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La imagen social de la
comunidad gitana

Plan estratégico y campafa de comunicacion de la FSGG

La Fundacion Secretariado Gitano pone en marcha, durante el Otofio de 2004 y la Primavera
de 2005, una campafa de sensibilizacion social que, con el lema "Condcelos antes de
juzgarlos", combatira en diferentes medios de comunicacion los estereotipos y prejuicios
hacia la comunidad gitana.

El principal objetivo es hacer reflexionar a la sociedad sobre los graves efectos discrimi-

natorios que provoca juzgar a las personas por las apariencias, basandose en ideas pre-
concebidas y generalizando al conjunto de una comunidad los errores que hayan podido
cometer unos pocos.

En este Dossier presentamos, en primer lugar, las principales piezas y recursos que componen
la 12 Fase de la campafia. A continuacion, se resumen los distintos pasos que han sido
necesarios para su desarrollo: por una parte, las investigaciones previas para asentar las
bases del mensaje a transmitir y, seguidamente, el marco imprescindible para abordar una
accion de este tipo: la elaboracion de un Plan Estratégico de Comunicacion de la entidad.

En este Plan Estratégico se define una bateria de acciones por publicos objetivo, entre ellas
y como mas relevante, la puesta en marcha de los distintos procesos que conlleva la
produccion y lanzamiento de la campaia publicitaria. Finalmente, se desarrollan algunos de
los argumentos que, sobre las bases de la mision, principios y valores de la Fundacion,
sostienen los mensajes y eslogan de la campafia. Como complemento, en el tltimo bloque
denominado ‘Recursos’ ofrecemos otras informaciones breves de interés sobre aspectos rela-
cionados con la comunicacion y la accion social.

En la planificacion y desarrollo de las acciones de comunicacion y sensibilizacion que aqui
se presentan es muy significativa la participacion de diferentes entidades publicas y privadas

que la han hecho posible y que, al tiempo, permiten asociar el término "gitano” con entidades
de gran prestigio: Fondo Social Europeo y Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (cofi-
nanciacion), Salvetti & Llombard (investigacion cualitativa), ESADE (asesoramiento), Saatchi
& Saatchi (creatividad), Ovideo (produccion spot), entre otras.

]
Este espacio es negro
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Campafia de sensibilizacion social de la FSGG (2004-2005)

Conocelos antes de juzgarlos

La campana se desarrollara en dos fases (Otofio 2004 y Primavera 2005), con un eslogan
comun (‘Condcelos antes de juzgarlos’) pero diferentes creatividades.

La creatividad de la primera fase se basa en la idea "buscando la diferenciacion de los
individuos" y busca sensibilizar acerca del problema de las generalizaciones.

Para ello, se quiere hacer una llamada de atencion, atacando la base de la formacion de los
prejuicios y estereotipos contra los gitanos, poniendo en evidencia que éstos se basan prin-
cipalmente en el problema de que se generalice al conjunto de la comunidad las percepciones
(reales o ficticias) sobre alguno de sus miembros.

En esta seccion mostramos un adelanto de las piezas o creatividades que conformaran la
12 fase de la campana, cuya creatividad ha sido desarrollada por la agencia Saatchi & Saatchi.

Medios impresos

La creatividad de la 12 fase desarrolla en
todas las producciones una linea comdn que
toma como base la grafica "Esta pagina es
negra", con la que se hace unallamada a la
reflexion del espectador a través de la
paradoja de incluir esa frase sobre un fondo
de un llamativo color amarillo en el que
solamente hay un pequefio punto negro en
la esquina superior. Ese mensaje se
complementa con los eslogan y firma: Asi
vemos a la comunidad gitana. Condcelos
antes de juzgarlos. Fundacion Secretariado
Gitano. Fondo Social Europeo.

A partir de esa idea, las otras versiones
modifican solamente el motivo, utilizando
fotografias de gran calidad: Esta planta esta
seca; El cielo estd nublado. La playa es
rocosa. Los garbanzos estan malos...

Las fotografias de la creatividad gréfica de
la campafia han sido realizadas por Gustavo
Queipo de Llano (Fase 1) y Jests Ubera
(Fase II).

Estas piezas graficas, ademas de servir de
base para otros soportes (banner, salva-
pantallas, objetos... ) se produciran en
formato cartel (50x70) asi como en
diferentes tamafios para mddulos o paginas
de publicidad, en blanco y negro o en color,
de revistas y periodicos.

s e g e
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Spot de television

Como comentdbamos, la misma idea
creativa de la version grafica se adapta a los
distintos soportes de informacion. En el caso
de los spot de television, se muestran
escenas cotidianas en las que se generaliza
al conjunto de un grupo por la accion
cometida por una sola persona.

Los spot, producidos por Ovideo Pub. S.L.
han sido dirigidos por el conocido director de
cine Benito Zambrano.

"Oficina”

Estamos en una sala de espera donde la
gente va a solicitar un trabajo. Una funcionaria
atiende a la gente en una mesa. Otro
funcionario dirige a los solicitantes:

Funcionario: Rellenen el formulario y tenga
a mano su documento de identificacion.

Vemos cdmo la funcionaria atiende a una
chica joven. El funcionario esta atento a lo
Qque pasa.

Funcionaria: ¢Me dejas el DNI?

Chica (echandole morro): Es que... no me lo
he traido.

Funcionaria: ¢,Pero entonces cémo sé yo que
estos datos son tuyos? ¢No
tienes nada para identificarte?

Chica: pues no.

Funcionaria: (negando con la cabeza): Pues
lo siento, pero no te puedo aceptar la
solicitud.

Entonces el otro funcionario recoge el
formulario del sefior que va detras.

Funcionario (sin mirar sus papeles): Vaya
retirandose, por favor.

Sefior (sacando su DNI de la cartera): ¢ Pero
por qué? jSi tengo aqui mi DNI y todos los
datos en regla!

El funcionario le ignora y le arrebata el
formulario al siguiente que ain no ha
terminado de rellenarlo.

Sefior 2: Oiga, que yo ya traigo toda la docu-
mentacion y necesito ese trabajo.

El funcionario ignora las protestas y sigue
quitandoles los formularios a los solicitantes.

Funcionario: Vamos, vamos, vayan saliendo.

Se arma un gran revuelo entre la gente que
se levanta y agita sus formularios y sus
carnets de identidad.

La funcionaria, sin alterarse en absoluto, se
levanta y se va. Los solicitantes se quedan
protestando.

Joven: jPero si traemos todos los papeles en
regla!

Sefiora; jEsto es injusto!

Sefior: ¢Por qué nos hacen esto? ¢ Por qué
no nos atienden?

CARTELA: Asi tratamos a la comunidad
gitana
CARTELA: Condcelos antes de juzgarlos.

Logos: Fundacion Secretariado Gitano.
Fondo Social Europeo.

"Ancianos”

Estamos en un amplio comedor. Vemos a
unos 20 ancianos, hombres y mujeres. Nos
centramos en un grupo de ellos, que esta
comiendo apaciblemente.

De repente se oye un estruendo y una
asistente acude a ver qué ha pasado. Un
anciano, con aspecto malhumorado ha
tirado el plato al suelo. Tiene la tipica rabieta
de un nifio que no quiere comer.

Asistente: ¢Pero qué has hecho Manuel,
hombre?

Manuel: jQue no quiero!

Asistente: ¢Qué pasa, que no quieres
comer?

Manuel: jHe dicho que no!
Asistente: Pues bueno, venga, no comas.

La asistente recoge el plato y se lo lleva. La
anciana que esté al lado de Manuel lo mira
como diciendo "qué tonto es este hombre".
Acto seguido otra asistente aparece con un
carrito y le arrebata el plato a la anciana.

Anciana: jOiga, pero si no he terminado de
comer!

Asistente (tranquilamente, sin agresividad ni
enfado): Hala venga, ti tampoco, ti td, ni td
tampoco.

Vemos como arrebata el plato uno por uno
a los ancianos y los deposita en el carrito.
Los ancianos exponen protestas del tipo:

Anciano: jUsted se ha vuelto loco!
Anciana: ¢ Pero que hemos hecho nosotros?
Anciana2: Esto es un atropello

CARTELA: Asf tratamos a la comunidad gitana
CARTELA: Condcelos antes de juzgarios.

Logos: Fundacion Secretariado Gitano.
Fondo Social Europeo.

Condcelos antes de juzgarlos.
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Cunas de radio

Nuevamente, la versién "audio" para
anuncios o cufias de radio, reflejan escenas
donde el grupo paga por la falta cometida por
una persona.

"Fatbol"

Es la final de la liga de fatbol del barrio. El
marcador sigue empatado a cero y faltan
unos minutos para el final del partido. El
balén cambia continuamente de un equipo a
otro sin que pase nada. Un jugador escapa
s6lo por la banda y cuando esta muy proximo
al portero es interceptado de forma brusca
por un jugador del equipo contrario. El arbitro
rapidamente ensefia la tarjeta roja al jugador
y lo expulsa. A continuacion el arbitro le
ensefia la tarjeta roja uno a uno al resto de
los jugadores del equipo, ante la cara de
incredulidad de éstos.

Asi tratamos a la comunidad Gitana.
Condcelos antes de juzgarlos.

"Juzgado”

- Hola, buenos dias, ¢ podria hablar con don
Pedro Torrecilla?
- Si, soy yo

- Mire le llamamos del juzgado nimero 3 de
Plaza Castilla. Es para informarle que debe
pagar 500 euros por una infraccion de trafico
que ha cometido el sefior Julio Rodriguez.

- ¢Como?
- Si, a usted le corresponde pagar 500 euros

- Pero, qué me esta contando, si yo no tengo
ni carnet de conducir.

