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La. tra.nslci6n politlca por ]a que atraviesa 
el pais, en busca de un regimen mas 
democratlco, obliga a tados lOB Bectores 
de ]a socledad a transformarse e iniclar 
una nueva relacl6n que permlta incluir 
tados los puntas de vista. Los medios de 
comunlcacl6n no son ]a excepcl6n. 

La democracla Be nutre y, de hecho, 
depende de que los cludadanos puedan 
normar BU criterio y realizar juiclos infor­
madOB Bobre temas centrales de su vida 
y de BU pais. Todos requieren informaci6n, 
an8.lisls y opiniones, en eBe orden, para 
poder decldir por Bi mlsmos y, prlncipal­
mente, discernlr el propio interes en un 
amblente cada dia mas complejo. 

Para que una democracla prospere es 
necesario promover medios de comunlca­
cl6n indepencllentes que vean a los ciu­
dadanOS -y no al goblerno-, como su ra.z6n 
de ser y BU Unico objetlvo de existir. 

Los recientes avances hacla 18. demo­
cracia ofrecen nuevas oportunldades para 

alcanzar la verdadera libertad de expre­
si6n y, por consiguiente, una maoror aper­
tura en lOB medios de comunlcacl6n, los 
cuales se han convertldo en escenarios 
politIcos donde la voz del ciudadano, al 
igual que la de los grandes sectores 
(gobierno, partldos, !gl.esla e iniclatlva pri­
vada, entre otros), cada vez ocupa maoro­
res espacios para debatlr los problemas 
nacionales. 

A diferencia de 10 que ocurria en a.il.os 
anteriores, ]a voz gubernamental complte 
con numerosas y diversas fuentes de in­
formaci6n y de opini6n, en abierta compe­
tencia por incluir en la agenda del debate 
nacional temas que antes eran ignorados 
por la autoridad y que ahora la sociedad 
saca a la luz porque repercuten directa­
mente en su vida cotidiana. El gobierno 
ya no es la Unica fuente de informaci6n, 
los ciudadanos tienen mucho que decir. 

Por esta ra.z6n continua generandose 
]a apertura paulatina en los medios de 



comunicaci6n, la cual requiere una socie­
dad civil que, como "fuente informativa" 
seria y fidedigIla, no s610 responda y pro­
teste ante las acciones y declaraciones de 
los otros, sino que sea mas propositiva y 
ablerta para 10grar un debate incluyente 
entre cludadanos que bus can un pais 
mElIor. 

En eate sentido es muy importante que 
los grupos civicos inicien 0 mElloren la for­
ma en que se relaclonan con sus medios 
de comunicaci6n locales, ya que estos son 
el primer contacto para incidir en la opl­
n16n publica. 

La experiencia vivida durante estos 
sels afios por el Movimiento Ciudadano 
por la Democracia (MCD) parece indicar 
que un ma.vor acceso y uso de los medios 
de comunicaci6n aumenta el interes y la 
oportunidad de los ciudadanos para 
particlpar. 

De ahi que el MCD, dentro del proyecto 
"Yo Ciudadano, Yo Gobierno" Ie de especial 
enfasis a la relaci6n con los medios de 
comunicaci6n para promover una cultura 
democratica e impulsar la partcipaci6n 
ciudadana. Conslderamos que al incidir 
en prensa, radio y televisi6n, ademas de 
darle voz al ciudadano, se puede sen­
sibilizar a la opini6n publica sobre las 
acciones, avances, opiniones y propuestas 
de las organizaciones civicas. Este manual, 
que forma parte de la serie de manuales 
educativos del MCD, tiene como objetivo 
ofrecer a los encargados del area de 
comunicac16n de los grupos y frentes 
civicos algunas herramientas basicas para 
establecer una ma.vor 0 mElIor relac16n con 
los medios. 



El constante cambl0 que enfrenta nues­
tra. socledad en los aspectos social, politico 
y econ6m1co he. proplclado que la pobla­
ci6n tenga la. neceslda.d de expresarse y 
pa.rt1clpa.r a la. pa.r de los goblernos federal 
y estatales. 

La. socieda.d civil orga.n!za.de pa.rt1clpa 
mas a.ct1vamente en todos los a.mbitos y 
busca. espa.clos, no 8610 para. quE!larse, sino, 
10 mas importante, para plantear sus 
propuestas de soluci6n y mE!lora-miento 
a sus condiciones de vida.. 

Por eUo, a 180 vez que busca.n influir 
mas en las declslones de sus autorlda.des 
y crecer como organismos, las organiza­
ciones y los frentes civicos de todo el pals 
deben establecer una. adecua.de relac16n 
con los medios de comunica.ci6n locales y 
na.cionales. 
. Ante este panorama, el Movimiento 

Cluda.da.no p~r la Democra.cia publica. este 
manual para las organizaclones que 
busca.n contrlbuir con su gobierno y se 

preocupan por b.a.cer poslble una. rela.c16n 
diferente entre c1uda.denos y autorlda.des. 
8e trata de un recurso mas que puede 
a;yudar a los grupos y frentes civicos en 
el diseno de una. estrategla de comuni­
ca.c16n que les permita potenclar la rela­
c16n con la. prensa, la radio y la. telev1s16n. 

EI manual C6mo reJac1ODaJ'BB e bJa1dlr 
e.u la pnuisa contiene recomenda.clones, 
sugerenclas, herra.m1entas y sugerenc1as 
para iniclar eflc1entemente ese conta.cto. 
Ofrece tamblen a.lgunas noclones sabre 10 
que es una. noticla., el comportamlento de 
los medios y la. forma de introducir temas 
novedosos en la agenda. perlodistica.. 

Aqui no se pretende ofrecer una. receta 
o pronunc1a.r verdades absolutas. Tan s610 
se exponen diferentes escena.r1os que PUB­

den ser utlles para. lograr un a.cerca.m1ento 
plan1flca.do a los medios de 1nforma.c16n 
maslva e incld!r exitosamente en eUos. 
Es 10 que se conoce como "ca.blldeo". Este 
ca.blldeo con televis16n, radio y prensa • 



escrita requiere preparaci6n y trabajo 
pre-vio para dar buenos resultados. Sin 
em-bargo hBiY' eventuales desventajas 0 

errores que deben evitarse. Aqui se les 
menciona tambien. 

mll llllUlllllU&ll GS"ti. IIillimllillidc dG llm 
s&gW.GIlllf>a lIlMlnGX'm: 

En primer lugar se explica que es la 
noticia, materia prima del periodista, y 
cuaJ. es el camino que recorre al interior 
de un medio de comunicaci6n. Se proponen 
regtas M.sicas para optimizar la relaci6n 
entre las organlzaciones civiles y las em­
presas periodisticas; esta obviamente 
estara definida por las caracteristicas pro­
pias de la prensa en cada reg!6n 0 ciudad, 
asi como por el interes particular de la 
instituci6n que quiere incidir en ella. 

En seguida s~ proponen estrateg!as y 
Elies de acci6n ~mo el cabildeo antes men­
cionado- cuyo cometido principal es facl­
litar la conquista de espacios de infor-

maci6n que beneficien a las organizaciones 
sociales y les BiY'Uden a consolidarse. 

