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Introduccion

Esta tesina es producto de la experiencia en [a administracion pablica capitalina,
un ejercicio que trata de acercar el conocimiento de fa comunicacién con el trabajo
cofidiano que se realiza en el primer gobierno electo del Distrito Federal.

A partir de la revisidbn y analisis de un proceso se genera un producfo, una
propuesta de Iinéamientos minimos para la realizacion de conferencias de prensa
en la Subdireccion de Comunicacién Social de la Secretaria de Turismo del
Gobierno del Distrito federal.

Al iniciar actividades en la institucién el objetivo fue, en abstracto y en general,
crear el area de comunicacién social.

Para poder hacerlo se recurrid a los antecedentes de la comunicacion social y del
turismo en la ciudad.

Se buscd documentacién que sirvieran como base del trabajo pero dentro del
Gobierno del Distrito Federal sélo habia un manual de identidad grafica, el cual era
poco (til para este propdsito y la Direccién General de Comunicacion Social del
gobierno de la ciudad no contaba con textos que explicaran en conjunto las
normas, acciones y procedimientos que debian seguir los espacios dedicados a
interactuar con los medios de comunicacién.

Gracias a este acercamiento se supo que cada Secretarfa, Delegacién y demés
instancias gubernamentales manejaban y manejan la comunicacién de forma
particular. No habia ni hay unfformidad, planeacién conjunta o interaccién entre las

areas, solo coinciden en lo estipulado por la Secretaria de Finanzas y fa Oficialia




Mayor respecto al uso del presupuesto y al ya mencionado manual grafico de
identidad.

Lo mismo sucedia y sucede con los recursos humanos y materiales. No hay
uniformidad en el perfil profesional de los encargados de comunicacién y de
quienes trabajan con ellos; igualmente ocurre con la base material, econémica y
tecnolbgica para realizar su labor.

Con este panorama por delante, se tuvo que empezar de cero.

Partir sin base sirvié como un ejercicio educativo y profesional.

En el aspecto educativo la busqueda de libros, revistas y otros documentos que
hablaran del tema fue la tarea principal y por el lado profesional iniciar una
interaocién constante, continua, con el personal que integra la Secretaria de
Turismo y los reporteros que cubren ias fuentes de ciudad y turismo, asi como con
fos encargados de comunicacion social central y de varias dependencias locales.
La base tedrica no se pudo encontrar en unos cuantos libros, por lo que se
tuvieron que explorar muttiples lugares, recabar un poco de informacion en textos
periodisticos, otros datos en libros especializados de comunicacion organizacional,
revistas, documentos de empresas dedicadas a las relaciones publicas y al
manejo de imagen, ademas de entrevistar a algunos miembros de fa institucion.

A lo anterior se sumé un conocimiente cotidiano generado en la propia
Subdireccioén de Comunicacién Social de la Secretaria de turismo dei G.D.F.

Esta busqueda permitid tener y sistematizar informacion, con la cual se construyt
un piso minimo para poder sustentar todas las acciones y decisiones que en
materia de cormunicacién se toman en la Secretaria.

Se trabajé para que esa construccion estuviera basada en el conocimiento

cientifico y en el empirico, buscando eliminar la improvisacién que se dio en yn




inicio en la Secretaria. Tratar de hacer a un lado la falta de compromiso con el
conocimiente que engloba al periodismo y a la comunicacion institucional.

Con lo mencionado se establecieron los linsamientos minimos para desarrollar
una herramienta muttidireccional utilizada por la institucién.

Sélo se colocaron los cimientos a partir de los cuales se podran hacer muchas
acciones; generar y recabar nuevos conocimientos, ademas de profesionalizar el
ejercicio de la comunicacion.

La investigacion se divide en 3 capitulos.

En el primero se definen la Comunicacién Institucional, la Conferencia de Prensa y
la apinién publica.

El segundo capitulo inicia con los antecedentes, origen y funcién de la Secretaria
de Turismo del Gobierno del Distrito Federal. Luego se explican los objetivos y
actividades de la Subdireccién de Comunicacion Social y por dltimo se exponen
los pasos que se desarrolian para realizar conferencias de prensa.

Finalmente, en el tercer capitulo se identifican los problemas que existen en y para
la realizacion de las conferencias y se presenta una propuesta de lineamientos

minimos para llevar a cabo las mismas.




Capitulo 1. Comunicacién institucional, conferencia de prensa y
opinién publica

Este primer capitulo tiene como objetivo principal establecer los conceptos y
funciones de Comunicacién Institucional, Conferencia de Prensa y Opinién
Publica. Para ello cabe mencionar que durante la investigacién sélo se
encontraron documentos aislados y definiciones relacionadas, mas no directas.
Debido a esta circunstancia, se derivaron los conceptos de los textos consuitados,
exponen sus funciones y explica la relacién que tienen con la Comunicacion

Institucional.

1.1.Comunicacion institucional

Muchos autores, desde Harold Laswell hasta Niklas Luhman, pasando por tebricos
multicitados como Marshall MclLuhan han abordado, desde diversos puntos,
perspectivas, escuelas y tendencias, el concepto - tema de la comunicacion.

De todas las explicaciones que ellos dan de la comunicacion se pueden extraer
varios elementos que son una constante: primero que ésta engloba a un sisterna y
es un proceso. Sistema porque esta conformada por varios elementos que tienen
un lugar determinado, y proceso porque existe una interaccién de dichos
elementos.

Por su parte, el sistema enmarca como elementos basicos: emisor, receptor,
mensaje - informacién y medio.

En el caso del proceso, es la interaccién que se desarrolla entre quienes

intervienen en ef sistema para cedificar informacién - comunicarla - decodificarla.




Tomando en cuenta los elementos mencionados se puede tener un primer
acercamiento a lo que es y significa la comunicacién: “proceso por el cual un
significado se hace comin a los elementos terminales de una estructura de
comunicacion dada, construida o programada para tal efecto, dando lugar a
acciones y reacciones interactuantes por efectos de comreccion (retroalimentaciénj,
para un fin naturat o artificialmente determinado”.! En donde el proceso es una
estructura dindmica con estimulos y respuestas; los elementos terminales son
emisor y receptor o los sujetos que actian €n comun respecto a algo concreto; la
significacion es “una unidad inteligible, integrada por la fuente, la expresion, el
término, la intencionalidad y funciones de la comunicacién, en congordancia con
tos niveles de conocimiento y @mbitos donde opera dicha significacion.

* Las fuentes scn los contenidos de la significacién de quien se expresa —emisor- y
quien lo interpreta —receptor-; la expresion es el externamiento de una
significacion propia que se exhibe y se hace comUn a otros; el término es lo que se
da a entender por medic de la expresién o expresiones interrelacionadas; la
funcion es fa finalidad misma de la comunicacion; los niveles corresponden a los
de la estructura de conocimiento; la intencionzlidad es la orientacién que
determina y delimita el objeto de la comunicacién v los ambitos constituyen el
universo en el que operan e interactiian estos elementos”.2

Ahora bien, una vez definida la comunicacion (definicién que proviene de una
seleccion particular) es necesario conceptualizar la parte institucional.

En primer lugar hay que establecer que las instituciones son organizaciones de

tipo formal, * en donde su permanencia, sus pautas de conducta y sus estructuras

! Yurén, Adriana. Conocimiento y copmmicacién, México, Alhambra Mexicana, 1994, p. 373.
2 fbidem, p. 368.




se encuentran previamente establecidas y tienen un conjunto de reglas de
funcionamiento, Ademas, todas las instituciones son organismos que se crean por
mandato de ley y, dicha ley, les otorga facultades precisas, les sefiala qué pueden
hacer y qué les esta prohibido.

“En este sentido !as reglas de funcionamiento que determinan la interaccién de los
miembros de la institucién entre si, también van a determinar las modalidades a
través de las cuales se da la comunicacién al interior y exterior de las
instituciones” 3

Ahora bien, para poder entender y conceptualizar a Ja comunicacion insfitucional,
se toman en cuenta las definiciones y explicaciones que se tienen respecto a lo
que diversos autores manejan como comunicacién corporativa, organizacional e
institucional.

Las 3 seran equivalentes porque la institucional se nutre de las otras 2. Gracias a
astas la comunicacidn institucional se puede definir, caracterizar y precisar,

Una de las primeras caracteristicas de la comunicacién institucional es que
“comprende formas de comunicacion cuyos publicos destinatarios no se definen
como consumidores de productos (como ocurre en la pubiicidad o el marketing
directo) {...], sino como interlocutores sociales. [...] Es, pues, un caso evidente de
sistema de interaccion comunicativa que ejerce una mediacion al interior de un
sistema de interaccion social para aquellos procesos que persiguen un ajuste
social entre productores o entre productores y ciudadanos en torno a relaciones,
valores y actividades que les competen en su calidad de interlocutores (agentes)

sociales; pero por ser una interaccidon comunicativa, se ve a su vez mediada

3 Martin de la Mora, Asesor del Secretario de Turismo del Gobierno del Distrito Federal, Entrevista, Enero de
2000.
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porque quienes participan comprometen su calidad de personajes (actores) dignos
de credibitidad, y su calidad de sujetos de interacciones ecoldgicas que aspiran a
la adaptacién y dominio del entorno materiat y humano” 4

Ademas, la comunicacion institucional se da y presenta en ambientes altamente
estructurados, a los que se denominan organizaciones. Una organizacion “es un
sistema estable de individuos que trabajan juntos para alcanzar, mediante una
jerarquia de niveles y la division del trabajo, objetivos comunes”, §

En sintesis, la comunicacién institucional implica que la institucién se convierte en
una emisora y se presenta comoe el sujeto realizador de un proyecto. La emisidn y
el proyecto estan determinados por las facultades que le confiere la ley.

Podemos decir también que la comunicacidn institucional forma parte de un plan
estratégico creado desde el interior de la institucién que busca, hacia el exterior,
cumplir al menos con 5 funciones:

1} Difundir acciones, estrategias, proyectos y posturas.

2) Proyectar y generar una imagen positiva de [a institucion.

3) Conservar dicha imagen.

4) Resolver problemas o disipar impresiones erroneas.

5) Evaluar y corregir partes de la imagen y de la misma comunicacion.

4 Pifiuel, José, Teoria de la comunicacién v gestion de las organizaciones, Espafia, Sintesis, 1997, p. 93.
3 Rogers, Everett y Recka Agarwala-Rogers. La comunicacion en las organizaciones, México, McGraw Hill,
1980, p. 27.
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1.2.Conferencia de prensa
La conferencia de prensa se conceptualiza como un procedimiento organizado por
una institucién para dar a conocer a un grupo de periodistas informacién que se
necesita exponer a la opinién publica en un momento dado. Es una herramienta
de comunicacién a través de la cual se presenta informacién de acciones,
objetivos, metas, logros y/o posturas.
En nuestro caso, el pablico objetivo o destinatario final es el que conforman los
ciudadanos que viven en el Distrito Federal y quienes lo visitan como turistas.
De ahi que Ios intermediarios o interlocutores directos son los médios de
comunicacion, quienes dan cuenta de las actividades que la institucion difunde a
través de las conferencias o de otros instrumentos de comunicacion.
Respecto a lo que se emite, informacién, se le considera como “la relacion de
hechos en todos los dominios del pensamiento y de la actividad politica,
econdmica, social, artes, ciencias y técnicas; organizacién y coordinacién de la
vida politica. Es la relacion pura y simple, mas o menos circunstanciada, de un
hecho —situacién, accién, pensamiento, opinion- que pertenezca al presente mas
inmediato y que encuentre en éste su significado. Su interés estad ligado a
circunstancias efimeras y, a este respecto, es Unicamente fruto de la
eventualidad”.
Ahora bien, la conferencia de prensa es un instrumento que forma parte de un
plan de comunicacidon que implica, “primero, diferenciar los plblicos a que se
dirige cada actuacién; segundo, los objetivos generales de mediacion activa

(social, ecolégica, metacomunicativa) y de mediacion pasiva (estructural, cognitiva

6 Del Rio Reynaga, Julio. Teoria y practica de los géneros periodisticos informativos, México, Diana, 1992,
p. 43.




y discursiva) en que se inscribe cada actuacién particutar, cuyas condiciones
especificas {p. Ej., confidencialidad y plazos de realizacién.) hallardn mejor su
justificacién dentro de la politica global. Para cada actuacion, en este sentido, es
importante la eleccion de emisores [es decir, de la (s) persc;na(s) que asumird (n)
el papel de informador (es} principal {(es) [...] y de instrumentos y soportes
adecuados tanto para su difusién, como para su guién de actuacion”.?