- Ya, pero usted es de su misma comunidad
y si son de la misma comunidad para mi son
todos ustedes iguales

Asi tratamos a la comunidad Gitana.
Condcelos antes de juzgarlos

Web site

La pagina web o microsite de la campafia
pretende servir de punto de encuentro de
todas las informaciones y producciones que
se vayan generando. Alguna de sus
secciones principales son:

Animacion de entrada

La entrada a la web se inicia con una
animacion en Flash basada en las diferentes
creatividades gréaficas (que irAn cambiando
aleatoriamente), invitando al espectador a
comprobar si realmente: ¢éste cielo esta
nublado?, ¢ ésta pantalla es negra?, ;ésta
planta esta seca?, ¢ ésta playa es rocosa?...
Acércate a comprobarlo.

Los datos

Una vez finalizada la animacion, la pantalla
principal da acceso a las diferentes
secciones del microsite. En "La campafia /
Los datos" se presentan las informaciones
mas generales sobre el por qué de la
campafia y sus principales objetivos y des-
tinatarios.

Las piezas

En esta seccion se pueden ver y oir las
distintas versiones de las producciones, asf
como descargarlas para reenviarlas o
imprimirlas: spot de tv, cufias de radio,
carteles, banner, merchandising...

Quién es quién
Se describe el papel de todas las entidades

implicadas en la campafia, con enlaces a sus
respectivas paginas web.

Repercusion

Seguimiento de la difusion en diferentes
medios, reacciones y testimonios.

Conocelos

Siguiendo el lema "Condcelos antes de
juzgarlos" se recogen en este apartado una
serie de informaciones bésicas sobre la
realidad de la comunidad gitana espafiola
actual.

Tu opinion
Seccion para que los internautas opinen

sobre la campafia, a través de una sencilla
encuesta.

A4880
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Para saber mas

Acceso a informaciones mas amplias sobre la comunidad gitana y la labor
de la Fundacion, estructuradas por temas y por ambitos territoriales. Incluye
asimismo una Agenda de eventos relacionados con la campafia.

Direccion: a través de la web de la Fundacion (www.fsgg.org) o en
www.gitanos.org

b ca . Gitanal__

T T S | el e T

Otros medios electrénicos

Otras versiones electronicas de la publicidad son las distintas versiones
de Banner de diferentes tamafios para paginas web o para incluir en
mensajes de correo electronico, asi como Salvapantallas de ordenador que
se podran descargar en el microsite de la campafia.

-

Folleto

Con ediciones en varias lenguas (castellano, inglés, catalan, en la version
impresa, mas otras lenguas en la version electronica) el "Folleto de la
campafia”, editado a todo color, recoge las informaciones basicas sobre
el contexto y los objetivos de la campaiia, junto con sus eslogan e imagenes
mas representativas:

® La Fundacion Secretariado Gitano
® La comunidad gitana

m Laimagen social

m Una campafia para la reflexion

m Colabora con la Fundacion
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Merchandising y papeleria corporativa

Otras significativas piezas de difusion de la campafia son los objetos
publicitarios 0 de merchandising, de los que se estan realizando
diferentes versiones (boligrafo, block, bolsa de papel, mechero,
alfombrilla de ordenador, camisetas... ) y se estan barajando otras
(chapas, posavasos, tazas, bolsas para mercadillos, pegatinas,
abanicos...).
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Asimismo, en las presentaciones publicas de la campafa se
utilizardn diversos objetos basados en la creatividad de la
campafia (bonsai con una hoja seca, bote de garbanzos, etc. ), y
la publicidad se ira incorporando también, durante los meses de
difusién de la campafia, a toda la papeleria corporativa de la
Fundacion.

Este borsal esta secn

e
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Percepcion social de la
comunidad gitana. Estudio
de fuentes secundarias

Con el fin de avanzar en la concrecion de los objetivos y mensajes de la estrategia de comunicacion,

asi como en el perfil de potenciales destinatarios principales (target), desde el Area de Comuni-
cacion se realizo un primer andlisis basico de diversas fuentes secundarias que han tratado la
cuestion de la percepcion de la comunidad gitana por parte de la sociedad mayoritaria.

Se intentaron sistematizar los principales estereotipos negativos que conforman esa
percepcion social, asi como las tendencias més relevantes de las actitudes expresadas en
las encuestas de opinién. Esta primera aproximacion serviria para partir de una base en la

posterior investigacion cualitativa encargada a una empresa especializada.

Estereotipos negativos

Diversas fuentes! revelan la existencia de un considerable
numero de estereotipos negativos con los que, en mayor o menor
medida, la sociedad mayoritaria define a la comunidad gitana.

Algunos de estos estereotipos se caracterizan por tener un fuerte
caracter de permanencia en el tiempo, de manera que, a pesar de
la gran evolucion que ha experimentado la comunidad gitana a lo
largo de los siglos, y especialmente en las Ultimas décadas,
encontramos que les son atribuidas en ocasiones las mismas
cualidades que hace cinco siglos.

Entre estos estereotipos "permanentes” |, los mas comunes son
los que atribuyen a la comunidad gitana una tendencia al aislamiento,
a relacionarse dentro de su propio grupo: asociales, marginales,
racistas y endégamos. En menor medida, se les tilda de
machistas, extranjeros, némadas o0 analfabetos.

Por otra parte, encontramos muy a menudo que hay un grupo de
estereotipos permanente que les tilda de "incomodos" o desagra-

dables: delincuentes, peligrosos, violentos y, en menor medida,
mentirosos, de poco fiar, sucios, vagos, etc.

Pero también encontramos otros estereotipos con caracter
temporal que, o bien se usaron en el pasado y han desaparecido
actualmente, o bien son de reciente aparicion;

< En desuso en la actualidad: Ladrones de nifios, nigromantes y
quiromantes, mendigos...

= De aparicion reciente (a partir de los afios 70); Chabolistas,
trapicheros de droga, acaparadores de recursos sociales, drogadictos...

En cuanto a los estereotipos que podriamos considerar "no
negativos” 0 incluso positivos, en general permanentes en el tiempo
y con una importante extension social, cabe mencionar los siguientes:

« Aptitudes artisticas (cante y baile flamencos...).
« Solidaridad familiar y grupal.

< "habla propia" (aunque con matices peyorativos cuando se percibe
como "jerga delincuente" o como formas de expresion incultas (tipo
“fregoneta’, etc. ).

Tendencias dominantes
m Presencia de estereotipos negativos de caracter permanente en el tiempo.
m Percepcion de los gitanos en los primeros puestos de rechazo entre los grupos sociales.
m Dificultad para definir un perfil de poblacion preciso que muestre mayores actitudes de rechazo.
m Tendencia progresiva a la baja en las actitudes (explicitadas) de rechazo.
m Porcentajes altos de reconocimiento de que "los espafioles tienen prejuicios hacia los gitanos".

1 Algunos de los trabajos consultados son las investigaciones del CIRES, del Instituto de Sociologia Aplicada, las numerosas encuestas dirigidas por Tomas Calvo
Buezas (El racismo que viene, efc. ), los informes anuales de Unién Romani ¢ Periodistas contra el racismo?, los trabajos de J.F. Gamella, Albert Garrido, asi como
otros muchos articulos publicados en esta misma revista (especiales "Lucha contra la discriminacién”, entrevistas, cartas, etc.).
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Teméti_cas recurrentes en los medios de
comunicacion

El tratamiento informativo dado a la comunidad gitana por parte de
los medios de comunicacion es un importante refuerzo a la existencia
de estos estereotipos: hay un significativo porcentaje de noticias en
las que puede apreciarse un tratamiento informativo inadecuado

0 poco profesional  (como, por ejemplo, mencionar la etnia en
noticias de sucesos). Este porcentaje, segun un amplio estudio de
carécter anual?, fue el 17,46% en 2001.

Ademés, aunque el asociacionismo y las cuestiones culturales son
los temas con mayores porcentajes, existe un alto niimero de temas
de tipo negativo asociados con esta comunidad en los medios:
conflictos, asesinatos, delincuencia, drogas, agresiones, carceles, etc.

Actitudes negativas

Uno de los indicadores mas relevantes que muestran las encuestas de
opinién de tipo comparativo (con otros grupos sociales, normalmente
inmigrantes) es la aparicion frecuente de los gitanos como el grupo mas
rechazado. Asimismo, son altisimos los porcentajes (Superiores al 90%)
de reconocimiento de que "los espafioles tienen prejuicios hacia los
gitanos” (reconocimiento indirecto).

En lo referente a la evolucion, existe una tendencia general a la baja
de esas actitudes de rechazo.

Perfiles de poblacion

Si bien es significativa la ausencia de diferencias sustanciales en
los perfiles de poblacion (ausencia remarcada en las conclusiones
de algunos de los estudios), cabe mencionar las siguientes:

m Edad: se aprecian mayores actitudes de rechazo a mayor edad
de los encuestados, si bien los rechazos mas exacerbados se
detectan también en edades jovenes y medias.

m Sexo: no se aprecian diferencias, o en lineas generales se
equilibran.

m Clase social: el mayor rechazo se produce en general en las "clases
bajas" o personas con menor formacion o nivel profesional.

m /deologia: se aprecia mayor rechazo en las personas que se
reconocen de ideologia conservadora o0 muy conservadora.

m Territorio: no se aprecian grandes diferencias; si bien la Zona
Sur, posiblemente por la mayor convivencia o porcentaje de
poblacion gitana, aparece en ocasiones en las respuestas de
menor rechazo.

