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Objetivo del cuadernillo

Este cuadernillo tiene como objetivo principal brindar de ideas y herramientas a las y los 
jóvenes y no tan jóvenes, para que no sólo propongan y lleven a cabo sus iniciativas, 
sino que además puedan hacerlas llegar a las personas de la comunidad, comunidades 

cercanas y espacios donde se compartan los principios del trabajo colectivo, cooperativo, par-
ticipativo y solidario.

Aquí no vas a encontrar una receta, sino algunas ideas para difundir iniciativas, acompañadas 
de algunos ejemplos de herramientas que otras y otros han usado para dar a conocer lo que 
hacen, ya sea en lo local o a una escala mayor. Estas ideas son moldeables, ajustables y no son 
perfectas, puedes hacer los cambios que consideres necesarios, y más importante echarle un 
poco o un mucho de tu esencia, creatividad y personalidad, que son elementos necesarios 
para lograr transmitir lo que se quiere difundir.

Esperamos que encuentres en él ideas para repensar tus prácticas de comunicación en la co-
munidad, así como instrumentos útiles que te ayuden a lograr lo que deseas, contribuyendo al 
fortalecimiento de iniciativas comunitarias.

“Cuando es verdadera, cuando nace de la necesidad de decir, a la voz humana no 
hay quien la pare. So le niegan la boca, ella habla con las manos, o por los ojos, o 

por los poros, o por donde sea” 

(Eduardo G).
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Introducción

Cuando nos animamos a vincularnos con la comunidad para realizar acciones, iniciati-
vas o proyectos que sean del beneficio común surge la necesidad de compartirlas, que 
nuestras familias, amistades y todas aquellas personas que tienen un interés similar las 

conozcan, sepan de los tropiezos y por supuesto, los aciertos; que podamos aprender de las 
experiencias que existen y saber que somos muchas las personas que caminamos juntas hacia 
el bien común. 

Las herramientas de difusión nos ayudan a comunicarnos, y en la actualidad lograr que la 
comunicación suceda es todo un reto, ya que pocas veces se establece ese vínculo necesario 
con la audiencia y lo máximo que se logra es compartir información, verter datos omitiendo la 
opinión o el diálogo. 

El sistema capitalista se ha apropiado de muchos de los elementos necesarios para la vida 
en comunidad, desde las formas de gobierno hasta la manera en que se concibe a la Tierra, 
menospreciando la relación ser-naturaleza-vida y priorizando la explotación, producción, con-
sumo y acumulación de riqueza para un pequeño grupo de personas. Mantener este sistema 
aplastante para personas e ideales requiere del uso de herramientas de comunicación como 
método de imposición de la información que responden a un dueño con intereses particula-
res. En este cuadernillo no queremos reproducir esos métodos para sólo difundir información 
masivamente, queremos que las herramientas que encuentres sean usadas de manera con-
siente, pensada, como parte de un servicio útil y cercano y donde exista esa posibilidad de 
habilitar el diálogo.

Dice Freire que “la existencia, en tanto humana, no puede ser muda, silenciosa, ni tampoco 
nutrirse de falsas palabras sino de palabras verdaderas con las cuales mujeres y hombres trans-
formen el mundo" (Pedagogía del oprimido, Paulo Freire). Por ello, te invitamos a apropiarte 
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de las herramientas de comunicación y comunicar desde la colectividad, generando conteni-
dos críticos, haciendo uso de las redes sociales y no aislándote en ellas. Es posible una comu-
nicación diferente, libre, donde cuestionemos lo que no se cuestiona porque “siempre fue así” 
o “porque no vale la pena”. Donde todas las voces tengan la posibilidad de ser escuchadas y 
nos sensibilicemos en temas y causas que hasta entonces nos eran ajenas, lejanas. Para que el 
problema que afecta a una pequeña comunidad o a un grupo específico sea concebido como 
un problema público, es decir, de todos y todas.

Dania Miranda Ruiz
Responsable de contenidos
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Qué es comunicación?

La comunicación es un proceso donde una persona se 
pone en contacto con otras a través de un mensaje, y es-
pera de ellas una respuesta en forma de opinión, actividad 

o conducta. Es decir, es una manera de establecer contacto con 
las demás personas por medio de ideas, hechos, pensamientos 
y conductas, buscando una reacción al comunicado que se ha 
enviado (Martínez de Velasco A. y Nosnik A. 1998).

Todo lo que somos, cuerpo y mente está propenso a emitir una 
respuesta sobre los mensajes que recibimos de otras personas, 
ya que esos mensajes no se limitan a transmitir información, 
con ellos también transmitimos ideas, emociones, 
sentires, intenciones, ¡compartimos!

Términos importantes que aparecerán 
constantemente por aquí:

Podemos llamar 
iniciativas a las ideas 

que nos impulsan como 
individuos y/o colectivo, 
éstas que nos ponen en 

acción y que generalmente 
las ponemos en      

palabras.

?
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COMUNICACIÓN
Es un proceso social  

un diálogo y una 
necesidad básica que 

tenemos.

Donde transmitimos 
señales y creamos 

significados, a partir 
de: 

información previa
experiencias cognitivas 

y afectivas 
símbolos significantes

sonidos 

Nos podemos 
comunicar de 

forma verbal o no 
verbal, haciendo 

uso de un sinfín de 
manifestaciones del 

lenguaje, entre ellas el 
cuerpo. 

INFORMACIÓN.          
Son datos que van y 

vienen y de los que no 
esperamos una respuesta. 

HERRAMIENTAS 
Son un conjunto de 

instrumentos que nos 
sirven para resolver 
nuestra necesidad 

de transmitir 
información, 

sentimientos, y 
generar vías de 
comunicación 

efectivas. 

El uso de éstas da 
como resultado 

un producto 
comunicativo.

PRODUCTO 
COMUNICATIVO.           

Es un material o 
elemento del cual se hace 
uso para lograr difundir 
ideas resultantes de un 

proceso de investigación. 
Cuyo fin es resolver 
una problemática 

comunicacional de 
manera creativa. 

DIFUSIÓN. Es una serie de actividades organizadas que 
nos sirven para dar a conocer, promover y explicar nuestras 
iniciativas; además nos ayuda a provocar la familiarización y 
apropiación de éstas. Para la difusión hacemos uso de una 

amplia gama de herramientas y medios de comunicación.  
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La difusión de iniciativas es una invitación a la participación 
para accionar la organización comunitaria. Históricamente se 
han identificado dos razones principales por las que una inicia-
tiva o proyecto no llega a tener el impacto esperado: la falta de 
participación y una comunicación ineficaz.

La difusión es un proceso para provocar un cambio positivo me-
diante la participación de la comunidad y una de sus principa-
les funciones es lograr que un hecho, una noticia, una lengua, 
un conjunto de ideas o acciones lleguen al conocimiento de 
muchas personas a través de herramientas y productos comu-
nicativos.

La creatividad a la hora de plasmar ideas, es un elemento clave para que la comunicación sea 
efectiva, pues es a través de la expresión de ella que se comunica lo que somos, por lo tanto, 
puede considerarse como una herramienta comunicativa en sí misma, pues no se limita a estar 
presente, sino que tiene una intención; tiene un sentido comunicativo. La creatividad ayuda 
a que la información sea entendible, que además de ser recibida transmita sensaciones y 
emociones.

A.1. LA COMUNICACIÓN O LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LA 
COMUNIDAD

La forma en que se hace la difusión de información puede alentar o coartar por completo la 
comunicación; para la difusión de iniciativas comunitarias es necesario buscar el diálogo, la 
participación, el involucramiento, la reflexión y retroalimentación, por ello, hay que analizar las 
herramientas de las que ya nos hemos apropiado sin darnos cuenta.

¿En las paredes del centro de salud hay algún mural?, ¿has participado en alguna protesta o 
manifestación en la comunidad?, ¿has cantado alguna canción sobre lo que está pasando en 
la comunidad? Esas son algunas herramientas de difusión y hay que identificar cuándo, dónde, 
por qué y para qué han sido utilizadas.

Pensemos la palabra 
“Comunicación”, de 
ella resalta lo común. 

Al comunicarnos 
buscamos el encuentro 
con otras personas para 

construir significados 
comunes.



10

CU
A

D
ER

N
IL

LO
.  

 ID
EA

S 
CR

EA
TI

VA
S 

PA
RA

 D
IF

U
N

D
IR

 IN
IC

IA
TI

VA
S 

CO
M

U
N

IT
A

RI
A

S

Actividad 1.   Herramientas de difusión en la comunidad1

Intención de la actividad: Reconocer las herramientas de difusión que se usan o han usado en 
la comunidad e identificar los mensajes recibidos a través de éstas.

Materiales necesarios: Papelotes, plumones, maskin, hojas de papel

Desarrollo:

Momento 1

Se inicia en plenaria lanzando dos preguntas para responder con lluvia de ideas, y que sirvan 
de guía para realizar la actividad:

¿Cómo nos comunicamos en la comunidad? 

¿Quiénes participan en esta comunicación?

 Anotar las respuestas en papelotes

Momento 2

De manera individual, hacer memoria y enlistar en una hoja todas las herramientas de difusión 
que hayas usado o que hayan sido usadas en tu comunidad. ¿Cuáles herramientas de difu-
sión conoces y/o haz usado?

Después, en parejas compartir lo escrito, identificar cuáles se repiten y hacer una sola lista, 
analizar esas herramientas y determinar cuáles creen más efectivas o útiles. 

Dialogar sobre: ¿Qué herramientas han funcionado mejor en la comunidad y por qué? 
¿qué herramientas no han funcionado y por qué? Anotar la conclusión en una hoja.

