: “pensaréis que...”

- Interpelar con tacto y delicadeza: “quienes tenéis experiencias de malas
condiciones de trabajo sabéis...”

- Apelar a los buenos sentimientos, a la generosidad y la solidaridad, sin
abusar.

- Insistir en las responsabilidades del publico, analisis de situaciones,
autocritica, etc. Llamar a la busqueda de soluciones conjuntamente.

Silencios o pausas

El silencio en determinadas ocasiones es lo mas elocuente. Ayuda a reforzar una
idea, una frase. Como paso de una idea a otra. Facilita el cambio de ritmo y del
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tono de la voz. Podemos distinguir tres tipos de silencios o pausas:
- Al final de cada frase, uno o dos segundos.

- Pausa psicoldgica: para recalcar una idea o dejar un momento de
reflexion.

- Pausa respiratoria: para concordar la respiracion y la palabra, evitando
gue nos falte el aire a mitad de una frase.

Las preguntas
Durante el coloquio o debate, tenemos dos opciones para gestionar las preguntas:

Contestar cada pregunta o bien ir tomando nota y responder globalmente. La
primera satisfard mds al auditorio, pero requiere disponer de mas tiempo y
podemos caer en preguntas repetitivas. La segunda permite ganar tiempo.

Tanto si usamos un sistema como otro, lo anunciaremos previamente al iniciar la
intervencidn, o bien antes de abrir el turno de palabras. Ante una gran demanda
de preguntas, pediremos brevedad fijando un tiempo maximo para cada una.

Una vez respondidas, nos despediremos resumiendo brevemente las ideas
expuestas, reforzandolas con alguna intervencién favorable de las que se hayan
producido: "Como muy bien ha dicho la companera".

Uso de los medios de apoyo

Los medios de apoyo pueden resultar una buena ayuda para mantener la
atencién, facilitar la memorizacion y clarificar el pensamiento de quienes
escuchan. Un mal uso puede provocar efectos contrarios a los perseguidos.

Micréfono: Cualquiera sabe utilizarlo, pero cuidado, nos puede jugar malas
pasadas que podrian arruinar nuestra intervencion. Antes de empezar a hablar
nos aseguraremos que esta conectado (chasquido de los dedos, golpecitos). Lo
ajustaremos un poco por debajo de la altura de la boca.

Si aparecen fallos técnicos deberemos actuar con calma esperando la
intervencidon de un técnico si el caso lo requiere. Pero siempre controlando la
situacion y ganandonos a la audiencia con algun comentario relajante que
denote seguridad.

Transparencias: Son econdmicas, faciles de manejar,
pueden cambiarse e incluso rectificarse durante la
exposicion y ademds podemos sefialar aquellas partes
que queramos resaltar.




Los cambios deben ser rdpidos y su contenido debe ser
concreto, conciso y claro. Debemos evitar los textos largos
y conocer el funcionamiento del proyector y éste debe
estar preparado en el momento oportuno, incluso con la
primera transparencia colocada.

Grdficos, cuadros, etc.: Son Utiles para explicar conceptos y detalles que de otra
manera no podrian exponerse con la suficiente sencillez, precisién y/o rapidez.

Pizarra: Si escribimos textos largos, provocaremos que la audiencia pierda la
concentracion mientras le damos la espalda y estamos en silencio escribiendo.
Por eso es importante que, aunque solo sean unos segundos, hablemos o,
mejor, hagamos preguntas.

Documentacion: Si disponemos de documentos complementarios a la charla,
debemos pensar detenidamente cual es el mejor momento para entregarlos:

-Si se hace con antelacion al dia de nuestra intervencidn, tiene la ventaja de que
habran podido ser estudiados y nuestras palabras seran mejor comprendidas.
Pero con toda seguridad muchas de las personas asistentes no se los habran leido,
con lo cual habra que adaptar el discurso a esta circunstancia.

-Si se trata de documentacién para usar en el momento de nuestra intervencion, y
se ha repartido con antelacidn, tendremos el inconveniente que una parte de la
audiencia se olvidara de traerla.

- Si la entregamos el mismo dia del acto, debemos hacerlo en el preciso
momento en que vaya a ser usada, para evitar distracciones provocadas por la
lectura. Si se trata de una documentacion para ser usada con posterioridad a
nuestras palabras, siempre la entregaremos al finalizar el acto.
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Actividad 6: Hablar en publico.

Objetivos:

- Poner en practica las técnicas de comunicacion oral en los tres supuestos
de comunicacidn colectiva vistos.