La investigacion refleja el grado en que son aceptadas diferentes
actitudes negativas hacia los gitanos, haciendo una distincion entre
lo que pueden ser actitudes relativas a opciones personales, de
las que se refieren a opciones sociales (mas o menos
impuestas).

Entre las de tipo personal nos encontramos con que:

m Uno de los mayores rechazos se produce en relacion con
contraer matrimonio con una persona de etnia gitana.

m Ladisposicién a tener como amiga a un gitano es otra de las
variables ante las que encontramos mucho rechazo, lo cual podria
estar explicado en buena medida por la correspondencia con los
estereotipos negativos que se les atribuyen, del tipo de: "no son
de fiar".

Entre las que hemos denominado de tipo social hallamos:

m La postura ante tenerlos como compafieros de escuela. El nivel
de rechazo que encontramos es bastante inferior a los
anteriores, en parte porque el individuo percibe un menor nivel de
interaccion personal en este tipo de relacion.

m En esta linea, al hablar de la actitud ante tener gitanos en el
vecindario, encontramos un alto nivel de rechazo, similar a los
referidos a actitudes de opcidn personal.

m Bajo la denominacion de "rechazo general" hemos englobado
una actitud que aparece en varios de los cuestionarios y que se
refiere a una cierta predisposicion negativa hacia los gitanos, sin

Actitudes hacia la comunidad gitana

que se trate de una postura ante un hecho concreto. Dirlamos que
a la gente que siente “"rechazo en general" no le "gustan” los
gitanos, sin definir situaciones determinadas.

m Otra actitud que llama la atencién es la que hemos llamado
“contrarios a que se les destinen recursos". Una de las variables
que aparece en los diferentes cuestionarios es el grado de
acuerdo con la idea de que la comunidad gitana puede mejorar
su situacion si todos contribuimos a ello. Esta idea viene a referirse
a una postura que defiende que solo los gitanos tienen la culpa
de su situacion y que la sociedad mayoritaria no puede / debe
hacer nada por ayudarles.

m Por (ltimo, y como posicion mas extrema de rechazo hacia los
gitanos, esta la voluntad o el deseo de expulsarles del pais.
Aunque es una tesis minoritaria, llama la atencién que haya
personas que la defiendan. Muchos de los que estan a favor de
que los gitanos sean expulsados opinan que "no son espafioles”.

La mayoria de estas actitudes tienen dos vertientes, cuando se
refiere a lo que opina la persona de mantener ella misma este tipo
de relacién, o cuando se trata de generalizar al conjunto de la
sociedad, por ejemplo: "yo no me casaria con un gitana", en el
primero, y "qué pienso de que otra persona lo haga", en el segundo.

Esta segunda actitud es el grado de acuerdo con la defensa de la
segregacion de la poblacion gitana en diferentes ambitos (barrial,
escolar, matrimonial). En este caso, encontramos que las
tendencias son mas suavizadas, pero coinciden con las anteriores.3

2 Union Romani. ¢ Periodistas contra el racismo? Barcelona: Unién Romani (Anual).

3 Una excepcion es el caso de la segregacion barrial, que es defendida por mas gente que la matrimonial. Esto tal vez se explique porque el matrimonio tiene
mas componente personal que social, es decir, la persona en principio no se ve influida si otro se casa con un gitano.
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Percepcidn social de la
comunidad gitana.
Investigacion cualitativa

Para corroborar las conclusiones de la investigacion previa sobre fuentes secundarias (ver seccion
anterior) y afinar los mensajes a transmitir de cara a la nueva estrategia de comunicacion y a la
camparia de sensibilizacion social, se encargd a una consultora experta en investigaciones de
mercado, Salvetti & Llombard, la realizacion de una investigacion cualitativa. En estas paginas
se describen las dinamicas realizadas y los principales resultados obtenidos.

(a partir de ahora Fase 1y Fase 2). En la primera, el grupo

estudiado fue la comunidad gitana, y en la segunda, la
poblacion en general. Los objetivos especificos para cada una de
estas fases eran los siguientes:

L ainvestigacion, de caracter cualitativo, fue dividida en dos fases

Fase 1, desde la comunidad gitana:

1.- Identificar qué valores consideran que deberian transmitirse a
la sociedad general para cambiar su imagen.

2.- Comprender qué imagen quieren que se proyectos de ellos.
Fase 2, desde la poblacién general

1.- Validar los estereotipos identificados en el estudio de fuentes
secundarias.

2.- Conocer de ddnde provienen dichos estereotipos.

3.- Identificar aspectos clave de un mensaje para romper los tdpicos
observados: tono, fuente del mensaje, contenido y forma.

Metodologia

Fueron elegidas técnicas de investigacion cualitativa con el objetivo
de obtener, de manera objetiva y rigurosa, informacion en gran
detalle y profundidad acerca del objeto del estudio: técnica de
recogida de la informacion: Focus Groups.

Los Focus Groups son dindmicas de grupo convencionales, dirigidas
por un moderador experto en la aplicacion de la herramienta, y cons-
tituidas por un minimo de 8 y un maximo de 10 personas. La riqueza
de la informacién que aporta nace fundamentalmente a conse-
cuencia del contraste de opiniones entre los participantes en el
grupo. Son aconsejables para tareas de tipo exploratorio y test.

Esta técnica, aunque debido a sus caracteristicas no tiene repre-
sentacion estadistica, aporta gran riqueza porque permite;

m Obtener la informacion de manera espontanea y sin sesgo previo.

m Destacar cuales son los aspectos realmente claves e
importantes desde el punto de vista del receptor de la
campafia.

m |dentificar opiniones/motivaciones o frenos de una manera que
no seria posible obtener a través de un estudio cuantitativo.

m Disponer de un plazo de tiempo muy breve de un diagnéstico en
profundidad sobre los factores clave del éxito a gestionar para
un dptimo enfoque del proyecto.

Muestra

Fase 1. Para esta fase el target a investigar ha estado formado por
personas representativas de la comunidad gitana: hombres y
muijeres, entre 18 y 40 afios residentes en Barcelona y Madrid.

Se organizaron dos grupos en Barcelona, el primero de gente de 18
a 24 afios y otro de 25 a 40, y un tercer grupo en Madrid de gente
de 25 a 40 afios.

Fase 2: Para esta fase, el target a investigar estaba formado por
personas representativas de la sociedad media espafiola: hombres
y mujeres, de entre 18 y 40 afios en Barcelona y Madrid.

La distribucion de la muestra fue dividida en cuatro grupos: uno de
18 a 24 afios en Barcelona, dos de 25 a 40 afios En Barcelona y
Madrid respectivamente, y uno de 40 a 55 afios en Madrid.

Esquema del contenido de los Focus
Fase 1
m Introduccion: Introduccidn y presentacion de los participantes

m Descripcion de sus valores: A través de ejercicios proyectivos y
descripciones directas, se les pide que se describan a si mismos
y a sus familias: sus valores personales y como colectivo, estilos
de vida, referentes...
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m Discusion de estereotipos: Se les presenta cada uno de los este-
reotipos salidos del estudio de fuentes secundarias, con el fin
de conocer su opinion sobre el por qué de esas imagenes y su
experiencia personal al respecto.

m Propuesta de soluciones: Se les pregunté como creian ellos que
se podian superar esos topicos negativos, qué mensaje habria
que transmitir, con que tono...

Fase 2:
m Introduccion:; Introduccidn y presentacion de los participantes.

m Descripcion de la comunidad gitana y validacion de estereotipos:
Para comprender hasta qué punto estan latentes los estereoti-
pos y estudiar sus origenes, se solicitd que hicieran una
descripcion de la sociedad gitana en relacién a la suya a través
de los valores, de habitos, de la familia, de las maneras de rela-
cionarse...

m Ruptura de los estereotipos: Analizar el grado de arraigo de los
estereotipos asi como las posibilidades y la manera de
cambiarlos.

m Test de propuestas de mensajes: Presentando algunas
propuestas de mensajes obtenidas tras la Fase 1, extraer una
valoracion sobre el nivel de credibilidad, el nivel de relevancia y
la capacidad de llamar la atencion.

Resultados Fase 1 (Poblacion gitana)
¢Como es la sociedad espafiola?

En general, podria decirse que laimagen que tienen de la sociedad
espafiola se podria definir a través de dos dualidades, que todos los
grupos proyectaron en la técnica de collage utilizada para esta
pregunta:

1. Modernidad versus tradicion: por un lado, es una sociedad que
se esta adaptando rapidamente a las tendencias europeas y
americanas, tanto desde el punto de vista del consumo, como de
estilo de vida y empresarial, pero sigue teniendo muy arraigado su
folklore y una serie de valores como el machismo que parecen con-
tradictorios con el avance. "Hay una parte negativa en la
modernidad que se tangibiliza en la pérdida de valores, en la super-
ficialidad, y es algo cada vez méas evidente en la sociedad espafiola."

2. Apertura versus prejuicios: trata de proyectar una imagen de
apertura social y modernidad, pero sigue teniendo prejuicios y se
la califica de intolerante con otras culturas y etnias. Definen a Espafia
como multicultural, pero reconocen gque no es tolerante con esta
diversidad y que existen verdaderos problemas de integracion. Se
abre de cara al exterior pero no es abierta con los de dentro. "Espafia
se posiciona como un pais solidario con el resto del mundo." "Es un
pais multicultural, con una gran diversidad que lo enriquece pero..."
"Existen una serie de colectivos marginales como |os inmigrantes
que son una realidad social desde hace mucho tiempo, pero que la
sociedad espafiola no acaba de aceptar ni de integrar." "No sabe
sacar partido de la riqueza que le aporta la multiculturalidad, esta
llena de prejuicios”.

¢,Como es la comunidad gitana?