Cabe agregar que el plan de comunicacién contendra las politicas o lineamientos
que se deben seguir, los objetivos ¢ metas a alcanzar; asi como las estrategias o

métodos para realizarlos y evaluarlos.®

Una vez hecha la concepiualizacidn, es necesario clarificar cuales son las

funciones de la misma conferencia de prensa:

1. Informar a los medios para que estos difundan la informacion a la opinidn
publica.

2. Facilitar la emisidn de los mensajes de la institucion.

3. Permitir el uso de varias herramientas de comunicacién al mismo tiempo
(Boletin de prensa, carpeta informativa, discurso, fotografias, videos).

4. Impulsar las relaciones publicas entre la organizacion y los medios. Lo que
significa una interaccién entre funcionarios y reporteros.

5. Identificar la agenda informativa de los medios de comunicacion.,

7 1. Pificel, Op. cir., p. 99.

12

B Véase Martin, Fernando. Comunicaci6n en empresas e instituciones, Espafia, Universidad Salamanca, 1997,

pp. 3542,




13
6. Conocer los puntos de vista de los medios de comunicacién respecto a la labor

de la institucion y a la emisién de los mensajes.

1.3. Opinién puablica

Toda las acciones de comunicacién, en las que se incluye a las conferencias de
prensa, tienen como objetivo final impactar positivamente y de manera global en la
opinién pablica.

Esta se integra por 2 elementos:

Qpinion. “Creencia bastante fuerte © mds intensa que una mera nocidn o
impresidn, perc menos fuerte que un conocimiento positivo basado sobre pruebas
completas o adecuadas. Las apiniones son en realidad creencias acerca de temas
controvertidos o relacionados con la interpretacion valorativa o el significado moral
de ciertos hechos".?

Publica. Refiere a gente que no tiene contactos cara a cara. “Se trata de un
namero de personas dispersas en el espacic, que reacciona ante un estimulo
comin, proporcionado por medios de comunicacion”... 10

Ademas, lo pablico hace referencia a hechos o actividades que son de interés

general, a lo que es conocido, esta abierto o es accesible para uso o goce.

Con todo lo anterior se puede definir a la opinidn pdblica como la idea, postura o
conocimiento que tiene la gente, y que implica la emision de comentarios o juicios

valorativos, respecio a un hecho, evento o acontecimientc en un momento

9 Young, K. y otros. La opinign publica y la propaganda, México, Paidds, 1995, pp. 10y 11.
10 fhidem, p. 8.
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determinado. Esta opinién plblica puede ser determinada por los lideres de

opinidn como son algunos periodistas, politicos, cientificos, artistas, entre otros.




Capitulo 2. La Subdireccion de Comunicaciéon Social de la

Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal

Este segundo capitulo se refiere a la estructura y funcién de la Subdireccion de
Comunicacién Social't, a las actividades que se desarrollan en e! drea y a las
conferencias de prensa,

Para cumplir con este objetivo se revisaran los antecedentes y el origen de la
Subdireccion de Comunicacién Social. Asimismo, como esta estructurada el area y
qué actividades desarrolla.

E! objetivo primordial es identificar las tareas que actualmente le dan vida y

movimiento a esta parte de la institucion.

2.1. Antecedentes de la Secretaria de Turismo del Gobierno del

Distrito Federal

Para poder exponer la estructura de la Subdireccién de Comunicacion Social hay
que hacer una breve descripcion de los antecedentes que tuvo la Secretaria, ya
que sin estos resuftaria dificil explicar el organigrama vy las funciones actuales.

La Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal tiene sus origenes mas
remotos en 1977, cuando se cred la Direccion General de Turismo, estructura que
dependit de la Secretaria “A” de Gobierno del hoy desaparecido Departamento
del Distrito Federal (DDF).

En 1984 la Direccion General de Turismo cambié su denominacion y atribuciones

{abarcd ofras areas y actividades ademas del turismo) al constituirse como

T La Subdireccin de Comunicacion Social de la Secretaria de Turismo de] Gobierno de) Distrito Federal
depende directamente de la oficina del Secretario de Turismo capitalino y no de una direccién de drea.

15



Direccién de Area con el nombre de Direccion de Accidn Social, Civica, Cultural y
Turistica (SOCICULTUR).

En 1990 se establecié nuevamente una Direccion General de Turismo, separada
de SOCICULTUR, dependiente de la Secretaria de éoordinacién Metropolitana del
Distrito Federal. Su estructura organica fue definida por la Secretaria de Hacienda
y Crédito Pablico en abril de 1992.

Para 1997 esta Direccidn General fue nuevamente reestructurada quedando como
Direccién de Area con el nombre de Direccibn de Turismo dependiente de la
Direccién General de Promocidn e Inversiones la cual, a su vez, se encontraba
dentro de la Secretaria de Desarrollo Econdmico.12

Cabe destacar que nunca se establecid en el area de turismo una oficina de
comunicacion social, ya que las informaciones de este sector se daban a conocer
a través de la Direccion General de Comunicacidén Social del desaparecido

Departamento del Distrito Federal y de la Secretaria de Turismo Federal.

12 Manual administrativg, Direccion Generat de Modemizacién Administrativa de la Oficialia Mayer,
Giobiemo del Distrito Federal, 29 de mayo de 1998, p. 4.

16
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2.2. Origen de 1a Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito

Federal

En enero de 1998, por acuerdo de todos los partidos politicos que integraron la
Primera Legislatura de la Asamblea de Representantes del Gobierno Capitalino,
se cred la Secretaria de Turismo del ahora Gobierno del Distrito Federal. “La
propuesta vino incluso desde antes de que tomara posesidn el Ingeniero
Cérdenas, la presentd el grupo parlamentario del PRD, encabezado por René
Arce”,13

Un par de meses después, el 2 de marzo, se publicaron en la Gaceta Oficial del
Gobierno del Distrito Federal las reformas al Reglamento Interior de la
Administracién Publica del Distrito Federal, en donde se dio a conocer la
estructura que integraria a la dependencia; misma que estaba conformada por 3
Direcciones Generales: (1) Imagen y Comercializacién Turlstica, (2) Servicios
Turisticos y Fomento Empresarial e (3) Investigacidn y Registro de Servicios

Turfsticos.14

Al surgir la Secretaria (primer trimestre de 1998) se establecieron una multiplicidad
de 4reas y puestos destinados a cubrir las demandas que la actividad turistica
tenia en la Ciudad de México; sin embargo, ningun espacio estuvo destinado a ser

el encargado de comunicar planes, acciones, logros, posturas y/o acuerdos hacia

t3 Agustin Arroyo, Secretario de Turismo del Gobiemo del Distrito Federal, Entrevista, Enero de 2000,
René Arce Islas fue diputado del Partido de [a Revolucién Democrética por Iztapalapa, Secretario de 1a
Comision de Turismo en la primera legislatura local.

1 Decreto que reforma el Reglamento Interior de la Administracién Puablica del Distrito Federal, en Gacera
Oficial del Distrito Federal, 2 de marzo de 1998, pp. 3-5.
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dentro y hacia fuera. Es decir, no se planed la existencia de un area que tuviera

como funcidn la comunicacion institucional s

Organigrama Original {1998)

Esta carencia generé problemas internos y externos. Hacia dentro, el personal
desconocia el trabajo que se realizaba en las distintas areas de la dependencia.

Hacia fuera, los medios de comunicacién no tenian interlocutor y tampoco

1% Lo més cercano al area de comunicacion social fue lo que originalmente se establecio (19983 come
Direccién de Promecion Turistica v Relaciones Piblicas, hoy Direccion de Publicidad v Relaciones Publicas.
Sin embargo tos objetivos, funciones y metas no la colocaban como la interlocutora directa con los medios de
comunicacion.

Las relaciones piblicas se entendieron como una herramienta que serviria para interactuar con 0s grupos que
forman parte de la actividad wristica como hoteleros, restauranteros, agentes de viajes, camaras de comercio e
industria v lincas aéreas.




conocian lo realizado por fa Secretaria. La opinién publica no sabia de su
existencia y labor.

Para septiembre de 1998 hubo cambios en la institucién, un nuevo secretario con
su equipo replantearon estructuras, programas y metas. Fue en ese momento
cuando se establecié la necesidad de crear un drea cuya funcion seria la de
coordinar la comunicacién interna y externa. Asi pues, a finales de ese afio se
enviaron a la Direccién General de Modernizacién Administrativa algunos cambios
al organigrama, los cuales fueron aprobados y publicados a principios de 1998,

En esta nueva estructura, la oficina del Secretario de Turismo ya contd con una
Subdireccion de Comunicacion Social.

Este paso significo establecer un interfocutor directo con los medios de
comunicacion y con un coordinador y operador de la comunicacién institucional.
Ademas, por primera vez desde {a creacién de la Direccidon General de Turismo en
1977, se tomd en cuenta a la comunicacién como un componente basico en y de

la organizacion.

19
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Organigrama modificado (1999)

2.3. Objetivos de la Secretaria de Turismo del Gobierno del
Distrito Federal en materia de Comunicacion Social

La Secretaria de Turismo del G.D.F. tiene como cbjetivos generales planear,

ejecutar y evaluar la politica turistica del Distrito Federal, dentro de estas tareas

existen puntos en los que tiene que intervenir la subdireccién de comunicacién
social como son:

- Desarrollar campafas de publicidad, propaganda y de relaciones publicas
locales, nacionales e internacionales para promover la imagen, la cultura, los
atractivos y servicios gue tiene la Ciudad de México.

- Elaborar materiales impresos, asi como productos informativos para usarse en

prensa, cine, radio, televisién y otros medios de comunicacion.




- Crear un sistema de informacién turistica para orientar a los visitantes

nacionales y extranjeros.'®

2.4. Objetivos de la Subdireccion de Comunicacién Social

El area surgid como una necesidad ya que "desde [a creacién de la Secretaria de
Turismo del Distrito Federal, esta dependencia ha realizado una serie de acciones
que no son plenamente conocidas ni por sus integrantes ni por el sector turistico
de la Ciudad de México". 17 Por ello se buscé la constitucién de un espacio que
“facilitara el proceso de integracidn y consolidacion” de la secretaria, asi como
“fortalecer la comunicacién hacia el exterior".18

L.os objetivos concretos fueron:

1. “Establecer un sistema que permita colectar la informacién relevante de la labor
realizada por cada una de las édreas de la Secretarfa y difundirla entre sus
integrantes e

2. "Integrar una base de informacién para la realizacion de los procesos que

abarca la comunicacion externa”.¥?

16 ey de Turismo del Distrito Federal, Capltulo II! “Promocién y Fomento Turistico”, Articuios 18 a] 22.
17 Castillo Quintana, Javier. Una secretaria en accidn, Documento de la Direccion General de Imagen y
Comercializacién Turistica, México, Sectur GDF, Junio de {998, p. 2.