- Ejercitar de forma personal las técnicas.
- Analizar en grupo las exposiciones individuales, aportando a cada
participante elementos para la mejora.
Desarrollo: (Duracidn total prevista: 4 horas)

Primera fase: preparacion.

Para el desarrollo de la actividad se divide el total de participantes en tres
grupos: cada uno preparara uno de los tres tipos de comunicacién colectiva:
charla, asamblea y reunidén. La duracidn de esta fase sera de unos 30 minutos.

1. Grupo que prepara charlas.

Dependiendo del nimero de personas, se pide que hagan subgrupos de 2 6 3
personas que prepararan una exposicion en torno a un mismo tema, como si
fuera una charla colectiva. El tema general sobre el que versard la charla estard
relacionado con el trabajo decente.

Trabajo en equipo:

- Primeramente deben delimitar el tema, el objetivo, la poblacidn
destinataria y el lugar donde se va a simular la charla colectiva. En
algunas situaciones, puede ser importante que esta delimitacion sea
aportada por quien coordina la actividad.

- A continuacidon deciden cémo se van a dividir el tema entre las 2 6 3
personas que componen el grupo. Pueden repartirse diferentes
apartados, presentar diversos puntos de vista o plantearlo como un
debate.

- Posteriormente al trabajo individual hacen una rapida puesta en comun
para ultimar la exposicién publica y decidir quién hara la presentacion del
evento.

Trabajo individual: una vez acordado en el grupo las cuestiones generales de la
charla, cada participante se prepara su exposicion teniendo en cuenta:

- Las cuestiones basicas de la comunicacidén interpersonal trabajadas en la
actividad anterior: la escucha activa, la asertividad y el lenguaje no verbal.
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- La estructura y el procedimiento de preparar una charla coloquio, tal
como se aborda en el apartado 3.1.

- Las indicaciones para la preparacién personal desarrolladas en el
apartado 3.4.

- Que la duracién de su exposicion no debe superar los 5 minutos.
2. Grupo que prepara una asamblea.

Al igual que en el grupo anterior, se dividen el total de personas que vayan a
preparar una asamblea en subgrupos, pero en esta ocasidn en parejas.

Cada pareja delimita el contexto de la asamblea, el tema, el objetivo, el lugar y la
poblacidon destinataria. Se trata de abordar el tema en relacién a algun aspecto
del trabajo decente.

Una persona ostentara la presidencia y otra la secretaria, pero ambas deben
participar de forma equilibrada, preparando una exposicion conjunta de 10
minutos de duracion como maximo, teniendo en cuenta:

- Las cuestiones bdsicas de la comunicacidn interpersonal trabajadas en la
actividad anterior: la escucha activa, la asertividad y el lenguaje no verbal.

- La estructura y el procedimiento de preparar una asamblea, tal como se
aborda en el apartado 3.3. Los puntos del orden del dia seran pocos, uno
o dos, aparte de la lectura del acta del dia anterior (que sélo se
mencionard) y el punto final de peticiones y preguntas.

- Las indicaciones para la preparacién personal desarrolladas en el
apartado 3.4.

3. Grupo que prepara una reunion.

En esta ocasion el total de personas que componen el grupo, que no deben
superar las 5 6 6 personas, preparan una simulacién o juego de rol de una
reunion sindical, teniendo en cuenta las indicaciones del apartado 3.3.

El grupo delimita el tema, el objetivo, la identidad del grupo que se reune, el
lugar y el contexto. Se elige la persona que conducird la reuniéon. Dependiendo
de las circunstancias, puede ser conveniente las delimitaciones se realicen por
parte de quien coordina.

Cada participante se prepara para participar en la reunion, la persona que la

conduce teniendo en cuenta los aspectos mencionados en el punto “éCémo

conducir la reunién?” del apartado 3.3., el resto del grupo atendiendo a los

aspectos mencionados en el punto siguiente “éCémo participar en una
)

reunion?”, ademas de las cuestiones relativas a la comunicacién interpersonal
(escucha activa, asertividad y lenguaje no verbal) y a la preparacidon personal
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para hablar en publico.

Tras la preparacion individual, el grupo contrasta de nuevo los detalles concretos
de la puesta en escena, teniendo en cuenta que la duraciéon total de la
simulacion no debe superar los 15 6 20 minutos.

Segunda fase: simulaciones y analisis.
1. Charlas. Duracién total aproximada: 1 hora y media.