Cuando se les pide que realicen otro collage sobre su comunidad,
no lo ven necesario ya que la ven plenamente reflejada en la
definicién de la sociedad espafiola.

Se sienten parte de la misma pero se perciben en todos los ambitos
en niveles inferiores. Encuentran barreras importantes en su
insercion, lo que les hace ir a remolque de los avances del resto de
los espafioles.

Cuando salen de casa, se sienten semejantes en muchos
aspectos, pero una vez de vuelta, marcan sus diferencias, sobre todo
en referencia a la escala de valores: la familia, la religion y la libertad.

"Cuando salimos de casa somos uno mas, diluidos y muy
semejantes; sin embargo, cuando volvemos a nuestras casas,
entonces somos distintos, con nuestros valores y nuestros
habitos, muy arraigados en nuestra cultura."

Frente a la tradicion, la modernidad la reflejan artistas como Ketama
0 Joaquin Cortés; por otro lado, no se consideran con prejuicios, pero
si se definen como una sociedad cerrada.

Relacion entre los gitanos y el resto de los espafioles.

Coinciden todos en que la sociedad gitana forma parte de la
espafiola sin estar plenamente integrada.

Se sienten rechazados y poco integrados pero insisten en no querer
mezclarse del todo puesto que no desean bajo ningln concepto
perder su identidad; incluso critican a la sociedad no gitana por estar
perdiéndola, exponiendo que ésta se estd americanizando,
dejando sus valores y principios abandonados. "Estamos todos
juntos pero sin mezclarnos, somos como un puzzle, no como una
gota de agua que se diluye en un vaso de agua".

Mas que una integracion en la sociedad espafiola, buscan un respeto
hacia su cultura y valores, una aceptacion de los mismos. "Somos
como hermanos enfrentados durante siglos, por falta de conoci-
miento mutuo, no hemos tenido espacios en comun para
conocernos".

Mas que una Unica accion de comunicacion, reclaman la necesidad
de una labor educativa para dar a conocer la comunidad gitana al
resto de Espafia.

Respecto al empleo, manifiestan que sélo se valora la dimension
artistico-cultural y que solo se les asocia a la venta ambulante.
Aungue se consideran preparados en cuanto a formacion, les resulta
dificil acceder a puestos de trabajo medios.

Mensajes a transmitir

Reconocen la necesidad de comunicacion y consideran que el
mensaje debe centrarse en comunicar Igualdad y, sobre todo, hacen
hincapié en que se realice desde una posicién de igualdad.

Como aspecto clave, coinciden en que se sienten uno mas, no
observan distinciones apenas y por ello quieren que se les conozca.

Declaran sentirse cansados de pedir aceptacion, se sienten
humillados pidiendo que se les haga caso, en este sentido piden
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simplemente que se les escuche, que se les conozca, no desde el
victimismo, sino desde la igualdad.

Estan hartos de sentirse victimas y actuar como tales, reivindican-
do sus derechos y demostrando lo buenos que son, por lo que
consideran importante tanto el contenido del mensaje como el tono.

Hablan de darse a conocer, abrir sus puertas y que el resto de los
espafioles conozca la cultura gitana, sus raices y su evolucion, que
les comprendan y les acepten como son.

Resultados Fase 2 (Poblacion general)
¢Qué imagen tienen de la comunidad gitana?

La percepcion que se tiene de la comunidad gitana es muy
homogénea en todos los grupos, sobre todo en Madrid, demos-
trandose a través de la definicién que se da de ellos que todavia
existen gran cantidad de prejuicios y topicos.

Los calificativos empleados los describen en torno a dos ejes:
1. Marginalidad: robos, drogas, chabolas, analfabetismo...

2. Tradicion: poseen valores muy arraigados como la familia y la
religion. Esta caracteristica es vista en ocasiones como algo muy

bueno (respeto a los mayores...) 0 muy malo (patriarcado, no
estudios, mujer gitana, virginidad, endogamia...)

Cabe destacar, y éste uno de los puntos mas relevantes a la hora
de enfocar la estrategia de comunicacion de la Fundacion Secre-
tariado Gitano, que la mayoria de las respuestas (que sorprenden
por su precision) son dadas por personas que no han tenido ningin
tipo de relacion con gente gitana y cuyos conocimientos vienen de
experiencias indirectas. De hecho, es el grupo de Barcelona, en el
cual varios participantes han tenido trato ya sea personal o
profesional con gitanos, en el que salen la serie de atributos mas
positivos: integrados, grandes negociantes, eficientes en sus
gestiones...

Aeste respecto, cuando se les pregunta de donde provienen las per-
cepciones que se tiene de la comunidad gitana las respuestas
apuntan hacia;

m Television: noticias referentes a delitos y asesinatos entre familias
gitanas hace que se perciban como muy cerradas, delincuentes
y con poca capacidad de dilogo.

m Series y peliculas: los gitanos aparecen siempre como delin-
cuentes importantes, lo que hace que se refuerce dicha

¢ Como son percibidos los
gitanos?

La sociedad percibe que la comunidad gitana es MARGINAL (roba, se droga, no
quieren ir a la escuela, viven en chabolas...), TRADICIONAL (poseen valores muy
arraigados como la familia y la religion) y conocen a ARTISTAS gitanos.

Condcelos antes de juzgarlos.
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percepcion. "En las peliculas los delincuentes son gitanos,
inmigrantes 0 negros... asi ¢qué vas a pensar de ellos?"

m Leyendas urbanas: que todos asumen como veraces y aun siendo
lejanas (en el tiempo y el espacio) las cuentan como propias y
reales.

m Malas experiencias: En algln caso han tenido un percance con
alguna persona gitana y asocian a la totalidad de la comunidad
con delincuencia, culpando a todos por la accién de una parte
marginal.

¢Como se relaciona la poblacion gitana con la sociedad
espafiola?

La perciben como no integrada, achacando la culpa a ambas
comunidades. "El esfuerzo de integracion debe venir por ambas
partes."

Consideran que hay muchas costumbres que los diferencian lo que
les hace no querer mezclarse para mantener ciertos habitos, lo que
hace que surja el rechazo.

Para una mejor integracion creen que deberian acatar mas las
normas y costumbres de la sociedad espafiola y sus deberes como
ciudadanos. "Deben llevar a sus hijos al colegio, formarse, respetar
ciertas normas de convivencia... no hacer mil fiestas niir todos juntos
al hospital."

Los participantes admiten que muchos muestran rechazo sin
conocerlos y que se les cierran puertas simplemente por su raza,
lo cual consideran injusto.

¢Como ven a los gitanos en el ambito laboral?

La mayoria de los participantes considera que la etnia gitana no esta
presente actualmente en el mundo laboral, no tienen experiencia con
ellos y no los ubican en profesiones habituales.

La gente del grupo de Barcelona, que si ha tenido trato con ellos,
les atribuyen caracteristicas laborales muy positivas: serios en los
negocios, cumplen su palabra, buenos negociantes...

- La mayoria de la gente
valora a la comunidad gitana
desde el desconocimiento,
tan solo se les conoce desde
una dimension simbdlica, sin
contactos ni experiencias
suficientes para corroborar
sus percepciones

Aunque dudan de su capacidad de ajustarse a normas estrictas
impuestas por la empresa. "Son muy trabajadores para sus
negocios, aungue no sé si entrarian en una empresa para cumplir
un horario estricto y fichar".

Los que no han tenido relacion con ellos, desde su desconocimiento
afirman que: "No les gusta trabajar, estan de fiesta y poco serios".
Ladrones: no se fiarian de ellos en casi ninguna profesion "Mis jefes
jamas los contratarian, pensarian que les iban a robar, jes un banco,
no daria buena imagen! Poco constantes.

Conclusiones

La mayoria de la gente valora a la comunidad gitana desde el des-
conocimiento, tan sélo se les conoce desde una dimension simbdlica,
sin contactos ni experiencias suficientes para corroborar sus per-
cepciones.

Por ello, una campafia de comunicacion que les de a conocer y
demuestre sus inquietudes y avances, seria positiva. Si se produjera
un acercamiento entre ambas comunidades las percepciones
podrian variar, como en el caso de Barcelona, ya que se descubriria
una realidad mucho mas heterogénea que la que los medios de
comunicacion muestran y ambas culturas se enriquecerian con los
aspectos positivos de cada cual.

|"|] | Salvettu & Llombart

Empresa especializada en investigaciones de mercado,
fundada en 1996, con sede en Barcelona. El Area
Cualitativa de la empresa, cuyo equipo realiz6 la inves-
tigacion para la FSGG, esta dirigida por Alex Rovira Celma
(autor de uno de los best seller del momento:  La buena
suerte: claves de la prosperidad ). La coordinadora de la
investigacion fue Natalia Lasaosa, especialista en inves-
tigacion de comercializacion y comunicacion estratégi-
cas.

www.salvettillombart.com
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Plan Estratégico de
Comunicacion FSGG 2004-2006

El desarrollo de una camparia de sensibilizacion dirigida a la sociedad mayoritaria constituye una
accion de gran envergadura que era necesario enmarcar en un plan estratégico que dotara de
coherencia a todas las lineas comunicativas de la entidad.

En estas paginas recogemos un resumen de la estructura y principales contenidos de este Plan
de Comunicacion, un documento de trabajo que resulta de gran utilidad para cualquier tipo de orga-

nizacion y, en especial, para las ONG.

un nuevo Plan Estratégico institucional de la Fundacion

Secretariado General Gitano que sustituyera al del periodo
1995-99, se dio un importante impulso a las lineas de comunica-
cion, especialmente con la creacion de un Area especifica de
Comunicacion.

