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L transicion politica por la que atraviesa
el pais, en busca de un régimen més
democréatico, obliga a todos los sectores
de la sociedad a transformarse e iniciar
una nueva relacidén que permita incluir
todos los puntos de vista. Los medios de
comunicacién no son la excepcion.

La democracia se nutre y, de hecho,
depende de que los ciudadanos puedan
normar gu criterio y reslizar fuicios infor-
mados gobre temas centrales de su vida
y de su pais. Todos requieren informacion,
andlisis y opiniones, en ese orden, para
poder decidir por si mismos y, principal-
mente, discernir el propio interés en un
ambiente cada dia més complejo.

Para que una democracia prospere es
necesario promover medios de comunica-
cién mdependi'ent.es que vean a los ciu-
dadanos —y no al gobierno—, como su razén
de ser y su unico ohjetivo de existir

Los recientes avances hacia la demo-
cracia ofrecen nuevas oportunidades para

alecanzar la verdadera libertad de expre-
sién y, por consigulente, una mayor aper-
tura en los medios de comunicacion, los
cuales se han convertido en escenarios
politicos donde la voz del ciudadano, al
igual que la de los grandes sectores
{gobierno, partidos, iglesia e iniciativa pri-
vadas, entre otros), cada vez ocupa mayo-
res espacios para debatir los problemas
nacionales.

A diferencia de lo que ocurria en ajlos
anteriores, la. voz gubernamental compite
con numerosas y diversas fuentes de in-
formacién y de opinién, en abierta compe-
tencia por incluir en 1a 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 vinica fuente de informacién,
los ciudadanos tienen mucho que decir,

Por esta razén continla generandose
la aperturs paulatina en los medios de
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comunicacién, la cual requiere una socie-
dad civil que, como “fuente informativa”
seria y fidedigna, no sdlo responda y pro-
teste ante las acciones y declaraciones de
los otros, sinc que sea més propositiva y
abierta para lograr un debate incluyente
entre ciudadanos que buscan un pais
mejor.

En este sentido es muy importante que
los grupos civicoes inicien o mejoren la for-
ma en que se relacionan con sus medios
de comunicacion locales, ya que éstos son
el primer contacto para incidir en la opi-
nién publica.

La experiencia vivida durante estos
seis afios por el Movimiento Ciudadano
por la. Democracia (MCD) parece indicar
que un mayor acceso ¥ uso de los medios
de comunicacién aumenta el interés y la
oportunidad de les ciudadanos para
participar

De ahi que el MCD, dentro del proyecto
“Yo Ctudadano, Yo Gobierno” le dé especial
énfasis a la relacidén con los medios de
comunicacién para promover una culturs,
democratica e impulsar la partcipacion
cindadana. Consideramos que al incidir
en prensa, radio y televisién, ademés de
darle voz al ciudadano, se puede sen-
sibilizar a la opinién pudblica sobre las
acciones, avances, opiniones y propuestas
de las organizaciones civicas. Este manual,
gue forma parte de la serie de manuales
educativos del MCD, tiene como objetivo
ofrecer a los encargados del ares de
comunicacién de los grupos y frentes
civicos algunas herramientas basicas para
establecer una mayor o mejor relacion con
los medios.



El constante cambio que enfrenta nues-
tra sociedad en los aspectos social, politico
¥ econémico ha propiciado que la pobla-
ci6én tenga la necesidad de expresarse y
participar a la par de 108 gobiernos federal
y estatales.

La sociedad civil organizada participa
més activamente en todos log Ambitos y
busca espacios, no s6lo para qusgjarse, sino,
lo mas importante, para plantear sus
propuestas de solucién y mejora-miento
a sus condiciones de vida.

Por ello, a la vez que buscan influir
més en las decisiones de sus autoridades
¥y crecer como organismos, las organiza-
ciones y los frentes civicos de todo el pais
deben establecer una adecuada relacion
con los medios de comunicacién locales y
nacionales.

" Ante este panorama, el Movimiento
Ciudadano por la Democracia publica este
manual para lags organizaciones que
buscan contribuir con su gebierno y se

preocupan por hacer posible una relacién
diferente entre cludadanos y autoridades.
Se trata de un recurso mAs que puede
ayudar a los grupos y frentes civicos en
el diserio de una estrategia de comuni-
caclon que les permita potenciar la rela-
cién con la prensa, la radio y la television.
El manual Cémo relacionarse e inoidir
en la prensa contiene recomendaciones,
sugerencias, herramientas y sugderencias
para iniciar eficientemente ese contacto.
Ofrece también algunas nociones sobre lo
que &3 una noticia, el comportamiento de
los medios ¥y 1a forma de introducir temas
novedosos en la agenda periodistica.
Aqui no se pretende ofrecer uns receta
¢ pronunciar verdades absolutas. Tan sélo
se exponen diferentes escenarios que pue-
den ger utiles para lograr un acercamiento
planificado & los medios de informacién
masiva e incidir exitosamente en ellos.
Es lo que se conoce como “cabildeo”. Este
cabildeo con televisidén, radio y prensa

@



escrita requiere preparacidén y trabajo
pre-vio para dar buenos resultados. Sin
em-barge hay eventuales desventajas o
errores que deben evitarse. Aqui se les
menciona también.

El manual estd dividido de la
siguiecnie manera:

En primer lugar se explica qué es la
noticia, materia. prima del periodista, ¥
cuil es el camino que recorre al interior
de un medio de comunicacién. Se proponen
reglas basicas para optimizar la relaciéon
entre las organizaciones civiles y las em-
presas periocdisticas; ésta obviamente
estars definida por las caracteristicas pro-
pias de la prensa en cada region o ciudad,
asi como por el interés particular de la
institucién que quiere incidir en ella.

En seguida se proponen estrategias y
ejes de accién —como el cabildeo antes men-
cionade— cuyo cometido principal es faci-
litar la. conquista de espacios de infor-

macién que beneficien a las organizaciones
sociales ¥ les ayuden a consolidarse.

Se sugieren, por gjemplo, diferentes re-
cursos utiles para atraer creativamente
el interés de los reporteros hacla las
iniciativas, propuestas y opiniones de los
grupos civicos; se recomiendan procedi-
mientos para conquistar o comprar espa-
cios periodisticos, televisivos o radiofd-
nicos que beneficien a la organizacioén; se
concretan los métodos basicos para pre-
sentar un tema que se quiere difundir, y
finalmente se consideran los pasos a
seguir en la relacién directa con los pe-
riodistas.