Cada subgrupo realizara las exposiciones preparadas, comenzando la persona
qgue realiza la presentacion, quien controlard el tiempo de exposicion de cada
participante, que no puede superar los 5 minutos, y quien a su vez sera quien
abra un tiempo de coloquio posterior. Durante las exposiciones el resto del
grupo debe estar atento a los recursos que utilizan en las exposiciones, a la
claridad de la comunicacién y al lenguaje no verbal, entre otros aspectos.

El total de las personas del curso participa como publico en el debate durante 10
minutos aproximadamente, formulando preguntas.

Al finalizar todos los sub grupos de charlas se abre una puesta en comun en la
qgue: quienes han sido ponentes comentan como se han sentido, el resto del
grupo realizan comentarios sobre las exposiciones individuales de quienes han
actuado de ponentes, indicando puntos fuertes y débiles detectados, y se realiza
una valoracién general de la técnica y de la conduccién del didlogo posterior.
Con una duracién aproximada de 30 minutos.

2. Asambleas. Duracion aproximada: 1 hora y media.

Cada subgrupo simula la realizacion de la asamblea durante 15 minutos como
maximo, atendiendo a las cuestiones formales, exponiendo el tema y el
posicionamiento, e interpelando al grupo para que participen en los diferentes
puntos del orden del dia.

Las personas del curso, al tiempo que participan como asistentes a la asamblea,
deben observar a quienes la dirigen, que uso hacen de las técnicas de
comunicacion, su lenguaje no verbal, la conduccién de la participacion, etc.

Una vez que todos los sub-grupos han simulado las asambleas se abre un periodo
de andlisis y debate, con los mismos objetivos que en el analisis de las charlas y una
duracién aproximada de 30 minutos.

3. Reunion. Duracién aproximada 45 minutos.

Previamente a la simulacion, quien la conduce describe brevemente como ha
sido la parte preparatoria: cdmo se ha convocado, a quién, por qué motivo y si
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se han proporcionado documentos previamente.

Se realiza la simulacién de la reunién con una duracién no superior a los 15 o 20
minutos, asegurando que todas las personas participan de una forma
equilibrada y significativa.

El resto del grupo observa, atendiendo tanto a la estructura como a las
intervenciones individuales.

Al finalizar la simulacion el grupo analiza las aportaciones de cada una de las
personas que estaban en la reunidn, si han comunicado bien, el papel del
lenguaje no verbal, el desarrollo y cumplimiento de las recomendaciones para
que la reunidén sea eficaz y efectiva (apartado 3.3)

Tercera fase: cierre y conclusiones.

Esta fase puede o no realizarse, en funcidn de las observaciones particulares que
hayan surgido en los analisis de los tres tipos de practicas y del tiempo que se
disponga. Su objetivo seria, a modo de lluvia de ideas, concretar las necesidades
personales que quienes participan sienten para poder mejorar sus habilidades
de comunicacion, las posibilidades de participaciéon efectiva en este tipo de
actividades en sus sindicatos y las necesidades organizativas para fortalecerlas.
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7. LA COMUNICACION MASAS O

COMUNICACION PUBLICA.

DE

Este tercer tipo o nivel de comunicacion se caracteriza por circular a través de
medios publicos y tiene un caracter impersonalizado, ya que a quienes se dirige
no estan simultaneamente con quien inicia la comunicacion. En realidad, en
sentido estricto, mas que de comunicacién estamos hablando de informacion,
pero que puede dotarse de elementos que faciliten de alguna manera el retorno
de informacién y le den un cariz de comunicacion real.

Al igual que en los casos de comunicacién colectiva que hemos visto en el
apartado anterior, la comunicacién publica requiere de una planificacién basada
en las mismas cuestiones: {Qué queremos comunicar?, ¢Por qué queremos
comunicarlo?, ¢A quién?, ¢Como? , ¢Con qué?, (Cuando?, ¢Ddénde? Y {Con qué
resultado?

En esta ocasidon nos detendremos en el Cémo y el Con qué.
Los medios y sus caracteristicas:

Para hacer llegar nuestros mensajes existen muchos medios, todos tienen

ventajas y desventajas que debemos conocer antes de seleccionar unos u otros.

Medio Ventajas Limitaciones
Radio: ¢ Llega a muchas personas. e Es por lo general en una sola
¢ No necesita educaciéon formal. | via (aunque hayan llamadas al
para cufias, ¢ Tiene bajos costos de aire).
programas, produccién. e Dispersion, la gente oye radio
reportajes, e Es instantdneo y simultaneo mientras hace otras cosas.

entrevistas,
dramatizado.

¢ Se presta muy bien al lenguaje
popular.
e Estimula la imaginacion.

¢ Fugacidad. Los mensajes no se
pueden guardar con facilidad.