E n los afios 1998-99, durante el proceso de elaboracion de

Esto supuso el disefio de una nueva Imagen Corporativa y la puesta
en marcha de acciones que han demostrado un gran valor como la
edicion de la revista Gitanos, Pensamiento y Cultura, el impulso de
la comunicacion en Internet (a través de un dominio propio:
www.fsgg.org), la sistematizacion y centralizacion de las relaciones
con los medios de comunicacion (Gabinete de prensa) y la edicidn
de una serie de materiales corporativos (folletos, memorias,
calendarios... ), entre otras.

Sin embargo, el fuerte crecimiento y expansion vivido por la FSGG
en los Gltimos afios ha hecho necesaria la elaboracion de un Plan
Estratégico de Comunicacion, més adaptado a la nueva dimension
de la organizacion y sus implicaciones tanto en la comunicacion
interna como externa (ambito estatal, con 50 sedes y mas 500 tra-
bajadores, proyeccion europea, nuevas lineas de trabajo...).

Los principales objetivos de este nuevo Plan serian, por una parte,
el refuerzo de las acciones que tradicionalmente se han venido desa-
rrollando y, por otra, la incorporacion de nuevas lineas de actuacion,
buscando un mayor impacto social.

Teniendo en cuenta la principal causa que propicio el importante
crecimiento de la FSGG en un corto espacio de tiempo (gestion del
Programa Operativo Acceder por encargo del Fondo Social Europeo)
y la limitacion temporal de ese Programa al periodo 2000-2006, este
nuevo Plan de Comunicacion se ha circunscrito también hasta finales
de 2006.

Este periodo de tres afios se considera el mas adecuado para
desarrollar y evaluar una serie de acciones a corto y medio plazo,
que permitan asentar las bases para la definicion de un nuevo Plan,
a partir de 2006.

Ademaés, una parte importante de las nuevas lineas de actuacion
se encuadran en el marco de financiacion del Programa de Empleo
Acceder, por lo que se trataria también de priorizar, en este periodo,
las acciones de sensibilizacion relacionadas con la incorporacion
sociolaboral de las personas gitanas.

Estructura del Plan
El Plan cuenta con tres grandes bloques de contenidos:

m En primer lugar, el apartado Identidad Corporativa y Comuni-
cacion, donde se describe el encuadre del Plan, con la definicion
genérica de la mision, los valores y las orientaciones estraté-
gicas de la FSGG y su correspondencia en la mision y objetivos
del Area de Comunicacion. Incluye, también, un analisis de la
imagen y el posicionamiento relativo de la entidad y la
comunidad gitana en diferentes entornos, con la intencién de
conocer la situacion actual y la proyeccion deseada que las
acciones del Plan Estratégico de Comunicacién han de
persequir.

m En el segundo bloque del documento, a partir de la concrecion
y definicién de los publicos internos y externos mas relevantes
para la FSGG y la comunidad gitana, se describen los objetivos,
mensajes y acciones que el Area de Comunicacion tiene previsto
desarrollar durante el periodo 2004-2006, sintetizando finalmente
las acciones en una Tabla Resumen.

m El dltimo apartado se dedica a la necesidad de disponer de
elementos de medicion y evaluacion sistematica de las
acciones comunicativas, y presenta una clasificacion y catego-
fizacion de las mismas en funcion de su naturaleza.

Por otra parte, este Plan se complementa con una serie de
Documentos Anexos que desarrollan algunos de sus apartados, ya
sea en lo referente a la definicion de procedimientos y herramien-
tas (Manual de Imagen Corporativa, Manual de Acogida, Glosario
de términos de uso frecuente en la entidad, etc. ) 0 a través de la
concrecion de acciones en planes especificos (Plan de Formacion
de Portavoces, Plan de la Campafia de Comunicacion Mediatica
2004-2005, etc. ).

Conécelos antes de juzgarlos. g
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Orientaciones estratégicas

Para el periodo 2004-2006, el principal objetivo que se plantea es
reforzar las lineas de trabajo en Comunicacién que se han venido
desarrollando hasta el momento y la puesta en marcha, de forma
coordinada con las diferentes areas de trabajo de la entidad, de una
nueva bateria de acciones en las que se busca un mayor alcance
e impacto, y cuyos efectos se sumen a los de las anteriores.

En este sentido, se partiria de la definicion de una nueva estrategia
de comunicacion (a nivel interno y externo, asi como en lo referente
a la Imagen Corporativa) en consonancia con las principales lineas
y orientaciones estratégicas de la entidad para el mismo periodo.

Estas orientaciones especificas del posicionamiento en Comuni-
cacidn, girarian en torno a los siguientes ejes:

m Reforzar el papel de la FSGG como entidad de referencia y como
fuente informativa cualificada para los medios de comunicacion

m Desarrollar una actitud proactiva de trabajo con los medios con
el fin de incidir tanto a nivel global (en medios sensibilizados y
no sensibilizados) como a nivel local, a través de acciones de
comunicacion desde las diferentes sedes territoriales

m Contribuir a la participacion y la cohesion interna de la FSGG y
con ello a la coherencia y consistencia de la imagen publica de
la misma (calidad, profesionalidad, transparencia, modelo
intercultural...).

m Dotar a los trabajadores de la entidad de herramientas y proce-
dimientos para el desarrollo de la funcién comunicativa desde los
distintos departamentos y territorios.

m Trabajar por la cohesion comunicativa en el &mbito gitano, pros-
pectando, generando y consensuando mensajes positivos sobre
la comunidad que ayuden a contrarrestar la imagen negativa
existente.

m |dentificar pablicos objetivo relevantes en la situacion de la
comunidad gitana y reforzar las acciones de comunicacion,
formacidn y sensibilizacidn sectoriales.

m |niciar acciones de impacto en la sociedad en general que
contribuyan a una sensibilizacion a largo plazo.

m Reforzar la linea comunicativa con publicos relevantes a nivel
internacional y ocupar un puesto de referencia como creadores
de opinién sobre la comunidad gitana en la Europa ampliada.

ESADE

Especialmente a través de Guillermo Cisneros, Director
gjecutivo de Desarrollo Corporativo de ESADE (“La mejor
escuela de negocios espafiola y la 32 a nivel mundial”,
segun The Wall Street Journal. sep. 2004), esta institucion
académica ha colaborado con la FSGG realizando una
labor de seguimiento y asesoramiento para la elaboracion
del Plan Estratégico de Comunicacion y la campafia de
sensibilizacion.
www.esade.edu
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Accion “Campana”

Tras las fases de investigacion y asesoramiento para definir la Estrategia de Comunicacion,
y una vez concretadas las acciones a desarrollar, el siguiente paso se centro en la accion
de més envergadura: la produccion de una camparfia de sensibilizacion dirigida a la sociedad

en general.

agencia. Tras contactar con la Asociacion Espafiola de

Agencias de Publicidad y barajar varias opciones, se decidio
finalmente trabajar con una de las agencias que mostraron mayor
interés por el proyecto y que, al mismo tiempo, cuenta gran prestigio
internacional y experiencia en la realizacion de campafias de
contenidos social: la agencia Saatchi & Saatchi (Espafia).

E | primer paso en este proceso se centrd en la seleccion de

Se inicid entonces un calendario de trabajo con frecuentes reuniones
entre el equipo de la agencia y las personas del Area de Comuni-
cacion de la FSGG (los briefing y contrabriefing del argot publicitario)
hasta llegar a la propuesta de la creatividad de la campafia que se
muestra al principio de este Dossier.

Estrategia de mensaje

Como hemos visto en los articulos precedentes, diversas fuentes
que han analizado la percepcion que la sociedad mayoritaria tiene
hacia los gitanos, estudios sobre el tratamiento periodistico, asi como
otros ensayos socioldgicos, literarios, etc., revelan la existencia de
un considerable nimero de estereotipos negativos que mantiene la
sociedad mayoritaria hacia la comunidad gitana y que son contrarios
a la realidad.

Como suele suceder, existe en el origen de los estereotipos una base
real que degenera en la generalizacion y la extension de una
cualidad a todos los miembros de un grupo. Por otra parte, los
estudios muestran que, en el caso de la comunidad gitana, los este-
reotipos no proceden, en su mayoria, de experiencias directas, sino
de la imagen transmitida por los medios de comunicacion y la
difusion oral.

La estrategia de comunicacion de la FSGG busca béasicamente
desmontar estos estereotipos a través de la transmision de una
imagen diferente, veridica y, sobre todo, positiva, destacando los
esfuerzos y progresos de la comunidad gitana y mostrando
referentes (gitanos y gitanas en profesiones normalizadas, por
ejemplo) que sirvan también de modelo a las nuevas generaciones.
En esta linea es en la que se ha venido y se seguira trabajando en
la mayoria de las acciones de comunicacion que se desarrollan en
la Fundacién.

Sin embargo, la realizacion de una campafia publicitaria de sensi-
hilizacion requeria tener en cuenta la enorme ampliacion del pablico
objetivo (en este caso, el conjunto de la sociedad, no sélo los
publicos habituales mas sensihilizados). Y, como mostraba la inves-
tigacion cualitativa realizada, podria darse la situacion de que la
estrategia tradicional de comunicacion "en positivo" fuera percibida

como "las excepciones", lo que no tendria apenas efectos en los
cambios de percepcion de la sociedad mayoritaria sobre la
comunidad gitana. Es decir, mostrar, como hemos venido haciendo,
la imagen positiva de los gitanos y gitanas que trabajan
normalmente en profesiones cualificadas como abogados, médicos,
profesores... estudiantes universitarios, etc. podria ser interpreta-
do como meras excepciones dentro de un conjunto que continuaria
siendo percibido con los prejuicios y topicos habituales. A su vez,
el propio "formato publicitario” de una campafia supone un condi-
cionante en cuanto que los mensajes deben ser cortos, directos,
impactantes...