Con este manual el MCD pretende pro-
porcionar un conjunto simplificado de
herramientas profesionales para que la
sociedad civil organizada obtenga mayor
presencia en 1log medios de ¢comunicacion
¥, paulatinamente, configure una imagen
exacta de si misma. ante la opinidén publica.
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En guma, 1as ca-
racterfaticas de
la noticia son:

Importancia,
Interés,

Cuando ung, organizacién ha puesto a
la comunicacién y la difusién entre sus
prioridades estratégicas y decide que ne-
cesita desarrollar una relacién especial con
los medios informativos, es importante que
sepa qué es la noticia y cudl es el camino
que recorre &l interior de los medios.

Quelesiiaineticia

La noticia es la materia prima del pe-
riodismo. Noticia es todo acontecimisnto
novedoso, inédito, oportuno, actual o in-
quietante que impacts o afecta a la vida
de un nimerc variable de personas. La
mejor noticia es aquélla que interesa al
mayor nimero de personas.

No se deben confundir noticia e infor-
macién, porque no son la misma cosa. In-
formaci6én es un conocimiento desarrollado
por investigacién y compartido por una o
maés personas. Los medios de comunicacién
acn los que, en la mayoria de los casos,
transforman la informacién en noticia,.

No toda la informacidén que las orga-
nizaciones generan en su interior es no-
ticia. Por ejemplo, un organismo efectia
unag conferencis de prensa o envia un

boletin para dar a conocer los resultados
de una investigacién que repercuten direc-
tamente en el grupo. Eso 1o es noticia. Lo
geria 86lo si la informacién propor-cionara
un hecho nuevo e interesante que afecte
la vida de més personas. Es el caso, por
aejemplo, de una propuesta fundamen-tada
para evitar el alza de tarifas en la energia
eléctrica, la provisién de agua o el gervicio
telefdénico.

Una vez identificadas las caracteris-
ticas de la nota periodistica, también es
importante tomar en cuenta sus desven-
tajas. Bsto permitird tener una visién mas
clara de su alcance.

Algunas desventgjas de la nota

s0Qm:

+ Normalmente tiene una vida muy corta.

» Siempre es reemplazada por otra.

» No es aceptada de manera uniforme por
todos los medios porque no se com-
parten los mismos intereses y criterios.

« Existe la posibilidad de que sea, censu-
rads por la empresa periodistica si ésta
llega a afectar sus intereses o los de
otros sectores, como los partidos poli-
ticos, las instancias de gobierno, los em-
presarios, la Iglesia, etc.
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¢ ],08 medios la han convertide en un pro-
ducto redituable, que debe “venderse”,
olvidando muchas veces su caricter
gocial.

¢ Cuando se transmite en radio y tele-
visién es inmediata pero efimera, por
1o cual no permite al oyente profundizar
v detallar los hechos, al contrario de 1o
que ocurre en los periédicos.

* Compite permanentemente con la pu-
blicidad por ccupar espacios.

Une vez identificadas las ventajas y
deaventajas de la nota periodistica, po-
demos concluir que un hecho ordinario se
convertird en noticia cuando la informacién
emitida

* no forme parte de la rutina diaria,

* afecte al interés colectivo,

¢ exista oportunidad en el conocimiento
del agunto ¥

* que los periodistas le otorguen el valor
de “noticia”.

Una vez que la organizacion ha ubicado
estos aspectos de la noticia ¥ le da el
enfoque pericdistico al hecho que desea
transmitir en los medios -y a través de

63508 al publico- se inicia una relacion
reciproca entre prensa y organismos, ya
gque ambos entienden cuél es su funcién:
El reportero busca informacién rele-
vante y novedosa; la erganizacidén la pro-
porciona con caracteristicas de noticia.

Elfcaminolquelteconse
lafnoticia

Para establecer una O6ptima relacién
con la prensa y con los periodistas tam-
bién es necesario saber cémo ge trahaja
la, noticia al interior de los medios. En
ese sentido, la organizacién debe consi-
derar que un hecho sélo sers publicado si
forma parte de la agenda del medio, es
decir, de su lista de temas considerados
importantes.

Esta no es una tarea facil, se requiere
de un trabgjo constante que incluya orga-
nizacion, preparacion, planeacion y, sobre
todo, estar informado acerca de los prin-
cipales temas y tendencias de los medios
locales y nacionales.

Una vez iniciado este proceso al intertor
de la organizacidn, el encargado de la
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8ino se logra

coavencer ¢
involucrar a los
piedistasenla

lanoticiano
Ilegari alamesa
el jefede
seccidn o de
informacién,
ollegard de
forma poco
strectiva,

relacidn con 10s medios debe convencer con
fundamentos a los periodistas de que el
material que ofrece es “noticiogo” para que
sea insertado en la agenda, informativa. De
esta manera se inicia la relacién directa
con los reporteros encargados de recoger,
sintetizar y redactar el material.

La publicacién o transmisién de la no-
ticia significa, que el objetive fue alcanzado:

iniciarla relacién con los medios. Sin em-
bargo la organizacién debe egtar prepa-
rada para lo contrario, ya que la compe-
tencia por espacios es cada dia més difieil.
Cuando eso ocurre es esencial evaluar por
qué y coémo fue que se llegd a ese resul-
tado.

He aqui el proceso que puede recorrer
una noticia:

| ESminolauelecorneunanoticia

REALIDAD
Dentro de una sociedad se generan diversos sucesos relevantes que se deben dar a conocer a la
opinién piblica

SUCESO
Informacién con cardcter noticioso y de interés comin

[

REPORTERO
Recoge 10 més importante de ese suceso ¥ redacta una nota informativa que es enviada a...