¢ Un solo sentido. Solo escuchar
puede ser aburrido, en especial
para la gente mas joven.

Videos:

Para trabajo en
grupos, para
presentaciones

e Llama la atencion.

* Provee informacidn especifica,
presenta hechos, ensefia
habilidades y genera discusidn.

e Le permite a la gente “verse” y

e Suele ser de un solo sentido.
* Requiere equipo especial para
usarse.

e Tiene altos costos de
produccidn.
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conocer otras experiencias,
personas y lugares.

¢ No es instantaneo.

Afiches:

para dar
informacion,
para motivar,
para expresarse
artisticamente

¢ Se enfocan en un Unico
mensaje lo que facilita su
comprension.

¢ Pueden ser muy creativos e
innovadores.

¢ Pueden permanecer visibles
por mucho tiempo.

e Tienen algunos costos de
produccién que varia por
tamanio, tipo de papel y colores.
e Pegados a la intemperie no
duran mucho.

¢ Si no se median
adecuadamente, es facil perder
el mensaje.

¢ Hay mucha competencia de
imagenes.

Boletines,
folletos:

para presentar
hechos,
compartir
noticias, dar
instrucciones

¢ Son una buena fuente de
informacidn y datos.

¢ Refuerzan bien la
comunicacion

Interpersonal.

¢ Van directo a audiencias
especificas.

e Pueden compartirse, pasar de
mano en mano.

e Tienen costos relativamente
bajos.

¢ Pueden llevarse a casa como
material de referencia.

e Se requieren fondos para
imprimirlos, ojala de forma
periddica.

e Se dirigen sdélo a quienes saben
leer.

¢ Si no tienen un buen disefio y
contenido, se vuelven aburridos.

Television:

Para anuncios,
entrevistas,

e Llega a muchas personas, muy
diversas.

* Acapara la atencién (visual y
auditiva)

¢ Transmite mensajes

e Se requiere tener contactos
con gente de los canales, es
dificil que nos presten atencion.
e Pagar un espacio es demasiado
caro.

reportajes,

programas movilizadores. e Dificil dirigirse a audiencias
especificas.
e Es de una sola via, no hay
participacién del publico.

Peri6dicos: ¢ Llega a muchas personas que ¢ Sélo para gente que lee.

Para reportajes,
noticias,
anuncios

leen.

¢ Se pueden tratar temas con
mas profundidad.

¢ Dan informacidn actual.

e Los periddicos locales tienen
distribucién limitada.

* Hay que tener contacto con los
periodistas y sus superiores.

e Pagar un espacio suele ser
caro.
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Paginas web: ¢ Llega a personas en todo el . Requiere equipos especialesy
mundo. habilidades de uso.
para dar * Permite tener informacion * No se dirige a publicos
informacion, completa. especificos.
presentar e Puede combinar textos, e Tienen un costo de hospedaje
nuestro trabajo imagen, sonido y video. y Actualizacion.
¢ Puede ser interactiva (foros, ¢ Si no tienen un buen disefio ni
chats). se actualizan, se desperdician.
* No son muy usadas por la
gente rural.
* Pueden tomar las tradiciones y | ® Requieren tiempo y recursos
Actividades gustos del lugar (teatro, bailes, para su organizacion.
culturales: festivales, ferias, etc) * Deben estar bien adaptados al
para motivar, e Educan y entretienen, eso publico para no generar ruidos.
crear atrae a las personas ® Deben considerar el contexto y
conciencia, darnos | ¢ Generan sentido de la competencia.
a conocer comunidad

Comunicacion estratégica

En general toda organizacion se dota de una “comunicacidon estratégica”,
entendiendo por esta la coordinacion de todos los recursos comunicacionales
externos e internos de la organizacion (publicidad, marketing, folletos, canales
comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucién espacial) para
diferenciarnos y lograr un lugar en la mente de los publicos que nos interesan.

La organizacion no puede darse el lujo de dejar librado al azar o Ia
espontaneidad los mensajes que envia hacia sus distintos publicos. Ser
espontdneo, irreverente y hasta contradictorio, puede ser muy bueno para la
vida cotidiana de las personas, pero una organizacidon necesita planificar todas
sus acciones comunicativas de modo que conserven una coherencia simbdlica
gue guie hacia los objetivos de la institucion.

Una estrategia de comunicacidon cumple al menos tres funciones:
> Obliga a una reflexidn y a un analisis periddico sobre la relacidén de

una organizacion con sus publicos.
» Define una linea directriz de la comunicacién.

> Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una
organizacion.
Es por ello que es necesario articular un programa de comunicacidn sindical
cuya misién es transmitir adecuadamente los mensajes del sindicalismo a los

publicos objetivo, a través de acciones y soportes de comunicacion
expresamente seleccionados con el fin de obtener el posicionamiento deseado
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de la imagen sindical, integrando recursos y medios comunicativos de diferente
indole:

Medios de comunicacion masiva, medios de comunicacion alternativos y
ciudadanos, internet, talleres, seminarios, foros, redes sociales, redes
virtuales.

Las campaiias sindicales

Una campaiia es un amplio conjunto de estrategias comunicativas que tienen
como objetivo dar a conocer una situacién determinada a través de mensajes
distintos pero relacionados, que aparecen en diversos medios de comunicacién
durante un periodo especifico, normalmente en un corto o medio plazo. La
campafia se disefia en forma estratégica para impactar en un grupo de sectores y
resolver algun problema crucial.

Las campaiias sindicales son instrumentos indispensables para promover los
derechos sindicales y laborales, denunciar la actuacién irregular de las
empresas, promover la afiliacion y participar de cuestiones sociales generales en
cooperacidn con otras organizaciones de la sociedad civil.

Fases de la planificacion de una campaiia:

1. Definicién del tema o problema: debera Organizacién y problemas:
ser importante para los trabajadores y las
trabajadoras o para las estructuras del
sindicato, y debe haber ciertas garantias
minimas de que hay posibilidad de solucién o
de influencia. Para asegurar una incidencia Para hacer que el problema sea

real, debemos abordar un Unico problema o | sentido mas profundamente: apelar al
sentido de justicia de los trabajadores

Para hacer que el problema se sienta
de manera mas generalizada:
comunicar y formar.

situacion. y las trabajadoras.

2. Investigacion sobre el tema. Se trata de Para hacer que el problema sea mas
analizar cuales son las causas del problema, lograble: dividirlo en partes mas

a cuantas personas afectan, cuales son las pequefias y logrables.

consecuencias de no actuar, que marco
normativo es aplicable y que experiencias de buenas practicas han dado resultados
positivos. Hay que identificar los elementos concretos sobre los que hay
posibilidad de actuar a través de la campana.

3. Definicion del publico objetivo. En primer lugar hay que identificar quienes
son las personas o instituciones responsables de solucionar el problema:
este es el objetivo directo, a quien se dirige la peticién de actuar y modificar
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la situacion, es quien tiene poder en la toma de decisiones. Junto a este
objetivo directo podemos observar objetivos indirectos, esto es, quiénes
pueden ejercer influencia sobre el objetivo indirecto para acceder a la
demanda. Finalmente encontramos a los aliados, que son las personas,
grupos u organizaciones que comparten un interés con los temas de la
campafia y pueden ejercer influencia o persuadir al objetivo directo para
que acceda a la demanda. Es conveniente conocer a fondo los publicos
objetivos para adecuar las estrategias y las tacticas de la campaiia.

Objetivo y metas. Hay que definir con precisiéon y concrecién lo que
gueremos lograr, distinguiendo entre el objetivo, esto es, el fin ultimo que
queremos lograr, y las metas, que son los resultados que se deben ir
alcanzando a corto y medio plazo.

Identificacion de la campana. Una vez delimitado el problema, las ideas
bases de nuestra accidn, a quien se dirige y con qué objetivos, hay que
elaborar el mensaje clave de la campafa, que debe llegar a la gente con
facilidad y resumir nuestro propdsito. Se trata de una declaracién breve vy
clara que contiene las ideas base que queremos transmitir a la poblacion
destinataria y que se constituye en el metamensaje que serd la base de
todos los otros mensajes especificos. Este mensaje puede estar condensado
en el lema de la campafia, que no es lo mismo.

Produccion de materiales. Hay que elegir los vehiculos a través de los cuales
se difundira el mensaje al publico, distinguiendo diferentes medios para
llegar a los diferentes destinatarios: puede tratarse de “publicidad gratuita”,
como articulos de prensa, cufias de radio, noticias en internet y blogs, cartas a
la redaccion, articulos de opinion, etc. o de materiales creados al efecto
para la campana, como carpetas de prensa, carteles y folletos, dossiers,
afiches, tarjetas, etc.

Mensajes o ideas fuerza. El mensaje primario es el punto de partida para el
resto de mensajes, y es el que se ha definido como mensaje clave. A partir
de este, se elaboran mensajes secundarios y de apoyo en funcién de los
medios utilizados y del sector de destinatarios a quienes se dirigen.