Se sugieren, por ejemplo, diferentes re­
cursos utiles para atraer creativamente 
el interes de los reporteros hacia las 
iniciativas, propuestas y opiniones de los 
grupos civicos; se recomiendan procedi­
mientos para conquistar 0 comprar espa­
cios periodisticoS, televisivos 0 radiof6-
nicos que beneficien a la organizacl6n; se 
concretan los metodos basicos para pre­
sentar un tema que se quiere difundir, y 
finalmente se consideran los pasos a 
seguir en la relaci6n directa con los pe­
riodistas. 

Con este manual el MCD pretende pro­
porcionar un cOnjunto simplificado de 
herramientas profeslonales para que la 
sociedad civil organlzada obtenga mBiY'or 
presencia en los medios de comunicacl6n 
y, paulatinamente, configure una Imagen 
exacta de si misma ante la opini6n publica. 
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EnBlllIlll,IBBca-
1'IICIerlst1C8B de 
]a notlc!a BOn: 
Opart\mldad. 
Pmrimfd8d 

Magnfl!!4. 
Importancla. 
BIactItud. 
Interes. 
ActuaIidad. 

Cuando una organlza.ci6n ha puesto a 
]a comunica.c16n y ]a difusi6n entre sus 
prioridades estrategicas y decide que ne­
ceslta desarrollar una rela.ci6n espec!al con 
los medios informatlvos, es !mportante que 
sepa qu6 es ]a notic!a y cuAl es el cam!no 
que reoorre a.l interior de los medios. 

La notiola es ]a materia prima del pe­
riodismo. Notiola es todo aoonteo!m!ento 
novedoso, !n6dito, oportuno, actual 0 !n­
qu!etante que !mpa.cta 0 afeota a la vida 
de un n1i.mero variable de personas. La 
m~or notiola es aqu611a que !nteresa a.l 
maoror n1i.mero de personas. 

No se deben confundir notic!a e infor­
ma.c!6n, porque no son ]a misma cosa. In­
forma.c!6n es un conoc!m!ento desarrol1ado 
por !nvestlgao16n y compartido par una 0 
mas personas. Los medios de comunica.c16n 
son los que, en ]a maororia de los casos, 
transforman ]a informa.c!6n en notio1a. 

No toda ]a informa.ci6n que las orga­
niza.clones generan en su interior es no­
tiola. Por ~emplo, un organlsmo efeot11a. 
una oonferenola de prensa 0 envia un 

boletin para dar a oonooer los resultados 
de una !nvestlgao16n que reperouten d!reo­
tamente en el grupo. Eso no es notiola. Lo 
seria s610 sl ]a informa.c16n propor-cionara 
un hecho nuevo e !nteresante que afeote 
]a vida de mas personas. Es el caso, por 
~emplo, de una propuesta fundamen-tada 
para evltar el alza de tarifas en]a energla 
e16otrioa, ]a prov!s16n de a.gua. 0 el serviol0 
telef6n!co. 

Una vez ldent1floadas las oara.cteris­
tloas de la nota periodistloa, tamb16n es 
!mportante tomar en ouenta sus desven­
taJas. Esto permlt!ra. tener una v!s16n mas 
olara de su aloanoe. 

~ I6lGIIlVGllllitS'jmlll I6lG lim lllloitm 
eOllll: 
• Normalmente tiene una vida muy corta. 
• Slempre es reemplazada por otra. 
• No es aceptada de manera uniforme por 

todos los medios porque no se oom­
parten los mismos intereses y oriterios. 

• Existe]a poslb!l!dad de que sea oensu­
rada por]a empresa periodistioa si 6sta 
llega a afeotar sus !ntereses 0 los de 
otros seotores, como los partidos poli­
ticos, las !nstano1as de gobierno, los em­
presarios, ]a Iglesia, etc. 



• Los medios la han convertldo en un pro­
duoto redituable, que debe "venderse", 
olvidando muchas veces su caracter 
social. 

• Cuando se transmite en radio y tele­
visi6n es inmediata pero efimera, por 
10 cual no permite al oyente profundizar 
y detallar los hechos, al contrario de 10 
que ocurre en los peri6dicos. 

• Comp!te permanentemente con la pu­
blic!dad por ocupar espac!os. 

Una vez !dentificadas las venta,jas y 
desventa,jas de la nota periodistica, po­
demos conclu!r que un hecho ordinario se 
convertirB. en noticla cuando la informaci6n 
emit!da 

• no forme parte de la rutina diaria, 
• afecte al interes colect!vo, 
• exista oportunidad en el conocimiento 

del asunto y 
• que los periodistas Ie otorguen el valor 

de "noticia". 

Una vez que la organizaci6n ha ubicado 
estos aspectos de la notic!a y Ie da el 
enfoque periodistico al hecho que desea 
transmitir en los medios -y a traves de 

estos al publico-- se !nicia una relac!6n 
reciproca entre prensa y organismos, ya 
que ambos ent!enden cuB.! es su func!6n: 

El reportera busca informac!6n rele­
vante.Y novedosa; la organ1zaci6n la pro­
porc!ona con caracterist!cas de notic!a. 

1rn1~~~1 
®~ 

Para establecer una 6ptima relac!6n 
con la prensa y con los periodistas tam­
bien es necesario saber c6mo se trabaJa 
la not!cia al interior de los medios. En 
ese sentido, la organizac!6n debe cons!­
derar que un hecho s610 sera publicado s! 
forma parte de la agenda del medio, es 
dec!r, de su lista de temas cons!derados 
importantes. 

Illsta no es una tarea facil, se requiere 
de un trabaJo constante que incluya orga­
nizaci6n, preparaci6n, planeaci6n y, sobre 
todo, estar informado acerca de los prin­
c!pales temas y tendenc!as de los medios 
locales y nacionales. 

Una vez !niciado este proceso al interior 
de la organ!zac!6n, el encargado de la 

@ 
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relacion con los medios debe convencer con 
fundamentos a los periodistas de que el 
material que ofrece es "DOticioso" para que 
sea insertado en la agenda informativa. De 
esta manera se inicia la relacion directa 
con los reporteros encargados de recoger, 
sintetizar y redactar el material. 

La publicaclon 0 transmision de la no­
ticia signlflca que el objetivo fue alcanzado: 

inlcIarlarelaci6nconlosmedios. Sin em­
bargo la organizacion debe estar prepa­
rada para 10 contrario, ya que la compe­
tencia por espacios es cada dia mas dificil. 
Cuando eso ocurre es esencial evaluar por 
que y como fue que se llego a ese resul­
tado. 

He aqui el proceso que puede recorrer 
una noticla: 

BEAr.tnAD 

Dentro de una sociedad se generan diversos sucesos relevantes que se deben dar a conocer a la 
opini6n publlca 

I 
81JCESO 

Informaci6n con cara.cter noticioso y de interes comlin 
I 

BEPORTEllO 
Recoge 10 mas importante de ese suceso y redacta una nota informativa que es enviada a ... 

I 
JEFE DE JlITFOBMACION / JEFE DE SECCION / EDITOR 

Seleccionan y jerarquizan de entre todas las notas recibidas el mlsmo ella, de acuerdo con la 
linea editorlal de cada medio, que lugar ocupara cada una 

I 
OPINION PUBLICA 

La publlcacl6n 0 transmlsl6n a la opini6n publlca de un suceso convertldo en nota informativa 

Nota.: La. publlca.ci6n 0 tra.nsm1s16n de nuestra. informa.c16n a. tra.v6s de los medias puede generar reacc10nes a a.cciones 
que sean dignaa de sar convertidas en notlc1a., entonees se 1n1cta el proceso. 