JEFE DE INFORMACION / JEFE DE SECCION / EDITOR
Seleccionan y jerarquizan de entre todas las notas recibidas el mismo dia, de acuerdo con la
linea editorial de cada medio, qué lugar ocupars cada una

OPINION PUBLICA
La publicacion o transmisién & la opinién piiblica de un suceso convertido en nots informativa

Nota: La publicacién o transmisién de nuestrs informacién a través de los medios puede generar reacctones o acciones
que sean dignas de ser convertidas en noticla, entonces se intcta el proceso.
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Cuando tu organizacién haya iden-
tificado las caracteristicas de la noticia y
el camino que recorre tendrd mayores
herramientas para iniciar el cabildeo con
los medios de comunicacion.

prensa e incidir sobre eglla para llevarla a
interesarse por los temas, iniciativas y
propuestas de las organizaciones, movi-
mientos, grupos y asoclaciones ciuda-
danas. Bs decir, quien cabildea debe defi-

En los 1ultimos
afios las organizacio-
nes y grupos civiles
s8¢ han preocupado
por desarrollar pro-
puestas o iniciativas
para dar solucidén a
problemas comunes a,
todos los habitantes,
sean de ciudades capi-
tales o poblaciones
més pequefias. Cuan-
do plantean iniciati-
vas, su primera preo-
cupacién es resolver
un problema, especifi-
co y obtener el mayor
beneficio posible para

Gabildeo

El cabildeo s un proceso en el
cual se fortalece la sociedad civil
a través de promover su partici-
pacién activa, organizada y pla-
nificada, para incidir en el a4m-
bito de lo publico, en el pleno uso
de sus derechos humanos ¥ cons-
titucionales

En comunigcacién podemos
definirlo como la capacidad de
influir y relacionarse con los
Imediocs de informacién para ga-
nar espacios e incidir en la opi-
nién publica.

nirse una estrategia
interna para que su
relacién con log me-
dios sea més estrecha
y le permita abrir
nuevos espacios en ia
agenda cotidiana de
los mismos y llegar a
la opinién. publica. La
organizacién debe
convertirse en una
fuente de informa-
cién.

“Fuente” eg el lu-
gar de donde emans
algo; por analogia,
manantial de hechos
periodisticos aptos

la poblacién afectada. Sin embargo, aun-
qQue muchas de estas iniciativas son efec-
tivas y eficaces, no han llegado a. tener el
impacto dessado debido a la poca difu-
s8ién que reciben.

Es indispensable, pues, recurrir a la

para su tratamiento en un medio de
informacién masiva.

En sste sentido, log partidos politicos,
las iglesias, las instancias de gobierno, los
empresarios, etcétera, son fuentes que
proveen informacién a los medios para
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gue la conviertan en noticia. Al in-
volucrarse en la vida publica de nuestra
sociedad, las organizaciones civiles
también se convierten en fuentes de
informacion. S8in embargo es dificil mante-
nerse como una fusnte fidedigna, pues
todos log dias se compite con otros actores
por ocupar los espacios de difusion.

Cuando una organizacién disefla una
estrategia para insertar una nota en los
medios de comunicacién ¥ convertirse en
fuente creible, enfrenta un dilema serio
muy frecuents, Por lo regular sus temas
son poco llamativos, abstractos o muy
locales, mientras que la prensa esté
obsesionada por las historias sensa-
cionalistas ¥ por la polémica piblica. En
ese caso hay que adaptar a la realidad
periodistica lo que se pretende transmitir
& la, opinién publica.

Entre los periodistas cada vez es mas
frecuente el uso de este argumento: “Si
no hay alguien que cuente una historia
no hay noticia”. En la televisién esta. regla
es llgvada al extremo. Asi las organi-
zaciones tienen que prepararse Dara
presentar historias sobre el tema que
pretenden divulgar.

Resgpecto a la eleccién de historias y

elementos visuales, la incidencia en la
prensa serd més eficiente cuando en la
informacion se incluyan situaciones
positivas y propositivas. Eso facilita la
absorcion del mensaje en una prensa y
en un publico muy cargados de violencia,
tragediag y situaciones conflictivas o
negativas.

La prensa también se muestra cada
vez mMAs contaminada por el virus de la
confrontacién verbal y hasta fisica. Todo
lo que involucre discusién y pelea de
inmediato atrae a los periodistas, que
muchas veces actian abiertamente como
provocadores. Una organizacion o grupo
que inicia su relacién con los medios de
comunicacién debe tener muy claro que
la polémica, es parte normal de su trabajo,
perc también debe estar consciente de sus
limites, porque el dejarse llevar por
situaciones emocionales y personales
podria llevar al fracsso su intento por
comunicar algo.

Siempre se debe estar preparado para
polemizar, pero la mixima preocupacién
serd enviar el mensaje y no atacar al
oponente, POr mas motivos y¥ ganas que
se tengan para hacerlo. La referencia no
es el adversario, sino el pablico.
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Ser una fuente de informacién y ganar
espacios en los medios de comunicacién
para influir en la opinién publica requiere
de una preparacién constante antes de
emprender el cabildeo con la prensa.

Antes de “ser noticia” es necesario que
tu organizacidén “haga su tarea”, es decir,
que trabaje internamente en la prepara-
cidn de las bases del esfuerzo de cabildeo
con la prensa. Se trata primero de prepa-
rar la informacién que se dara a conceer
a la prensa, radio y television. Una. técnica
que puede servir para presentarla clara
¥ convincentemente consiste en evaluarla
¥ fundamentarlsa antes de difundirla. Este
quehacer es €l mas dificil pero el més
importante para obtener el apoyo social
deseado.

Consideremos €l caso hipotético de una
organizacion interesada en impedir el
empleo creciente de mencres de edad como
mano de obra en industrias maquiladoras.
8i la organizacién decide presentar esta
iniciativa ante los medios de cornuni-
cacion, antes que todo debe responderse
a si misma las siguientes preguntas:

e ;Scbre qué hechos se basa la iniciativa?
e ;Cudl es la solucidn?
* sQuiénes son los principales aliados?

» ;,Quién o quiénes tienen el poder de cam-
biar la situacién?

* ;Cudles serian los principales argumen-
tos para defender la inciativa?

Tener respuestas claras, fundamen-
tadas y directas permitird convencer a
los periodistas de que lo presentado tiene
caracter noticioso.

Veamos la importancia de cada una de
las preguntas y algunas recomenda-
ciones: .

SSobre qué hechos se apoya la
iniciativa?

Contestar ssta pregunta permitira apo-
var la defensa de la iniciativa ante la
reaccién de personas y grupos afectados.
También daré la posibilidad de convencer
a los periodistas de la necesidad de una
accion urgente. La receptividad de la pren-
sa a la iniciativa sera directamente pro-
porcional a la solidez de los argumentos
que la sustenten.