Definicidon de estrategias y acciones. Se trata de definir las estrategias, esto
es el plan general de la campafia o de una parte importante de la misma, y
las acciones especificas o tacticas, que son los elementos individuales de las
estrategias, que se desarrollan en un momento y lugar determinado. Una de
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las razones por las que una campaia no es efectiva es porque se piensa
tacticamente, no estratégicamente. Las estrategias pueden, por ejemplo,
combinar la comunicacién publica, con la movilizacién social y la presion a
las autoridades o empleadores. Las acciones o tacticas seran las que
desarrollen en lo concreto cada linea estratégica.

9. Elaboracion del plan de accidn. El plan de acciéon es aquel que articula las
estrategias y las acciones de desarrollo, con las personas responsables de
realizarlas, los recursos disponibles y el calendario para realizarlas. Debe
pues integrar de forma ordenada, coherente y coordinada, en funcién del
tema de la campafia y de los objetivos y destinatarios, las diversas acciones
gue se van a desarrollar, previendo los recursos y alianzas necesarias.

10. Evaluacién. La evaluacion se realiza tanto del proceso, esto es, de cada
accion realizada, valorando el grado de efectividad alcanzado y si va
contribuyendo a alcanzar los objetivos; como de los resultados, si se
consiguen o no tales objetivos.

Criterios para valorar las campaiias

A continuacion se presentan, en forma de preguntas y agrupados en cuatro
categorias, algunos criterios que se pueden aplicar para valorar las campanas,
tanto en su fase de disefio y generacién como durante el proceso y al finalizar.

Contenidos

¢ Correspondencia entre el mensaje que se transmite y el objetivo del mismo.

¢Comunica el material lo que se esperaba?

¢ Actualidad y oportunidad del tema ¢es el tema relevante para la gente? élLe
sirve de algo?

e Claridad del mensaje é{Queda claro el mensaje principal? ¢Hay ruidos o
mensajes paralelos?

e Creatividad ¢atrae la atencién? ¢ Rompe la tendencia?

* Posicionamiento ¢es facil de recordar? ¢ Me dejo pensando en algo?

¢ Informacion completa ¢éfaltan datos clave? éAporta opciones de ddénde
conseguir mas informacion?

Técnica

e Uso adecuado del lenguaje ées adecuado a los interlocutores? ¢Facilita o
genera barreras?
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¢ |doneidad del medio escogido ées el mejor medio para transmitir ese
mensaje? ¢Es un medio adecuado al publico?

e La forma ées la diagramacion, el tipo de letra, las voces, los ritmos, adecuados
al publico?

¢ Coherencia de los elementos usados éla musica, las imdagenes, las voces, etc.
son adecuadas al publico meta?

¢ Calidad éLa técnica del medio fue usada con cuidado o con chamboneria?

Participacion y relacién con los interlocutores
e Participacion directa: ése escuchan las voces de la gente, se ven sus imagenes?

e Implicacion: iel mensaje final llega al corazén o a la cabeza? ¢Hay un llamado a
la accién?

e Credibilidad: ¢ es el mensaje confiable? ¢Es la informacion veraz?

¢ Realimentacion: ¢Contempla el material posibilidades de participacién de la
gente, de realimentaciéon?

e Representatividad: {Contempla el material imagenes no estereotipadas de
hombres y mujeres? ¢Estan representado adecuadamente nuestro publico
meta?

Recursos invertidos

e Durabilidad: éson los materiales para un uso Unico o pueden reutilizarse? ¢En
gué condiciones pueden almacenarse sin que se dafen?

e Costos équé relacién hay entre el costo de cada producto y el uso que la gente
hace de éI? (por ejemplo: un volante impreso a colores que la gente va a botar
una vez leido)

e Aprendizaje: ¢hubo aprendizaje de la organizacion durante la produccion del
material? ¢Contamos con conocimientos y habilidades nuevas que nos facilitan
una proxima vez?

e Distribucion ¢se distribuyeron todas las copias, todos los ejemplares, se
pautaron las cufias, se realizaron todas las presentaciones?
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Seis consejos sobre la produccion efectiva de comunicacion impresa para las campaias del
sindicato.

Conocer a tu publico y escribir para él

Los materiales de la campafia del sindicato probablemente seran vistos por un nimero diverso
de personas. Un folleto destinado a las personas afiliadas puede ser visto por el empresario. Un
cartel para la comunidad serd visto por las personas afiliadas. A pesar de esto, cada pieza de
comunicacién impresa debe tener en cuenta a su publico.