1. Adaptada de “Nuestras herramientas de comunicación popular”, en: La voz que vuela. Una guía práctica para comuni-
cadoras populares.
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 En plenaria enriquecer la lista del momento uno y compartir las herramientas que consideres 
que han funcionado mejor en la comunidad 

Para finalizar, reflexionar sobre los mensajes que emiten estas herramientas (se anota en un 
papelote). 

Nota: puedes definir tiempos o cantidad de herramientas para alargar y profundizar en la 
actividad, tanto como las y los participantes estén dispuestos. También, se pueden dibujar las 
herramientas en lugar de escribirlas, ¡esta actividad puede ser tan diversa como tú quieras!

Lo importante en esta actividad es identificar lo que ya conoces y por experiencia sabes que 
funciona.

Fotografías
Vídeos
Cortometrajes
Comerciales
Spots
Folletos
Carteles   

Contenido para radio 
y/o televisión
Publicaciones en 
páginas web y/o redes 
sociales 
Llamadas
Mensajes de texto   

Danza
Música/canciones
Murales
Asambleas
Periódico (mural)
Persona a persona
Talleres 

Por si no están fluyendo las ideas, aquí hay algunos ejemplos de herramientas de difusión bastante 
comunes:

Este primer ejercicio sirve como un diagnóstico de comunicación, abre el panorama sobre las 
herramientas de comunicación que se usan en la comunidad y cómo han funcionado. 

También deja ver cuáles han sido más efectivas, y cuáles quisiéramos usar o cuáles no. El si-
guiente paso es establecer objetivos y definir el contenido básico para un plan de comunica-
ción, que sirva para dar a conocer la iniciativa, considerando el contexto en que nos encontra-
mos.
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b) PLAN DE COMUNICACIÓN COMUNITARIA

Además de las ideas creativas, se necesita un plan creativo. La 
realización de un producto comunicativo lleva mucho tiem-
po, trabajo y esfuerzo, sin embargo, es importante no centrar 
todo el trabajo alrededor de éste, ya que el fin es transmitir un 
mensaje. Identificar la elaboración de uno o más productos 
comunicativos dentro de la vida de la iniciativa permitirá visi-
bilizar las posibilidades de lo que se puede hacer con ellos y 
cómo ampliar su impacto con otras acciones.

Las cuatro fases necesarias para el proceso de comunicación dentro de la iniciativa son: 

a) Diagnóstico. Investigar el nivel de conocimiento sobre la situación a la que aporta la 
iniciativa y el funcionamiento de las redes de comunicación existentes en la comunidad, 
así como los medios de los que se puede hacer uso. 

b) Diseño del plan de comunicación. A partir del diagnóstico se identifican las acciones 
de comunicación que se pueden desarrollar y el posible uso de medios de comunica-
ción de mayor alcance, como la radio o redes sociales. 

c) Implementación. Se diseñan los productos comunicativos y se realizan las acciones 
del plan de comunicación. 

d) Evaluación. Se identifican los resultados obtenidos, es decir ¿a cuántas personas llegó 
el mensaje?, ¿se cumplieron los objetivos de comunicación? 

El siguiente diagrama es una ruta que puede facilitar la elaboración del plan de comunicación 
dentro de la iniciativa:

Los productos 
comunicativos no son 

un fin, son el medio para 
lograr los objetivos que 
nos hemos propuesto 
comunicar personal y 

colectivamente.
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INICIATIVA COMUNITARIA
Diagnóstico. Pensar 
en las necesidades 
de la comunidad. 

Problemática

Definir metas y objetivos 
de la iniciativa

Analizar los recursos 
con los que cuenta

Palnificar actividades 
con responsables y 

tiempos

Comunicación para la 
difusión de la iniciativa

Implementación de 
la iniciativa

Evaluación de 
la iniciativa

COMUNICACION PARA LA DIFUSION

PLAN DE COMUNICACIONDiagnóstico 
de 

comunicación

Diseno del 
plan de 

comunicación

Implementa-
cion del plan

Evaluación

Identificación 
de la 

audiencia

Objetivo de 
comunicación

Construcción 
del mensaje

Momento 
clave para 
comunicar

Herramientas 
y productos 

de 
comunicación

¿Cómo 
y dónde 

compartir?
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Identificado el plan de comunicación dentro de las actividades de la iniciativa, será más fácil 
darle un tiempo a su diseño e implementación, para lograr los objetivos de comunicación. 

Nombre de nuestra iniciativa:  
Objetivo de nuestra iniciativa: 

Tema principal: 

Audiencias Objetivo Mensaje Momento Producto(s) 
comunicati-
vo (s)

¿Cómo y 
dónde com-
partir?

Actividades Materiales 
necesarios

Respon-
sables y 
fechas

¿A quién 
o quiénes 
queremos 
que les 
llegue el 
mensaje?

¿Para qué 
queremos 
comunicar-
nos?
¿Qué quere-
mos comu-
nicar?

¿Qué que-
remos dar 
a conocer, 
cómo se 
llevó o lle-
vará a cabo 
y en qué 
momento se 
hizo o hará?

¿En qué 
etapa de 
nuestra 
iniciativa 
estamos o 
queremos 
compartir?

¿Qué ins-
trumento o 
instrumen-
tos usare-
mos para 
difundir 
nuestras 
iniciativas?

Tabla 1. Ejemplo de matriz para elaborar un plan de comunicación

La información necesaria para elaborar el plan se puede ordenar de muchas maneras, una de 
las más utilizadas por su practicidad es en forma de matriz (tabla 1). En esta matriz se colecta 
la información de los elementos necesarios a considerar en la implementación del plan de 
comunicación.
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b.1 La audiencia

Identificar a las personas a quienes les vamos a dirigir el mensaje. Es importante saber cuál es 
la población objetivo (a esta población le llamamos audiencia) y es importante delimitarla muy 
bien, saber el rango de edad, características, sus gustos…Esto facilita identificar qué tipo de 
lenguaje utilizar, música, humor o elementos de la cultura popular.

Por ejemplo:

  Jóvenes estudiantes de secundaria y preparatoria de la región 

  Niñas y niños de nuestra comunidad

  Personas adultas (mujeres y hombres) de más de 35 años

Es importante conocer tanto las necesidades de comunicación, como las habilidades de la au-
diencia, ya que nos ayuda a definir el contenido del mensaje y saber ¿qué hay que comunicar y 
cómo hay que hacerlo?

Identificar necesidades y habilidades nos orienta en el qué debemos hacer para que la comuni-
cación sea efectiva y la audiencia genere sus propios criterios sobre el o los temas.

Entre más amplia sea la audiencia mayor es el reto para comunicar de manera efectiva, por 
ejemplo, si queremos comunicar nuestros logros de la iniciativa a toooooda la comunidad, te-
nemos que pensar que ésta es heterogénea, con diferentes habilidades y preferencias. Si tene-
mos varias audiencias, también implica que deberíamos tener diversas herramientas y medios 
para hacer que el mensaje les llegue a todas.

b.2 Objetivo de comunicación

El objetivo de comunicación es indispensable, ya que el saber qué queremos lograr (enfoque) y 
para qué queremos comunicar (propósito), ayudará a dar claridad y construir el mensaje. 



16

CU
A

D
ER

N
IL

LO
.  

 ID
EA

S 
CR

EA
TI

VA
S 

PA
RA

 D
IF

U
N

D
IR

 IN
IC

IA
TI

VA
S 

CO
M

U
N

IT
A

RI
A

S

Por ejemplo, los enfoques (qué queremos lograr) que le podemos dar al plan de comunica-
ción a través del objetivo son variados:

1. Informar, sensibilizar y motivar a la acción sobre el rescate de las lenguas originarias.

2. Desarrollar habilidades para la producción de plantas nativas.

3. Generar participación y movilización social sobre el tema de violencia de género.

4. Comunicar los objetivos y logros de la iniciativa.

Definir el enfoque es el punto de partida para construir un buen objetivo de comunicación, el 
cual debe incluir los siguientes cuatro elementos:

A = Audiencia, personas a quienes va dirigido nuestro mensaje.

E= Enfoque, como leíste antes, se trata de los cambios buscados, ya sea en conocimien-
tos, habilidades, actitudes o prácticas.

C= Condiciones, ya sean de tiempo, lugar o situación, en las que se espera que debería 
producirse el cambio deseado.

G= Grado o el nivel de alcance que se espera.

A= Las niñas y niños de la comunidad

E= Que conozcan los alimentos que aquí se producen 
(Informar)

C= Después de 6 meses

G= 100% de niñas y niños de la comunidad

Objetivo: Dar a conocer 
a las niñas y niños de la 

comunidad los alimentos 
que aquí se producen, 

después de 6 meses de la 
reactivación del mercado 

comunitario.
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Actividad 2. ¿Comunicarme para qué?

Intención de la actividad: Construir el objetivo de comunicación de las iniciativas.

Materiales necesarios: Papelitos con algún dibujo que haga referencia a la difusión (se puede 
usar el ejemplo que aquí incluimos y fotocopiarlo), marcadores, verbos de algunos posibles 
enfoques que se le pueden dar al objetivo de comunicación.

Desarrollo:

Momento 1

Se colocan en el piso los verbos.

Cada persona selecciona aquel que describa mejor el enfoque de comunicación para su ini-
ciativa.

Ejemplos de verbos que se pueden incluir: Informar, sensibilizar, fomentar, motivar a la acción, 
desarrollar, generar, incrementar, crear, conseguir, mejorar, dar a conocer, empatizar, comuni-
car, proponer, distinguir…

A cada persona se le entrega un papelito para que anote la continuación a la oración: Yo me 
comunico para…, partiendo del verbo elegido.