Asi, las acciones que puede realizar tu
organizacion son:

+ Investigar y estudiar el tema, sus di-
mensiones, causas y consecuencias.

¢ Tomar en cuenta que una de las uti-
lidades de la investigacion es aportar

2154




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

¢ Someter los datos, situaciones e his-
torias a. un aderezo periodistico.

* Dar atencién especial a los aspectos
econdmicos y juridicos del problema.
Omitir estos aspectos puede dar ele-
mentos a las personas o grupos afec-
tados para rechazar o impugnar la
iniciativa.

* Bs importante recoger muchas historias
vy casos. Los receptores de los medios
de comunicacién se impresionan facil-
mente con historias humanas acompa-
fiadas por nimeros, estadisticas y leyes
{datos, en suma). En este caso, es reco-
mendable no caer en sentimentalismos.

* Es fundamental que la organizacién
presente su punto de vista de la forma
més clara para que sus propuestas
resulten méas creibles que las de la otra
parte.

& Cuél es 1a solucion?
Al arrancar con la iniciativa, la organi-
zacién debe:
+ Tener una idea precisa de cudles son
las medidas necesarias para resolver el
problema.

* Tomar en cuenta el hecho de que la
opinién publica ¥ quienes toman las deci-
siones (gobierno) deben captar facil-
mente el significado y las consecuencias
de la problemAatica misma, asicomo las
propuestas de solucidén.

En el caso de los nifios empleados por
las maquiladoras existen muchas solu-
ciones. Se podria proponer desde un
cambic en el sistema econémico para
eliminar la pobreza que empuja a los
nifnes a buscar trabajo, hasta la revisién
de la legislacion laboral o inclusec accio-
nes policiales.

Asoclar la solucidn propuesta con las
posibles ventajas que ella pueda traer a
la comunidad. El puablico y, principal-
mente, los tomadores de decisiones son
muy susceptibles a la relacién costo-
beneficio.

En el caso de nuestro ejiemplo pedemos
asociar la solucién propuesta con sl
problema educacional. El hecho de que
un nific trabaje le quita la posibilidad
de estudiar y capacitarse para obtener
mejores sueldos cuando llegue a la edad
adults. Una posible sugerencia de solu-
cién seria la propuesta de una ley que
limite el trabajo
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S0uiénes son los posibles alia-

dos?

Cuando la organizacion decida trans-
mitir a la opinién publica la idea de que
la, accion emprendida es una iniciativa
diversificada y amplia, es muy importante
que antes haya identificado a los posibles
aliados de la propuesta. Con ese fin, se
recomienda:

» Presentar varios aspectos, opiniones y
posiciones sobre el problema para evitar
el aburrimiento del ptblico ¥ los perio-
distas, como sucede cuando el debate se
centira en torno a una persona u
organizacion.

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

* En el gjemplo 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 pads.

SCuién ticne ¢l poder de resol-

ver ¢l problema?

Para. gjercer presién y coordinar esfuer-
zos de cabildeo es necesario:

* Definir quién es la perscna o instancia
que puede solucionar el problema.

* Orientar a los periodistas y al publico
para qQue exijan al responsable las solu-
ciones planteadss.

* Tratar de que los responsables se trans-
formen en aliados.

En el caso de las maquiladoras, la Se-
cretaria del Trabajo o el Congreso serian
los responsables de tomar decisiones para
evitar el uso abusivo de la, mano de obra
infantil o para obligar a las industrias a
obedecer las leyes existentes.

sCudles serian los principales
argumentos para deferder la
iniciativa?

La estrategia de defensa es tan impor-
tante como la preparacién de los argu-
mentos propositivos, por eso es indispen-
sable efectuar un estudio lo més completo
posible sobre los principales argumentos
de la parte opuesta, para que desde sl
principic se conozca la forma de neutra-
lizarlos. Esta previsién permitird tener
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siempre una respuesta contundente para
incidir de manera continua sobre la
prensa.

Regdresemos al ejemplo de las maqui-
ladoras. Es muy probable que en res-
puesta & la iniciativa civil se argumente
que sin el uso de mano de obra barata las
industrias serian inviables y que el pais
perderia inversiones y emplseos.

Para rebatir eficientements este argu-
mento es necesario investigar y presentar
alternativas convincentes desde el punto
de vista de la retacién costo-beneficio. Si
1a, defensa en ese punto es débil el esfuerzo
por influir sobrs la prensa puede fracasar.

Observacionfsobrellasicincolpreguntastiniciales)

La investigacién y la preparacién de estrategias y argumentos deben ser lo
mis exactas posible, porque estard en juego la credibilidad de la iniclativa. Los
datos incorrectos, equivocados o distorsionados —una vez detectados por la prensa
o por los adversarios de la Iniciativa— anulardn todo el esfuerzo y, mis que €so,
comprometerdn el futuro de la organizacion.
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Cuéll es el trabejo
Previo al cabillcleo?
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Para que €l esfuerzo por incidir sobre
la prensa avance después de tedo €l tra-
bajo previo, es necesario llegar a las pagi-
nas de los diarios, a los noticieros de la
radio ¥ la televisién, asi como a programas
de debates y entrevistas. Esto se puede
lograr de muchas maneras, todo depende
de la imaginacién de la organizacién. Aqui
proponemos dos formas:

* Conquistando espacios
* Comprando espacios

ralconquistalde

Esta es la estrategia mds adecuada y
mas eficlente; también es la que exide
mucho trabajo, dedicacién y, principal-
mente, preparacién. Podriamos decir que
la conquista de espacios es el objetivo de
las estrategias de cabildeo. Conquistar
espacios significa hacer que los medios
de comunicacién reconozcan la utilidad,
Justicia y relevancia social de un plantea-
miento y abran el espacio informativo
necesario. No se les pedira nada (1a aper-

tura no es ningdn favor), sino que se mos-

trara cémo la propuesta de la organiza-

cion tiene un gran interés para los lectores
de diarios, los radioescuchas y los tele-
videntes.