Piensa acerca de las preocupaciones y necesidades de tu publico. Las comunicaciones dirigidas a
los afiliados deben ser diferentes de las dirigidas a los no afiliados. Ten en cuenta también
que el material serd visto por alguien diferente a tu publico objetivo.

Sencillas, de disefo limpio

Todos los impresos de comunicacién del sindicato deben ser de un nivel profesional. Los
materiales que los afiliados y las afiliadas ven dia a dia de otras fuentes (gobiernos, empresa,
publicidad) son generalmente de alta calidad. Hay una expectativa de que su sindicato aparezca
de manera profesional en sus comunicaciones impresas.

Boletines y folletos deben ser visualmente simples, y deben hacer hincapié en el contenido. Las
fuentes y el texto deben ser legibles (se recomienda un tamafio de letra no inferior a 10 6 11),
los textos deben ser breves y concisos y no conviene abusar de la mezcla de excesivos colores
de letra, cuidando que las combinaciones no resulten agresivas a la vista. La campafia debe
tener un estilo establecido - y el sindicato también debe, por supuesto, tener una guia de
estilo.

Asegurarse de que existe gran cantidad de espacio en blanco

Muchas publicaciones sindicales tratan de meter en un folleto tanta informacién como sea
posible. Esto reduce la legibilidad de los materiales. Las grandes areas de espacio vacio, como
las separaciones entre los parrafos, aumentan la legibilidad. Se puede pensar que se estd
perdiendo espacio, pero hay investigaciones que muestran que las pdginas hacinadas
disminuyen la capacidad de los lectores de comprender y retener la informacién.

Titulares grandes y descriptivos

Otras investigaciones muestran que la mayoria de las personas del sindicato sélo hojean las
publicaciones sindicales, en lugar de leer cada articulo por separado. Ocho de cada diez personas
leen el titular, pero sélo dos de cada diez realmente leen el texto del articulo. Esto significa
que los titulares o los titulos en un articulo, un boletin, folleto o cartel pueden ser lo Unico que
se lea.

Estos titulares por lo tanto deben ser lo mas descriptivos posible, y deberian hacer hincapié en
el disefio del material. Quien lee debe poder obtener tanta informacién como sea posible del

titular, sin que se convierta en una frase larga.

Uso de puntos con viiietas y evitar grandes bloques de texto

Todo el mundo-_tiene diferentes niveles de nr~|||r::rir'\n' r:ap::rirl::rl de lectura Vi vocabulario. Las
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publicaciones del sindicato especialmente deben asegurarse de que pueden ser leidas por el
maximo numero de personas. El uso de puntos con vifietas es una forma util de transmitir y
resumir informaciéon compleja, haciendo hincapié en los puntos importantes. También pueden
aumentar la retencién de la informacidn por parte de quien lee.

Destacar la informacién importante usando los cuadros de texto y citas

Periddicos y revistas lo hacen constantemente. Toman citas interesantes o textos informativos
de un articulo y los destacan. Esto también puede hacerse escribiendo la informacion
importante en un cuadro de texto destacado que se diferencia del texto que lo rodea. Junto
con el titulo, esta podria ser la Unica informacidn que el lector realmente retenga.

Un ejemplo: la Campaiia por la ratificacion del Convenio 183 de proteccion de
la maternidad en Peru.

Esta es una sintesis de cémo han planteado,
planificado y organizado la campafia, promovida por (vt e
las Secretarias de la Mujer de la CGTP, CUT y CATP y
la Secretaria de Género y Familia de la CTP, en

alianza estratégica con la Asociaciéon de Desarrollo e
Comunal — ADC —. Esta Ultima es la que se ha
encargado prioritariamente de la dimensiéon de
comunicaciéon de masas de la campafia, mientras
que las centrales sindicales han desarrollado )

acciones en el marco de la comunicacién colectiva Prnar
en el seno de sus organizaciones sindicales y con los '
agentes directamente implicados. La campana se
lanzé en marzo de 2009.

IGUALDAD =

S .