Después, en un papelote se anota un cuadro como el siguiente, para identificar que estén los 
elementos necesarios de un “buen objetivo de comunicación” .

Individualmente, van pasando a pegar el objetivo construido y evaluar si incluye los elemen-
tos necesarios.
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CONSTRUyENDO EL ObJETIVO DE COMUNICACIÓN

Objetivo: (Pegar aquí las hojitas con los objetivos)    Sí No 

¿Incluye a las personas a quiénes va dirigido?   

¿Incluye el cambio que se quiere lograr?  

¿Incluye las condiciones que son necesarias para que                                                                                
se produzca el cambio? (Pueden ser de tiempo, lugar o situación)  

¿Incluye el grado de alcance?  

Para finalizar, despegan su objetivo y si es necesario lo reescriben                                                       
incluyendo los elementos que se mencionan en la tabla.

Yo me comunico para...
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Con esta actividad podemos pensar en nuestra prioridad inmediata de comunicación, hacer 
explícito y escribir nuestro sentido de comunicar parte de la iniciativa que estamos desarro-
llando. 

b.3 El mensaje

Es clave tener un mensaje breve, claro y sencillo. Pensar el contenido de los mensajes teniendo 
en cuenta el objetivo de comunicación y tipo de audiencia responde a dos necesidades, las 
nuestras y las de la audiencia. Por ejemplo, si ya decidimos que queremos sensibilizar a las ni-
ñas y niños de las escuelas de nuestra comunidad sobre la pérdida de las lenguas originarias… 
¡CONSTRUYAMOS EL MENSAJE!

Para la construcción del mensaje, hay que considerar tres elementos fundamentales:

 

Evitemos reproducir estereotipos21. Hacer un análisis propio, identificar cómo y qué tanto es 
que los reproducimos. 

El contenido del mensaje es fundamental para que logremos transmitir ideas y sentires de 
forma individual y colectiva, por lo que debemos:

• Respetar la diversidad considerando que nuestra audiencia está conformada por per-
sonas diversas en género, edad, etnia…

2. Son creencias populares sobre los atributos, roles e identidades que caracterizan a un grupo social (por ejemplo, mu-
jeres, indígenas, hombres, entre muchos otros), y sobre las que hay un acuerdo básico. Con tiempo los estereotipos se 
naturalizan, es decir, se asumen como verdades absolutas, olvidando cuestionar estos roles asignados y sin hacer algo 
para cambiarlos (MACKIE, M.M., 1973)

¿Qué?
El hecho que se va a 

comunicar

¿Cómo?
La manera en que se llevó 

o llevará a cabo

¿Cuándo?
En qué momento sucede
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• Incluir a las personas con algún tipo de discapacidad, eliminando la creencia de que 
las personas con discapacidades no están sanas o son menos capaces de hacer y/o en-
tender cosas. 

• Informarnos sobre el tema y no descartar los saberes de la comunidad. 

• Replantear las costumbres que están consideradas como naturales en la comunidad. 
No es natural que las mujeres sean intercambiadas por objetos o animales.

• Fomentar formas de relación social justas e igualitarias. Las niñas y los niños tienen 
tanto derecho a opinar y ser escuchados como las personas adultas. 

• Comparar y cuestionar la información. 

• Incluir las perspectivas de las personas. Quizá tu intención es compartir tu punto de 
vista de x situación, pero no te cierres, el diálogo nos enriquece.

Con esta actividad se busca visibilizar las características que no deseamos reproducir en 
nuestros productos comunicativos a través de las herramientas de difusión que utilizamos.

Actividad 3.   Collage de características32 

Intención de la actividad: Analizar las características que están presentes en los productos 
comunicativos que se usan para la difusión masiva e identificar las características necesarias 
en nuestros productos comunicativos, así como aquellas que no deseamos reproducir.

Materiales necesarios: Revistas, periódicos, volantes, carteles u otros productos comunicati-
vos gráficos que estén presentes en la comunidad, tijeras, pegamento, cartulinas, papel craft 
y marcadores.

Desarrollo:

3. Adaptado de “Collage de representaciones”, en: La voz que vuela. Una guía práctica para comunicadoras populares.
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Momento 1

Formar dos equipos (en caso de ser más de 15 personas pueden hacerse más equipos), tomar 
un pliego de papel craft y algunos de los productos comunicativos conseguidos.

Cada equipo revisa los productos comunicativos y eligen: titulares, fotos, dibujos o todos 
aquellos elementos que llamen su atención visualmente.

Con los elementos recortados hacer un collage que ilustre, de lado izquierdo lo que les gusta-
ría transmitir o representar al difundir sus iniciativas y del lado derecho los estereotipos, mitos, 
desinformación y prejuicios que encontraron.

En plenaria, cada equipo presenta sus collages y los colocarán en la pared o en algún espacio 
visible.

Momento 2

Después, visualizando los collage se hace una lluvia de ideas para reflexionar sobre:

1. ¿Las características de los medios masivos les representan?

2. ¿Consideran que toman en cuenta la opinión de la comunidad?

3. ¿Creen que los temas dirigidos a hombres y mujeres reproducen estereotipos? 

4. ¿Creen que el contenido dirigido aniñas y niños es apropiado?

5. ¿El contenido dirigido a personas mayores es del interés de ésta audiencia?

6. ¿Se identifican con el lenguaje que se usa?

7. ¿En alguna parte del collage se incluye a personas con discapacidad?

8. ¿Las características de los elementos que les gustaría transmitir al difundir sus iniciati-
vas se parece al contenido creado por los medios de difusión masiva? 

Las respuestas compartidas se irán anotando en papelones.
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Se guiará la reflexión hacia la necesidad de generar contenidos propios que sí sean una voz 
de la comunidad. Los medios de difusión masiva, históricamente, han jugado un papel im-
portante en mantener la desigualdad entre género y clase y normalizar actitudes o situacio-
nes que no lo son. ¡Aprópiate de medios y herramientas de difusión y hazlos libres, hazlos 
tuyos en comunidad!

Nota: No es necesario que en los collages se identifiquen tooodos los aspectos, esto va a de-
pender del tipo de herramientas que hayas conseguido, la percepción y el tiempo disponible 
para la actividad.

Este ejercicio, además de ayudarnos a identificar las características que tienen los materiales 
de difusión que consumimos, nos ayuda a que en colectivo identifiquemos los mensajes pla-
gados de discriminación en imagen y lenguaje por ser mujeres, indígenas, personas adultas, 
personas empobrecidas, así como el uso de estereotipos, y lenguaje abiertamente sexista. 

b.4 Momentos clave para comunicar

Hay diferentes momentos en la vida de una iniciativa que pueden ser ideales para compartir, 
a) el inicio, b) la mitad de camino o c) el término de un ciclo.

Esto se relaciona con el objetivo, por ejemplo, si queremos compartir logros, tal vez al inicio 
de nuestra iniciativa haya pocos, sin embargo, seguramente, al finalizar nuestra iniciativa 
tendremos mucho más que compartir. Esto es muy flexible, puede ser que en el desarrollo 
de nuestra iniciativa nos pase algo increíble o algo que no esperábamos, que es digno de 
compartirse, no tenemos que esperar mucho para hacerlo, pero si necesitamos tener mucha 
claridad en el objetivo, el mensaje y a quiénes queremos que les llegue ese mensaje.

b.5 Herramientas y productos comunicativos

Las herramientas son el conjunto de instrumentos útiles para resolver la necesidad de di-
fundir lo que se está haciendo. El uso de estas herramientas da como resultado un pro-
ducto comunicativo, y de aquí hay mucho de donde elegir. 
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Los productos comunicativos pueden ser gráficos, audiovisuales o exteriores, y para elaborarlos 
nos vamos a apoyar de las herramientas que tengamos disponibles, como cámaras, celulares, 
grabadoras, colores, productos de papelería, entre muchos otros, el límite es tu imaginación.

Cuadro. Clasificación de los productos comunicativos por el tipo de herramientas utilizadas

GRáFICAS
Colores, formas, tipografías, imágenes, tamaños y proporciones son algunas de las mu-
chas herramientas que puedes utilizar para tener productos comunicativos gráficos, 
impresos o plasmados en papel, generalmente. Algunos de los productos más comu-
nes son: 

Cartel. No trata de explicar o desarrollar un tema, pretende más un impacto emotivo, 
pues la audiencia dedica poco tiempo para ver, leer e interpretarlo. Integrado por imáge-
nes de impacto y textos muy breves.  

Folletos. Impresos de pocas hojas con textos breves escritos en lenguaje simple, muchas 
veces acompañados de imágenes, generalmente, se entregan en forma personal, facili-
tando el contacto personal y el intercambio de opiniones.

Periódicos murales. Producto formado por textos e ilustraciones en mamparas coloca-
das en sitios estratégicos.

Caricaturas de oposición. Representación gráfica exagerada o distorsionada de la rea-
lidad, que busca captar la atención rápida de la audiencia sin necesidad de leer textos 
extensos, pero haciendo llegar el mensaje que se busca transmitir. Estas son subjetivas y 
expresan la postura personal de quien las realiza.

Infografías. Son una especie de resúmenes gráficos que surgen a partir de textos exten-
sos. 

Historietas. Son relatos o historias cortas, que se explican por medio de viñetas o recua-
dros que contienen ilustraciones, pueden contener texto breve. Son similares a los carte-
les en cuanto a contenido técnico.
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AUDIOVISUALES

Las herramientas para crear productos audiovisuales son todas aquellas que permiten 
captar y reproducir imágenes y/o sonidos. Algunas de estas herramientas pueden ser 
productos comunicativos en sí mismos, algunos de ellos son:

Fotografías. Una de las herramientas más utilizadas para difundir información. Son re-
presentaciones visuales del mundo, no son la realidad misma. Poseen la capacidad de 
contar historias, emitir discursos, movilizarnos algo y que provoque una inquietud por 
saber más. Las fotografías pueden ser parte de un producto comunicativo o ser el pro-
ducto comunicativo.