Cuando tu organizaci6n haya iden­
tJficado las caracteristicas de la noticia y 
el camino que recorre tendra ma.yores 
herramientas para iniciar el callildeo con 
los medios de comunlcaci6n. 

prensa e incidir sobre ella para lievarla a 
interesarse por los temas, iniciativas y 
propuestas de las organlzaciones, movi­
mientos, grupos y asociaciones ciuda­
danas. Es declr, qulen cablldea debe defi­

En los ultimos 
anos las organizacio­
nes y grupos civiles 
se han preocupado 
por desarroliar pro­
puestas 0 iniciati vas 
para dar soluci6n a 
problemas comunes a 
todos los habitantes, 
sean de ciudades capi­
tales 0 poblaciones 
mas pequefias. Cuan­
do plantean iniciati­
vas, su primera preo­
cupaci6n es resolver 
un problema especifi­
co y obtener el ma.yor 
beneficio posible para 

E1 cabildeo es un proceso en e1 
cual se fortalece la sociedad civil 
a traves de promover su partlci­
paci6n activa, organizada y p1a­
nificada, para incidir en e1 am­
bito de 10 publico, en e1 p1eno usc 
de sus derechos humanos y cons­
tituciona1es 

En comunicaoi6n podemos 
definir10 oomo 1a oapaoidad de 
influir y re1acionarse oon los 
medios de informaoi6n para ga-
nar espaoios e inoidir en 1a opi­
ni6n publica. 

nirse una estrategia 
interna para que su 
relaci6n con los me­
dios sea mas estrecha 
y Ie permita abrir 
nuevos espacios en la 
agenda cotidiana de 
los mismos y liegar a 
1a opini6n publica. La 
organizaci6n debe 
convertirse en una 
fuente de informa­
ci6n. 

"Fuente" es e1 1u­
gar de donde emana 
a1go; por ana10gia, 
manantial de hechos 
periodisticos aptos 

la poblaci6n afectada. Sin embargo, aun­
que muchas de estas iniciativas son efec­
tlvas y eficaces, no han liegado a tener el 
lmpacto deseado debido a la poca difu­
si6n que reciben. 

para su tratamiento en un medio de 
informaci6n masiva. 

Es indispensable, pues, recurrir a la 

En este sentido, los partidos politicos, 
las iglesias, las instancias de gobierno, los 
empresarios, etcetera, son fuentes que 
proveen informaci6n a los medios para 



que la conviertan en noticia. Al in­
volucrarse en la vida publica de nuestra 
socledad, las organizaciones civiles 
tambien se convierten en fuentes de 
informacl6n. Sin embargo es dificil mante­
nerse como una fuente fidedigTIa, pues 
todos los dias se compite con otros actores 
p~r ocupar los espacios de difusi6n. 

Cuando una organizacl6n disena una 
estrategia para insertar una nota en los 
medios de comunicaci6n y convertirse en 
fuente crewle, enfrenta un dilema serio y 
muy frecuente. Por 10 regular sus temas 
son poco llamativos, abstractos 0 muy 
locales, mientras que la prensa esta. 
obsesionada p~r las historias sensa­
cionalistas y p~r la polemica publica. En 
ese caso haor que adaptar a la realidad 
periodistlca 10 que se pretende transmitir 
a la opini6n publica. 

Entre los periodistas cada vez es mas 
frecuente el usc de este argumento: "Si 
no haor alguien que cuente una historia 
no ha;v noticia" . En la televisl6n esta regla 
es llevada al extremo. Asi las organi­
zaciones tienen que prepararse para 
presentar historias sobre el tema que 
pretenden divulgar. 

Respecto a la elecci6n de historias y 

elementos visuales, la incidencia en la 
prensa sera mas eficiente cuando en la 
informaci6n se incluyan situaciones 
positlvas y propositivas. Eso facilita la 
absorci6n del mensaje en una prensa y 
en un publico muy cargados de violencia, 
tragedias y situaciones conflictivas 0 

negativas. 
La prensa tambiem se muestra cada 

vez mas contaminada por el virus de la 
confrontaci6n verbal y hasta fisica. Todo 
10 que involucre discusi6n y pelea de 
inmediato atrae a los periodistas, que 
muchas veces actlian abiertamente como 
provocadores. Una organizacl6n 0 grupo 
que inicia su relaci6n con los medios de 
comunicaci6n debe tener muy claro que 
la polemica es parte normal de su trabajo, 
pero tambien debe estar consciente de sus 
limites, porque el dejarse llevar p~r 
situaciones emocionales y personales 
podria llevar al fracaso su intento p~r 
comunicar algo. 

Siempre se debe estar preparado para 
polemizar, pero 18 maxima preocupaci6n 
sera enviar el mensaje y no atacar al 
oponente, p~r mas motivos y ganas que 
se tengan para hacerlo. La referencia no 
es el adversario, sino el publico. 







Ser una fuente de informaci6n y ganar 
espacios en los medios decomunicaci6n 
para influir en la opini6n publica requiere 
de una preparaci6n constante antes de 
emprender el cabildeo con la prensa. 

Antes de "ser noticia" es necesario que 
tu organizaci6n "haga su tarea", es decir, 
que trabaje internamente en la prepara­
ci6n de las bases del esfuerzo de cabildeo 
con la prensa. Se trata primero de prepa­
rar la informaci6n que se dara a conc;cer 
a la prensa, radio y televisi6n. Una recnica 
que puede servir para presentarla clara 
y convincentemente consiste en evaluarla 
y fundamentarla antes de difundirla. Este 
quehacer es el mas dificil pero el mas 
importante para obtener el apoyo social 
deseado. 

Consideremos el caso hiporetico de una 
organizaci6n interesada en impedir' el 
empleo creciente de menores de edad como 
mano de obra en industrias maquiladoras. 
Si la organizaci6n decide presentar esta 
iniciativa ante los medios de comuni­
caci6n, antes que todo debe responderse 
a sf misma las s!guientes preguntas: 
• ,;,Sobre que hechos se basa la iniciativa? 
• ,;,Cual es la soluci6n? 
• ,;,Quiemes son los principales aliados? 

• (,Quien 0 quienes tienen el poder de cam­
b!ar la situaci6n? 

• (,CuB.les serian los principales argumen­
tos para defender la inciat!va? 
Tener respuestas claras, fundamen­

tadas y directas permit!ra convencer a 
los periodistas de que 10 presentado tiene 
caracter notic!oso. 

Veamos la importanc!a de cada una de 
las preguntas y algunas recomenda­
ciones: 

i.Sobre que hechos se apoya 18 
iniciativa? 

Contestar esta pregunta permitira apo­
yar la defensa de la inic!ativa ante la 
reacc!6n de personas y grupos afectados. 
Tamb!en dara la posibilldad de convencer 
a los periodistas de la neces!dad de una 
acci6n urgente. La. receptividad de la pren­
sa a la iniciat!va sera directamente pro­
porc!onal a la solidez de los argumentos 
que la sustenten. 