A continuacién se dan algunas reco-
mendaciones para instrumentar una
conquista, eficiente de los espacios infor-
mativos:

* Analizar a la prensa, la radio y la te-
levisién para poder identificar su agen-
da, intereses e influencias. Es impor-
tante también identificar a las personas
clave en los respectivos departamentos
de redaccién, a los pericdistas mas invo-
lucrados con el tema que abordars la
organizacién y a quienes son los duefios
del medio. Se debe evaluar la agenda de
la, prensa local de una manera critica,
sin favoritismeos ¢ preferencias perso-
nales.

» Identificar los temas a los que le da
mayor cobertura un medio para descu-
brir posibles opciones y formas de pre-
sentar los puntos que le interesan
directamente a la organizacién.

¢ No imponer un nuevo tema en el perié-
dico, sino usar uno al que ya se le esté
dando cobertura y sea del conocimiento
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de los lectores porque ests, en la agenda
piblica. S6lo habra que introducirle enfo-
ques, situaciones o proposiciones nue-
vas.

Otra forma de entrar en la prensa es a
través del envic y, por su puesto, publi-
cacién de cartas sobre la posicién del
organismo sobre alguna situacién, pro-
blema, tema. o conflicto especificos. Bstas
son dirigidas a la opinién piblica sin
que el medio la haya solicitado. Su pu-
blicacién es gratuita.

Utilizar recursos de Investigacién que
muestren los problemas de la sociedad
¥ los fundamenten para gque las con-
clusiones al respecto sean incluidos en
la agenda de la prensa. Para ello se
requiere de mucha creatividad, estudio
¥ credibilidad. Eso es incidir sobre la
prensa.

8i se tuvo éxito en el intento de aportar
nuevos enfoques sobre un tema en la
agenda de los medios se conquistara
visibilidad y credibilidad. Esc hara que
los pericdistas recurran a la organi-
zacién como una fuente de referencia y
muestren mayor receptividad ante sus
propuestas, aun cuando se hallen fuera
de la agenda informativa de sus medios.

Cuando se han conquistado los
espacios de los medios pueden surgir
dos tipos de relacién entre éstos y la
organizacion:

1) Relacién reactiva. La organizacion
se convierte en fuente de “reaccic-
nes”. Es decir, los periodistas le con-
sultan sus opiniones sobre infor-
maciones distintas a las que ella
misma gdenera. Se le ofrece un espa-
clo, pero no tiene control de lo que
saldrd publicado o transmitido, y
mucho menos sobre el contexto.

8) Relacién activa o propositiva. Ogurre
cuando la organizacion logra “ven-
der” temas a la prensa después de
investigarlos. En ese tipo de relacién,
la asociacién o frente civico adopta
la postursa de quien desea sar titil a
la prenss proponiéndole temas de
interés para los lectores. Se trata de
ofrecer informacién nueva, funda-
mentada, creible y socialmente rele-
vante. Esto obviamente se ve facilita-
do por los buenos contactos estable-
cidos previamente con periodistas y
medios.

&
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Recursos y estrategias para
conguistar espacios

Cuando la organizacién quiere ser
fuente de informacién pusde utilizar los
siguientes recursos:

o Comunicado de prensa
Este es un recurso muy comun utilizado
para filtrar informacién en las mesas de
redaccién. Puede servir para despertar
el interés del medio sobre algin tema.
Para que funcione debe estar muy bien
elaborado y dentro de los términos
periodisticos. Debe ser breve y redactado
como una noticia lista para su publicacion.
Es esencial que esté fechado numerado ¥
titulado atractivamente (en la jerga
periodistica se le llama “cabeza” 0 “enca-
bezado™). Al redactar el comunicado se
deben tomar en cuents los elementos que
integran cualquier hecho noticioso.

éQué?P

El hecho: gsqué ha sucedido?, 4qué pa-
8409, 4qué se dijo?

Es la pregunta mas importante. Sin
ésta no hay noticia, no ha ocurrido nada.

4Quién?

El suyjeto: g4Quién realiza la acci6n?,
sQquién vino?, ¢quién dijo eso?

Aqui se pregunta por el protagonista,
el actor de la noticia. Hay que distinguir
entre el protagonista active (el que hace
la accién) y el protagonista pasivo (al que
se afecta).

4Cudndo?

Rl tiempo: ¢cudando sucedio?, gen qué
dia, en qué hora?, santes o después de
quée?

dDonde?

El lugar: 4dénde se llevd a cabo?, sen
qué lugar?

4Como?

La forma.: ¢como se realizé?, gen qué
circunstancias?, ¢con qué medios?

dPor qué?

La finalidad: gpor qué se efectud el
hecho?

Las seis preguntas responden a las
interrogantes que suele hacerse cualquier
persona interesada, en la informacion. La
respuesta determina la amplitud de la
noticia, No siempre es necesario responder
a las seis interrogantes; contestarlas todas
0 no, depender4 de las caracteristicas de
cada, hecho noticicso. Por 10 menos se debe
responder a cuatro. Con este minimo de
respuestas el receptor identifica rdpida-
mente la noticia.
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Ejemplo:

J@uéd passé?

Una manifestacién de protesta...

J@uiénes la hicleron?

Grupos civiles de todo el pais...

C6mo?

sCudndo?

Ayer...

sDoénde?

Frente a la Comisién Nacional de Dere-

chos Humanos...

Por qué?

No serespetan los derechos de los niiios...
La nota quedaria asi: Grupos civiles

de todo el pals se manifestaron gyer en

silencio frente a la Comisién Nacional de

Derechos Humanos (CNDH) para exigir

el respeto a los derechos de los nifios.

Identifica en la siguiente nota los
elementos antes seifialados:

El presidente de la Reptiblica, Rodrigo
Mena Mora, murid la tarde de ayer a cau-
sa de una congestién estomacal misntras
nadaba en la residencia oficial de Los
Pinos, informd en un comunicado de pren-
sa la Direccion de Comunicacién Social de
la Presidencia.

=

Cémo...

Dénde...

Por qué...

Los comunicados de prensa deben ser
interesantes por su contenido, pues los
pericodistas reciben montones de ellos
diariamente y sélo son atraidos por los
que exponen hechos relevantes.

8e recomienda agregar direccién,
mimeros telefénicos y de fax de la orga-
nizacién por si el pericdista requiere
aclarar o buscar mayores datos.