Antimonumentos. Es la apropiación del espacio público por descontento social de un 
grupo o comunidades. Representan un sentir colectivo, separados de discursos oficiales. 
No se busca que perduren, pues son un reclamo a la situación que se vive en determina-
do momento y que se busca cambiar. Son espacios de resistencia al silencio y al olvido 
para tejer el futuro de manera solidaria.

Spots. Son audios de pocos minutos con mensajes directos. A estos audios se le puede 
agregar música, efectos de sonido, o silencios, siempre y cuando ayuden a que el mensaje 
sea entendido por la audiencia. 

Programas de radio. Son producciones largas, casi siempre de más de 30 minutos. Se 
puede hacer uso de otras herramientas o productos como: spots, reportajes, entrevistas, 
música y además voz al aire, para dar avisos e incluso abrir los micrófonos a la audiencia. 
Esta herramienta facilita la oportunidad de extender mucho el contenido o hacer una 
serie de programas en los que se aborde un mismo tema.

Reportajes y entrevistas. Sirven principalmente, para presentar información y enterar-
nos de lo que sucede alrededor. También ayudan a reflexionar, conocer y entender mejor 
diferentes temas.

Vídeos. Para estos productos se puede hacer uso de muchas herramientas como frag-
mentos de vídeos, dibujos, fotos y/o diapositivas que dirigidas y/o editadas transmitirán 
el mensaje que se busca.
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Publicaciones en redes sociales. Estas son herramientas que están disponibles 24 horas 
al día, sin barreras geográficas y con un costo muy reducido, lo publicado ahí es de difu-
sión inmediata, además, con estas herramientas es más fácil que exista una participación 
y reacción de quien ve o escucha los contenidos; estos contenidos pueden ser cualquiera 
de los productos gráficos y audiovisuales una vez digitalizados.

ExTERIORES
Son aquellas que para tener el significado buscado requieren de un espacio público 
para su desarrollo y se hacen “en vivo”, los productos son variados:

Teatro popular: Esta herramienta hace uso de otras herramientas de comunicación local 
como el baile, el canto y la mímica. Y no tiene como objetivo presentar una obra que ya 
existe, si no adaptar historias al contexto local como una representación de la vida coti-
diana. Es más fácil transmitir sentimientos. El producto comunicativo en sí no es el teatro, 
sino la historia que se cuenta a través de él.

Mural comunitario. Son grandes dibujos semipermanentes. En general se colocan don-
de puedan ser visto frecuentemente por la audiencia, ganan rápidamente el espacio pú-
blico y promueven comentarios e inquietud en poco tiempo. Su creación es participativa. 

Canciones. Son noticias cantadas o canciones con mensajes, se puede hacer uso de las 
canciones populares y cambiar la letra para llevar el mensaje a la audiencia.

Títeres: Esta herramienta comparte características con el teatro popular, pero debido a 
que los títeres no son vistos como “personas reales” se pueden abordar las situaciones 
delicadas. Además de fomentar la inclusión. 

Manifestaciones o marchas. Es la exhibición pública de la opinión de un colectivo, sobre 
un tema en específico, donde las personas afines a la posición de este colectivo se reúnen 
en las calles, en lugares o fechas simbólicas. El propósito es mostrar que se está a favor 
o en contra de una determinada política pública, persona, ley, situación…Aquí se puede 
hacer uso de herramientas como los spots, el teatro popular, canciones, anti-monumen-
tos, carteles, folletos.
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Asambleas. En la vida comunitaria, esta es una de las herramientas de comunicación que 
mejor ha funcionado, es un espacio donde la población puede hacer propuestas, expresar 
sus opiniones, debatirlas y llegar a tomar decisiones de manera conjunta.

Para elegir el producto a elaborar, siempre hay 
que tener en cuenta que audiencia-objeti-
vo-mensaje-momento para comunicar tie-
nen una relación muy importante y son clave 
para tener un producto comunicativo de im-
pacto.

Además, hay que considerar el costo, la can-
tidad de equipo (material y humano) necesa-
rio y el nivel técnico que requiere cada herra-
mienta. 

Actividad 4.   Comunicándome 

Intención de la actividad: Determinar el producto comunicativo que usarías en cada situación 
para transmitir mejor el mensaje a la audiencia.

Materiales necesarios: Lápiz, hojas de papel, marcadores y pliegos de papel.

Desarrollo:

Momento 1

Se forman parejas, y a cada una se le presentan tres escenarios o situaciones imaginarias (los 
tres para todas las parejas), donde se mencionan el propósito, la audiencia, el mensaje y el 
momento para comunicar. 

Imagina cada uno de ellos, piensa cuál sería el mejor producto comunicativo para transmitir el 
mensaje. ¿Usarías el que se usa en los ejemplos?

Nota: Se pueden utilizar estos ejemplos o adaptar algunos ejemplos reales de la comunidad. 

Seleccionamos y usamos las herramientas: 
1. Para lograr un objetivo de comunicación 
específico, no varios
2. Que tenga una característica que nos ayude 
a lograr un fin
3. A la que nuestras audiencias tengan acceso
4. Que pueda ser desarrollada, producida y 
operada a nivel local
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1. Julia se encuentra a la mitad del camino con su iniciativa de producción de abonos orgá-
nicos para disminuir el uso de agrotóxicos, para difundir los logros que ha tenido hasta ahora 
entre las personas jóvenes de su comunidad ha optado por hacer una infografía donde 
expone las ventajas de los abonos orgánicos sobre los agrotóxicos, como ella disfruta dibujar 
hace algunas caricaturas donde ilustra el mensaje que quiere transmitir.

¿Qué producto comunicativo elegirías tú en este caso? ¿Por qué?

_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________

2. A Manuel se le dificulta escribir, pero quiere difundir los testimonios que resultaron de 
implementar su iniciativa sobre la conservación de la lengua entre las niñas y niños de su 
comunidad, decidió cambiarle la letra a la canción de “La cucaracha” y ahí contar cómo le fue 
con su iniciativa.

¿Cómo difundirías los testimonios sobre la conservación de la lengua entre niñas y niños de tu 
comunidad? ¿Por qué?

_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________

3. Marce es una joven que desde hace tiempo trabaja por visibilizar la violencia de género en 
su comunidad. A pesar de los esfuerzos, a la fecha siguen vendiendo a niñas y jóvenes, por lo 
que busca difundir entre las personas de su comunidad el trabajo que hace junto a su colec-
tivo, así que decidieron hacer un anti-monumento en la cancha de basquetbol a manera de 
protesta hasta que estos hechos cambien y se visibilicen y dejen de normalizarse.
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¿Cuál sería el producto comunicativo que tú utilizarías para dar a conocer esta iniciativa? ¿Por 
qué?

_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________
Después, se comparten en plenaria sus respuestas y se van anotando en un cuadro como el 
que se muestra a continuación, y se analizan las ventajas y limitaciones de las herramientas 
que consideramos.

Producto comunicativo    Ventajas   Limitaciones

1.   

2.   

3.   

Momento 2

Se reparte una hoja de papel a cada participante y se les pide que de manera individual es-
criban o ilustren: el propósito, la audiencia, el mensaje y el momento para comunicar sus 
iniciativas. E imaginen cuál sería la mejor forma para comunicar el mensaje. ¿Qué producto 
comunicativo realizarían y por qué?

Se les pide que, de manera voluntaria, compartan lo que plasmaron en papel. 

Al finalizar, se reflexiona colectivamente sobre la diversidad de productos comunicativos 
que es posible usar para una misma situación. Y la necesidad de tener siempre presentes  
propósito, audiencia, mensaje y momento o momentos para comunicar. Las herramientas que 
elijas y los productos comunicativos resultantes serán aquellos que consideres van a comuni-
car de mejor manera lo que quieres transmitir y dar a conocer.
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b.5.1 Ideando productos gráficos

Cartel 

El cartel es uno de los productos comunicativos más comunes y más usados que existen en la 
comunicación comunitaria, ya que no es caro, pero requiere dedicación, tiempo y un sentido 
estético.  

Considerando que los carteles son un producto visual, el diseño es muy importante, por lo 
que hay que prestar mayor atención en el uso de los colores, las imágenes, las fuentes y que en 
conjunto encontremos cierto equilibrio entre todos los elementos. 

Las personas dedican 
segundos para ver, leer e 

interpretar el cartel, por lo 
que la imagen. 

El cartel no trata de explicar o desarrollar un tema, preten-
de crear un impacto en las personas que lo miran. Funciona 
bien para exhibir o hacer evidente un mensaje a la audiencia, 
con el propósito de que se capte, se recuerde (impacto visual) 
y si es posible, se actúe en consecuencia al contenido de éste. 

Podemos identificar dos tipos de carteles, según el mensaje 
que se quiera transmitir:

De tipo informativo: predomina el texto sobre las imágenes. Sin olvidar que los textos 
deben ser breves, con mensajes e ideas claras y generalmente se crean a partir de textos 
más extensos, a este tipo de carteles también se les conoce como infografías.

De tipo formativo: Imágenes reforzadas por un texto muy breve que ayude a comple-
tar la idea. 

Pasos para realizar un cartel:

1. Recopilar información acerca del tema, sólo en caso de ser necesario.

2. Organizar las ideas. Descartando todo lo que sea irrelevante, de manera que sólo quede 
aquello que contribuya a presentar visualmente el tema. Priorizar por importancia según el 
objetivo de comunicación.