Se vio necesario, por tanto, realizar una labor previa de sensibili-
zacion y de llamada de atencion sobre lo injusto de las generali-
zaciones, atacando de esta forma la base del problema de imagen
social. Esta linea de trabajo ayuda ademas a sustentar mas
solidamente las otras lineas de sensibilizacion que se vienen desa-
rrollando y supone, por otra parte, un "antidoto" que permite con-
trarrestar las noticias negativas protagonizadas por personas gitanas
que puedan difundirse en los medios: es decir, no se niega que
pueda haber algln gitano "malo”; lo que no se puede admitir es la
persistente generalizacion al conjunto de la comunidad de las
actuaciones de unos pocos o el reiterativo empefio de algunos
medios, de destacar la etnia de las personas implicadas en delitos,
estigmatizando con ello a toda la comunidad.

Fases de la campana

Como se indicaba en la presentacion inicial de la campafia (pp. 32-
37) ésta consta de dos grandes fases.

m La primera fase, cuya difusion se realiza a finales de 2004, se
centra en la idea: "buscando la diferenciacion de los individuos",
lanzando una llamada de atencidn sobre el problema de las gene-
ralizaciones.

m La segunda fase, que se difundira en la primavera de 2005,
contard con una nueva creatividad basada en la idea:
"descargando la carga maligna de los estereotipos". En esta fase,
todavia por afinar en sus contenidos y que légicamente tampoco
podemos desvelar en profundidad, a través del lema "Tus
prejuicios son las voces de otros" se hard una nueva llamada de
atencion sobre lo injusto y discriminatorio de los estereotipos
negativos y prejuicios hacia la comunidad gitana, que en muchos
casos se basan en frases hechas o ideas ajenas repetidas sin
ningun fundamento o reflexion previa.
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Difusion interna

El proceso de trabajo de la campafia en el seno de la Fundacién ha
sido especialmente significativo ya que una accioén de este tipo
requierfa una total implicacion de los trabajadores de la entidad. Esta
Fase Cero de la campafia, que bautizamos con el lema "Todos
sumamos, todos contamos”, se ha venido desarrollando en
sucesivos encuentros de trabajadores y reuniones territoriales, tanto
para presentar las propuestas creativas de la agencia como para
trabajar en grupo distintas dinamicas ("cémo contar la campafia”,
propuestas para las lineas de merchandising, formacion de
portavoces... asi como "pre-test” de las piezas y via de sensibili-
zacion e implicacion de los trabajadores).

Por su parte, el Patronato de la Fundacion ha estado directamen-
te implicado en las distintas fases del proceso, tanto en las reuniones
plenarias como a través de un Comité de Seguimiento de la
campafia y la estrategia de comunicacion.

Difusion externa

Las acciones de difusion externa de la campafia (Plan de medios)
se enfrentan a un serio condicionante, bastante frecuente en las
ONG que realizan este tipo de acciones: la imposibilidad de disponer

de las astronémicas cantidades de dinero que requiere la contra-
tacion de espacios publicitarios, especialmente en television.

Este "handicap" solo es superable a través de un importante
esfuerzo adicional de negociacidn con los responsables de los
medios de comunicacion con el fin de solicitar su apoyo en esta
iniciativa de claro contenido social.

Assu vez, se ha optado por la estrategia de diversificar lo mas posible
tanto los formatos de las piezas publicitarias (para distintos medios
como television, radio, prensa, revistas, Internet, cine... ) como en
lo relativo al &mbito de difusion de los medios (estatal, regional y,
especialmente, medios de difusion local).

Paralelamente también se ha reforzado este trabajo con reuniones
con responsables de distintas administraciones, a fin de conseguir
el maximo de apoyos posibles para la campafia, vias de acceso a
los medios de titularidad pblica, etc.

Presentaciones publicas

En paralelo con las negociaciones con los medios para la difusion
de las piezas publicitarias, se tiene previsto realizar una estrategia
de difusion de "la campafia como noticia" (dado que se trata de la
primera iniciativa de este tipo realizada en nuestro pais) mediante
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fuentes secundarias
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la organizacion de presentaciones publicas en numerosas
localidades. El "pistoletazo de salida" tendra lugar en Madrid (Circulo
de Bellas Artes) el 4 de noviembre y durante todo el mes se
celebraran otras presentaciones en las principales capitales,
buscando el mayor impacto mediatico con la presencia de perso-
nalidades de la administracién, medios de comunicacion, etc.

Redisefio del logotipo

Exclusivamente para el uso de “firma de la campafia”, y a fin de
mejorar su eficacia comunicativa (no como cambio del nombre y el
logotipo corporativo de la entidad) se ha desarrollado un redisefio
y simplificacion del logotipo de la FSGG, evolucionando la imagen
de la "hoguera" y eliminando el término "general"”.

Evaluacion

Una fase fundamental en todo este proceso seran las evaluaciones
para detectar el grado de efectividad de la campafia. Esta previsto
realizar a finales de afio una evaluacion de la Fase I, tanto cuanti-
tativa (publicidad e informaciones difundidas en los medios) como
cualitativa (debate suscitado, positivo o negativo, etc. ) y una
evaluacion final, tras la difusion de la Fase Il, de similares caracte-
risticas.

- El "pistoletazo de salida"
tendra lugar en Madrid (Circulo
de Bellas Artes) el 4 de
noviembre y durante todo el
mes se celebraran otras
presentaciones en las
principales capitales, buscando
el mayor impacto mediatico
con la presencia de
personalidades de la
administracion, medios de
comunicacion, etc.

* X %
* *
* *

MINISTERIO

DETRABAJO
Y ASUNTOS SOCIALES

* p K

Fondo Social Europeo

La realizacion de la campafia ha sido posible gracias a la
financiacion del Fondo Social Europeo a través de la
UAFSE (Unidad Administradora del FSE) del Ministerio de
Trabajo y Asuntos Sociales espafiol, en el marco de las
acciones de sensibilizacion del Programa Operativo Plu-
rirregional Lucha contra la Discriminacion.

SAATCHI & SAATCHI

La sede en Madrid de esta conocida agencia internacional
de publicidad ha sido la encargada de la creatividad de la
campafia. Sus principales responsables son Antonella
Brogla (Directora ejecutiva) y Carlos Anuncibay (Director
creativo). Esta agencia cuenta con gran experiencia en la
realizacion de campafas de tematica social (tanto a nivel
internacional como en Espafia), y uno de sus lemas mas
conocidos y significativo de su estilo de trabajo es "ldeas
mas grandes gque anuncios". Entre las campafias mas
recientes de tema social cabe destacar las realizadas para
la Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion o para
Manos Unidas.

www.saatchi-saatchi.com

Esta conocida productora de publicidad, cine y television

es la encargada de la realizacion de los spot de television

de la camparia, dirigidos por Benito Zambrano, reconocido
director de cine (de peliculas como  Solas o la TVmovie
Padre Coraje). Uno de sus anuncios de publicidad mas
recientes, producido también por Ovideo, fue el dedicado

al Atlético de Madrid ("Recuerdo").

www.ovideo.com
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“Conocelos antes de juzgarlos”
Argumentario de la campana

Aunque en toda campafa de publicidad los resultados finales (eslégan, imagenes...) tienden a ser
lo mas simples y sencillos posibles, con el fin de que el impacto comunicativo sea mas eficaz, esto
es —0 debe ser— siempre la punta del iceberg de una solida argumentacion.

En estas paginas presentamos una serie de argumentos que relacionan la estrategia creativa de
la campaiia con la mision, principios y valores que sustentan el trabajo social y comunicativo de

la FSGG.

tariado General Gitano inicia con el lema principal "Condcelos

antes de juzgarlos” , aborda un problema fundamental que las
culturas, grupos humanos y pueblos han tenido a lo largo de la
historia: el de las generalizaciones, estereotipos y prejuicios, y su
consecuencia mas directa: la discriminacion.

| a campafia de sensibilizacion social que la Fundacién Secre-

El estereotipo, es la atribucion generalizada de determinadas carac-
teristicas de los miembros de un grupo (en este caso de una minoria
étnica) al conjunto del mismo. Es decir, se atribuyen cualidades a una
persona como miembro de un grupo y no como persona individual.

El prejuicio, por su parte, es un ‘juicio previo’, no comprobado, que
una persona se hace de otra 0, en general, que un colectivo o grupo
se hace de otro en base a unas supuestas caracteristicas del mismo.

Es evidente que los estereotipos siempre tienen una base de
realidad (ayudan a entender, simplificandola, la realidad), pero es
precisamente la extrapolacién o generalizacion de esa parte de
realidad al conjunto de miembros de un grupo social lo que los
convierte en prejuicios.

El problema es, por tanto, la generalizacion al conjunto de personas
de un grupo social, asi como su permanencia en el tiempo,
ignorando las particularidades y los cambios que se producen en
cada uno de los individuos.

Algunos autores! organizan estos conceptos de la siguiente manera:

m Estereotipo — componente cognitivo ("pienso” que los gitanos
son...)

m Prejuicio — componente emocional ("siento" ante los gitanos...)

m Discriminacion — componente conativo ("acttio" ante los
gitanos...)

No hay nada mas injusto, negativo y antidemocratico para una
sociedad y para un grupo que los prejuicios y estereotipos porque
suponen la falta de reconocimiento de la individualidad y, por ende,
de los derechos de las personas.