Asi, las acciones que puede realizar tu 
organizaci6n son: 
• Invest!gar y estudiar el tema, sus di­

mensiones, causas y consecuenc!as. 
• Tomar en cuenta que una de las uti­

lidades de la investigaci6n es aportar. 



mimeros, hechos y situaciones capaces 
de atraer a la prensa. 

• Someter los datos, situaciones e his­
tor!as a un aderezo per!oclistico. 

• Dar atenci6n especial a los aspectos 
econ6micos y juridicos del problema. 
Omitir estos aspectos puede dar ele­
mentos a las personas 0 gI'Upos afec­
tados para rechazar 0 impugnar la 
!nIciativa. 

• Es importante recoger muchas histor!as 
y casos. Los receptores de los medias 
de comunicaci6n se impresionan facil­
mente con histor!as hurnanas acompa­
fiadas p~r mimeros, estadisticas y leyes 
(datos, en surna). En este caso, es reco­
mendable no caer en sentimentalismos. 

• Es fundamental que la organizaci6n 
presente su punta de vista de la forma 
mas clara para que sus propuestas 
resulten mas creibles que las de la otra 
parte. 

.o.lCuil! as!Sl solucion? 
Al arrancar con la !nIciativa, la organi­

zaci6n debe: 
• Tener una idea precisa de cuales son 

las medidas necesar!as para resolver el 
problema. 

• Tomar en cuenta el hecho de que la 
op!nl6n publica y quienes toman las deci­
siones (gobierno) deben captar facil­
mente el significado y las consecuencias 
de la problematica misma, asi como las 
propuestas de soluci6n. 

• En el caso de los niiios empleados p~r 
las maquiladoras existen muchas solu­
ciones. Se podria proponer desde un 
cambio en el sistema econ6mico para 
eliminar la pobreza que empuja a los 
niiios a buscar trabajo, hasta la revisi6n 
de la legislaci6n laboral 0 incluso accio­
nes policiales. 

• Asociar la soluci6n propuesta con las 
posibles ventajas que ella pueda traer a 
la comunidad. El publico y, pr!ncipal­
mente, los tomadores de decisiones son 
muy susceptibles a la relaci6n costo­
beneficio. 

• En el caso de nuestro ejemplo podemos 
asociar la soluci6n propuesta con el 
problema educacional. El hecho de que 
un niiio trabaje Ie quita la posibilidad 
de estudiar y capacitarse para obtener 
mejores sueldos cuando llegue a la edad 
adulta. Una posible sugerencia de solu­
ci6n seria la propuesta de una ley que 
limite el trabajo 



d,~@lll\GI.lI 1.lI1!lllll\ lll!lll!! jpJl!lll.llli~llGI.lI BlllMl­
IIlll!llSl1 

Cuando ]a organizaci6n decida trans­
mitir a la op!n!6n publica la idea de que 
la acci6n emprendida es una !n!ciativa 
diversificada y amplia, es muy importante 
que antes ha.ya identificado a los posibles 
aliados de la propuesta. Con ese rm, se 
recomienda: 
• Presentar varios aspectos, op!n!ones y 

posiciones sobre el problema para evitar 
el aburrimiento del publico y los perio­
distas, como sucede cuando el debate se 
centra en torno a una persona u 
organizaci6n. 

• Buscar profundizar en los datos y las 
referencias sobre los posibles aliados, 
para establecer las estrateglas mas 
eficientes que permitan atraerlos a la 
causa de la sociedad civil. 

• En el ejemplo de las maquiladoras los 
aliados son organismos publicos y pri­
vados de apoyo a la nifiez y a los adoles­
centes, sindicatos, asociaciones de pa­
dres y madres de familia, educadores y 
organizaciones internacionales que 
puedan exponer el problema fuera de 
nuestro pais. 

d,~~lll\ ~~lll\G ~lljpJ:tllIlllGE' IIllG E'~Sll!llll­
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Para Eljercer presi6n y coordinar esfuer­
zos de cabiJdeo es necesario: 
• Definir quien es la persona 0 instancia 

que puede solucionar el problema. 
• Orientar a los periodistas y al publico 

para que exijan al responsable las solu­
ciones planteadas. 

• Tratar de que los responsables se trans­
formen en aliados. 

En el caso de las maquiladoras, ]a Se­
cretaria del TrabaJo 0 el Congreso serian 
los responsables de tomar decisiones para 
evitar el uso abusivu de ]a mane de obra 
infantll 0 para obligar a las industrias a 
obedecer las leyes existentes. 

d, (1]1!llru~l!! l!!Grimll lll!lll.ll jpJrillllclijpJ&ll®1.lI 
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La estrategla de defensa es tan impor­
tante como la preparaci6n de los argu­
mentos propositivus, p~r eso es indIspen­
sable efectuar un estudio 10 mas completo 
posible sobre los principales argumentos 
de ]a parte opuesta, para que desde el 
principio se conozca ]a forma de neutra­
lizarlos. Esta previsi6n permitira tener 



slempre una. respuesta oontundente para 
Inoldlr de manera oontlnua sobre la 
prensa. 

Regresemos al ~emplo de las maqu!­
ladoras. Es muy probable que en res­
puesta a la lnlolatlva olvil se argumente 
que sin el uso de mano de obra barata las 
industrlas serlan invlables y que el pais 
perderia inversiones y empleos. 

Para rebatlr efiolentemente este argu­
mento es neoesarlo investlgar y presentar 
alternatlvas oonvlnoentes desde el punto 
de vista de la relao16n oosto-benefiolo. 81 
la defensa en ese punto es debll el esfuerzo 
POI' Influlr sobre la prensa puede fraoasar. 

La in vestigao16n y 18. prepa.r8.Ci6n de estr8.tegtas y a.rgumentos deben ser 10 
mas ex8.Cta.s posible, porque estara en Juego 18. credibllidB.d de 18. inici8.tiv8.. Los 
d8.tos incorrectos, equivoCB.dos 0 dlstorsionB.dos -un8. vez detectB.dos POI' 18. prens8. 
o POI' los B.dversa.rios de 18. inic18.tiV8r- anula.r8.n todo e1 esfuerzo y, mas que eso, 
comprometeran e1 futuro de 18. organiz8.ci6n. 

I rum 
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Para que el esfuerzo p~r incidir sobre 
la prensa avance despues de todo el tra­
baJo previo, es necesario llegar a las pAgi­
nas de los diarios, a los noticieros de la 
radio y la televlsi6n, asi como a programas 
de debates y entrevistas. Esto se puede 
lograr de muchas maneras, todo depende 
de la imag!naci6n de la organizaci6n. Aqui 
proponemos dos formas: 

• ConquiBtan4o espacios 
• Comprando espados 

Esta es la estrategia mas adecuada y 
mas eficiente; tambien es la que exlge 
mucho traba,jo, dedicaci6n y, principal­
mente, preparaci6n. Podriamos decir que 
la conquista de espacios es el objetivo de 
las estrategias de cabildeo. Conquistar 
espacios sign1fica hacer que los medios 
de comunicaci6n reconozcan la utilidad, 
justicia y relevancia social de un plantea­
miento y abran el espacio informativo 
necesario. No se les pedira nada Cia aper-

tura no es ningUn favor), sino que se mos­
trara c6mo la propuesta de la organiza­
ci6n tiene un gran interes para los lectores 
de diarios, los radioescuchas y los tele­
videntes. 