3. Diseñar el cartel. Considerando: texto, imagen, color, tamaño y composición: 
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• Imágenes: En general, la mayoría de las personas nos sentimos más atraídas por los elemen-
tos visuales que por los textos. Por ello hay que elegir imágenes que expliquen el texto, sin 
demasiados símbolos, y con dibujos simples.

• Texto: Estrechamente vinculado a la imagen. Construido por dos partes principales, el título 
o encabezado y el cuerpo.

Título o encabezado, letras grandes y sobresalientes. Deben llamar la atención de la audiencia, 
despertando su interés por saber más, por ejemplo:

a) Generar curiosidad: ¿Has oído hablar de las plantas medicinales nativas de San Cristóbal 
Amoltepec?

b) Respuestas a una pregunta o solución a un problema: El abono orgánico es la mejor 
opción para los problemas de fertilidad del suelo.

c) Incluir una ventaja clave: Mercados locales: consumo saludable y diversificación de in-
gresos a nivel local.

Cuerpo, la mayor parte de texto, aquí va el mensaje construido. Es necesario usar fuentes legi-
bles y fáciles de leer. 

• Color: De valor simbólico. Refuerza el objetivo de comunicación. Para hacerlo visualmente 
más atractivo, es mejor usar uno o dos colores que predominen y partir de ahí para elegir los 
demás. Para facilitar la lectura, es mejor usar un fondo de color claro y colores oscuros en el 
texto. 

• Tamaño: El tamaño de los carteles varia, sin embargo, es de suma importancia que el texto 
pueda leerse fácilmente desde una distancia de al menos 1.5 metros, en cuanto a las imáge-
nes, es preferente que no ocupen toooodo el cartel, ¡equilibrio entre texto e imagen!

• Composición: El equilibrio entre todos los elementos del cartel, resaltar los aspectos más 
importantes con un conjunto de imágenes y colores, enfocando la atención de las audiencias a 
esa parte del cartel. Hay una “regla” de composición conocida como la regla de 1/3-2/3, donde 
1/3 del cartel se ocupa por espacios en blanco, mientras que el resto (2/3) es ocupado por tex-
to e imágenes. Esta proporción crea un equilibrio estéticamente agradable para las personas.
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Aquí una idea de cómo puede ser la estructura básica de tu cartel: 

 

Diagrama extraído y adaptado de: Barrio Galaxia, manual de comunicación comunitaria.

En la imagen se ilustran la estructura del 
cartel, sus partes gráficas (con letras) y los 
puntos de atención (con números):

A. Diagonal central: Inconscientemente, 
es la que recorremos al leer, ahí debe ir la 
información principal.

B. El encabezado y el pie (C) le dan 
estructura e información concreta al cartel

(1) El primer punto en el que fijamos 
nuestra mirada y que contiene a la 
imagen principal del cartel, grande y 
estrechamente relacionada con el objetivo 
de comunicación.

(2) Es el segundo punto que recorre la 
vista, debido a que ahí se encuentran las 
letras más vistosas y que pueden animar 
a o desanimar a la audiencia a continuar 
leyendo. 

(3)  El último punto que vemos, pero el más 
importante, pues en el cuerpo se encuentra 
el mayor contenido de información.
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b.5.2 Ideando productos audiovisuales

Fotografía comunitaria

Actualmente, la fotografía se ha vuelto una herramienta muy accesible para la mayoría de las 
personas gracias a los teléfonos celulares. En cuanto a su papel comunicativo en la vida comu-
nitaria, es una de las herramientas más familiares y accesibles a las nuevas formas de difusión 
masiva, pues otorga la posibilidad de comunicar desde una mirada propia la vida cotidiana. 
Cabe destacar, que puede ser el producto comunicativo en sí, o una herramienta para otros 
productos, como el cartel o folletos, ya que las imágenes ayudan a contar historias.

Pasos para contar historias a través de fotografías

1. Pensar en la historia que queremos contar y cómo lo vamos a hacer. 

2. Reconocer las herramientas con las que se cuenta: celulares y/o cámaras digitales, 
computadora, cable USB, proyector o monitor grande para que poder ver mejor las fo-
tos.

3. Capturar la idea: la foto es una representación de una imagen, por lo que es im-
portante construir y darle sentido a ésta para que represente la realidad que se quiere 
comunicar.

Elementos técnicos a considerar

1. Encuadre: es el rectángulo que vemos a través de la cámara. En este espacio hay que orga-
nizar y seleccionar los elementos que se quieren en la imagen. Es la información visual.

Hay posibilidad de elegir un encuadre horizontal, vertical o inclinado, cada uno de ellos trans-
mite sensaciones diferentes y tienen distintos usos.
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TIPO DE ENCUADRE SENSACIÓN USOS

Serenidad, espacio, 
estabilidad y dirección.

En paisajes, 
retratos de grupo, 
situaciones en las 

que hay multitudes

Horizontal

Fuerza y enfatiza 
las líneas y planos 

verticales. También este 
formato da más poder 
visual a las diagonales.

Retratos de cuerpo 
entero y primer 

plano. Además de 
ser el más utilizado 

en publicidad, 
revistas, portadas 
de libros. Protesta.

Vertical

Dinamismo, fuerza, 
inquietud y suele 

utilizarse para transmitir 
mayor movimiento en 

una toma.

Fotos deportivas, 
escenas donde 

hay mucha acción. 
Suele ser muy poco 

utilizado.
Inclinado

2. Planos: Es lo que vemos en la imagen tal y como lo capta quien toma la fotografía desde 
un lugar determinado, abarcando el cuadro total (encuadre).

Hay, al menos 7 tipos de planos, que al igual que el encuadre, tienen diferente aplicabilidad:



34

CU
A

D
ER

N
IL

LO
.  

 ID
EA

S 
CR

EA
TI

VA
S 

PA
RA

 D
IF

U
N

D
IR

 IN
IC

IA
TI

VA
S 

CO
M

U
N

IT
A

RI
A

S
PLANO DESCRIPCIÓN USO

Es el plano más grande 
o abierto, incluye 

el motivo principal 
de nuestra foto y su 

entorno.

Cuando queremos 
mostrar cuánta gente hay 

en una manifestación, 
como es cierta zona de 
nuestra comunidad, un 

paisaje, entre otras.

Plano 
general

En él aparece el sujeto/
objeto con un entorno 

pequeño. El inicio y 
fin de nuestro objeto/

sujeto de interés son los 
que limitan el cuadro de 

la imagen. 

Para fotografiar a 
personas de cuerpo 

entero.
Plano 
entero

Toma a la persona hasta 
la mitad del cuerpo, 
aunque puede variar 
desde la cintura hasta 
un poco más abajo de 

los hombros.

En reportajes fotográficos, 
principalmente en 

imágenes que muestran 
al sujeto en su lugar con 

el contexto que los rodea.

Plano 
medio

Es considerado como un plano 
psicológico, ya que muestra la 
expresión del personaje. Este 

plano es muy informativo sobre 
la fisonomía y la actitud de la 

persona fotografiada. 

Se utiliza para realizar 
retratos.Primer 

plano
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PLANO DESCRIPCIÓN USO

Es el plano más cercano 
al rostro.

Mostrar los detalles de la 
cara para generar un alto 
impacto en el mensaje.Primerísimo 

plano

Nos muestra un detalle, 
ya sea de una persona u 

objeto.

Para hacer énfasis en una 
parte del cuerpo, una 

pieza de una máquina, 
entre muchos otros usos. Plano 

detalle

3. ángulos: Es la posición de la cámara para tomar una foto. Tiene diferentes efectos en la 
audiencia en cuanto a la forma en que se percibe la imagen. Son cinco los ángulos utilizados:

ÁNGULOS DESCRIPCIÓN EFECTO EN LA AUDIENCIA

Es el más común. Es 
una línea recta entre 
la cámara y el objeto 

fotografiado

Sensación de estabilidad y 
tranquilidadángulo 

normal
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ÁNGULOS DESCRIPCIÓN EFECTO EN LA AUDIENCIA

Aquí la cámara se pone 
por arriba de lo que se 

va a fotografiar, es decir, 
se toma la foto de arriba 

hacia abajo.

Lo fotografiado se ve de 
menor tamaño. Transmite 
sensación de inferioridad, 

vulnerabilidad o debilidad al 
objeto/sujeto fotografiado.

ángulo 
picado

En este caso, la cámara 
se sitúa en una posición 

inferior al objeto, se 
realiza desde un lugar 
más bajo de lo que se 

va a fotografiar. 

Lo fotografiado se ve de 
mayor tamaño, otorgándole 

importancia, una posición 
dominante frente al observador. 

Se usa mucho para fotografiar 
edificios y monumentos.

ángulo 
contrapicado

Este ángulo es más 
complicado de lograr, 

donde la cámara se 
coloca totalmente por 

encima del objeto/
sujeto a fotografiar.

Produce una toma sin 
perspectiva, pero al ser inusual 

se convierte en un ángulo 
sumamente interesante y 

atractivo ya que dota a la imagen 
de un punto de vista muy 
particular de la realidad.

ángulo  
cenital

Es lo opuesto al ángulo 
cenital. La cámara se 
sitúa en línea recta 

hacia arriba.

Se transmite una sensación 
de grandeza ante lo que el 

espectador observa.ángulo  
nadir
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4. Regla de tercios: esta es una cuadrícula que muestra el equilibrio en la composición de una 
imagen, dividiendo la imagen en nueve zonas, marcando cuatro puntos de interés en los que 
se recomienda situar el objetivo de la foto.