Nuestras sociedades estan llenas de prejuicios y estereotipos que
han supuesto un obstaculo continuo para la democracia y la
convivencia. Los prejuicios y estereotipos, ademas, se incrementan
y se refuerzan con la lejania y el contacto superficial; solamente la
interrelacion y el conocimiento humano e individualizado permiten
descubrir a cada persona tal y como es, siente y vive, indepen-
dientemente de su credo, su origen racial y su pais.

Los gitanos han sido histéricamente victimas de prejuicios y este-
reotipos que se sitlan en la base del rechazo social y del racismo
hacia los mismos. Por lo general estos estereotipos han sido
negativos, aunque también existen algunos positivos (el gitano
‘trovador’, bailaor, flamenco o artista). Pero no por ello dejan de ser
estereotipos, dado que no son comunes a todas las personas de la
comunidad gitana.

Mientras que la comunidad gitana espafiola ha cambiado extraor-
dinariamente en las Ultimas décadas, la sociedad mayoritaria sigue
teniendo una visidn anquilosada, negativa y arcaica, que no se
corresponde en absoluto con la realidad actual y que, ademas, pesa
como una losa para cualquier intento de participacion de los gitanos
y gitanas en la vida pablica.

- Mientras que la comunidad
gitana espafiola ha cambiado
extraordinariamente en las
ultimas décadas, la sociedad
mayoritaria sigue teniendo
una vision anquilosada,
negativa y arcaica, que no se
corresponde en absoluto con
la realidad actual

1 Ver por ejemplo: Educacion intercultural. Analisis y resolucion de conflictos | Colectivo AMANI.- Madrid: Popular, 1994.
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Demasiadas veces "Tus prejuicios son la voz de otros™ , de aquellos
que nos han educado, del contexto social en el que hemos vivido,
de personas concretas con las que nos hemos encontrado o que
hemos visto en los medios de comunicacion. Esas voces
permanecen en nuestras creencias, se transmiten en nuestros com-
portamientos y se manifiestan de modo irreflexivo y absurdo.

Son voces que deben ser cuestionadas porque en una sociedad
madura, que promueve la autonomia e independencia de las personas,
no podemos dejar que otros hablen en nombre nuestro.

La frase "Asi se trata a la comunidad gitana'3, refleja esta realidad
en la que pagan justos por pecadores. Reconocemos que dentro de
la comunidad gitana, como en todo grupo social, hay personas que
manifiestan comportamientos incivicos, actuaciones deplorables
contra las que nos oponemos radicalmente; pero esas actuaciones
no son atribuibles a la comunidad gitana en su conjunto, ni se la
puede responsabilizar de las mismas; la responsabilidad esta tnica
y exclusivamente en los individuos que las cometen.

En esta linea, la FSGG quiere lanzar a la sociedad en general un
mensaje y una invitacion a través del lema "Condcelos antes de
juzgarlos" que quiere decir:

m No juzgues por las apariencias o por lo que te hayan dicho o
hayas oido (“Tus prejuicios son la voz de otros"”).

m Cada persona, cada persona gitana, es distinta: no puedes
‘meterlos a todos en el mismo saco'.

m Por encima y antes de cualquier adscripcion étnica, cultural,
regional (valencianos, canarios, gitanos... ) somos personas
normales y naturales como t0 que comparten espacios,
ilusiones, aspiraciones...

m Los gitanos desean manifestarse a la sociedad tal y como son,
y que la sociedad les juzgue por sus actos, no en base a ideas
preconcehidas.

m Los gitanos han cambiado mucho y no son como generalmente
se les presenta o la gente se imagina.

m No culpes a todos los gitanos de lo que hayan hecho algunos
("Asi se trata a la comunidad gitana").

m No les ignores por el hecho de ser gitanos: no les hagas el vacio.

El mensaje que la Fundacion quiere transmitir a la sociedad es un
mensaje profundamente justo, democratico y actual.

m Esjusto porque esta enraizado en los derechos humanos, porque
no es posible que unas personas sean tratadas de manera
distinta e inferior a otras por el hecho de tener una cultura distinta
0 pertenecer a una etnia determinada.

m Es democratico porque los cimientos de la democracia se
soportan en normas, principios y valores que rigen para todos los
ciudadanos independientemente de su condicién u origen.

- En la comunidad gitana,
como en todo grupo social,
hay personas que manifiestan
comportamientos incivicos,
actuaciones deplorables
contra las que nos oponemos
radicalmente; pero esas
actuaciones no son atribuibles
a la comunidad gitana en su
conjunto, ni se la puede
responsabilizar de las mismas;
la responsabilidad esta unica
y exclusivamente en los
individuos que las cometen

- La ‘causa gitana’ es una
cuestion social que debe
implicar a todos los
ciudadanos, no solo a la
comunidad gitana

- Una sociedad intercultural
es incompatible con seguir
Juzgando a las personas por lo
que son y no por lo que hacen

2 Otro de los lemas de la campafia. En este caso seria el eslogan de referencia de la Fase II.

3 Frase de la campafia, previa al eslogan principal.
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m Y es actual, porque una sociedad intercultural es incompatible
con seguir juzgando a las personas por lo que son y no por lo que
hacen.

La FSGG siempre ha defendido la interculturalidad como un valor
y ha intentado que éste sea el principio que guie la actuacion de la
misma. El lema "Condcelos antes de juzgarlos"  es un mensaje
profundamente intercultural; es el requisito indispensable para poder
convivir arménicamente en una sociedad plural y heterogénea.
Representa la apertura a descubrir al otro sin concepciones previas,
sabiendo que cada ser humano puede ser distinto e irrepetible por
encima de las tradiciones culturales.

"Conocelos antes de juzgarlos"  significa que por encima de las
culturas y tradiciones hay valores, leyes y normas que son patrimonio
comdn de la sociedad, que son compartidas y aceptadas también
por los gitanos, y que esos valores pueden unir a gitanos y no
gitanos en la defensa de valores sociales, en el compromiso
comunitario y en el interés comun. La "causa gitana" €s una cuestion
social que debe implicar a todos los ciudadanos, no sélo a la
comunidad gitana.

Es un mensaje que viene a decir que las opiniones, las ideas y las
opciones de vida son esencialmente individuales, que no estan pre-
determinadas por el hecho de ser gitanos o payos, blancos o negros
y, desde luego, que no son opiniones de contrarios.

"Condcelos antes de juzgarlos"  es el mensaje simultaneo de la
unidad en la pluralidad. Anuncia a la sociedad que las personas
somos diversas y que el ser gitano forma parte de esa diversidad.
Y, al mismo tiempo, parte del principio de que por encima de la
misma hay una unidad y que esa diversidad en ningun caso puede
ser entendida como oposicion o desencuentro.

Este principio requiere reconocer el propio hecho de la diversidad
y educar en los principios que nos unen y sobre los que nos
podemos entender, para asi construir una convivencia armonica.

"Conocelos antes de juzgarlos"  significa que los gitanos no estan
predeterminados en sus comportamientos por una tradicion, por una
cultura o por una historia y que en ningun caso todos los gitanos se
han de comportar de la misma manera 0 han de pensar lo mismo
por el hecho de ser gitanos.

Durante muchos afios y especialmente en las Ultimas décadas, la
gran mayoria de los gitanos y gitanas han hecho grandes esfuerzos
por tener una promocion individual, por incorporarse plenamente en
la sociedad, por buscar una vida mejor para ellos y para sus familias.
Por tanto, no es justo que esto se ignore o que a aquellos gitanos
que cambian se les diga que dejan de ser gitanos, 0 que se estan
‘apayando’.

Los gitanos no pueden seguir siendo mirados en nuestra sociedad
de modo distante y con malos 0jos; no pueden seguir siendo vistos
bajo el prisma de la sospecha y los a priori, porque detras de cada
persona se esconde un proyecto de vida, y la expectativa negativa
que la sociedad pone en los mismos, unida a la mirada lejana, fria
y sospechosa, condiciona en buena medida las posibilidades de
desarrollo de cada persona, gitana o paya.

El eslogan "Condcelos antes de juzgarlos"  es un principio inter-
cultural y por eso tiene el mismo valor para todas las personas y la
misma importancia para los gitanos que para los payos. Por eso, Si
los gitanos demandan a la sociedad acercamiento y mirada limpia,
exenta de juicios previos, los gitanos y gitanas tienen que
presentarse ante la sociedad con esa misma mirada, exenta de
prejuicios, abierta y libre de los resquemores del pasado.

"Conocelos antes de juzgarlos”  supone también romper las
barreras y distancias culturales en el interior de la Fundacion. No
podemos pedir a la sociedad aquello de lo que no damos ejemplo
nosotros mismos; hemos de ser el vivo reflejo de cémo nos gustaria
que fuese la sociedad. Algunas expresiones, sentimientos con-
frontados y juicios previos se dan también en la propia Fundacion
que no son el ejemplo del mensaje social que queremos transmitir.

Es, por tanto, un mensaje que entronca directamente con la mision
y principios que desde sus origenes ha venido promoviendo el
Secretariado Gitano, reflejados en cuatro valores universales:

m Dignidad humana,
m Justicia,
m Solidaridad

® Interculturalidad

- No podemos pedir a la
sociedad aquello de lo que no
damos ejemplo nosotros
mismos; hemos de ser el vivo
reflejo de como nos gustaria
que fuese la sociedad
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Recursos

Como complemento a las informaciones recogidas en este Dossier, dedicamos estas paginas finales
a algunos recursos de interes (libros, jornadas, exposiciones, paginas web, videos... ) relacionados
con la cuestion de la imagen social y la comunicacion en las ONG.

LIBRO - EL MARKETING DE LAS ONGD:
La gestién del cambio social - M® José Montero.
Bilbao: Desclée de Brouwer, 2003.