=

En primer lugar, se elaboré un Plan de Comunicaciones, donde se plantearon las
estrategias a desarrollar para que la campaiia tenga pegada. Alli se definieron los
publicos objetivos (Autoridades, Organizaciones sindicales e Instituciones,
Empleadores/as, mujeres trabajadoras y ciudadania en general) y de acuerdo a
ello se elaboraron los materiales de la campafa: afiches, tripticos informativos y
carteles. La publicidad es directa, se ha entregado el “brochure” (conjunto de
material impreso) de la campaifa a las autoridades e instituciones a través de
servicios de mensajeria.
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Campania para la Ratificacion del Convenio 183

Del mismo modo se ha creado el Blog:
el http://ratificaciondelConvenio183.blogspot.
com/, que se actualiza cada 15 dias. Las
notas del blog se difunden a través del
Facebook vy Twitter.
informacién via correo (mailing), que son
como pop ups: ventanas emergentes que
aparecen en la pantalla del ordenador.

se envia

Cada una de las Centrales Sindicales difunde
la campafia a través de sus paginas web y se ha creado el grupo en Facebook Yo
apoyo la ratificacion del C.183. Otra de las acciones emprendidas ha sido la
elaboracidon y representacion de la obra de teatro “Proteccidon a la maternidad,
Derecho de las Trabajadoras” en agosto de 2009, en la que se presenta la vida de
una mujer joven trabajadora, victima de discriminacién laboral por encontrarse

embarazada.

Todo este despliegue medidtico se combina con acciones comunicativas vy

formativas directas, entre las que destacan:

v/ Participacidon de las secretarias de la mujer de las cuatro Centrales sindicales,

en un Foro Publico llamado "Proteccion de la maternidad, derecho de las
trabajadoras"”, celebrado en el mes de junio de 2009 en el Congreso de la

Republica, en el que se trataron los puntos cruciales de los derechos de las

trabajadoras gestantes, asi como las iniciativas de las centrales sindicales en

torno a este tema. En dicha jornada se leyd la carta dirigida a las autoridades

publicas que posteriormente fue enviada a: el Ministerio de Trabajo y a las

siguientes Comisiones del Congreso: de la Mujer, de Trabajo, de Seguridad

Social y de Relaciones Exteriores.

v’ Realizacién de asambleas con trabajadores y trabajadoras en diferentes
departamentos del pais, con el tema de género y la ratificacion del Convenio

183. Junio — Julio 2009.

v’ Conferencias de prensa. Junio — Julio
2009.

v Inclusién como punto del orden del dia
en diferentes asambleas generales del
sindicato 'y en algun  proceso
congresual.

v’ Realizacion de talleres con grupos de

trabajadoras, especialmente con las trabajadoras de la economia informal,

sobre temas de seguridad social, problematica laboral y la ratificacion del
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Convenio 183. Agosto 2009.

v En marzo de 2010 se convoca un nhuevo Foro en las instalaciones del Congreso
de la Republica, con el mismo titulo que el celebrado en junio de 2009,
organizado por las cuatro centrales sindicales y la Asociacion de Desarrollo
Comunal y con el apoyo de la Comisién de Salud del Congreso de la
Republica.

La campafa tiene previsto una evaluacion periddica bimensual para evaluar los

avances, para ello se ha dotado de unos indicadores se seguimiento, y de unas
herramientas para recabar informacidn: encuestas y testimonios.
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En sintesis,
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Actividad 7: Analisis de la Campaiia y elaboracidon de un afiche.

Objetivos:

- Contrastar la informacidén proporcionada de la Campaiia por la
Ratificacion del C 183 en Peru con las fases y los elementos.

- Ejercitar la comunicacion escrita a través de elementos pertinentes a la
campanfa.
Desarrollo: (Duracidn total prevista: 2 horas y cuarto)

1. En pequefos grupos, se analiza la informacién disponible sobre la campaia
desarrollada por las Secretarias de la Mujer de las Centrales Sindicales del Pera y
la Asociacidn de Desarrollo Comunal, identificando: (15 minutos)

- las fases,
- el tema, los mensajes y los lemas,
- las diferentes formas de comunicacidn integradas en la campafia,

- los medios utilizados y los publicos (objetivo directo, objetivos indirectos y
aliados).

2. Una vez extraidos los elementos y proceso de la campaina, se elaboran
hipdtesis sobre la informacién que no aparece en la descripcién de la campafia,
especialmente: (15 minutos)

- Cuales creemos que son los objetivos de la campafa y las metas.

- Qué indicadores serian los adecuados para el monitoreo de la campafa.
3. A continuacidn cada grupo trabaja una propuesta —borrador- de comunicacién
escrita, de entre estas tres: (45 minutos)

- Carta dirigida a las autoridades publicas pidiendo la ratificacion del
Convenio 183.

- Afiche de distribucidn entre las trabajadoras y los trabajadores y la
ciudadania para dar a conocer la campafa y la importancia del Convenio.

- Afiche de distribucién entre empresarios para sensibilizar sobre la
necesidad de la proteccidon de la maternidad y los beneficios para las
empresas.

3. En plenaria se ponen en comun las dos partes: el analisis de la campaia y las
propuestas de comunicaciones escritas. (60 minutos)
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