Lideres de opinién

A veces la naturaleza de la infor-
macién, su contexto y la gran cantidad
de noticias generadas todos los dias por
muchos actores hacen que la penetracion
en un medio sea maAs dificil. Por esta razén
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es recomendable recurrir también a los
articulistas o columnistas, cuya credi-
bilidad, trayectoria y conocimientos los
han convertido en lideres de opinién. La
organizacién puede acercarse a estas
personas para exponerles la informacién
que se quiere difundir; el objetivo es
interesarlas para que la comenten en sus
articulos o cclumnas de opinién.

Conferencias de prensa

Cuando la organizacion tiene algo que
decir y puede ser considerado una noticia,
entonces se recomienda convocar a una
conferencia de prensa invitando a todos
los medios indistintamente, grandes o
pequeiiosg, locales o nacionales, pues todos
son utiles para la divulgacién de pro-
puestas de la organizacién.

Una vez tomada la decision de realizar
una, conferencia de prensa, es necesario
considerar las siguientes condiciones:

a) Fijarla sgiempre en horarios con-
venientes para los periodistas. Al final de
la, mafiana s el horario ideal cuando se
pretende convocar a la prensa escrita, la
radio y la televisién. Las conferencias por
la mafiana pueden ganar m4as impacto
porque los periodistas seguramente

trataran de buscar después otras opi-
niones y el tema obtendri mayor relieve
¥y espacio. '

b) Los dias hébiles de la semana (de
lunes a viernes) son los mejores para
llamar a una conferencia de prensa,
aunque el domingo puede ser un buen dia
porque es cuando se genera menos infor-
macién y se amplian las posibilidades de
ocupar espacios en los medios.

Detalles que deben tomarse en cuenta:
¢ Es muy util ubicar la mesa de con-
ferencias delante de alguin simbolo o
manta que identifique a la institucién.
Deben evitarse los fondos con superficies
que reboten la luz o diserfiados con rayas
muy pequeiias. Tampoco se debe poner
al entrevistado de espaldas a una ven-
tana por donde entre mucha luz, porque
su figura quedars oscurecida en la gra-
bacién o fotografias que tomen los
camardégrafos y fotégrafos invitados a
la exposicion.

o Solicitar que cada pericdista se redistre
en una hoja identificando su nombre,
teléfono, fax y medio que representa.
Esta medida permitird llevar un control
de la cantidad de medios que posi-
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blemente difundan la informacién, pues
no siempre asisten todos los invitados
ni todos los que asisten deciden apoyar
la difusién.

Recomendaciones:

Cuando la organizacién estd en una
situacidén negativa (por ejemplo una
crisis politica debida a diferencias entre
sus dirigentes) o bajo la presién del go-
blerno u otros sectores, es conveniente
valorar si se puede o no realizar una
conferencia de prensa, ya que se halla
en una situacidon de desventaja y el
bombardeo de preguntas por parte de
los periodistas puede afectar la imagen
del organismo. En estos casos es mejor
recurrir a las entrevistas individuales,
porque en ellas se puede tener mas
control.

8i los periodistas generan una situa-cién
dificil o negativa durante una rueda de
prensa la organizacién tiene que ser un
verdadero “artista politico” para
enfrentar un auditorio predispuesto en
su contra. En el manejo de la situacién
deben predominar el tacto, la serenidad,
la precaucién y la argumentacion bien
fundada. ’

* Bl encargado de Comunicacién en el
organismo anfitrién debe verificar, en
la. medida de lo posible, que el dia y la
hora escogidos para la. conferencia no
coincidan con algdin asunto mas
importante para la opinién pablica.

El recurso de los espacios pagados
permite a la organizacion ejercer el control
total del material publicado. Es una im-
portante ventaja, especialmente en si-
tuaciones delicadas, cuando se necesita
transmitir un mensaje 0 una aclaracion
en un momento en que la prensa no
muestra, gran simpatia por nuestros
propositos.

8i una propuesta fue distorsionada por
la prensa o por adversarios y hay ne-
cesidad de ponerla en el contexto correcto,
0 &i fue blanco de una acusacién y requiere
presentar una defensa convincente, es
necesario que la opinién publica tenga
conocimiento integral ¥ sin distorsiones
de lo que fue dich¢ o hecho. El mejor
instrumento para lograrlo son los espacios

pagados.
€Z0))

=

en los mecllos

Comno obtener esSpacios



El secreto del espacio pagado es:
¢ Definir muy claramente a quién esta
dirigido.
* Poner el mensaje de forma muy sintética
e impactante.

* Debe ser publicado sdlo en momentos
clave y cuando el mensgje es de gran
interés. 8i se utiliza demasiado, los
costos aumentan y el recurso se des-
gasta porque los lectores ya no 1o

¢ E] mensaje debe ir directo al grano, sin asocian con informacion relevante.
exageraciones retéricas y formalistas.
s No desperdiciarlo con detalles poco

significativos.

I 1L frformecien pagac

El espacio pagado en publicacicnes, sobre tode en diarios, recibe diferentes
denominaciones. Los términos méas conocidos son “insercién pagada”™, “desplegado”,
“gintillo”, “publicidad” o “solicitada”. Estos anuncios se canalizan a través de la
seccidon de avisos de las empresas periodisticas, la cual depende del area
administrativa.

Es importante que en esta publicacién aparezca el logo de la organizacion, su
lema ¥ el nombre del responsable directo de la misma. El mensaje central debe ser
lo més claro y contundente posible. El responsable de Prensa es quien generalmente
se ocupa de mantener contacte con los departamentos de publicidad. Dentro del
esquema de organizacién de una oficina de comunicacién social también es
importante conocer las tarifas de los anuncios en diferentes periédicos para el
momento en que la organizacién lo requiera.
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Cuando una crganizacion decide buscar
8 la prensa para divulgar una idea, pro-
posicién o actividad, dsbe poner sspecial
atencién en la forma como se expondra
el tema. Es decir, la presentacién y las
estrategias de acceso a la prensa confor-
man el dio clave para influir en log medios
de comunicacitn. Uno no existe sin el otro.
Cuando los dos se encuentran bien plan-
teados sl éxito es casi seguro.

Exponer un tema es una tarea dificil,
porque las propuestas o iniciativas deben
enfrentar actitudes ¢ posiciones ya esta-
blecidas; tienden a caracterizarse como
oposicién a un acuerdo o a poner en duda
un aparente consenso.