8 oc, cit.

19 Ibidem, p. 3.
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2.5. Actividades de la Subdireccién de Comunicacion Social

Para cumplir con los objetivos que se plantearon en esta 4rea se propuso trabajar
en 5 lineas generales:

- Monitoreo de la informacién.

- Comunicaci6n interna.

- Imagen institucional.

- Comunicacién social.

- Material audiovisuat.

2.5.1. Monitoreo de Informacion

En esta primera linea de accion se determind revisar diariamante 4 periédicos.

La seleccidén fue arbitraria ya que sélo se considerd el perfil del medio, el
contenido editorial del mismo y un presupuesto reducido. Por lo anterior se
contrataron los diarios Reforma, La Jomada, El Financiero y El Universal, ademas
de 2 semanarios y 3 publicacicnes peridédicas especializadas en turismo.

L os semanarios fueron Proceso y Milenio.

Las revistas especializadas en turismo fueron Alta Hoteleria, Congresos y
Convenciones y Turistampa.

A esto se sumé una sintesis elaborada por la Direccién de Analisis, Sintesis y
Monitoreo del Gobierno det Distrito Federal y la consulta de sitios en internet: To2,
com, MSNBC., MVS., CNl en Linea y ORC.

Con tocdo lo anterior se ha elaborado una sintesis diaria en la que se incluye ia
informacién turistica nacional e internacional mas relevante, ademas de otras

informaciones que tengan relacién o afecten ala Secretarfa de Turismo capitalina.
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Aunado a lo arriba mencionado, se elabora un documento previo a cada

conferencia de prensa en el que se comentan algunas de ias notas o
informaciones méas importantes difundidas en los medios, asi como el manejo que

el funcionario puede darles ante los periodistas.




24
Sintesis diaria
- .
o Crénica 1 IOE! Heratdo de Maxico DExcéisior 3 de enero del 2000
CiDiario de Méxich [OET Financiero DL Aftckdn
DDiarte Oficiat_, “OEI S0l de Méxien Ln Jgmada Novagiones
ICE) Dia I Ot Universal LaPrensa_- PReforma
Ll Econemina | “QEsto . OMifento. News
Ctetro 1 Novedades Eifrbuna__

SINTESIS VESPERTINA MONITOREO GDF _JOSE CARDENAS INFORMA -+ LAPRENSA
Canfsrencia do prensa sobre las festividades de fin de afto, \ Saldo Blanceo
EiGob'ﬂamdelDisﬂoFederalenvozdasumemaral.LioneDGodoy.mzouni Mlﬁm,ﬂs
palance de b sucedido en al aio que sa fue. Desde la rosca de reyes de 1999 pasando por los P
conciertos de Caféd Tacuba y Los Tigres det Norte en ! Zécalo capitalino, hasta la ofrenda de del Milenlo

muertos del milenio el fincionario, dijo que todas estas festividades destacan un saldo blanco:
que no fue nacesaria la presencia de elementos de seguridad para resguardar el orden durante
los 14 evenics en ta cludad de México durante el 89,

-

% .
El secrétario de Desarmodo Econémico, Francisco Cano Escalants, manifestd que no s0lo se  ecretario de

rescatd a las cafles del DF, sino también tas tradiciones y coslumbras: resalld la tranquilidad
con la que se vivieron los festejos del afo, cuando la dudadania se le ofrece algo con respets,
dignidad y s les cumple, ella.tambidn es respetunsa y cumple.

Por ofro lado Porfido Barbosa, oficial mayor, dio a conocer ! costo de las festividades que fue.

dazonilumdepesos.pemeIGDF.n.o mas de 4 millones de pesos; califico a las

fiestas como austeras perg ricas dad.

ico se incrementd un 9% con Respacio
a 1998, {informacitn 18:20).

que en las festividades Navidefias y.

TELEVISION. PARA EMPEZAR:

Saldo blanco en festejoa de fin de milenio

E] gobiemo capitafino sefialé que hay saldo blanco durante los festejos del fin de
milenio. €1 Subsecretaric General de Gobismo, Laecnet Godoy, destacd que
evenios como la ofrenda del milenio y e MITOTE, han podido dar & los
ciudadanos nuevaments sus calles, principaimeante el Zécalo capitalino que sa
habla convertidd en un lugar exclusivo de manifestaciones.

En esta conferencia tambidn estuvo e Oficial Mayor, Porfiric Barbosa, quien
destacd la participacion de la iniciativa privada en los festejos, donde dijo se gasto
20 miflones de pesos, de los cuales el gobierno capitalino inicamente contribuyd
.con menos de 4 millones de pescs.

cd que también estos
Estados de la repiblica y
| turismo en esta ciudad se
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Documento de comentarios

Mensaje principal
- Las acciones de la secretarfa dan buenos resultados para el sector turistico capitalino.

- Para apoyar el mensaje tenemos el aumento de visitantes, el incremento de la ocupacion hotelera y
la generacion de divisas. Es decir, todos los indicadores estan a la alza.

- Explica a detalle estos 3 puntos.
- Recuerda: al principio explica lo que vas a decir, luego dilo y conciuye repitiendo lo que dijiste.

- Explicaciones breves, bajo la logica de los medics de comunicacidn que necesitan s6lo instantes,
fragmentos, frases contundentes.
- Tu exposicion no debe durar mas de 10 minutes. 20

Otros temas on la agonda de los medios

Inseguridad: en el caso de la inseguridad puedes comentar los esfuerzos hechos por ta Secretarfa
de Seguridad Publica en el sentido de las depuraciones vy la aplicacion de la ley dentro y fuera de las
corporaciones.

No juzgues las acciones, sOlo apéyalas.

No digas “ pues sl, hay un problema de inseguridad que estamos combatiendo”; ve directamente a
las acciones: “el tema de la seguridad es prioritario para este gobierno, por ello continuamos con la
profesionalizacion y depuracién de los cuerpos policiaces y con la aplicacidon de [a ley en todos los
sentidos”. El chiste es ser propositivo.

Hay que tener presente la recomendacién del Gobiemo de Inglaterra y de la Hoja Consular de
Informacidn de Estados Unidos. Si te lo preguntan, puedes responder. la Hoja Consular de
Informacion y las guias turisticas de fos gobiemos se hacen en todo el mundo. México, como pals, no
€s una excepcion. Existen consejos de viaje para todos los paises del mundo.

Lo expuesto en estos documentos refleja un interés de los gobiemos por dar censejos de viaje. No es
una campafa de desprestigio.

Medio ambiente: 1989 fue el mejor afio de la dltima década. Tenemos mejores sistemas de
verificacion vehicular e industrial. La calidad del aire en la Ciudad de México es buena. Remltelos a la
publicacion de la Secretarfa de Medio Ambiente.

Casinos: la postura del PRD y de la Secretarla de Turismo capitaiina es negativa a la instalacion de
estos centro de juego.

Puedes ser contundente y decir que los casinos no son necesarios para atraer turistas, mucho menos
una panacea para reactivar otros sectores econdmicos.

Si el momente lo permite puedes poner el ejemplo de lo publicado por el diario Reforma, en donde se
dio a conocer que los duefios de cenfros de apuestas son personas ligadas a los politicos priistas, no
son empresarios independientes.

UNAM: una situacién comao la que vive la UNAM es ajena al flujo de turistas. La universidad no
determina un viaje.

Es importante sefialar que estos temas de la agenda mediatica no han afectado la llegada de turistas

20 g} conferenciante es quien debe darle direccion al encuentro con la prensa. La direccién se refiere a un
sentido: ;Qué se quiere obtener?, ;Hacia dénde se quiere ir?, y ;Qué caminos se pueden tomar? Ademds, a un
contenido {mensaje) determinado durante la exposicién.

Otro factor importante es el ritmo, es decir la interaccién del funcionario con el periodista. Se sugiere que
entre mds 4giles, claras y breves sean tas respuestas y la exposicién se puede legar a tener un resultado
positivo, directo y cuantificable.




26

a la Ciudad de México.

- El reportero querra refutar tus cifras y encontrar en la inseguridad, la contaminacién, el debate de
los casinos y la UNAM una frase y/o un reconocimiento de que estos temas afectan o pueden afectar
la actividad turlstica.

- Si te preguntan y afecta? La respuesta es una explicacion con los numeros que tu estas dando.
- Si el reportero te pregunta ;afectaria o podria afectar?

En este caso no te metas en cuestiones de futuros.

Vuelve a tus nuimeros, el turismo esta creciendo.

Otros temas que son de la agenda pero no astin actualmente en los medios como temas de
portada

Turismo sexual: |la Ciudad de México es un destino primordialmente para hombres y mujeres de
negocios, los visitantes tienen una razén de viaje muy distinta a lo que se expresa como turismo
sexual.

¢Existe o no? No tenemos registro alguno.

Taesa: los turistas que viajaban por esta aerolfnea hacia la Ciudad de México ahora lo hacen con
Aeroméxico 0 Mexicana; el flujo es constante, no se ha interrumpido.

2.5.2. Comunicacion interna

Dentro de la comunicacion intemna se establecieron 3 tareas.

La primera fue la de recopilar toda la informacion que se genera dentro de ia
secretarla. Esto se ha hecho mediante reuniones y llamadas telefénicas
permanentes con las 3 Direcciones Generales y con el equipe que coordina ia
agenda y las actividades del Secretario de Turismo.

La segunda fue la de manejar pizarrones informativos que se usan para dar a
conocer 2 tipos de informaciones: {a) Todas las circulares, memorandum y avisos
que involucran al personal en general y b) la informacidn mas relevante en materia
turistica, incluidas las declaraciones de los funcionaries de la institucién, que se
publican en los medios de comunicacién.

La tercera y ultima actividad es la de realizar un boletin interno mensual.

Dicho documento es una sintesis de todas las actividades de la Secretaria y se

entrega a todo el personal.




Boletin interno
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1 de fobrero,
FIRMAN ACUERDO LA SECRETARIA DE TURISMO CAPITALINA Y EL CECATI 66

La Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal y el Centro de Capacitacién para el
Trabajo Industrial No. 66 firmaron un acuerdo de colaboracidn para apoyar las practicas
profesionales y el servicio social de profesores y alumnes de este plantel.

El acuerdo permitird acercar a los estudiantes de nivel medio superior 2 las actividades
relacionadas con el ramo turistco. El pregrama comprende 240 hrs. de practicas en
especialidades turisticas (recorridos y visitas guiadas), 80 hrs. en areas administrativas y 40 hrs.
para capacitacion en el drea de instructores.

3 de febrero.

AGUSTIN ARROYO DIO A CONOCER LOS RESULTADOS DE LA ACTIVIDAD TURISTICA EN
1999

En conferencia de prensa el Secretario de Turismo expuso l0s resultados que tuvo esta actividad
durante 1999 en la Ciudad de México.
Algunos de los temas abordados fueron el incremento de turistas nacionales y extranjeros, la
ocupacidn hotelera y el gasto promedio de los visitantes.
Durante el afic pasado, el turismo nacional e internacional se increments en 12.7 por ciento
respecto a 1998, es decir casi 9 .millones de personas visitaron la capital. La ocupacion hotelera
crecié 2.93%, alcanzando un promedio anual de 62.08 %, con un gasto promedio de 302 d&lares
por turista.

3 da febrero,

RECORRIDO POR LOS MODULOS DE ORIENTACION TURISTICA

Funcionarios de la Secretarla de Turismo visitaron los Modulos de Orientacion Turistica con la
finafidad de evaluar ei nuevo sistema de informacién con que cuentan.
Los 8 médulos, que ya tienen la nueva imagen institucional de Vive tu Ciudad, estan equipados
con folletos, personal bilinge (espafiol - inglés) y computadoras; las cuales comparten una base
de datos del sector e Internet.