 

5. Seleccionar y editar, suele ser una parte tediosa, pero es importante. Ya que, con el uso de 
las cámaras digitales, entre ellas las de los celulares, es común que se tomen muchas más foto-
grafías de las que necesitamos. Una mala selección de fotografías podría hacer que el produc-
to pase desapercibido. En caso de utilizar más de una foto, estas deben seguir un hilo narrativo 
lógico y al mismo tiempo deben tener suficiente fuerza e historia por sí misma. En cuanto 
a la edición, es útil para destacar las características que nos interesan o mejorar los colores, 
además de hacer que, si se trata de una serie de imágenes, que sean lo más parejitas posibles.
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Actividad 5. Fotografiando mi comunidad 41

Intención de la actividad: Contar una historia al capturar fotografías que tengan que ver con 
algo que nos guste o no nos guste de nuestra comunidad, familia, o individual. Identificar los 
elementos técnicos presentes en las fotografías. Reflexionar sobre el mensaje que transmiten 
y la diversidad de puntos de vista que reflejan las imágenes. 

Materiales necesarios: Cámara, computadora, impresora, marcadores, papelotes, cuaderno, 
lápiz, cartón, cartulinas, pegamento, tijeras.

Desarrollo:

Momento 1

Se inicia formando un círculo y se toma una cámara (o un celular con cámara), quien tiene la 
cámara se presenta y cuenta lo que le gustaría aprender sobre fotografía. Luego, le toma una 
foto a algún participante a quien le pasa la cámara y le pide que diga su nombre e intereses 
sobre la fotografía y que fotografíe a alguien más. La actividad finaliza, una vez que todas y 
todos se hayan presentado y tomado una foto.

En plenaria, se da un repaso sobre: los elementos técnicos para tomar fotografías. Reforzando 
los conceptos de: encuadre, planos, ángulos y composición de la imagen.

Momento 2

Se forman tres equipos (pueden ser más, dependiendo del número de participantes y las cá-
maras disponibles) de, máximo, cinco personas cada uno para hacer un recorrido fotográfico 
de la comunidad. Cada equipo tendrá al menos una cámara con la que tomarán de dos a tres 
fotos por persona. 

Por equipo eligen un área de la comunidad para hacer fotos.

Cada equipo elige un tema: arquitectura, personas, naturaleza, emociones, economía, situa-
ciones cotidianas, denuncias sociales, u otra que llame su atención.

4. Para mayor información, puedes consultar el “Cuadernillo de educación popular sobre fotografía” en la página: https://
webghen.wixsite.com/nuestroflash. En este cuadernillo se encuentran las pautas suficientes para la lectura, análisis y rea-
lización fotografías.
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Se les recomienda hacer uso de distintos encuadres, planos y ángulos, así como de los elemen-
tos presentes en sus imágenes. 

Se da un tiempo de 30 minutos para que cada equipo haga el recorrido y tome sus fotografías. 

Por equipo, revisan las fotografías que tomaron y cada quien selecciona una. Las fotografías 
seleccionadas se imprimen. Luego, conversan sobre lo que tienen en común y en qué se dife-
rencian las fotos elegidas, desde elementos presentes, hasta el motivo de la foto.

Momento 3

Conservando los equipos, se les pide que organicen sus fotografías tratando de contar una 
historia. Una vez encontrado el orden y sentido a las fotos, cada equipo narra la historia que 
interpretan de su serie de fotografías.

Se les entrega una cartulina, pegamento y algunos plumones por equipo, para que plasmen 
su historia. Se dan 40 minutos para la actividad. 

Una vez finalizada, cada equipo expone sus carteles y los comparten en plenaria.

Como reflexión final se lanzan las siguientes preguntas:
¿Qué tienen en común los carteles?
¿Cómo una imagen puede expresar la identidad y la diversidad de una persona o grupo 
de personas?
¿Lograron expresar en sus carteles lo que querían comunicar?

Spots

Los productos de radiodifusión están pensados para transmitir un mensaje a través de soni-
dos. Además del audio, la creatividad para poder producir imágenes mentales en la audiencia 
es esencial, así como el medio de difusión. Pues no es lo mismo pensar en una radio comercial 
que persigue un fin lucrativo, a una radio comunitaria, donde se entiende a la comunicación 
como un derecho humano esencial. 

Hay muchos formatos posibles para comunicar a través de la radio, son diversos, pero con 
estos elementos en común: 
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La palabra: Nace de la voz y cumple dos funciones, transmitir ideas a través de una voz clara, 
con el timbre correcto y entendible; y la función emocional, donde importa más el tono que la 
palabra, se transmite un mensaje emotivo que al ser recibido por la audiencia se transforma 
en sentimientos o sensaciones.

Efectos de sonido: Son sonidos que hacen recordar una realidad de la que se quiere hacer re-
ferencia. Si eliges los efectos de sonido correcto puedes, incluso, narrar una historia completa.

Música: es necesaria para crear climas emocionales (alegría, tristeza, misterio, tensión…), imá-
genes auditivas. La música enfatiza aspectos importantes del mensaje para la audiencia. Ade-
más, la música acompaña a la palabra, para enfatizar el sentido del mensaje. 

Silencio: Es la ausencia de voz, música o efectos de sonido. Normalmente es usado con una in-
tención psicológica o dramática con el propósito de obtener una respuesta emotiva por parte 
de la audiencia y estimular la reflexión. 

Estos cuatro elementos, más un guión de audio con una redacción sencilla para ser habla-
da y no leída, son suficientes para cualquier producción radiofónica. Una ficha de planeación 
para la producción radiofónica facilita mucho el trabajo, además de optimizar los tiempos, 
esta ficha es muy sencilla de llenar si ya tienes un plan de comunicación, abajo se encuentra 
un ejemplo:

FICHA DE PLANEACIÓN PARA LA PRODUCCIÓN RADIOFÓNICA

Tipo de producción Spot

Duración aproximada de la producción 2 minutos

Audiencia o audiencias Público en general

Tema central Cuidado del medio ambiente

Objetivo de comunicación Concientizar a la población en general de la 
importancia de cuidar el medio ambiente, en especial 
luchar contra la deforestación de los bosques.
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Actividad 6.  ¡Grabemos un spot! 52

Intención de la actividad: Desarrollar nuestra habilidad para sintetizar grandes temas en pro-
ducciones cortas y efectivas.

Materiales necesarios: Grabadora digital, audífonos, baterías con carga, ficha de planeación 
para la producción radiofónica.

Desarrollo:
Se inicia con la identificación de algún acontecimiento importante en la comunidad, pero que 
haya pasado desapercibido por las autoridades, por ejemplo:

5. Para mayor información sobre la producción de spots u otros materiales de difusión radiofónica, revisa “La voz que vue-
la: Una guía práctica para comunicadoras populares”, este material lo puedes encontrar en: www.comppa.org. En esta guía 
hay muchas actividades para conocer y practicar herramientas básicas de la radio, partiendo de un análisis de la realidad 
con perspectiva de género.

Ideas de sonidos ambientales 1. Aves cantando
2. Hojas de árboles moviéndose con el viento
3. Sierra eléctrica
4. Árboles cayendo 

Ideas de música para utilizar 1. Música de flauta
2. Música de agua
3. Sonidos de la naturaleza 

Texto de la producción LOCUTORA 1:
¿Te gustaría que el bosque sonara así? Digamos no a la 
deforestación de nuestros bosques.
LOCUTORA 2:
¡El bosque es nuestro futuro, no le cortemos la vida!

Distribución de tareas Tarea  Responsable  Fecha
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“a propósito del Día mundial del medio ambiente, crear un spot sobre la desaparición y asesinato 
de defensoras y defensores de la tierra y el territorio en nuestra región”

Para esta actividad se harán 2 equipos. Cada equipo tendrá el material necesario para grabar 
un spot. Es importante no olvidar que:

Cada equipo iniciará con el llenado del formato de “Planeación para la producción radiofónica” 
en un papelote se darán 30 minutos para esta actividad. 

 Ensayar y grabar el spot (30 minutos).

Una vez grabado el spot, cada equipo lo presentará y se hablará de los elementos que emplea-
ron.

b.5.3 Ideando productos exteriores 

Esta forma de difusión es de las más antiguas que existen, pues tradicionalmente en las co-
munidades se recurría a ceremonias o reuniones espirituales, canciones, la danza o represen-
taciones teatrales para transmitir saberes tradicionales a las personas más jóvenes e incluso 
para abrir el diálogo o debate y visibilizar situaciones o colocar una idea, por ejemplo, el 
agradecer a la Madre Tierra por la vida.

Estas herramientas retoman muchos elementos de la vida cotidiana de la comunidad, lo que 
provoca un efecto de cercanía y de mayor facilidad de apropiación del mensaje. Pueden ser 
implementadas por sí solas o como complementos para otros productos comunicativos, que 

1. Los spots son producciones cortitas, no más de tres minutos

2. Lo importante es transmitir nuestro objetivo de comunicación a través de un 
contenido creativo

3. Al construir el mensaje hay que tener muy presente a nuestra audiencia

4. Podemos usar efectos de sonido, música, silencio y nuestra voz
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por separado pocas veces cumplen con su objetivo de comunicación, como los folletos o tríp-
ticos.

Al ser llevadas a cabo en vivo, estas herramientas dan a la audiencia una parte activa en la 
creación.

Dentro de este grupo, el teatro popular cuenta con una posición especial, pues en él se pue-
den integrar muchas de las herramientas para difusión, adaptadas al lenguaje cotidiano y por 
personas de la comunidad. El teatro popular además es una forma de rescate de la herencia 
cultural, saberes y tradiciones de las comunidades, pero haciendo un análisis crítico y no sólo 
aceptándolas porque así ha sido siempre. 