Este libro ha sido concebido a partir de la constatacion de una
necesidad basica: las ONG de Desarrollo, en pleno proceso de glo-
balizacion, han de profesionalizar su gestion y adaptarse a las
necesidades de mercado, incorporando a su funcionamiento los
principios del marketing moderno.

Maria José Montero comienza por mostrar, en los dos primeros
capitulos, las principales caracteristicas del sector no lucrativo y las
del marketing, para demostrar que ambos no solo son totalmente
compatibles, sino que el primero necesita del segundo para asegurar
su supervivencia en el contexto actual.

Este interesante libro dedica su segunda parte a presentar las claves
y estrategias que ha de seguir una ONG para adaptar su gestion a
los principios del marketing, proporcionando, de esta forma, a estas
entidades pautas y Utiles elementos de andlisis para gestionar el
cambio: el andlisis del cliente, el diagndstico de la situacion, la comu-
nicacion, etc.

WEB - AD-HONOREM.NET. www.ad-honorem.net
Recursos para publicidad con fines sociales

I
i

i
i

Ad-honorem.net es un portal con recursos y herramientas profe-
sionales dedicado a la comunicacién social, y que tiene como
finalidad el facilitar y capacitar la labor de las personas dedicadas
a crear o poner en marcha campafias sociales, ya sea por parte de
la agencia publicitaria o de la propia organizacion anunciante.

Asi, en esta interesante pagina web se puede encontrar una
completa base de datos de acciones de comunicacion social de todo
el mundo segmentadas por tema, afio, pais y medios, ademas de
notas de interés, una guia de comunicacion, investigaciones, material
bibliogréfico, etc. Ademas ofrece la oportunidad de solicitar a los
miembros de la red de Publicitarios sin Fronteras el desarrollo sin
fines de lucro de una campafia de bien publico. La inscripcion en la
web es gratuita.

La Fundacion Ad-Honorem y la Red Publicitarios Sin Fronteras

La Fundacion Ad-Honorem es una organizacion sin fines de lucro
cuya mision es profesionalizar la comunicacion de bien pblico para
hacerla mas efectiva y desarrollar una red de colaboracién que
vincule la oferta y la demanda de servicios de comunicacion de Bien
Publico.

Uno de los servicios estrella de Ad-Honorem es el prestado por la
Red Solidaria Publicitarios Sin Fronteras, conformada por profe-
sionales de distintos paises y agencias adheridas, que donan gra-
tuitamente su tiempo y experiencia en campafias para organiza-
ciones con fines sociales que no poseen recursos.

LIBRO - LA PUBLICIDAD EN EL TERCER
SECTOR: Tendencias y perspectivas de la
comunicacion solidaria

Vicente J. Benet y Eloisa Nos Aldas (eds.).
Barcelona: Icaria, 2003.- 253 p.

Este libro, de reciente aparicion, es parte del proyecto de investi-
gacion del Ministerio de Ciencia y Tecnologia "Campafias de sen-
sibilizacion y publicidad con fines sociales. Los problemas de
integracion, de maltrato y los
conflictos violentos" y del Centro
de Andlisis de la Comunicacion
del Tercer Sector, creado a raiz
del mismo.

La publicidad en <

Tercer Sector

En este estudio, se presenta el
estado de la cuestion de las
précticas comunicativas de las
ONG en un momento en el que
estas estrategias estan en
proceso de redefinicion, debate a
incluso polémica. Segun los
autores, "las peculiaridades de
este ambito de la comunicacion
reclaman una reflexion interdis-

lerdcpms ¢ prrgerimas de La
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ciplinar como forma de adentrarnos de manera mas efectiva en su
complejidad, ya que sus consecuencias se vinculan con los valores
y los simbolos en los que se reconoce nuestra cultura actual. Desde
estos objetivos, el libro combina un talante teérico y conceptual con
estudios de campo o0 andlisis concretos que tratan de dar claridad
a sus conclusiones y propuestas"”.

Junto a Vicente J. Benet y Eloisa Nos, editores, participan otros
expertos como Javier Erro, Anton Alvarez, Javier Gomez Ferri, Daniel
Pinazo, Vicent Martinez y Daniel Luz.

EXPOSICION - Proyecto educativo "Veo, veo"

P‘ﬂz Asamblea de Cooperacién por la Paz
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Entre las muchas acciones desarrolladas desde el &mbito educativo
en el marco de la lucha contra el racismo y la xenofobia, una
interesante iniciativa es la desarrollada por la ONG Asamblea de
Cooperacion por la Paz, titulada Proyecto Veo, Veo.

Se trata de una exposicidn (0 mas bien, un "taller-circuito de juegos")
destinada a nifios y nifias de edades entre 10y 14 afios que pretende
que éstos, mediante técnicas interactivas, tomen conciencia de
cuales son los mecanismos que conforman las generalizaciones, los
prejuicios y los "chivos expiatorios”.

Esta exposicion ha sido instalada en espacios como el Museo de
Antropologia de Madrid o en La Nau de la Universitat de Valéncia.

Mas informacion : www.acpp.com/veo.htm

JORNADAS - Estrategias de comunicacion
para la promocién de la igualdad de trato

Este tema fue el hilo conductor de las Jornadas estatales de empleo
e inmigracion celebradas en Toledo los dias 12 y 13 de noviembre
de 2003, organizadas por Cruz Roja, Fundacion Luis Vives e
Imserso.

Las jornadas trataron temas fundamentales para la comunicacion
de la promocion de la igualdad de trato, entre otros, las politicas anti-

discriminacion y por la igualdad de trato que se practican en Europa,
las claves para comprender las manifestaciones y consecuencias
de la discriminacion, asi como herramientas y metodologias para el
desarrollo de las acciones de sensibilizacién como via para disminuir
la influencia de la discriminacion existente. Ademas, a lo largo de los
dos dias los asistentes tuvieron la oportunidad de poner en comdn
las experiencias de comunicacion de diferentes ONG, aprendiendo
de sus aciertos y errores, y poniendo un poco mas claro, a través
del debate, qué se debe hacer y qué no. Las ONG, a la hora de
comunicar, son diferentes del resto de entidades y se manifiesta que,
a pesar de la gran heterogeneidad de las organizaciones del sector
social, las estrategias de comunicacion organizadas conjuntamen-
te ofrecen una buena posibilidad de aunar fuerzas y crear sinergias
para conseguir unos objetivos comunes.

Una nueva edicion de estas jornadas tiene lugar en Madrid (20 a 22
de octubre de 2004) y Alicante (29 de noviembre a 1 de diciembre).
Entre otros contenidos, se abordaran aspectos como "Andlisis de las
acciones de sensibilizacion: ideas clave" (por Goretti Urrutia y Sofia
Sanchez, de Cruz Roja); "Disefio de las acciones de sensibilizacion”
(por Patricia NUfiez, profesora de la Universidad Complutense de
Madrid); "Pautas para la evaluacién" (Por Javier Fernandez, CRE
Asturias).

Mas informacién: ssm@cruzroja.es

VIDEOS - "Nevimata" (noticias romands)

Ravazsa - Producciones Audiovisuales es una iniciativa de un joven
gitano sevillano dedicada a la produccion de videos de tematica
gitana. Algunos titulos como Suefio de Colores han sido comentados
en esta revista (ver n°6) y el catalogo contintia creciendo con pro-
ducciones como Chavo TV (sobre el absentismo escolar), Undibel
(sobre la religion evangelista), / Romani Chib (sobre la lengua gitana),
Sam Romnia (sobre la mujer gitana), entre otros.

Uno de los videos mas recientes de Ravazsa es Nevimata ("noticias’,
en romanés), en el que se analiza laimagen que ofrecen los medios
de comunicacion masivos sobre el pueblo gitano y, a continuacion,
se muestra una parodia de un telediario "que nos sitlia en cdmo
podria ser una sociedad en la que la minorfa fueran los no gitanos
y la mayoria los gitanos".

Mas informacion: ravazsa@hotmail.com
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Manual de
LIBRO - Manual de orientaciones para las
actividades de comunicacion de las acciones
cofinanciadas por el Fondo Social Europeo.
Madrid: Unidad Administradora del Fondo
Social Europeo, Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales, 2004.-71 p.

Publicacion de muy reciente aparicion cuyo principal objetivo es
"facilitar y apoyar el desempefio de las funciones que en materia de
informacion y comunicacién tienen que desarrollar los distintos
organismos implicados en la gestion y ejecucion de las ayudas del
Fondo Social Europeo”.

orientaciones para las
actividades de
comunicacion de las

acciones cofinanciadas

por el FSE

+
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Cuenta con los siguientes apartados:

Aclarando conceptos: se definen los conceptos de "informacion,
comunicacion y publicidad" y se delimitan el tipo de agentes que
intervienen en la gestion y ejecucion del Fondo Social Europeo en
Espafia con responsabilidades asumidas en esta materia,
asentando, de este modo, el qué y el quién de dichas labores.

¢ Como trabajar la informacion, la comunicacion y la publicidad si
eres... : donde se muestran las claves practicas para el desarrollo UG CLROFE,
de las actuaciones de informacion, comunicacion y publicidad segun
la tipologia de agentes.

Para saber méas: documentacion, enlaces y contactos que
permiten ampliar y profundizar en los contenidos recogidos en el
manual.

¢ Como disefiar y evaluar una accion de | + C?: complementa-
riamente, en este tercer bloque de contenidos se ofrece una
metodologia para el disefio y evaluacion de las acciones,
apoyadas en ejemplos reales de aplicacion. Mas informacién: www.mtas.es/uafse

lobo

Internacional, politica y comunicacion
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