10 de febrero.

SE PRESENTO EL PROYECTO DE TURISMO SUSTENTABLE

Durante una gira de la Jefa de Gobiemo, Rosaric Robles, por la Delegacién Tlalpan, Alfonso
Vaca, Director General de Planeacién y Desamrollo Turistico, presentd e! proyecto de Turismo
Sustentable a desarroliarse en algunas zonas rurales del sur de la capital.
Este proyecto tiene como objetivo permitir a 1as comunidades de las delegaciones Tlalpan, Milpa
Alta, Xochimilco y Magdalena Conteras desarrollar, a corto piazo, productos de turismo alternativo
con el apoyo logistico de la Secretarla y (a iniciativa privada.

18 de febrero.

PRIMERA CONVENCION INTERNACIONAL DE TURISMO DE LA CIUDAD DE MEXICO

Los dias 18 y 19 de febrero la Secretarla de Turismo llevé a cabo la Primera Convencién
internacional de Yurismo de la Ciudad de México, evento que se realizd en el drea de
exposiciones del World Trade Center.
El objetivo fue promocionar al Distrito Federal como destino para la realizacién de Congresgs y
Convenciones. Reunit a compradores provenientes de Estados Unidos, Latinoamérica y Europa,
prestadores de servicios y medios de comunicacion nacionales e internacionales.
Durante el evento se realizaron conferencias que trataren diversos aspectos de la Ciudad de
México como destino para congresos y convenciones, ademas se contd con un drea de
exposiciones con 80 stands promocionales.

22 de febrero.

LA SECRETARIA DE TURISMO CAPITALINA PRESENTE EN LA IX REUNION DEL COMITE
DE FORMENTO ECONOMICQ DE COYOACAN

Este 22 de febrero, la Secretaria de Turismo estuve presente en la !X Reunion del Comité de
Fomento Econdmico de Coyoacdn.
El evento se llevd a cabo en el Salon “Galeria de! Mural® del Centro Cultura) Veracruzano, El
objetivo de esta reunion fue abordar el tema de la actividad turlstica desde una perspectiva
economica y cultural dentro de la delegacion, asi como otorgar el reconocimiento “Excelencia en et
Servicio® a los 15 mejores restaurantes de la zona.
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La Coordinacion de Asesores de la Secretaria resportd que, durante 1999, Coyoacan fue visitada
por 40 mil turistas extranjeros, 345 mil nacionales y 400 mil locales.
EL PROGRAMA RADIOFONICO “RITOS Y RETOS DEL CENTRO HISTORICO” CUMPLIO 5
ANOS
La Secretaria de Turismo fue invitada al 5° Aniversario del programa radiofonico “Ritos y Retos
de! Centro Historico®, el pasadc 22 de febrero en la Plaza de Santo Domingo.
El programa conducido por Guadalupe Gémez y José Bravo se transmite de lunes a viemes de las
15 a las 16 hrs. por Radio 1440 am.
23 de febrero.
LA SECRETARIA DE TURISMO PRESENTE EN LA INAUGURACION DEL ALBERGUE
“HOSTAL MONEDA”
Agustin Arroye inauguro el nuevo albergue juvenil "Hostal Moneda®, ubicado en calle de Moneda
No. 8, Centro Histénico.
Este Hostal, el primero en su tipo en México, ofrece alojamiento especializado en turismo juvenil y
estudiantii, nacional e intemacional.
Cuenta con 38 cuartos con bafio privado (100 camas), cocina y lavanderia de autoservicio,
terraza, sala de audio, T.V. e internet {con su propia pagina web. www.hostalmoneda.com.mx),
centro de informacion turistica y renta de bicicletas.
El Hostal Moneda surge como iniciativa del sector privado, auspiciado por la Asociacidn Mexicana
de Albergues Juveniles (AMAJ), con recursos otorgades por Nacional Financiera a través de
Banco BITAL,
RECORRIDOS TURISTICOS
Durante el mes de febrero la Direccién General de Servicios Turlsticos lleve a cabo 5 recorridos
escolares, 2 sabatinos y 1 delegacional que en total agruparon a 1280 personas.
Los 8 recorridos estuvieron apoyados por gufas culturales, prestadores de servicio social y contd
con servicio médico, vigilancia policiaca y transporte.
Las visitas escolares y sabatinas cubrieron la ruta det Temple Mayor, Palacio Nacional, Catedral
Metropolitana y Plaza de Sante Domingo en el Centro Histérico; en el delegacional se visitd el
embarcadero “Nuevo Nativitas”, el Mercado de Artesanlas y Ila Feria del Olivo y la Alegrla en
Tulyehualco.
PRIMER TORNEOQ INTERNO DE BOLICHE
Estd en marcha el Primer Torneo Interno de Boliche que se realiza los jueves en el Bol Polanco y
en el cual participan 10 equipos de toda 1a Secretaria.
Los resultados obtenidos hasta el 17 de febrero son los siguientes:

Equipos. Puntos obtenidos.
Vencedores 12
Cuartos 12
Novatos 1.5
Debora-Testa 10
Concupiscentes 9.5
Coyotes 2]
Invencibles g
Anacondas 5
Rugrats 3
Pokemons 3

Préximamente daremos a conoger los resuttados finales del torneo que concluye en marzo.

2.5.3. Imagen Institucional
En este apartado la funcidn de la Subdireccién de Comunicacién Social fue 1a de
"{a) informar la normatividad que en comunicacién social ha establecido el

Gobierno del Distrito Federal y (b} supervisar la buena aplicacién de la imagen




institucional?! Lo que significd orientar a todos los funcionarios de la Secretaria
respecto a los procedimientos administrativos, presupuestales, de imagen y

contenido de las comunicaciones institucionales.

2.5.4. Comunicacién Social

En esta parte de las actividades del drea se propuso desarrollar conferencias de
prensa, concertar las entrevistas entre los medios de comunicacién y los
miembros de la institucidn, elaborar los boletines de prensa, y llevar fas relaciones

publicas con los medios de comunicacidn.

2.5.5. Material Audiovisual

Se creb el archivo fotografico y de video.

Ademas de estas 5 lineas generales de trabajo, también se establecié un

responsable de cada actividad.

Cargo Funcién ——
Subdirector. -Llevar las relaciones publicas con los encargados de las Areas de

privados.

Directores Generales.
-Elaborar las invitaciones y los boletines de prensa,

con los medios de comunicacién.

nacionales y extranjeros.
-Redactar articulos y otros documentos turisticos para revistas y periddicos.

comunicacién de fos gobiemos y con los medios de comunicacion pldblicos y

-Coordinar las conferencias de prensa del Secretario de Turismo y de los

-Concertar las entrevistas del Secretario de Turismo y los Directores Generales

-Recibir y atender a productores de radic y television, asl como a periodistas

-Dar a conocer ¥ supervisar el cumplimiento de la normatividad establecida por
la Direccion General de Comunicacién Social del Gobierno del Distrito Federal
en materia de imagen, publicacion, trémites y presupuesto.

2 Reyna Guerrero, Mauricio. Atribuciones propuestas para el drea de comunicacion social, Documento de fa
Direccién General de Imagen y Comercializacion Turistica, México, Sectur GDF, Agosto de 1998, p. 1.
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[t ider de proyecto?2 |-Recopilar toda la informacion generada dentro de la Secretarfa de Turismo.
-Revisar los diarios, semanarios y publicaciones periddicas contratadas por la
Subdireccién, ademas de las paginas de Internet, previamente seleccionadas,
que cuentan con informacién pericdistica en materia de turismo.
-Elaborar |2 sintesis informativa diaria y et boletin intemo de la Secretaria
-Crear y alimentar los tableros informativos dentro de la Secretarla de Turismo.
Analista. -Elaborar el archivo periodistico.
-Crear un banco foto y videogréafico.
-Tomar fotografias y grabar las actividades del Secretario, Directores
Generales & integrantes de [a Secretaria de Turismo de! Gobierno del Distrito
Federal.
-Enviar materiales foto y videogréficos a los medios de comunicacién e
instituciones publicas y privadas que lo requieran.
-Controlar el préstamo y devolucién de materiales diversos.
-Monitorear noticiarios y programas de radio y television que traten asuntos
turisticos.
Asistente -Elaborar y actualizar el directorio telefonico gubernamental y de medios.
-Atender y efectuar llamadas.
-Enviar faxes,
-Elaborar cartas y oficios.
-Atender a personas que visiten la oficina.
-Controlar la agenda de citas.
-Elaborar el archivo general y especializado.

2.6. La Conferencia de Prensa

Una vez expuestas todas las actividades que la Subdireccién de Comunicacion

Social de la Secretaria de Turismo del Gobierno de! Distrito Federal realiza, ahora

se describiran los pasos que se dan para las conferencias de prensa. Se

explicaran los procedimientos que se siguen y la relacién que tienen con las

demas actividades que hace la subdireccion.

La conferencia de prensa es una de las actividades principales de! area, ya que

esta herramienta de la comunicacién institucional permite tener una acercamiento

con los medios de comunicacion y por su conducto lHegar al pablico objetivo.2?

22 Ejf Lider de proyecto es el nombre con el que se designa a los fefes de Departamento en ¢l Gobierno del

Distrito Federal.

23 Por piblico objetivo nos referimos a los ciudadanos del Distrito Federal y los turistas que visitan la capital

del pais.
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Los interlocutores necesarios e indispensables son los medios de comunicacién,
pues “para nadie escapa que en la sociedad de fin de siglo el derecho a saber, y el
derecho a participar en la toma publica de decisiones, pasa por entero a través de
los medios de informacién, paricularmente ia radio y la television. En efecto, la
democracia representativa y, por ende, indirecta requiere para su ejercicio de la
radio y la televisién que hacen las veces de vehiculos de intermediacién entre el
Estado, la sociedad y los ciudadanos en los mas distintos aspectos de la vida™... 2
Al ser la conferencia de prensa una herramienta de ia Comunicacion Institucional
que se uliliza en los procesos de emisién hacia el exterior |a podemos

esquematizar de la siguiente manera;2

CONFERENCIA MEDIOS

INSTTTUCION Ly INFORMACION » DE DE »| PUBLICO
PRENSA COMUNICACION

Toda institucidn genera informacion. En algunos casos, por sus caracterfsticas,
dicha informacién puede darse a conocer a un publico especifico.

Una de las herramientas utilizadas para difundir esa informacién es la conferencia
de prensa. En este caso, los interlocutores directos son los medios de

comunicacion que a su vez tienen diferentes publicos entre los que se encuentra

24 Viltanueva, Emesto. “Reglas para una calidad de vida medidtica”, Le Monde Diplomatique, Seccién
informacion y sociedad, Sans Fromtieres, Aflo 1, No. 9, Enero 20 de 2000, p. 1.

25 §j bien la Comunicacién Institucional trabaja en 2 sentidos, hacia dentro y fuera de todas las
organizaciones, las conferencias de prensa permean ambos sentidos y permiten establecer conexiones directas
entre |as comunicaciones internas y externa. Esto se fogra gracias a la retroalimentacion que se puede dar
entre o hecho en la institucion, lo difundido y el analisis de lo publicado por lo medios de comunicacion,
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el publico objetivo de la Secretaria de Turismao, siendo estos los receptores finales

del mensaje. 26

Las actividades que conforman las conferencias de prensa son las siguientes:
2.6.1. Previo a [a conferencia

Todo comienza con una peticion por parte de alguna de las diversas areas de la
Secretaria de Turismo del G.D.F. o de informacién de la propia subdireccion que
por su valor, calidad y cantidad, puede darse a conocer a los medios.