Mural comunitario

Es una pintura que combina técnicas diversas y se caracteriza por ser una propuesta que bus-
ca hacer conciencia y sensibilizar a la comunidad, ya que es pensado y realizado para ser 
apreciado de forma masiva en lugares comunes, como escuelas o centros de salud. Además, 
es un proceso de creación colectiva y solidaria, pues se considera a la comunidad como su-
jetos activos, constructores de conocimiento, con capacidades creativas y reflexivas

Hay cuatro momentos esenciales para la creación de un mural comunitario:

1. Escuchar en comunidad. Al ser permanentes y realizarse en espacios comunes, es impor-
tante escuchar a las personas e incluirles en la toma de decisiones. Saber si están de acuerdo 
y si les gustaría participar. Esto se logra a través del diálogo, por ejemplo, presentando la 
iniciativa en una asamblea comunitaria y explicando el objetivo de la iniciativa y del mural.

2. Investigar y crear en comunidad. Hacer un diagnóstico sobre los murales que ya exis-
ten, conocer el impacto que éstos han tenido. Saber si se ha invitado a la comunidad a par-
ticipar en su creación. 

3. Hacer un boceto colectivo, que sea validado por las y los participantes. Aprobado el 
boceto, se lleva a cabo la pintura del mural.

4. Pintar en comunidad. Es importantísimo que el proceso sea inclusivo y que se motive a 
las personas a pintar y expresar sus ideas.
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En cuanto a las especificaciones de carácter logístico, se recomienda que haya una persona 
responsable que:

a) tenga conozca la iniciativa y el objetivo de comunicación del mural para orientar el 
proceso
b) guie el proceso sin influir en el contenido por preferencias personales
c) sea responsable
d) potencie el proceso colectivo a través de la sociabilización del conocimiento indivi-
dual
e) fomente el trabajo colectivo
f ) delegue responsabilidades entre las personas participantes
g) garantice los materiales para realizar el mural: pinturas, brochas, escaleras, entre otros.

Canciones

Las canciones han demostrado ser una buena herramienta en procesos de aprendizaje, y 
es debido a que forman parte de la identidad cultural de pueblos enteros. La música tiene una 
gran influencia en las emociones, la sensibilidad y la imaginación. Y, una vez aprendidas, son 
muy difíciles de olvidar. Por lo que, como producto comunicativo, son una excelente opción.

Actividad 7. Cámbiale la letra

Intención de la actividad: Apropiarnos de cancines populares como recurso estratégico para  
transmitir un mensaje.

Materiales necesarios: Papelotes, plumones, maskin, hojas de papel, instrumentos musicales 
tradicionales o improvisados.

Desarrollo:

En plenaria se lanzan dos preguntas: ¿cuál es la canción que más ha sonado últimamen-
te? Y ¿cuál es la canción tradicional que más gusta en tu comunidad? 
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En un papelote, con dos columnas, se anotan las respuestas a estas dos preguntas

Se selecciona una canción de cada columna para trabajar con ellas.

Por parejas eligen cuál de las dos canciones usaran para cambiarle la letra. 

Cada pareja elige un tema que sea de su interés para adaptar la canción al tema.

Se escribe la letra de la canción a la par que se va practicando. Se recomienda dar, no más 
de 30 minutos a esta parte de la actividad, no es necesario hacer la canción completa, se 
pueden elegir algunas estrofas o el coro. Lo importante es que quien escuche la canción 
logre identificar la canción original y el mensaje diferente que se busca comunicar.

Después, las parejas pasan a cantar su canción sin decir el tema que eligieron, para que 
al cantarla, las demás personas identifiquen el mensaje que se busca comunicar con 
cada canción.

En caso de haber posibilidades, se pueden grabar las canciones y compartirlas en la 
radio comunitaria.

b.6 La difusión: cómo y dónde compartir

La importancia de saber cómo y dónde vas a compartir tu “producto comunicativo” reside en 
la posibilidad de alcance y las herramientas que difusión disponibles y accesibles, pues no es 
lo mismo comunicar desde el altavoz del palacio municipal, que desde la radio comunitaria.

Audiencia, objetivo de comunicación, mensaje, momento clave para comunicar, herramientas 
y productos comunicativos y difusión, son los seis elementos con los que generamos un plan 
de comunicación. Recuerda, es importante también considerar quienes serán responsables de 
esto, así como los recursos que necesitarás para hacerlo. 

Ahora, ¡elabora el tuyo!
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Actividad 8.    Plan de comunicación

Intención de la actividad: Elaborar nuestro plan de comunicación

Materiales necesarios: Lápiz para anotar, hojas de papel, marcadores y pliegos de papel.

Desarrollo:

Esta actividad se desarrolla, preferentemente, por colectivos que estén participando en la mis-
ma iniciativa, para poder trabajar en plenaria.

Momento 1

Las y los participantes hablan sobre su iniciativa, identificando la situación que se busca resol-
ver o sobre la que se quiere impactar y se escribe en un papelote.

En lluvia de ideas se identifican las principales causas y consecuencias de esa situación.

Se priorizan colectivamente, partiendo de aquellas que pueden ser resueltas con las acciones 
de la iniciativa y con los recursos que se tienen en la comunidad y como colectivo, o que pue-
den gestionarse.

Se define en conjunto el Objetivo general del plan de comunicación, respondiendo dos pre-
guntas, ¿qué queremos comunicar? y, ¿para qué queremos comunicar? Este objetivo se anota 
en el papelote. 

Se dibuja una matriz, como la que está abajo, en un papelote, y se rellena colectivamente.

Ejemplo: Impulsar a nivel comunitario, a través de materiales de 
comunicación, que las y los agricultores conozcan cómo se elabora 

una composta y los beneficios que se tienen al usarla.
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Nombre de nuestra iniciativa:   Ahorro solidario entre mujeres tejedoras de palma

Objetivo de nuestra iniciativa:  Fomentar la cultura del ahorro entre mujeres con pequeñas actividades que se realizan, como tejer productos con palma.

Tema principal:   Ahorro solidario

Audiencias Objetivo Mensaje Momento Posibles 
productos 

comunicativos

¿Cómo y dón-
de compartir?

Actividades Materiales 
necesarios

Responsables 
y fechas

Se 
recomienda 
agregar una 
descripción 
de nuestras 
audiencias
Necesidades 
de comu-
nicación, 
capacidades

Se pueden 
anotar pre-
guntas clave, 
con respuestas 
cortas

Aquí identi-
ficamos los 
productos 
comunicativos 
que queremos 
realizar

¿Cómo serán 
utilizados los 
productos 
comunicativos? 
¿A través de 
qué medios se 
difundirán?

Enlistar lo que 
hay que hacer 
para tener listos 
nuestros produc-
tos comunica-
tivos

Para realizar 
cada actividad

Persona 
responsable para 
cada actividad y 
fechas posibles

Mujeres que 
se dedican 
a tejer pro-
ductos con 
palma

Somos mujeres 
tejedoras 
de palma, 
organizadas. 
Llevamos un 
año trabajando 
en el ahorro 
solidario y que-
remos que más 
mujeres se in-
tegren, por eso 
organizamos 
una reunión 
para este 5 de 
septiembre a 
las 10:00 am en 
la casa de doña 
Mari.

Carteles Impresos, pega-
dos en lugares 
concurridos 
como la plaza, 
el municipio, el 
kiosco, afuera de 
la escuela

Motivar a 
mujeres de mi 
comunidad a 
que se sumen 
a este colecti-
vo de mujeres 
tejedoras de 
palma

Tenemos 
algunos 
logros, pero 
hasta ahora 
sólo éramos 
un colectivo 
familiar

Spots Pasarlos por la 
radio comuni-
taria y en los 
altavoces del 
municipio
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La matriz resultante se deja en un lugar visible para el colectivo, y se propone la evaluación 
constante.

Quizá al ver la matriz y la serie de pasos a seguir creas que nunca vas a terminar. Si esto te 
agobia, ¿por qué no plantearlo al revés?, es decir, piensa en acciones y hazlas. Después de 
un periodo de algunos meses detente y analiza todo lo que has hecho y lo que has logrado. 
Ahora, evalúa, escribe todo lo que ha sucedido en términos de comunicación. Te darás cuenta 
que inconscientemente consideraste los elementos que plantemos en la matriz para el plan de 
comunicación. De esta manera identificarás productos y estrategias que funcionaron.

El plan no es una limitante, pero es un instrumento útil para lograr las metas y objetivos 
comunicativos.

c) ExPERIENCIAS QUE INSPIRAN

c.1 Vivero “Fresco Amanecer”, San Miguel el Grande.

El vivero “Fresco Amanecer” es una iniciativa comunitaria que nace de la inquietud del Colecti-
vo verde, un grupo de jóvenes mujeres y hombres que buscan rescatar las diferentes especies 
de plantas de; ornato, forestales, frutales y suculentas, nativas de la región mixteca.

El objetivo principal del colectivo es acercar a las personas a temas que tengan que ver con el 
cuidado del medio ambiente e intercambiar plantas producidas en el vivero, por materiales 
útiles para continuar con el trabajo de reproducción de plantas.

Hasta el momento se han beneficiado a más de 50 niños de las diferentes instituciones educa-
tivas de la región, a más de 10 familias con asesorías técnicas sobre el cuidado y la importancia 
de las plantas, se ha hecho la donación de aproximadamente 200 plantas y beneficiado a más 
de 45 personas con la donación. 

Para difundir su iniciativa, elaboraron una lona que está ubicada en las instalaciones del vivero 
y cuentan con una página de Facebook (https://www.facebook.com/vivero.fresco.amanecer/) 
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Ambas herramientas han funcionado para dar mayor visibilidad al colectivo y su iniciativa. 