Esas circunstancias exigen a la orga-
nizacion:

o Bxplicar su posgicién, mientras la parte
contraria sélo tiene que reafirmar lo que
la gente piensa normalmente.

¢ Subrayar la responsabilidad social ante
un problema, mientras que el otro lado
pone énfasis en un aspecto de opcién
personal.

e Destacar el lado tedrico o abstracto del
tema, mientras que la prensa sélo se
interesa por la perspectiva concreta ¥
personalizada.

Para exponer un tema se deben slegir
un enfoque y una presentacién acordes
con el medio y el publico al cual se pre-
tende lledar; al mismo tiempo se debe
poner énfasis en los puntos que se
pretende destacar. Con esos dos objetivos
a la, vista se seleccionan desde las ex-
presiones, las palabras, el estilo de
presentacién y la oportunidad, hasta los
medics més adecuados y los voceros de
la organizacién, quienes deberan ser
elegidos por ser los més capaces e infor-
mados, ¥ no solamente por razones de
orden persgonal o de méritos.

He aqui algunos gjemplos:

&) Expresiones.- Utilizar las que sean mas
usadas por el publico, para que éste
asocie el mensaje con la importancia
que desea darle la organizacién. Es
decir: para las ideas correctas los
términos precisos.

b) Bstilo o lenguaje.- Es necesario buscar
las palabras mas adecuadas, depen-
diendo del grupo al cual pretende
dirigirse la organizacion y en la forma,
en que deges transmitir el mensaje. Es
recomendable preparar previamente
un comunicado para la prensa o
también una especie de guién con los
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puntos més importantes en un lengusje

¢)

claro. 8i se deben utilizar términos
técnicos, legales o cientificos, serd muy
importante explicar su significado para
un mejor entendimiento. Quizd para
los periodistas lo dicho sea una obvie-
dad, pero es mejor precisarlo.
Oportunidad.- Siempre que se pueda
hay que asociar los mensajes a fechas
0 aniversarios importantes. Esto
facilita la transmision del mensaje,
porque tanto la prensa como el piblico
habréan sido motivados previamente. Lo
importante es tener material relevante
preparado para su divulgacién, poco
antes de la fecha escogida. Después
pierde totalmente el atractivo para la
prensa.

d) Medio.- Hay temas que son adecuados

para la prenss escrita y otros para
radio y televisién. Cuando el tema, que
se desea insertar en los medios es
urgente y no puede esperar es conve-
niente darlo a conocer en radio y tele-
visién, porque el alcance de estos
medios es més inmediato. Los temas
Que proporcionan pocas imégenes son
ideales para los diarios; los temas
visuales, en cambio, lo son para la te-

levigién. Muchas veces hay maneras
de crear situaciones visuales para
llamar la atencién. No hay que olvidar
que todos los medios gon importantes
¥ no es bueno favorecer més a unos
que g otros.

La presentacion que se realice del tema,

depende, en buena medida, del efecto

gue se busca conseguir:

s Llamar la atencién

» Llamar & la conciencia

* Poner a debate (formacidén de opi-
nién publica) y clima de informa-
tividad

» Ofrecer alternativas

* Ofrecer soluciones

Una vez definido nuestro objetivo,

podemos realizar la presentacion del

tema. El mensaje que deseamos trans-

mitir debe ser:

¢ Claro para eliminar posibilidades de
interpretacién erréneas y respues-
tas no esperadas

+ Impactante por su contenido, calidad
y forma

* Sencillo para que la gente lo en-
tienda.
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En la relacién con la prensa y sus
enviados, la organizacién debe cuidar la
manera en que les habla para que la
relacién fluya cordialmente. Durante el
encuentro con los periodistas, que son el
principal enlace con los medios, se sugiere
tener presentes los siguientes aspectos:
1) El1 periodista tiene total libertad de

preguntar lo que quiera. El entre-
vistado tiene total libertad de contestar
lo que pueda o lo que le interese. Cuan-
do las dog partes asumen esta regla,
la relacién es cordial.

8) NUNCA se debe dar la impresién de
que se busca un favor ¢ que se dara
una recompensa.

8) JAMAS se debe dar la impresién de
que la organizacién estd utilizando al
periodista, para hacer algun tipo de
propaganda.

4) DEBE EVITARSE siempre exagerar en
las demostraciones de simpatia y
aprecio por los periodistas. La mejor
receta es el trato profesional. El perio-
dista busca noticias y el entrevistado
quiere darlas a conocer.

B) Si uno no se siente totalmente pre-
parado para enfrentar a la prensa es
mejor no hacerlo y prepararse mas.

8) No todos los integrantes de la organi-
zacién tienen la misma capacidad para
relacionarse con la prensa. Es nece-
sario seleccionar a la persons adecuada
para transmitir la informacidén que se
quiere pasar.

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

8) La organizacién debe discutir previa-
mente 1o que se busca al entrar en
contacto con la prensa.

8) Es responsabilidad de la corganizacién
despertar la atencién del periodista por
el tema, propuesto. Es un error asumir
que el periodista debe estar interesado
de antemanc. Cuando uno asume esta
postura, y el periodista no corresponde,
la tendencia natural es culpar al
periodista, lo cusal es malo para la
relacién.

10) El hecho fundamental es que el
entrevistado o conferencista de la
organizacién sabe mas que el periodista
¥y debe lograr que éste capte la
trascendencia de lo que se quiere
anunciar o transmitir.

11) Una entrevista o conferencia de
prensa debe ser muy bien pensada
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anticipadamente, para tener muy cla-
ras la novedad y la noticla que se desea
transmitir, su importancia soclal, sus
causas y consecuencias.

18) Jam4s esperse que sl periodista in-
forme exclusivamente a partir de los
datos que usted le suministrd. Es deber
ético del pericdista escuchar a las dos
partes, Incluso si el periodista sim-
patiza con las ideas de la organizacion.

Sugerencias especificas para
entrevistas con radio y tele-
visidon

3! la organizacién consigue una entre-
vista sn algin medio electrédnico es
indispensable tomar en cuenta las
siguientes precauciones:

a) La capsacidad de sintesis por parte del
entrevistado es bésica, ya que los
espacios son muy breves y se corre sl
rlesgo de aburrir al suditorio. Se debe
ir directo al grano, ser claro y prictico.

b) Lo més recomendable es hablar des-
pacio, pero en un ritmo normal, sin
apuros 0 pausas demasiado largas. Se
deben pronunciar las palabras lo méas
claro posible, sin exagerar, y recordar
que el auditorio no conoce del tema.