En todo momento hay un acopio de datos que puedan ser dtiles para
comunicarse, en el entendido de que “los medics tienen una relacion singular y
mutuamente Ofil con las instituciones del Estado [...] esas instituciones son
generadoras de informacién de interés plblico, que es la materia prima esencial
para la vida de los medios. El Estado, a su vez, se sirve de los medios como
vehiculos para difundir informacién, y come indicadores sobre las reacciones,
exigencias y estado de &nimo de distintos sectores de la sociedad.™’

En ambos casos, son los integrantes de la Subdireccion de Comunicacién Social
quienes establecen la pertinencia o no de dar a conocer cierta informacién por
medio de una conferencia de prensa.

Los parametros utilizados son empiricos, provenientes de las experiencias que los
integrantes de esta area han tenido como reporteros o como parte de otros

espacios de comunicacién social.

26 Se considera a la conferencia de prensa siempre como una forma de comunicacién, un instrumento para
que la institucion emita su mensaje, mismo que es procesado por los medios de comunicacidn, quienes a su
vez son los que lo dan a conocer a la opiritn publica.

27 Garcia Medrano, Renward. Sobre informacion y democracia, en Villanueva, Emesto, coordinador. Derecho
¥ ética de 1a informacién, México, Media comunicacién, 1995, p. 37.




Si ila informacion es “importante, suficiente, actual y puede ser interesante” para
los medios de comunicacién y para otros publicos, entonces se decide si se da a
conocer mediante una conferencia de prensa, por medio def envio de un boletin
de prensa o de una entrevista a algan funcionaric de la institucion,

Si se opta por la conferencia de prensa, se solicita la sala de prensa de la
Direccién General de Comunicacién Social deI.Gobiemo del Distrito Federal, que
es el espacio en donde, por acuerdo de todas las areas de informacién, se
realizan fas conferencias de prensa.28

La misma subdireccion y los principales funcionarios de ia secretaria son fos que
determinan cuando se llevara a cabo la conferencia y quién la encabezara.

El cuando se resuelve tomando en cuenta la agenda del funcionario, la disposicion
de la sala de prensa, las actividades que tienen previstas otros funcionarios
(Secretarios, Jefa de Gobiemo, Procurador.), la existencia o no de otros
acontecimientos y los temas que estan mangjande los medios, su agenda.

"En el caso de quién encabeza ia conferencia se decide con base en {a informacién
que se difundird; en la Secretaria de Turismo la noma es que sea el Secretario
quien dirija los encuentros con la prensa, ya que la misma conferencia es una de

las herramientas mas importantes con que cuenta [a institucion.
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la infraestructura para que los reporteros puedan asistir. Es decir, tiene un equipo de sonide, computadoras,
teléfonos, faxes, lo cual facilita el encuentro entre las instituciones y los medios de comunicacidn,




Al mismo tiempo se inicia la elaboracidén de los documentos que servirdn de
materiales de apoyo (tales como el boietin de prensa, cuadros estadisticos y
textos de referencia.) para la misma conferencia. En general se hace una carpeta
de prensa con los datos mas importante que se daran a conocer. La carpeta (0
dossier} de prensa “es un fondo documental que contiene informaciones generales
y detalles mas matizados que el comunicado (boletin). Properciona una
documentacion amplia que el periodista utiliza segiin sus necesidades. Bien
concebido, deberia darle al periodista todos los elementos necesarios para la
redaccién de un articulo” 2?

Luego se procede a invitar a los reporteros que cubren la fuente de ciudad vy la

fuente turlstica. La invitacion se hace por escrito, via internet y telefénicamente.

29 5. Pifuel. Op. cir., p. 248.

34



Diagrama de las acciones previas a la conferencia

ANALISIS DE

LA
INFORMACION

l

APROBACION
DE LA
DIFUSION.

y

SELECCION
DE FUENTE.

h

INVITACION
DE MEDIOS.

2.6.2. Durante la conferencia

DETERMINACION SOLICITUD
DE HORA, DiA Y »| DELASALA
VOCERO. DE PRENSA.
y
ELABORACION SELECCION
DE DE APOYOS
DOCUMENTOS. LOGISTICOS.
CONFERENCIA
DE PRENSA.

La conferencia tiene la siguiente dinamica:

- Presentacién de quienes daran la conferencia y el tema a tratar.

- Exposicion del tema, Al inicio de ésta se reparte |a carpeta de prensa.

- Sesion de preguntas y respuestas.
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A lo largo de la conferencia el personal de la Subdireccién de Comunicacion Social
torna el tiempo de la presentacion y de |a sesién de preguntas y respuestas, con
objeto de que ninguno de los 2 pasos se prolonguen mas de lo necesario. De
manera general se establece una presentacién que no supere los 10 minutos y
una sesion de preguntas y respuestas que ronde los 5 minutos.

Establecer tiempos limite puede ayudar a la institucién a emitir su mensaje a los
representantes de los medios y a tratar de evitar que, durante la emision, se

toquen mas temas de los que la institucion piensa o guiere tratar.

Diagrama de las acciones durante la conferencia de prensa

PRESENTACION
DE TEMA Y EXPOSICION PREGUNTAS Y
VOCERQ. DEL TEMA., ™  RESPUESTAS.

h

DISTRIBUCION
DE
MATERIALES
DE PRENSA.

2.6.3. Después de la Conferencia
Una vez concluida la conferencia, la Direccion General de Comunicacién Social
del G.D.F. ubica las notas que salen en los medios de comunicacién y las envia a

la Subdireccién de Comunicacion un dia después.
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La Subdireccidn de Comunicacién Social revisa las notas para identificar dos
caracteristicas: (1) el tratamiento que los medios le dieron a los funcicnarios y a la
institucién, y (2) el tiempo o el espacio y ubicacion que los medios otorgaron a la
informacion.
Ademas, para complementar al primero, realiza otro monitoreo de medios
especificos.

El resultado de todo el proceso se comenta con los directivos.

Diagrama de las acciones posteriores a la conferencia de prensa

MONITOREO | | IDENTIFICACION, o] ENVIODE o EVALUACIONY
DE MEDIOS. COPIADO Y NOTAS A LA COMENTARIOS,
GRABACION DE SECRETARIA
NOTAS.
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Capitulo 3. Propuesta de lineamientos minimos para la realizacion

de conferencias de prensa

Este capltulo esta dividido en dos partes:

En la primera se exponen los problemas que actualmente se presentan en ia
realizacion de las conferencias de prensa en la Subdirecciébn de Comunicacién
Social de la Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal.

Como toda accién humana, ! trabajo en comunicacién es perfectible, modificable
en funcidon de las necesidades, requerimientos, objetivos y circunstancias
particulares de la institucidon y/o de sus integrantes. De aqui se parte para analizar
empiricamente lo que se estd haciendo en la subdireccion y los problemas que
cotidianamente se enfrentan en las tareas que se desarrollan para las
conferencias de prensa.

En la segunda parte, las soluciones a estos problemas se condensan en una
propuesta de lineamientos minimos para la realizacién de conferencias de prensa
tomando como base documentos que permitan perfilar o establecer puntos
basicos para que las acciones puedah tener planeacién y metas con

procedimientos definidos.

3.1. Problemas actuales
Para poder tener una radiografia de todo aguello que esta mal y puede mejorarse
o eliminarse respecto a la conferencia de prensa, se dividira en 3 tiempos: antes,
durante y después. El objetivo es facilitar la observacion y poder encontrar los

pasos susceptibles de modfiicarse.
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3.1.1. Antes de la conferencia (Evaluacién previa e instrumentacion) -

La primera dificultad con fa que se encuentra el area de comunicacion social es
que no existe un mecanismo claro, Unico y permanente para evaluar las
informaciones que genera la institucidn. Es decir, no existe una tabla (documento,
linea editorial...) para medir la importancia de lo que se puede o guiere difundir a
través de una conferencia de prensa por lo que, hasta hoy, la evaluacién se hace
de forma empirica, sélo con la experiencia cotidiana y con la discusién grupal,
Esto impide que se tomen de mejor manera las decisiones pertinentes y correctas
para procesar y manejar la informacion, asi como para saber qué herramienta es
la mas recomendable para su difusién,

Si no se tiene un parametro universal es muy dificil {porque todo entra en el
terreno de la subjetividad y la apreciacion personal) discemir qué informacion
puede manejarse en una conferencia de prensa, cual debe ir sélo en un boletin y
qué otras se incluirdn como complemento de y en una carpeta informativa.

En ia actualidad todo lo que se difunde a través de una conferencia de prensa es
“lo de mayor importancia para la secretaria o para el gobierno®, “lo que puede ser
atractivo para los medios porque ahora lo estdn manejando”, “lo que es
interesante porque estd involucrado con seguridad, ecologia, atencién ciudadana,
preservacion de! patrimonio cultural o de nuestras tradiciones”. ParAmetros no
suficientemente validos para medir importancia, objetivos e impactos de una
informacion.

Asi, sin un marco comin, se seleccionan las informaciones que se daran a
conocer via conferencia de prensa.

Un segundo problema es que no se establecen las metas y los objetivos que se

quieren alcanzar con la informacién y fa conferencia de prensa. En todo momento
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lo que se busca es que los medios conozcan, por ejemplo, las acciones de

gobiemo y que las difundan al publico.

3.1.2. Durante la conferencia (Operacién)

Como todas las conferencia de prensa se realizan en la sala destinada a los
periodistas, se ha eliminado la planeacién del espacio para el evento, 1o cual, en el
area turistica, puede tener inconvenientes. Al dar a conocer los hechos, posturas u
otras informaciones en el mismo lugar se pierde la oportunidad de que el
periodista viva lo que se esta hablando, se pierde también la posibilidad de crear o
adaptar espacios que pudieran ayudar o impulsar al mensaje emitido por la
institucién.

Ademas, tampoco se establece qué es lo que se va a hacer en la conferencia. Se
da por hecho que todo consiste en dar a conocer algo importante para la
secretaria (esto en la primera parte de la conferencia) y luego (en la sesién de
preguntas y respuestas) contestar las preguntas de los reporteros. Lo que significa
decir “qué es lo que se esta haciendo y responder a las preguntas de los
periodistas, tratando, en todo momento, de salir bien librado”.

Tampoco se analiza y establece cudl es el mensaje principal y como se presentaré

a los medios.

3.1.3. Después de la conferencia (Andlisis y evaluacién de resultados)
El conocer qué impacto tuvo el mensaje en los medios y en la opinién publica se

realiza por medio de un monitoreo que tiene varias mitaciones:
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1. Lo hace la Direccion de Sintesis, Andlisis y Monitoreo, area que forma parte de
la Direccién General de Comunicacion Social det Gobiemo del Distrito Federal, lo
que significa que el trabajo se delega a un espacio del gobierno que monitorea lo
que sale del G.D.F. en su conjunto, sin detenerse en particularidades.

2. Para la Direccién de Sintesis, la Secretaria de Turismo no es prioritaria, tiene un
apartado donde coloca la informacién difundida por los medios, pero se enfoca
fundamentalmente a lo que se habla del Jefe (a) de Gobierno y otras areas que
conhsideran como principales, por ejemplo la Procuraduria de Justicia y las
Secretarias de Seguridad Plblica y Medio Ambiente. Estas instituciones son tema
recurrente en los medios y en la opinién publica. Forman parte de la agenda
mediatica y social.

3. Ademas no hace monitoreo de los programas y secciones especializadas en
turismo. Tampoco de editoriales y/o columnas.

4. Para esta Direccién, el {nico método de evaluacidén del impacto que tuvo la
conferencia de prensa es €l numero de medios que tomaron en cuenta la
informacién para hacer una nota. No se analiza la dimensién vy el trato que se le
dio a la informacion.