A continuaci6n se dan algunas reco­
mendaciones para instrumentar una 
conquista eficiente de los espacios infor­
mativos: 
• Analizar a la prensa, la radio y la te­

levisi6n para poder ident1f1car su agen­
da, intereses e influencias. Es impor­
tante tamblen ldentificar a las personas 
clave en los respectivos departamentos 
de redacc16n, a los periodistas mas invo­
lucrados con el tema que abordara la 
organizaci6n y a quienes son los dueiios 
del medio. Se debe evaluar la agenda de 
la prensa local de una manera critica, 
sin favoritismos 0 preferencias perso­
nales. 

• Identificar los temas a los que Ie da 
ma.vor cobertura un medio para descu­
brir posibles opciones y formas de pre­
sen tar los puntos que Ie interesan 
directamente a la organizaci6n. 

• No imponer un nuevo tema en el peri6-
dico, sino usar uno al que ya se Ie este 
dando cobertura y sea del conoclmiento 

, 

\ 



de los lectores porque esta en la agenda 
publica. 8610 habra que Introduclrle enfo­
ques, sltuaclones 0 proposiciones nue­
vas. 

• Otra forma de entrar en la prensa es a 
traves del envio y, POI' su puesto, publi­
cac16n de cartas sobre la poslci6n del 
organlsmo sobre a.Jguna situaci6n, pro­
blema, tema 0 conflicto especiflcos. Estas 
son dirigidas a la oplni6n publica sin 
que el medio la hBiYa solicitado. 8u pu· 
blicac16n es gratuita. 

• Utillzar recursos de Investigac16n que 
muestren los problemas de la sociedad 
y los fundamenten para que las con· 
cluslones al respecto sean Incluidos en 
la agenda de la prensa. Para ello se 
requiere de mucha creatlvidad, estudio 
y credibilldad. Eso es Incidir sobre la 
prensa. 

• 81 se tuva axlto en ellntento de aportar 
nuevas enfoques sobre un tema en la 
agenda de los medios se conquistara 
vislbilldad y credibilldad. Eso hara que 
los perlodistas recurran a la organl­
zaci6n como una fuente de referencia y 
muestren mBiYor receptividad ante sus 
propuestas, aun cuando se haJlen fuera 
de la agenda informatlva de sus medios. 

Quando se han oonquistado los 
espacios de los medios pueden surgir 
dos tipos de re1aoi6n entre estos y 1a 
organlzaoi6n: 

1) Re1aoi6n reaotiva. La. organlzaci6n 
se oonvierte en fuente de "reaooio­
nes n. Es deoir, los periodistas 1e oon­
sultan sus opinlones sobre infor­
maoiones distintas a las que ella 
mlsma genera. 8e 1e ofreoe un espa­
oio, pero no tiene oontro1 de 10 que 
sa1dra pubJioado 0 transmitido, y 
muoho menos sobre e1 oontexto. 

S) Re1aci6n activa 0 propositiva. OOUI'I'9 
ouando 1a organlzaoi6n 10gra "ven­
der" temas a 1a prensa despues de 
investigar10s. En ese tipo de re1aoi6n, 
1a asooiaoi6n 0 frente oivioo adopta 
1a postura de quien desea ser util a 
1a prensa proponiendo1e temas de 
lnteI'l3S para los 1eotores. 8e trata de 
ofreoer informaoi6n nueva, funda­
mentada, creib1e y sooialmente re1e­
vante. Esto obviamente se ve faoiJita­
do POI' los buenos contactos estab1e· 
oidos previamente oon pt3riodistas y 
medios. 

ImY 
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Cuando la organizaci6n quiere ser 

fuente de informaci6n puede utilizar los 
siguientes recursos: 

• Comunicado de prensa 
Este es un recurso muy comlln utilizado 
para filtrar informaci6n en las mesas de 
redacci6n. Puede servir para despertar 
el interes del medio sobre algUn tema. 
Para que funcione debe estar muy bien 
elaborado y dentro de los terminos 
periodisticos. Debe ser breve y redactado 
como una noticia lista para su publicaci6n. 
Es esencial que este fechado numerado y 
tltulado atractivamente Cen la jerga 
periodistica se Ie llama "cabeza" 0 "enca­
bezado"). Al redactar el comunicado se 
deben tomar en cuenta los elementos que 
integran cualquier hecho noticioso. 

dQue? 
El hecho: .!,que ha sucedido?, .!,que pa­

s6?, .!,que se dijo? 
Es la pregunta mas importante. Sin 

esta no ha;v noticia, no ha ocurrido nada. 
dQuien? 
El sujeto: .!,Quien realiza la acci6n?, 

.!,quien vino?, .!,quien dijo eso? 

Aqui se pregunta p~r el protagonista, 
el actor de la noticia. Ha;v que distinguir 
entre el protagonista activo Cel que hace 
la acci6n) y el protagon1sta pasivo Cal que 
se afecta). 

dCwindo? 
El tiempo: .!,cuando sucedio?, .!,en que 

dia, en que hora?, .!,antes 0 despues de 
que? 

dDonde? 
Ellugar: .!,d6nde se llev6 a cabo?, .!,en 

que lugar? 
dComo? 
La forma: .!,c6mo se realiz6?, .!,en que 

circunstancias?, .!,con que medios? 
dPorque? 
La finalidad: .!,por que se efectu6 el 

hecho? 
Las seis preguntas responden a las 

interrogantes que suele hacerse cualquier 
persona interesada en la informaci6n. La 
respuesta determina la amplitud de la 
noticia. No siempre es necesario responder 
a las sels interrogantes; contestarlas todas 
o no, dependera de las caracteristicas de 
cada hecho noticioso. Por 10 menos se debe 
responder a cuatro. Con este minimo de 
respuestas el receptor identifica rapida­
mente la noticia. 

.. 1 



Ejemplo: 
&Que pas6? 
Una l118Difestaci6n de protesta ... 
&Quienes 1s. blc1eron? 
Grupos civUes de todo el pais ... 
&G6mo? 
En sllencio ... 
&Guando? 
Ayer ... 
&D6nde? 
I'reDte a la Comisi6n lITacional de Dere-
chos Humpuos ... 
(,por que? 
lITo se respetan los d.erechos de los DiDos ... 

La nota queda.r18o asi: Gropos civiles 
de todo e1 ps.fs se manifestaron ayer en 
si1enc1o frents a 1s. Gomisi6n Nac10nal de 
Derechos Humanos (GNDH) para exigir 
e1 respeto a los dereohos de los niilos. 

Identifiea en la siguiente nota los 
elementos antes seiialados: 

E1 presidents de 1a Republica., Rodrigo 
Mena. Mora, muri6 1s. ta.rde de ayer a. cau­
sa de una congest16n estomacal mientras 
nadaba en 1a. residencia. oficial de Los 
Pinos, inform6 en un comunica.do de pren­
sa. 1a Direcci6n de Gomunica.ci6n Social de 
1a Presidencia. 

Quih ... 

Que ... 

Cu6ndo ... 

C6mo ... 

D6Dd.e ... 

Porqu6 ... 