“Con la página de facebook muchos se han contactado con nosotros y hacen una cita para 
pasar por el vivero” (Pérez-Ortiz, F., comunicación personal, 27 de febrero de 2020)

La realización de talleres, la inauguración del vivero y la proyección de películas han sido una 
parte fundamental para dar a conocer al colectivo verde. 

Algunos de sus logros son; despertar el interés de varias familiar por el cultivo de árboles, reco-
nocer en comunidad algunas propiedades de las plantas que no eran del conocimiento de to-
das las personas, reforestar algunas zonas desprovistas de vegetación, producción de plantas 
para ser donadas. Presentar su iniciativa en el evento “Aldea Científica” y lograr el pase directo a 
la fase estatal de la Expo-ciencias (organizado por CONACYT y el COCITEI). Actualmente están 
elaborando un catálogo de suculentas presentes en San Miguel el Grande, municipio donde 
se encuentra el vivero “Fresco Amanecer”.

“El reto que enfrentamos ahora es lograr que más personas se unan a esta iniciativa, tam-
bién estamos buscando la manera de buscar un beneficio económico de esta iniciativa para 
lograr que sea sostenible y que no deje de funcionar por cuestiones de que no alcanza el 
recurso para seguir produciendo” (Pérez-Ortiz, F., comunicación personal, 27 de febrero 
de 2020)

c.2 Rescate de la lengua en Tee Ujia, San Miguel del Progreso

Félix trabaja en la producción de plantas de granada de moco, así fue como empezó su inicia-
tiva, sin embargo, conforme se fue relacionando con las personas de su comunidad identifi-
có que hay una gran disminución de hablantes de la lengua mixteca y particularmente de la 
variante de Tee Ujia, Progreso. Debido a esto, consideró necesario realizar una investigación 
video-documentada con personas jóvenes y adultas de su comunidad. 

Ha realizado diversas actividades de difusión de su iniciativa, entre ellas, tres talleres relaciona-
dos con la producción agroecológica de granada de moco y varias entrevistas sobre la lengua 
materna. 
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Félix comenta que entre sus principales dificultades están el uso de herramientas de edición 
para la realización del corto sobre la importancia del rescate de la lengua y lograr que las per-
sonas de su comunidad se interesen y comprometan con el rescate para que se conserve en 
la comunidad. 

“La organización, trabajo en equipo, comunicación dentro el grupo y el contacto directo, la 
interacción con las personas de la comunidad han sido mis principales aprendizajes.” (Ma-
riano-Jerónimo, F., comunicación personal, 27 de febrero de 2020)

c.3 Escuela campesina multimedia. Una herramienta virtual para difundir la 
agroecología

La Vía Campesina Internacional (LVC), La Asociación Nacional de Agricultores Pequeños (ANAP) 
y el colectivo Komanilel, crearon el video curso metodológico virtual “Escuela Campesina Mul-
timedia; una herramienta audiovisual para difundir la agroecología”.

“La expansión de la agroecología es una prioridad para las organizaciones que integran La 
Vía Campesina a nivel mundial, y para consolidar ese proceso se están organizando escuelas 
para la formación agroecológica desde lo político, lo técnico y lo metodológico en todos los 
países donde La Vía Campesina tiene presencia. Con la intención de contribuir con estos pro-
cesos formativos, se ha elaborado este material multimedia que incluye bibliografía y una 
serie de audiovisuales que apuntan a facilitar la incorporación de conceptos y prácticas de la 
metodología “Campesino a Campesino” (CaC), tomando Cuba como ejemplo exitoso para 
motivar otras organizaciones en la masificación de la agroecología. («Cuba: Lanzamiento 
de la Escuela Campesina Multimedia, curso metodológico sobre Agroecología», 2015)

Les encuentras en: https://agroecologia.espora.org/



51

CU
A

D
ER

N
IL

LO
.  

 ID
EA

S 
CR

EA
TI

VA
S 

PA
RA

 D
IF

U
N

D
IR

 IN
IC

IA
TI

VA
S 

CO
M

U
N

IT
A

RI
A

S

Para saber más

Aire, no te vendas: La lucha por el territorio desde las ondas: 
https://endefensadelsl.org/ppl_deed_es.html

Griselda Sánchez Miguel, radialista y autora de este libro, que describe como el resultado de 
un trabajo colaborativo. Aquí se recopilan las experiencias de lucha de varias radios comunita-
rias de América Latina y su papel en la movilización para la defensa del territorio. La lucha por 
el territorio que se libra desde las ondas sonoras pasa también por la apropiación del espacio 
radioelectrónico entendido como parte del territorio que se está defendiendo. Así, además 
de poner a debate la apropiación de los medios de comunicación, se defiende la noción de 
comunicación, opuesta a la de información-manipulación que manejan los periódicos, televi-
soras y radios comerciales. Para esta nueva ola de radios comunitarias, el común denominador 
es la premisa de que lo que está en juego es la vida misma: se asume un compromiso políti-
co-comunicacional, por tener la certeza de que si no se lucha por la tierra, lugar físico donde se 
asienta la cultura, no hay territorio, no hay cultura, no hay radios, no hay vida.

Educación pertinente e inclusiva. La discapacidad en educación indígena: 
https://www.sep.gob.mx

Es una serie de cuadernos didácticos que buscan poner al alcance de todas las personas infor-
mación y propuestas que puedan ayudar a enriquecer la práctica docente. Con la participación 
activa y comprometida de cada quien, es posible contribuir a derribar las barreras que limitan 
el aprendizaje y la participación de niñas y niños con discapacidad y a impulsar el diálogo 
profesional y el trabajo colaborativo para garantizar que todos y todas aprendan, enseñen y 
participen con dignidad en su comunidad. La serie consta de las siguientes guías-cuadernos:

Guía-Cuaderno 1: Conceptos básicos en torno a la Educación para Todos. https://www.sep.
gob.mx/work/models/sep1/Resource/8007/1/images/educacion_pertinente_e_inclusiva.pdf 
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Guía-Cuaderno 2: Atención educativa de alumnos y alumnas con discapacidad auditiva. http://
plataformaeducativa.se.jalisco.gob.mx/elpunto/sites/default/files/2discapacidad_auditiva.
pdf

Guía-Cuaderno 3: Atención educativa de alumnos y alumnas con discapacidad intelectual. ht-
tps://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/3032/Discapacida_intelectual_web.pdf

Guía-Cuaderno 4: Atención educativa de alumnos y alumnas con discapacidad motora. ht-
tps://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/3034/discapacidad_motriz.pdf

Guía-Cuaderno 5: Atención educativa de alumnos y alumnas con discapacidad visual. https://
www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/3035/DISCAPACIDAD_VISUAL.pdf

Escuelita de comunicación popular de los pueblos: https://www.comppa.org/

COMPPA, Comunicadores y comunicadoras Populares por la Autonomía, es un colectivo que 
desde hace15 años trabaja temas de comunicación y educación popular y también generan 
materiales didácticos. 

Escuelita de comunicación popular de los pueblos, es una serie de cuatro Manuales de Comu-
nicación Popular que sistematizan el trabajo que COMPPA ha realizado durante 10 años, reco-
giendo las experiencias de las radios y pueblos con quienes trabajan, y facilitando el acceso a 
las herramientas necesarias para que continúen en su proceso de capacitación en comunica-
ción popular, se adueñen de sus propios medios, y los multipliquen con nuevas generaciones 
de comunicadores y comunicadoras.

Cada manual incluye dos módulos de La Escuelita de Comunicación Popular de Los Pueblos.

Ojo de agua comunicación: https://ojodeaguacomunicacion.org/ 

Es un proyecto de comunicación que busca contribuir a la defensa de los derechos colecti-
vos de los pueblos indígenas, promueve la equidad y la igualdad entre mujeres y varones, la 
eliminación de toda forma de violencia en las sociedades y la construcción colectiva de una 
sociedad más democrática, justa e igualitaria. Hacen videos documentales y series de radio 
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para colaborar con las propuestas y los procesos sociales de organizaciones civiles y de comu-
nidades indígenas. Acompañan a medios comunitarios de comunicación en la gestión, capa-
citación, producción y sustentabilidad de sus proyectos. Toman y fomentan como principios la 
comunalidad, la diversidad cultural, la dignidad de los pueblos y de las personas, así como el 
valor de la vida y la reciprocidad.

Radio Fogata: http://radiofogata.org/

“Radio fogata, donde la voz comunitaria arde como el fuego” es un espacio integrado por un 
grupo de jóvenes que hacen radio para su comunidad. Radio fogata surge acompañando el 
levantamiento del 15 de abril de 2011 en defensa de los bosques. Cuando Cherán decide de-
fender su territorio y rebelarse ante el crimen organizado, se crean las fogatas, que fueron la 
principal forma de comunicación interna del pueblo, de esta manera la información se com-
partía de fogata en fogata, de ahí precisamente que el proyecto de radio decide que el nombre 
no podía ser otro más que el de “Radio Fogata”.

Vientos TV: http://vientos.tv/

“¡Vientos!, noticias que vuelan” es un noticiero, en el que se aborda información relevante, his-
torias y opiniones para niños y niñas, quienes ahora cuentan con este medio para expresar sus 
puntos de vista. A través de la práctica y el ejemplo, “¡Vientos!, noticias que vuelan” fomenta la 
participación e inclusión, el respeto a derechos humanos, el pensamiento crítico y la proactivi-
dad, poniendo especial énfasis en darles voz a aquellos niños y niñas en situación vulnerable y 
de violencia, a quienes pocos voltean a ver y que tienen pocas opciones para expresarse.
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