5. Por ofra parte, si bien la Subdireccién de Comunicacion Social de la Secretarfa
de Turismo del G.D.F. recaba las notas que hablan de la institucién o del sector3?,
nc elabora, por faita de recursos materiales y humanos, un documento en el que
se pueda identificar cual fue el trato, el espacio y/o tiempo de las notas; ni la
percepcién gue tienen los medios y la opinion publica respecto al trabajo de Ia

secretaria.

39 Las notas se obtienen de los periddicos La Jornada, El Financierc, £l Universal y Reforma.
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Sumado a todo lo anterior existe un problema giobal el cual se refiere a que, si
bien existen un sin nimero de actividades que la Subdireccién de Comunicacion
Social si realiza antes, durante y luego de la conferencia de prensa, éstas no se
han sistematizado ni se encuentran plasmadas en documento alguno, es decir, no
existe una pauta por escrito, una especie de manual de procedimientos.

Una vez identificados ios problemas actuales en la realizacién de las conferencias

de prensa, se propone lo siguiente.

3.2. Propuesta de lineamientos minimos para la realizacion de

conferencias de prensa

Para poder proponer lineamientos minimos es necesarie dividir la conferencia de
prensa en varias partes.

La disecci6n permite organizar paso a paso la conferencia, lo cual redunda en un
seguimiento puntual de qué se necesita hacer, quién lo debe hacer y quée se
quiere obtener de cada parte. Ademds pemnite observar, analizar y evaluar todos

los momentos.3!

31 Por “momentos™ entendemos los tiempos que transcurren antes, durante y luego de la conferencia de
prensa. Asi comno las acciones que engloban,
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Por lo anterior se establecen 4 momentos que forman-parte de “los pascs para

qrganizar una conferencia de prensa”, mismos que a continuacién se describen.

3.2.1. Evaluacién Previa

Las conferencias de prensa tienen como minimo 4 pasos. Estos no pueden surgir
de forma espontanea o automética; en todo momento tienen que cumplir requisitos
precisos y, para ello, necesitan cubrir varias etapas.

La primera de ellas es fa evaluacion previa para responder a la pregunta ;Para
qué se va a hacer?

Este “para qué” lleva a pensar cudles son las metas y los objetivos que se
persiguen con una accién determinada que se pueda emprender. Este es el
momento previo antes de tomar cualguier decisién, es aqul donde hay que ver si
vale la pena organizar un evento, en el caso de tener ios elementos, o habra que
esperar y posponer la idea; en ambos casos se expondran las razones para
llevarla a cabo o no.

‘Este puede ser el acto de mayor responsabilidad dentro de todo el
procedimiento, ya que el éxito o fracaso de todo evento depende de las razones y
de las posibilidades reales de éxito”.32

Para poder desarrollar este paso, y saber si es pertinente realizar una conferencia
de prensa, es necesario que la evaluacién de las informaciones, acciones,
posturas yfo proyectos que se quieren dar a conocer se haga, en un primer

momento, por medio de los elementos que determinan el interés noticioso.

32 Fernando Compedn, “Los 3 pasos que debemos dar para organizar cualquier evento®, Revista Destinos y
Convenciones, Aflo 4, Vol. 26, Julio-agosto 1999, p. 15.
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Se puede pensar en funcidn de las necesidades de la institucién, pero con los

parametros que comdnmente utilizan los medios de comunicacién y los

periodistas:

1.

Oportunidad: “es la relacion entre el hecho y el momento en el cual la
informacién es comunicada al receptor y tiene mayor probabilidad de obtener
aquel efecto que el promotor se propone” 33

Proximidad: refiere a acontecimientos cercanos a la institucion y a la poblacién.
Aquellos que los implican, afectan, benefician, incumben. Entre mas cercanos,
mas importantes se vuelven.

Tamario: si la institucion tiene algo qué decir, explicar o hacer, y esto tiene
grandes dimensiones, [lamara la atencién, ocupara yfo preocupara a los
medios de comunicacion y a la poblacion.

Importancia: medida por los efectos que produce en la vida de la institucion, de

los medios y de las personas.

. Actualidad: “es el tiempo que se da entre el suceso y su noticia (difusién). Entre

mas se estrecha ese tiempo, mas actual es la noticia, asi fa actualidad es lo
mas reciente”.3¢ Si es un tema que se encuentra en (a opinién publica, si se ve
y discute en los medios.

Novedad. Es la informacién, suceso, hecho, accién desconecido o nunca antes
difundido hasta ef momento.

Utilidad: expresada en los beneficios que ctorga a la instilucién como ente
emisor, a los medios de comunicacién como intermediarios y a la poblacion

como destinatario final.

33 1. Del Rio, Op. cit., p. 44.
¥ Loc. cit.
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Si se toman en cuenta estos 7 puntos se tendrd una idea de lo que la institucién
puede difundir, lo que los medios de comunicacion guieren o buscan y lo que el
publico recibira. Con estas categorias, el area de comunicacién social de la
Secretaria de Turismo del G.D.F. tendrd que trabajar y lo puede hacer en 2
sentidos: como espacio de gobierno y como instancia productora y emisora de '
informacién.

Ademas, para poder saber si es pertinente hacer una conferencia de prensa, los
encargados de comunicacidn deberan hacerse por lo menos las siguientes
preguntas: ;Qué se quiere decir y por qué?, ;Qué se quiers obtener?, ¢ Cuando
se puede decir y en dénde?, jA quién y a cuantos se les quiere decir?, ;Con que
materiales cuenta y qué necesita la institucién para la presentacion?, ;Quién tiene
que ser el vocero y qué tipo de preparacién debe recibir?, ¢Qué repercusiones
puede tener para la institucion?, ¢ Qué escenarios tiene o puede tener la institucion
en el momento de hacer la conferencia?, jEs buen momento para hacerla?, ; Qué
es lo que estan manejando los medios actualmente?, y ¢ Qué es lo que la opinién

publica esta esperando ¢ buscando de nosotros?.3s

Con todo fo anterior se hard la evaluacién previa. Para que ésta arroje .como
respuesta la pertinencia de hacer una conferencia de prensa, es indispensable
que la informacién que se quiere dar a conocer cumpla con los puntos del interés
noticioso, que las preguntas base tengan respuesta y éstas sean positivas para la

institucion,

35 Las preguntas se relacionan directamente con los elementos del interés noticioso. Sirven para aterrizar las
ideas y para tener un panorama muy claro de dénde estamos, hacia dénde vamos y a dénde queremos llegar,




3.2.2. Instrumentacién

Una vez que de la evaluacion previa resulta {a viabilidad de realizar una
conferencia de prensa se pasa a la instrumentacion de la misma. ;Qué se va a
hacer, con qué y como?, son las preguntas que engloba este segundo paso.

En la instrumentacion se ubica todo lo que se puede hacer con la informacién que
se dara a conocer y con los recursos econémicos, técnicos ¥ humanos que se
tienen.

La instrumentacién incluye los siguientes aspectos:

3.2.2.1. Cuando, Dénde y Con qué
1° Fecha.

2° Dia de la semana.

3° Hora.

4° {ugar.

5° Infraestructura.

6° Presupuesto para el evento.

1° Fecha
La fecha se determinara por dos parametros:
1. Los tiempos de la institucion.

2. La agenda de los medios de comunicacion.
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Los tiempos de la institucidn se refieren a si ésta se encuentra lista para salir a los
medios, es decir, si el funcionario estd preparado para ser el vocero y si ya se
tiene la informacidn aunque adn no esté procesada,

Por otra parte, la agenda de los medios debe conocerse para poder conciliar [a
mejor fecha para la institucion y para los mismos medios. La agenda se identifica
con el monitoreo, siendo ésta todo aquello Gue los medios difunden y a lo que mas
tiempo le destinan, Ademas, es importante conocer qué es lo que haran los
reporteros el dia y la hora que la institucién emitira su mensaje. Esto ultimo se
puede hacer mediante contactos personales o llamadas telefénicas a los

periodistas que cubren la fuente,

2° Dia

Aqui hay que tomar en cuenta la agenda del funcionaric que dara la conferencia,
la de sus invitados (si los hay) y la de los reporteros.

Ademas, el dia se determinara de acuerdo a la cantidad, dimensién e impacto de
otros eventos programados o eventuales.

La Secretaria de Turismo tiene un peso politico y noticioso menor ai que tienen
otras areas del Gobierno del D.F. como son la Procuraduria General de Justicia,
las Secretarias de Seguridad Publica, Medio Ambiente y Finanzas. Por ello, para
tener presencia en ios medios la institucién debe buscar de preferencia tiempos en
los cuales otras dependencias no estén emitiendo mensajes.

Se puede tener gran impacto en los periodos (dias) previos o durante vacaciones,
asi como los dias de baja intensidad laboral como puentes y fines de semana. En
estas fechas normalmente los medios de comunicacién buscan informacién en

materia turistica.
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3° Hora

Se puede tener cobertura si la conferencia se realiza en la mariana (entre las
10:00 y las 12:00 hrs.), ya que el periodista tiene tiempo para reportarlo y, si no
hay ofra oferta informativa amplia, lo usard como material de trabajo, es decir, lo

difundira.

4° Lugar

Aqui se puede pensar en funcidn de los medios y de la institucién para realizar el
evento en un sitio de facil y rapido acceso para la mayoria de los funcionarios y
. reporteros. Simplemente se les facilitard el trabajo de traslado, reunidn y de
reporte invitdndolos a un hotel al cual se pueda llegar en automévil y en transporte

publico, por ejemplo.

5° Infraestructura

Aquif tambiéﬁ los organizadores deben pensar en facilitar el trabajo de los
periodistas y de quien dar4 la conferencia.

Es indispensable un lugar que tenga suficiente espacio para funcionarios y
reporteros; gue cuente con iluminacién y ventilacién excelente; un sistema de
sonido con bocinas colocadas por lo menos en 2 esquinas del lugar, sillas, una
mesa principal, una mesa secundaria para que los reporteros puedan colocar sus
grabadoras y que ésta se encuentre cerca o sostenga una de las bocinas.
Dependiendo de la hora, un servicio de agua, café, galletas u otro tipo de

alimentos. En el lugar también se debera "reservar una zona ceniral para las
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camaras de television de modo que los técnicos no cologuen su equipo delante del
resto de los informadores y estorben la vista de los demas"¢

Ademas se puede prever que exista un estacionamiénto cercano y, si es necesario
y posible, transporte gratuito.

También se debe pensar en que existan 2 accesos. Uno en el que puedan entrar y
salir los medios de comunicacion e invitados, con entera libertad, y por el otro los.

ejecutivos de la institucion.

36 | yhrman, Deborah. En el punto de mira de los medios de comunicacion, Espafia, Orpanizacién Mundial de
Turismo, 1998, p. 12.




Modelo de sala de prensa y su distribucién espacial
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Es pertinente agregar:

- Elsitio donde se coloca la mesa donde se ubicaran los ponentes no debe tener
como fondo una fotografia o manta que refleje ia luz, ni tampoco una ventana
que provoque “contra luz”. De preferencia el fondo debe ser liso, con algin
calor claro.

- Colocar en la mesa so6lo a las personas que hablaran: el vocero y dependiendo
el caso otro (s) funcionaric (s) y/o miembro (s) de la iniciativa privada.

- El primer bloque de sillas debe ser suficiente para sentar a las demas personas
que se invitd ¥ a los reporteros de medios impresos.

- El segundo bloque se utilizard para mas reporteros, personal técnico de la
institucion, camarégrafos y fotdgrafos.

- El templete servird para colocar las camaras. Este se sugiere que tenga una
elevacién promedio de 15 centimetros. Lo cual permitira que toda la imagen
que capten esté limpia, es decir, libre de interferencias fisicas.