Los comunicados de prens80 deben ser 
Interesantes por su contenido, pues los 
perlodist8os reclben montones de e110s 
diar!amente y s610 son 8otraidos por los 
que exponen hechos relevantes. 

8e recomiend8o 8ogreg8or dlreccl6n, 
nlimeros telef6nicos y de fax de 180 org8o­
nizac16n por sl el periodist8o requiere 
aclarar 0 buscar ma,yores datos. 

Lielleres elle opmi6n 
A veces 180 n8otur8olez8o de 180 infor­

maci6n, su contexto y 180 gran cantidad 
de notlcl8os generad80S todos los di80s por 
muchos actores hacen que la penetrac16n 
en un medio sea mAs dificil. Por esta raz6n 



es recomendable recurr1r tambien a los 
articulistas 0 columnistas, cuya credi­
bilidad, tra.vectoria y conocimientos los 
han convertldo en lideres de opini6n. La 
organizaci6n puede acercarse a estas 
personas para exponerles la informaci6n 
que se qui ere dlfundir; el objetive es 
lnteresarlas para que la comenten en sus 
articulos 0 columnas de opini6n. 

tC@mU?lSlNiI!ll!.~ ii5l.1S 19>1NiIllllIlIm 
Cuando la organizaci6n tiene algo que 

decir y puede ser considerado una notlcla, 
entonces se recomienda convecar a una 
conferenc!a de prensa lnvitando a todos 
los medios lndistlntamente, grandes 0 

pequenos, locales 0 nacionales, pues todos 
son utlles para la divulgacl6n de pro­
puestas de la organizaci6n. 

Una vez tomada la decisi6n de realizar 
una conferencla de prensa, es necesario 
conslderar las slgulentes condiciones: 

a) FilarIa siempre en horarios con­
venientes para los periodistas. A1 final de 
la manana es el horario ideal cuando se 
pretende convocar a la prensa escrita, la 
radio y la televisl6n. Las conferencias p~r 
la manana pueden ganar mas impacto 
porque los per!odistas seguramente 

trataran de buscar despues otras opl­
niones y el tema obtendra ma.vor relieve 
yespacio. 

b) Los dias habiles de la semana (de 
lunes a viernes) son los mejores para 
Hamar a una conferencia de prensa, 
aunque el domingo puede ser un buen dia 
porque es cuando se genera menos infor­
macl6n y se amplian las pos!bilidades de 
ocupar espac!os en los medios. 

Detalles que deben tomarse en cuenta: 
• Es muy utll ubicar la mesa de con­

ferenclas delante de alg11n simbolo 0 
manta que ldentifique a la instltucl6n. 
Deben evitarse los fondos con superficies 
que reboten la luz 0 diseiiados con ra.vas 
muy pequenas. Tampoco se debe poner 
al entrevistado de espaldas a una ven­
tana p~r donde entre mucha luz, porque 
su flgUra quedara oscurecida en la gra­
bacl6n 0 fotografias que tomen los 
camar6grafos y fot6grafos lnvitados a 
la exposicl6n. 

o Solicitar que cada periodista se reglstre 
en una hoja identiflcando su nombre, 
telefono, fax y medio que representa. 
Esta medida permitira Hevar un control 
de la cantidad de medios que posl-



blemente difundan la informacl6n, pues 
no slempre aslsten todos los invitados 
nl todos los que aslsten declden apoyar 
la difusl6n. 

Becomendaciones: 
• Cuando la organlzacl6n esta en una 

sltuacl6n negatlva (por ejemplo una 
crlsis politica deblda a diferenclas entre 
sus dlrlgentes) 0 ba,Jo la presl6n del go­
blemo u otros sectores, es convenlente 
valorar sl se puede 0 no realizar una 
conferencla de prensa, ya que se ha.lla 
en una sltuacl6n de desventa,Ja y el 
bombardeo de preguntas por parte de 
los perlodistas puede afectar la Imagen 
del organlsmo. En estos casos es mejor 
recurrlr a las entrevistas individuales, 
porque en elias se puede tener mas 
control. 

• 81 los perlodistas generan una sltua-cl6n 
dificll 0 negatlva durante una rueda de 
prensa la organlzacl6n tlene que ser un 
verdadero "artlsta politico" para 
enfrentar un auditorlo predispuesto en 
su contra. En el man~o de la sltuacl6n 
deben predomlnar el tacto, la serenldad, 
la precaucl6n y la argumentacl6n bien 
fundada. 

• El encargado de Comunlcacl6n en el 
organlsmo anfltrl6n debe verlflcar, en 
la medida de 10 posible, que el dia y la 
hora escogidos para la conferencla no 
colncldan con algun asunto mas 
Importante para la oplnl6n publica. 

I·.·~@~·I 
El recurso de los espacios pagados 

permite a la organiz.8ni6n Eliercer el control 
total del materlal publicado. Es una Im­
portante venta,Ja, especlalmente en sl­
tuaciones delicadas, cuando se neceslta 
transmitir un mensa,Je 0 una aclaracl6n 
en un momenta en que la prensa no 
muestra gran simpatia por nuestros 
prop6s1tos. 

8i una propuesta fue dlstorslonada por 
la prensa 0 por adversarios y ha;v ne­
cesldad de ponerla en el contexte correcto, 
o sl fue blanco de una acusacl6n y requiere 
presentar una defensa convincente, es 
necesarlo que la oplnl6n publica tenga 
conoclmiento integral y sin distorslones 
de 10 que fue dicho 0 hecho. El m~or 
lnstrumento para lograrlo son los espaclos 
pagados. 

@ 
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El secreta del espado pagado es: 
• Definir muy olaramente a quien esta. 

dirigido. 
o Poner el mensa,je de forma muy sintetioa 

e impaotante. 
o El mensa,je debe ir direoto al grano, sin 

exageraoiones ret6rioas y formalistas. 
o No desperdioiarlo oon detalles poco 

significativos. 

[ 

• Debe ser publicado s610 en momentos 
clave y cuando el mensa,je es de gran 
interes. 8i se utillza demaslado, los 
costos aumentan y el reourso se des­
gasta porque los leotores ya no 10 
asocian oon informaoi6n relevante. 

El espacio pagado en publicaciones, sobre todo en diarios, recibe diferentes 
denominaoiones. Los terminos mas oonooidos son "inseroi6n pagada", "desplegado", 
"cintillo", "publioidad" 0 "solicitada". Estos anuncios se oanalizan a traves de la 
secoi6n de avisos de las empresas periodistioas, la oual depende del area 
administrativa. 

Es importante que en esta publicaoi6n aparezca el logo de la organizaoi6n, su 
lema y el nombre del responsable direoto de la misma. El mensa,je central debe ser 
10 mas olaro y oontundente posible. El responsable de Prensa es quien generalmente 
se ooupa de mantener contacto con los departamentos de publioidad. Dentro del 
esquema de organizaoi6n de una oficina de comunioaci6n sooial tambien es 
importante oonocer las tarifas de los anunoios en diferentes peri6dioos para el 
momento en que la organizaoi6n 10 requiera. 
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Cuando una organizacion decide buscar 
a la prensa para divuJgar una idea, pro­
posicion 0 actividad, debe poner especial 
atencion en la forma como se expondra 
el tema. Es dec!r, la presentacion y las 
estrategias de acceso a la prensa confor­
man el duo clave para. influir en los medios 
de comun!caci6n. Uno no existe sin el otro. 
Cuando los dos se encuentran bien plan­
teados el ex!to es cas! segura. 