¢) En televisién ses preferible mirar al
reportero, porque &s con &l con quien
se estéd hablando.

Algo mis...

Una vez que la organizacion logré tener
un acercamiento mas 0 menos constante
con algin medio, a través de una
entrevista individual o colectiva, se re-
comienda & la persona que da la cars por
la organizacién tener en cuenta algunas
medidas previas:

a) El entrevistado debe prepararse para
la. entrevista como 81 estuviera ela-
borande una presentacién de un
proyecto muy importante para la
instituecién. BEsto no es tanto por sl
periodista, sino porque éste es un
intermediario hacia el objetivo prin-
cipal: la “opinién publica”.

b) Al prepararse para la entrevista, el
entrevistado debe poner en primer
lugar el cardcter noticioso de lo que
hablari. Para ello, es indispensable
saber cuéles son los grandes temas que
el diario del periodista ¢ los diarios (en
caso de conferencia de prensa) estdn
proyectando como noticia en sus

péaginas y portadas
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¢) Se debe ser directo y sintético. Esto
ayuda al periodista a entender rapi-
damente el tema. Una entrevista
exclusiva no debe durar mucho tiempo,
sers mejor si es breve, Asimismo, en
una, colectiva o0 conferencia de prensa
se recomienda hablar puntualmente,
gin cansar al reportero. Hay que
recordar que lo que dice la organizacion
no necesariamente es de total interés
para todos los representantes de los
medios. Una conferencia es un en-
cuentro breve y preciso, completa-
mente diferente de otros eventos
(también importantes), como las mesas
redondas, los coloquios, los congresos,
ete., en donde los participantes cuentan
con un tiempo mucho més flexible para
hablar.

d) Si la entrevista fue solicitada, el sn-
trevistado puede pedir que el periodista
le anticipe la tema4tica principal, para
prepararse y dar exactamente lo que
se busca. Pero es¢ de ninguna forma
debe implicar que el entrevistado desee
limitar o condicionar las preguntas.

e) 8i la iniciativa de la entrevista partié
del entrevistado, la preparacién debe
ser aiin mayor, porque parte del prin-

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

Algunos consejos:

* T,0s faxes ¥ comunicados enviados a
los periodistas, siempre que sea posible,
deben ir personalizados. Eso evita que el
material sea recogido por reporteros que
cubren otros sectores y, ademaés, da al
profesional una sensacién de atencién
preferencial. Poner el nombre del des-
tinatario facilita también las confir-
maciones de si lo recibié 0 no y, en caso
de convocatoria a una rueda de prensa, si
podra asistir ¢ no.

¢ 3j una noticia es acompaiiada de una
buena ilustracion visual (fotografia, video)
o0 efecto sonoro, sus posibilidades de ser
difundida aumentan. Asi, es necesario
estar atento a esta posibilidad en el
momento de pasar el material al perio-
dista.
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Las ciudadanas y ciudadanos de todo el pals reunidos en el Encuentro Nacional
de Organizaciones Cludadanas luchamos por el dsrecho a:

» Crear un Consejo Naclonal de Comunicacitén Social y Telecomunicaciones,
auténomo e Independiente, con participacién ciudadana, encargado de formular
la politica de comunicacién social, y con facultades para regular, otorgar,
refrendar o revocar las concesiones.

* Ampliar y diversificar la oferta de Informacién, educacién y entretenimiento
de los medios.

-» Garantizar a la sociedad civil y politica tlempos, espacios y recursos dentro de
los medios de comunicacién en igualdad de condiciones.

* Otorgar concesiones y permisos de radio y televisién a organizaciones ciudadanas
¥ comunitarias.

e Ingtituir la figura de “defensoria del pueblo” en materia de comunicacion social.

* Qarantizar el derecho de réplica en los medios, particularmente en los
electrénicos, en los mismos horarios y programas en los que se emitan las
afirmaciones motivo de la réplica.

» Conocer y participar en la elaboracién de los criterios que regulen los gastos del
goblerno en los medios de¢ comurticacion.

e Integrar un fondo publico para la investigacion, el desarrollo y la producecién en
logs medios, incluyendo los alternativos, & finn de fortalecer la educacién y la
cultura nacilonal y para poder competir con mayor calidad en logs mercados
Internacionales.

+ Apropiarnos de las nuevas tecnologias de comunicacién para favorecer uns
circulacion de informacién més horizontal y democrética.

e Convocar a la elaboracién de un Cédigo de Btica de los comunicadorss mexicanos,
discutido y aprobado por ellos mismos a escala nacional.
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* Mantener la fuente laboral para los trabgjadores de la comunicaciéon y elaborar
de inmediato un plan de contingencia en el marco del cumplimientc de la Ley
Federal del Trabgjo, para quienes hayan perdido su empleo en sste sector.

* Hacer uso de emisoras de suscripeién popular solventadas por el Estado.

+ Conocer los debates que se desarrollan en las Camaras de Diputados y Senadores
Y que se garantice este derecho con la transmisién integra de dichos debates
en radio y television, ademds de que se instalen teléfonos para conocer la
opinién ciudadans y ésta pueda ser tomada en cuenta por los grupos
parlamentarios a la hora de votar leyes y reglamentos.

+ Reformar los articulos sexto y séptimo constitucionales.

Tomado de la Carta de los Derechos Ciudadanos.
Encuentro Nacional de Organizaciones Cindadanas. 1ero de julio de 1996
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Este manual pretende servir a los ciudadanos organizados
proveyéndolos con algunas herramientas basicas para la
difusién de su trabajo en la lucha por la democracia.

Investigacién, adaptacién y redaccién:
Coordinacién de Comunicacién y Difusién
Norma Valdelamar Lara y Alicia Bustamante Rodriguez

. Diseiio
(Gabriela S8anchez Téllez
Coordinacién editorial
Miguel Angel Espinosa Mondragén

MOVIMIENTO CIUDADANO POR LA DEMOCRACIA
Tamaulipas 66, Col. Condesa, C.P. 06140, teléfono

y fax 286-6164, 211-3582 y 211-6919
Correo electrénico: meddf@laneta.ape.org
Pagina electrénica: http//lansta.ape.org/med