- Las bocinas preferentemente se colocaran al fondo del salén y no a los lados
de la mesa de los ponentes. Lo anterior con objeto de que el movimiento de los
reporteros para grabar el mensaje no interfiera la presentacion, ni el trabajo de
camarografos y fotografos.

- FEl salon debera estar libre de pilares y otras estructuras que impidan la
visibilidad desde cualquier punto del fugar.

- Si el sitio lo permite, deberan existir 2 accesos; el primero para invitados y
medios de comunicacién y otro sbio para funcionarios. El primero se puede
utilizar de forma intensiva, de libre movimiento permanente. El segundo servira

para ajustarse al tiempo en fa emisién de mensajes ya que, una vez concluida




ia presentacion y la sesién de pregunas y respuestas, los expositores tendrén
una salida exclusiva, mas rapida y fluida.

- Dependiendo del espacio, éste puede decorarse con graficos de la exposicion,
mapas, careiles,

- Deberan existir espacios entre los bloques de sillas; entre las sillas y las
paredes, y entre fa mesa y el primer Sroque de sillas. Esto con el fin de permitir

el movimiento de la gente.

6° Presupuesto

Aqui los encargados de comunicacion social con el drea administrativa seran los
que tengan que cotizar y conseguir el proveedor que mejor servicio ofrezca, al
menor costo posible para dar, dependiendo el caso, alimentos y bebidas, renta de
mobitiario y equipo.

Si el presupuesto es muy peguefic o no existen recursos para las conferencias, se
optard por acondicionar un espacio dentro de la institucién o se usara la sala de

prensa que actualmente existe.

3.2.2.2. Planeacién de informacion

Para poder trabajar la parte de la informacién hay que saber que "cada uno de los
planes de comunicacion programados para el afo por una empresa Uu
organizacién, tiene sus diferentes publicos identificables para la empresa, y en
funcian de ellos habra que seleccionar, por consiguiente, las informaciones

adecuadas para satisfacerles, via las relaciones de prensa, ya sea mediante
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campafas puntuales, o programando las campanas en la planificacion anual de

forma coordinada con el resto de operaciones de comunicacions?

La planeacién se puede trabajar con un calendario dia a dia, que también
contenga las responsabilidades de cada uno de los que intervendran en la
conferencia y ias metas que deberan alcanzar.

En este paso los conferenciantes seran asesorados por la Subdireccion de
Comunicacién Social de la Secretaria de Turismo del G.D.F. respecto a cémo
emitir y manejar e! mensaje, y cdmo interactuar con la prensa.

En la planeacion de la informacién resaltan los siguientes aspectos:

1. Qué informacién se difundird y quién la preparara.

2. Ante qué medios de comunicacidn, quién y cuando se les invitara,

3. Quién encabezara la conferencia y quién lo acompariara.

4. Qué materiales se entregaran a los periodistas.

1° Informacién y preparacion
La informacidn serd determinada por {a institucidon y su elaboracion preliminar
dependera de la Subdireccion de Comunicacién Social que tendré que procesaria

con el lenguaje que le facilite el trabajo a la prensa y a los ejecutivos.

2° Medios
La invitacion de periodistas dependera del tipo de informacién que la institucién va
a manejar, se puede llamar a quienes cubren la fuente {uristica solamente ¢ a los

que se encargan de las noticias de la ciudad, o a ambos.

37, Pifiuel, Op. cil. p. 242.




3° Conferenciante
La seleccion dependera del tipo de informacion que se difundira, de la importancia
y dimension de ésta y de quién domine el tema. Es una decision que toma el

Secretario de Turismo.

4° Preparacion para la conferencia

Primero se definira la agenda de la institucion. Dicha agenda se compone del
mensaje principal y mensajes secundarios que se quieren emitir.

En este momento el drea de Comunicacién Social puede hacer el ejercicio de
anticiparse a preguntas y controversias. Esto significa contestar todo tipo de
interrogantes, desde las mas basicas y senciilas, hasta las mas hostiles, dificiles vy
complejas, gue los reporteros pudieran hacer en la sesién de preguntas y

respuestas.

5° Documentos de apoyo

Son todos los materiales con la informacion que daran a conocer los ejecutivos en
la conferencia, mismos que seran repartidos a los reporteros. Dependiendo la
estrategia de comunicacion, estos documentos seran escritos (discursos,

estadisticas, libros) y/o audiovisuales (fotos, videos, discos compactos).

6°Caracteristicas de contenido y forma
Para cada informacion existe un publico especifico y, para poder transmitir dicha

informacion, se necesitan soportes precisos. Por soporte entendemos las




heramientas escritas, auditivas y visuales que facifitan una acci6n de
comunicacion determinada.

En cada conferencia de prensa, la institucion debe decidir qué tipo de informacion
dara a conocer en forma verbal, por medio del vocero designado, en forma escrita
y/o audiovisual, con el apoyo del drea de comunicacién social. Esto Gltimo se hara

a través de holetines y/o carpetas de prensa.

7° El boletin de prensa.

El boletin "es un texto de informacién conciso, que informa de una realidad
precisa. Es un instrumento ideal para transmitir una informacién breve, puntual y
rapida. Redactado expresamente para la prensa, esta destinado a ser publicado,
sea en parte o in extenso [...] debe presentar una informacion inédita y pertinente
a fin de que el periodista se sienta incitado a transmitirla a sus lectores” 3%

Ceon este instrumento se facilita el trabajo del reportero, ya que no tiene la
necesidad de apuntar mientras el ejecutivo habla. El boletin puede ir en la carpeta
de prensa en la cual se adjuntaran los documentos de apoyo con datos que
pueden servir para apuntalar el mensaje que se emite. Ambos tipos de
documentos son muy Utiles para los periodistas ya que se les puede brinda lo
necesario para "armar” la informacidén que requieren sus respectivos medios,

Todo texto que la institucién entregue a lo medios debe responder, a lo largo de su
cuerpo o contenido, las preguntas que, quién, como, cuando, donde y por qué. Es
decir, preguntas que nos definen el hecho, el sujeto, la forma. el momenta, el lugar

y la causa de un suceso informativo que puede ser noticioso.

38 3. pifluel. Op. cit., p. 244.
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Lo recomendable para el boletin es escribirlo como una nota informativa que tenga
sencillez, concisién, neutralidad y ergonomia. Términos descritos a continuacién:
Sencillez: consiste en construir frases simpiles, cortas y no repetir informacién.
Concisién: dar una informacién por frase y una idea por parrafo.

Neutralidad: aqui hay que descartar las expresiones enfaticas, los superlativos y
tos calificativos. Nada es menos creible que los boletines redactados como folletos
o anuncios publicitarios.

Ergonomia: hechos brutos, exponiendo primero los nuevos e imporantes, y
después las circunstancias, motivos y consecuencias. “Recordemeos en todo
momento que cada parrafo que se afade a una nota informativa puede ser el
dltimo gue lee el lector, La estructura de la noticia esta calculada para que el lector
suspenda la lectura de la informacidn antes de que el escritoer concluya. Con soélo
leer fa entrada y los primeros parrafos, el lector debe quedar suficientemente
informado de lo que sucedid”.3®

Ademas, los documentos que emite una institucién deben tener Ia siguiente forma
y composicion:

Logo: disefio identificador con las siglas de |la empresa emisora, con membrete
impreso donde figure el nombre del emisor del comunicado y sus datos, es decir,
teléfono, fax, correo electrénico.

Titulo: una frase que sea convincente, breve, incitativa, precisa y comprensible. Lo
que significa que hay que evitar un titulo largo, ambiguo o que no diga nada.
Sumario o subtitulo: una o dos lineas que resuman lo esencial o mensaje principal.

Facil de leer, independiente del titulo y del texto.

39 Campbell, Federico. Periodismo escrito, México, Ariel comunicacion, 1994, p. 23.
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Mensaje principal: Siempre en el primer parrafo. Una frase que reafirme vy
desarrolie lo enunciado en el titulo y en el subtitulo.

Mensaje secundario: colocado en los siguientes parrafos.

Conclusién: remate que apuntale la idea o mensaje principal.

Todas las hojas se numeran y se utilizan por un sélo lado, con objeto de que el
periodista pueda manipularlas a su antojo.

Para su facil tectura habra que elegir una tipografia de letra que sea sencilla de
entender. Se sugiere Arial, con un tamafio de 12 puntos. Ademas de un margen
de 2 centimetros por tado y a doble espacio.

El boletin de prensa puede integrarse a una carpeta informativa (dossier) que, si
bien contiene mas informaciéon que éste, también se apegara a los lineamientos
antes mencionados. Ademas, se debe incluir el listado de las personas, con sus
cargos, que participan en la conferencia; sin olvidar los textos integros o el
resumen de las intervenciones de los ponentes.

Si el presupuesto y la ocasion o permite, se pueden anexar fotos, videos y/o

folletos.
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SECRETARIA DE TURISMO,
SUBDIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL.

ClupAD DE MEXICO
AR

Nuevo Ledn 56, piso 8.
Colonia Hipédromo Condesa,
México, D.F.
C.P. 06100.
Tels. 55 53 83 46.

55 53 83 50 Ext. 2804.
Fax. 52 86 90 22,

BOLETIN DE PRENSA

México, D.F., 1 de marzo de 2000.

SE INAUGURA LA EXPOSICION
“ARTE EN LA CHARRERIA”.

=  La exposicion estaré abierta al piblico del 10 de marzo al 11 de junio en el  Museo
Franz Mayer.

Este miérecoles 1 de marzo, Agustin Arroyo, Secretario de Turismo capitaline y Héctor Rivero,
Director del Museo Franz Mayer, inauguraron la exposicién “El Arte en ia Charreria”, en ia
sala “Maestro Eugenio Sisto” de dicho museo.

l.a muestra consta de mas de 350 piezas de colecciones privadas e instituciones nacionales
en diversas manifestaciones artisticas, que abarcan aspectos relacionados con la Charrerfa
como: talabarteria, herreria & indumentaria.

Las piezas exhibidas fueron elaboradas por artesanos de Puebla, Zacatecas, Tiaxcala y el
Estado de México, principalmente.

La exposicién forma parte de las actividades de |a XVI edicién del Festival del

Centro Historico, estars abierta al piblico del 10 de marzo al 11 de junio de 2000, de martes a
domingo de tas 10:00 a las 17:00 hrs., en ef Museo Franz Mayer (Av. Hidalgo No. 45, Plaza de
Santa Veracruz, Centro Histérico).

Durante la muestra se realizaran conferencias para abordar temas como “Tesoros de ia
Charmeria”, “El Rebozo a través del Tiempo®, “Historia del Jarabe Tapatic” y “Poesia Charra”,
también habra talleres infantiles.
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SECRETARIA DE TURISMO.
SUBDIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL.

CiupAD DE MEXICO
]

Nuevo Ledn 56, piso 8.
Colonia Hipédromo Condesa.
México, D.F.
C.P. 06100,
Tals. 55 53 63 46.

55 53 83 50 Ext. 25804.
Fax, 52 86 90 22.

HOJA INFORMATIVA.

La exposicion “El Arte en la Charrerfa”, tiene como objetive dar a conocer una de las tradiciones
de mayor importancia en México, a través de una muestra artistica constituida por mas de 200
piezas.

En el contexto del siglo XIX la Charreria tuvo sus inicios en nuestro pais, siendo los primeros
representantes de este deporte los hacendados de la época.

Es con el advenimiento de la Revolucion de 1910 que la figura del Charro se asocia con o
mexicano, convirtiéndose en un emblema nacionalista que ha tenido presencia en diversas
manifestaciones culturales.

Con la intencién de preservar este simbolo {del Charro} surge, en 1921, la Asociacién Nacional
de Charros cuya finalidad ha sido mantener la practica de este deporte.