Exponer un tema es una tarea dificil, 
porque las propuestas 0 in!c!at!vas deben 
enfrentar act!tudes 0 pos!ciones ya esta­
blecidas; tienden a caracter!zarse como 
opos!c!6n a un acuerdo 0 a poner en duda 
un aparente consenso. 

Esas circunstancias ex!gen a la orga­
n!zac!on: 
o Explicar su posici6n, mientras la parte 

contrarla s610 tiene que reaflrmar 10 que 
la gente piensa normalmente. 

o Subra;yar la responsabilidad social ante 
un problema, mientras que el otro lado 
pone enfasis en un aspecto de opci6n 
personal. 

o Destacar el lado teor!co 0 abstracto del 
tema, mientras que la prensa s610 se 
interesa por la perspectiva concreta y 
personalizada. 

Para exponer un tema se deben elegir 
un enfoque y una presentacion acordes 
con el medio y el publico al cual se pre­
tende Uegar; al mismo t!empo se debe 
poner enfasis en los puntos que se 
pretende destacar. Con esos dos objet!vos 
a la vista se selecc!onan desde las ex­
pres!ones, las palabras, el estilo de 
presentacion y la oportun!dad, hasta los 
medios mas adecuados y los voceros de 
la organ!zac!6n, qu!enes deberan ser 
elegidos por ser los mas capaces e infor­
mados, y no solamente por razones de 
orden personal 0 de mer!tos. 

He aqui algunos ~emplos: 
a) Expresiones.- Ut!l!zar las que sean mas 

usadas por el publico, para que este 
asocie el mensaje con la importancia 
que desea darle la organizaci6n. Es 
dec!r: para las ideas correctas los 
terminos precisos. 

b) Estilo 0 lenguaJe.- Es necesario buscar 
las palabras mas adecuadas, depen­
diendo del grupo al cual pretende 
dirlgirse la organizacion y en la forma 
en que desea transmit!r el mensaje. Es 
recomendable preparar previamente 
un comunicado para la prensa 0 
tamb!en una especie de gui6n con los 



puntos mas Importantes en un lenguaje 
claro. SI se deben utllizar terminos 
tecn1cos, legales 0 clentificos, sera muy 
Importante explicar su significado para 
un m~or entendimlento. Quiza para 
los perlodiste.s 10 dicho sea una obvie­
dad, pero es m~or preclsarlo. 

c) Oportunidad.- Slempre que se pueda 
haor que asoclar los mensaJes a fechas 
o anlversarlos Importantes. Esto 
facllita la transmlsl6n del mensaJe, 
porque tanto la prensa como el publico 
habrAn sldo motivados previamente. Lo 
Importante es tener material relevante 
preparado para su divulgaci6n, poco 
antes de la fecha escogida. Despues 
plerde totalmente el atractivo para la 
prensa. 

d) Medio.- Haor temas que son adecuados 
para la prensa escrlta y otros para 
radio y televisl6n. Cuando el tema que 
se desea Insertar en los medios es 
urgente y no puede esperar es conve­
n1ente darlo a conocer en radio y tele­
vlsl6n, porque el alcance de estos 
medios es mas Inmediato. Los temas 
que proporclonan pocas ImAgenes son 
Ideales para los diarlos; los temas 
visuales, en camblo, 10 son para la te-

levisl6n. Muchas veces haor maneras 
de crear sltuaciones vlsuales para 
llamar la atencl6n. No ha.Y que olvidar 
que todos los medios son Importantes 
y no es bueno favorecer mas a unos 
que a otros. 

La presentacl6n que se realice del tema 
depende, en buena medida, del efecto 
que se busca consegulr: 
• Llamar la atencl6n 
• Llamar a la conclencla 
• Poner a debate (formacl6n de opi­

n16n publica) y clima de informa­
tivldad 

• Ofrecer alternatlvas 
• Ofrecer soluciones 

Una vez deflnido nuestro objetlvo, 
podemos realizar la presentac16n del 
tema. EI mensaJe que deseamos trans­
mitir debe ser: 
• Claro para eliminar poslbllidades de 

interpretac16n err6neas y respues­
te.s no esperadas 

• Impactante por su contenldo, calidad 
y forma 

• Sencillo para que la gente 10 en­
tienda. 
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En la relac!6n con la prensa y sus 
enviados, la organlzaci6n debe cuidar la 
manera en que les habla para que la 
relaci6n fluya cordialmente. Durante el 
encuentro con los perlodistas, que son el 
principal enlace con los medlos, se suglere 
tener presentes los s!gu!entes aspectos: 
1) El perlodista tiene total libertad de 

preguntar 10 que qu!era. El entre­
vistado tiene totallibertad de contestar 
10 que pueda 0 10 que Ie lnterese. Cuan­
do las dos partes asumen esta regia, 
la relac!6n es cordial. 

8) N1Jl\TCA se debe dar la lmpresi6n de 
que se busca un favor 0 que se dara 
una recompensa. 

3) JAMAs se debe dar la lmpres16n de 
que la organlzaci6n estA utilizando al 
perlodista para hacer algUn tipo de 
propaganda. 

4) DEBE EVITABSE siempre exagerar en 
las demostraciones de s!mpatia y 
aprecio por los perlodistas. La mejor 
receta es el trato profesional. El perlo­
dlsta busca noticias y el entrevistado 
quiere darlas a conocer. 

8) 8i uno no se siente totaimente pre­
parado para enfrentar a la prensa es 
mejor no hacerl0 y prepararse mas. 

6) No todos los lntegrantes de la organl­
zaci6n tienen la misma capacidad para 
relaclonarse con la prensa. Es nece­
sarlo seleccionar a la persona adecuada 
para transmitlr la informaci6n que se 
quiere pasar. 

7) Muy frecuentemente un exceso de 
protagonlsmo es fatal para una buena 
relaci6n con la prensa. 

8) La organlzac!6n debe discutir previa­
mente 10 que se busca al entrar en 
contacto con la prensa. 

9) Es responsabilidad de la organlzac!6n 
despertar la atenci6n del perlodista par 
el tema propuesto. Es un error asum!r 
que el perlodlsta debe estar lnteresado 
de antemano. Cuando uno asume esta 
postura y el perlodista no corresponde, 
la tendenc!a natural es culpar al 
perlodista, 10 cual es malo para Is 
relac!6n. 

10) El hecho fundamental es que el 
entrevistado 0 conferenc!sta de la 
organlzac16n sabe mas que el perlodlsta 
y debe 10grar que este capte la 
trascendencia de 10 que se quiere 
anunciar 0 transmitir. 

11) Una entrevista 0 conferencia de 
prensa debe ser muy bien pensada 



anticlpa.da.mente, para tener muy cla­
ras la noveda.d y la noticla que se desea 
transmlt1r, su lmportancla socIal, sus 
causas y consecuenclas. 

18) Jamas espere que el perlodista In­
forme excluslvamente a partir de los 
datos que usted Ie sumlnlstro. Es deber 
$tico del perlodista escuchar a las dos 
partes, lncluso sl el perlodista slm· 
patlza con las Ideas de la organlzaci6n. 

Sugelrem.cnms eSJlliecililicms JllimlrSl 
enitlrevlisitms COllll. lrmcMo y iteJl.e­
visiollll. 

Sl la organlzacl6n conslgue una entre­
vIsta en algUn medlo electr6nico es 
IndIspensable tomar en cuenta las 
slguientes precauclones: 
a) La capacldad de sIntesls p~r parte del 

entrevlstado es baslca, ya que los 
espaclos son muy breves y se corre el 
rlesgo de aburrlr al auditorlo. Se debe 
Ir dlrecto al grano, ser claro y prB.ctico. 

b) Lo mas recomendable es hablar des­
paclo, pero en un rltmo normal, sin 
apuros 0 pausas demaslado la.rgas. Se 
deben pronunclar las palabras 10 mas 
claro poslble, sin exagerar, y recordar 
que el auditorlo no conoce del tema. 

c) En televIsl6n es preferlble mlrar al 
reportero, porque es con $1 con qulen 
se estil. hablando. 

Algomis ... 
Una vez que la organlzacl6n logro tener 

un acercamlento mas 0 menos constante 
con algun medlo, a travss de una 
entrevIsta individual 0 colectiva, se re­
cOmlenda a la persona que da la ca.ra p~r 
la organlzacl6n tener en cuenta alguns.s 
medidas prevIas: 
a) El entrevIstado debe prepararse para 

la entrevlsta como sl estuvlera ela­
borando una presentacl6n de un 
proyecto muy importante para la 
instltuci6n. Esto no es tanto p~r el 
periodista, sino porque sste es un 
Intermediarlo hacla el objetivo prin­
cipal: la "oplnl6n publica". 

b) Al prepararse para la entrevIsta, el 
entrevistado debe poner en primer 
lugar el ca.ra.cter noticioso de 10 que 
hablara. Para ell0, es indispensable 
saber cuB.les son los grandes temas que 
el diario del perlodista 0 los diarios (en 
caso de conferencia de prensa) estan 
proyectando como noticia en sus 
pB.ginas y portadas 

@) 
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c) Se debe ser directo y slntetico. Esto 
a;yuda al periodista a entender rapi­
damente el tema. Una entrevista 
exclusiva no debe durar mucho tiempo, 
sera mejor si es breve. Asimismo, en 
una colectiva 0 conferencla de prensa 
se recomienda habla, puntualmente, 
sin cansar al reportero. Hay que 
recordar que 10 que dice la organizaci6n 
no necesariamente es de total lnteres 
para todos los representantes de los 
medios. Una conferencla es un en­
cuentro breve y preciso, completa­
mente diferente de otros eventos 
(tambien importantes), como las mesas 
redondas, los coloquios, los congresos, 
etc., en donde los participantes cuentan 
con un tlempo mucho mas flexible para 
hablar. 

d) Si la entrevista fue solicitada, el en­
trevistado puede pedlr que el periodlsta 
Ie anticipe la tematica principal, para 
prepararse y dar exactamente 10 que 
se busca. Pero eso de n!nguna forma 
debe implicar que el entrevistado desee 
limitar 0 condicionar las preguntas., 

e) Si la iniciatlva de la entrevista parti6 
del entrevistado, la preparaci6n debe 
ser aful mauror, porque parte del prin-

cipio de que el lnteres del reportero es 
menor que el de la fuente. El entre­
vistado debe organizar una lista de los 
temas mas importantes que abordara. 
En general, los temas no deben ser 
muchos. 

Algunos consejos: 
• Los faxes y comunicados enviados a 

los periodistas, siempre que sea posible, 
deben ir personallzados. Eso evita que el 
material sea reCOgido por reporteros que 
cubren otros sectores y, ademas, da al 
profesional una sensaci6n de atenci6n 
preferenclal. Poner el nombre del des­
tinatario facilita tambien las conflr­
maciones de silo recibi6 0 no y, en caso 
de convocatoria a una rueda de prensa, si 
podra aslstir 0 no . 

• Si una noticia es acompanada de una 
buena ilustracl6n visual (fotograIIa, video) 
o efecto sonoro, sus posibilldades de ser 
clifundida aumentan. Asi, es necesario 
estar atento a esta posibilidad en el 
momento de pasar el material al perio­
dista. 



Las aluda.da.nas y aluda.da.nos de todo e1 pais reunldos en e1 Encuentro Nac10naJ 
de Organlzaciones Ciudadanas 1uchllJ11os par e1 derecho a: 

• Crear un Consejo Nacional de Comunicaci6n Social y Te1ecomunlcaciones, 
aut6nomo e independiente, can partialpac16n ciudadana, encargado de formular 
1a politica de comunicaci6n social, y can facultades para regular, otorgar, 
refrendar a revocar las concesiones. 

• Ampliar y diversificar la of em de informaci6n, educaci6n y entretenimiento 
de los medias . 

.• Garantizar a 1a sociedad civil y politica tiempos, espacios y recursos dentro de 
los pledios de comunicaci6n en igualdad de condiciones. 

• Otorgar concesiones y permisos de radio y te1evisi6n a organizac1ones aluda.ds.na.s 
y comunltarias. 

• Instituir 1a figura de "defensoria del pueblo" en materia de comunlcac16n soalal. 
• Garantizar e1 derecho de replica en los medias, particu1armente en los 

e1ectronicos, en los mismos horarios y progI'llJ11as en los que se emitan las 
afirmaciones mati va de 1a replica. 

• Conocer y participar en 1a e1aboraci6n de los criterios que regulen los gastos del 
gobierno en los medias de comunlcaci6n. 

• IntegI'ar un fonda publico para1a investigaci6n, e1 desarrollo y 1a producci6n en 
los medias, inc1uyendo los alternativos, a fin de fortalecer 1a educaci6n y 1a 
cultura nacional y para poder competir can mayor calidad en los mercados 
internacionales. 

• Apropiarnos de las nuevas tecno10gias de comunlcaci6n para favorecer una 
circulaci6n de informac16n mas horizontal y democratica. 

• Convocar ala elaborac16n de un C6digo de Btica de los comunlcadores mexicanos, 
discutido y aprobado par elIas mismos a esca1a na.cional. 
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• ManteneI'la fuente laboI'al para los tI'aba,jadores de la comunlca.ci6n y elaboI'ar 
de inmediato un plan de contingencia en el maroo del cumplimiento de la Ley 
FedeI'al del TI'aba,jo, paI'a quienes ha,yan perdido su empleo en este sectoI'. 

• HaceI' uso de emisoI'as de suscI'ipci6n popular solventadas POl' el Estado. 
• ConoceI'los debates que se desaI'I'011a.n en las C8.maras de Diputados y Senadores 

y que se garantice este derecho con la tI'ansmist6n integra de dichos debates 
en I'adio y televisi6n, ademas de que se instalen telefonos para conoceI' la 
opini6n ctudadana y esta pueda seI' tomada en cuenta POl' los grupos 
parlamentaI'ios a la hOI'a de votaI' leyes y reglamentos. 

• RefoI'mar los articulos sexto y septimo constituaionales. 

Tomado de 1a Carta de los DerecIlos O1uclacla.aos. 
_tro 1IIaoiolUl1 de Cb"tIen'aeoiones O1udadanae. lero dejuUo de 1998 
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