£n 1933 se cred la Federacién Nacional de Charros con la intencidn de consclidar los estatutos
de esta préactica.
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SECRETARIA DE TURISMO.
SUBDIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL.

ClupaD DE MEXICO
[ ]

Nuevo Ledn 56, piso 8.
Colonia Hipddromo Condesa.
México, D.F.
C.P. 06100.
Tels, 55 53 83 48,

55 53 83 50 Ext. 2804.
Fax. 52 86 90 22.

ASISTENTES

Agustin Arroyo,
Secretario de Turismo del Gobierno del Distrito Federal.

Héctor Rivero,
Director del Museo Franz Mayer.

Gabriel Cabello,
Director General del Instituto de Promocién Turistica de la Ciudad de México.
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SECRETARIA DE TURISMO.
SUBDIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL.

CiupAD DE MEXICO
]

Nueve Ladn 56, piso 8,
Colonla Hipédromo Condesa.
México, D.F,
C.P, 08100
Tels. 55 53 B3 46.

65 53 83 50 Ext, 2804,
Fax. 52 86 90 22.

Parte del Mensaje de Agustin Arroyo.

. La Ciudad de México tiene una de las ofertas mas grandes e importantes de museos en el mundo.
. Este Gobierno ha recuperado los espacios e inmuebles publicos para la ciudadania.
. Se han ganado las calles, los monumentos, los edificios y en general los espacios de la ciudad.

. Este tipo de exposiciones es importante para la capital porque una Ciudad Viva es una ciudad
atractiva para quienes la habitan y para quienes la visitan.

En materia de seguridad estamos dando resultados positivos y concretos:

. El robo a transeunte, transporte, negocio y casa habitacion disminuyd en un promedio de 25% en
enero de este afio respecto al mismo mes de 1999, *

*Fuente: Procuraduria General de Justicia del Distrito Federal.



3.2.3. Operacién

El tercer pasc es la operacidon de la conferencia de prensa en concreto. Aqul la
clave es supervisar que se haga todo o que se planeé y no dar nada por hecho.
Durante la operacién ya no debe haber ninglin cambic en el programa, horario,
lugar, emisor y, por supuesto, en la informacién que contiene e mensaje. De
preferencia es pertinente tener un programa detallado, minuto a minuto, de lo que
ocurrira.

Es aqui donde los conferenclantes aplicaran una regla basica para poder impactar
en los medios: "decir lo que se va a decir, decirlo y luego decir lo que se ha dicho.
La intervencién debe ser breve y concrata, y transmitir uno o dos mensajes. En el
turno de preguntas y respuestas, habra tiempo sobrado para debatir otras
ideas”... %0

La operacién es, pues, la parte practica, 1a parte donde la evaluacion previa y la
instrumentacién se ponen en marcha... y en juego.

Lo que se busca es tener una relacion cercana, constante y positiva con los
medios de comunicacién que permita “cubrir objetivos de fargo plazo, tales como
alimentar, mas que la notoriedad, una imagen publica conforme a la deseada en la
estrategia de comunicacion, o al menos, permitir favorecer permanentemente ia
existencia de juicios positivos hacia la empresa, organizacién o persona publica,
susceptibles de suscitar movimientos de empatia o de comprensién”. Ademas de
que & corto plazo “las relaciones de prensa o con los periodistas de las
redacciones en los medios, permite cubrir el objetive de difundir toda informacion

atil al publico, en lo que concierne a la empresa u organizacion, es decir, toda

40 D. Lehrman. Op. cit., p. 12.
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informacién, concerniente a ella, y que esta ligada a una actualidad de interés

general” 3!

1° Actitudes del conferenciante

Algunos lineamientos generales.

- El vocero de la institucién durante ja conferencia no debe olvidar cual es el
mensaje que se desea transmitir y éste sera el pivote de su intervencién en
todo momento,

- Tendra que ser contundente en la lectura de |a informacion que dé a conocer,

- Es pertinente que conozca plenamente ¢l texto. E!l area de comunicacién social
puede, si lee, hacerle anotaciones para que el ejecutive ponga, per ejemplo,

mas énfasis a ciertas partes donde se encuentra el mensaje principal.

2° Preguntas y respuestas

L.a sesién de preguntas y respuestas es parte fundamental de las conferencias de
prensa. Es en esta seccidn en la que los periodistas despejan dudas de la
exposicion y tratan otros temas que forman parte de su agenda.

Para que el encuentro sea productivo se utilizara el método de bloqueo y puenteo:
£l blogueo significa eliminar definitivamente preguntas improductivas o
descorteces. También se podran evitar las preguntas hostiles o que generen
controversia, ademas de preguntas que contengan situaciones hipotéticas;

también una solicitud de informacidn que no se pueda contestar por

41 1, Pifiuel. Op. cit., p. 223.
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desconocimiento del tema, olvido o falta de informacién en ese momento; o

simplemente alguna pregunta que no pertenezca a la agenda.

El puenteo “significa tomar y llevar una discusidn de un territorio poco amistoso u

hostil a uno amigable, haciendo una transicion suave de un tema o pregunta

indeseable a un 4rea que sea adecuada para la agenda de la institucion” 42

Para la interaccion con los medios se puede recurrir a la siguiente férmula;
R=P+M

Respuesta = Pregunta + uno de los puntos del mensaje clave o principal.

A continuacién se exponen algunos puntos que se tomaran en cuenta durante la
conferencia de prensa.

- E! vocero nunca se colocard como una persona pasiva que sélo contesta las
preguntas.

- El vocero no esta obligado a contestar tedo lo que se le pregunta, para ello
utilizara la estrategia de "Bloqueo y Puenteg”.

- En el caso de “no hay comentarios” o “yo no puedo responder eso” se hara de
forma cortés. Siempre se debera explicar el porgué no se tiene la informacion que
el reportero solicita y, de forma inmediata, se debera pasar a los puntos del
mensaje que son importantes para la institucion.

- 8i un reportero pregunta acerca de un problema, el vocero hablara de una
solucidn.

- Al inicio de la conferencia es cuando se dan a conocer las conclusiones,

documentos, informaciones o posturas mas importantes, para luego explicarlas.

42 Fleishman-Hillard. Media training manual, USA, Fleishman-Hillard International Communicatios, 1999,
p.9
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- El funcionario esperard a que el reportero termine su pregunta, no lo
interrumpira. .

- En la sesion de preguntas y respuestas el vocero evitard que alguien monapolice
las preguntas.

- Una vez concluida la exposicion, el vocero explicara a los reporteros cuantas
preguntas responderd o cuanto tiempo tiene para la sesién de preguntas y
respuestas. Procurando terminar con una buena noticia. Ademas solicitara que,
antes de hacer una pregunta, los reporteros se identifiquen con su nombre y
medio que representan.

- Algunas politicas, decisiones o situaciones no deben ser mencionadas por
razones estratégicas o de seguridad.

- Todas las respuestas deben ser breves pero completas.

- En todo momento hay que tener en cuenta que el vocero no va a una

conferencia de prensa a responder cualquier pregunta, sino a transmitir un
mensaje que es clave para la institucion,

Otras recomendaciones, son las siguientes:

Qué hacer _
-Utilizar frases que permitan enviar el mensaje principal:" Los mds importantes es...” 0 " Yo creo
que el tema fundamental es...”

- Hablar de forma cologuial, con palabras y frases simples, sin tecnicismes. Nada de verborrea,
hay gue ir al mensaje.

- Utilizar moderadamente cifras, comparativos e informacién proveniente de instituciones
privadas que sirvan para apuntalar el mensaje e impulsar la credibilidad de la institucion.

- Utilizar anécdotas que ilustren y humanicen la exposicién, Recordar que, en todo momento, se
piensa con la cabeza, pero también con el “corazén™ 43

- Emitir el mensaje tomando en cuenta los tiempos de los reporteros. Ellos siempre tienen prisa,
no hay que hacerlos perder tiempo. Ser estrictos en la puntualidad y breves en la exposicién,

- Ser amable, propositivo y contés, sin exageraciones.,

-Ser natural, no fingir.

- §i existe informacion que no se tiene a la mano o se desconoce hay que acordar con el
| reporterc para saber cudndo la institucion puede enviarle esa informacion.

65
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EDAMEX, 1999,




Qué no hacer

- 'No contestar de mas. Solo hay que responder lo que se pregunta, mas nuestro mensaje.

- No contestar rapido o con prisa, lo conveniente es hacer pausas y pensar las respuestas.

- No tratar de memorizar las preguntas que se hacen, hay que tomar nota. Apuntarias serviré
para saber cudles contestar, & cual se e darad mas tiempo 0 importancia y, en su caso, cudles se
aclararan u omitirdn.

- Nunca responder con provecaciones, de forma agresiva o cinica. Es indispensable mantener ia
tranquilidad y la buena disposicion en todo momento.

- No invadir areas que competan a otras instituciones. Aquello que no forma parte de la agenda o
pertenece a otra organizacion hay que hacerlo a un lado. Si es necesario hay que aclararselo a
los reporteros.

-No pensar que los reporteros saben mas del tema que ios expositores. Sin embarge nunca hay
que desestimar la inteligencia y suspicacia de los medios,

- Aungue la conferencia termine, nunca se hablara de otros temas cerca de camaras j

micréfonos. Silos periodistas se encuentra cerca, el vocaro sigue en &f juego.
- No mentir a los reporteres nunca,

A continuacidn se describe una tipologia basica de las preguntas a las cuales el

vocero debera aplicar el blogueo y puenteo.

- lrrelevantes: por no encontrarse dentro de fa agenda de la institucion.

- Especulativas: piden que el vocero prediga el futuro o establezca una situacién
hipotetica.

- Dilema A o B: se le pide al vocero que escoja entre 2 o mas opciones o
escenarios.

- Tomando partido: el reportero busca crear controversia pidiéndole al vocero
que sea rudo con algun adversario que tenga.

- Malintencionada: Las preguntas comienzan con una premisa que es negativa o
incorrecta.

- Preguntas consecutivas: el vocero es bombardeado por una serie de preguntas

que le impiden contestar una por una.
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3° Vestimenta

Aqui se mencionan sélo algunas sugerencias generales que pueden tomarse en

cuenta:

- Vestir de forma conservadora. Para hombre, trajes oscuros con camisas lisas
blancas o con colores suaves. No usar corbatas muy coloridas o con figuras
geométricas para evitar fa distorsioén de la imagen en las ¢cdmaras de television.

- Si esta en una silla, el vocero se sentara en la parte trasera inferior del saco
para que no se abulten los hombros y mande un mensaje de poco escrupuloso
en su vestir,

- Laropa no debe usarse ajustada.

- Nada de joyas grandes, brillantes ¢ que hagan ruido.

- Es preferible usar lentes de contacto o anteojos antireflejantes en Uitimo caso.

- Evitar los lentes oscuros.

- Ya existe en el mercado crema o gel que elimina el brillo de la cara, usario es

conveniente. Evitara dar un mal aspecto.#

4° Lenguaije corporal

- Sentarse derecho es lo recomendable para emitir un mensaje positivo a los
interlocutores.

- Si se encuentra parado mantener los brazos a los lados y moverlos de forma
natural.

- De preferencia evitar balancearse, columpiarse o jugar con los dedos, ya que

denotan nerviosismo.

# Véase Gordoa, Victor. Op. cit., pp. 127-133.
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- La gesticulacidn debe ser natural y coincidir con lo que se estd diciendo.
Sonreir si es conveniente y apropiado. Mantener en todo momento una
expresion amable.

- Eliminar todo signo de nerviosismo o de disgusto. No cruzar los brazos, no
jugar con los pies 0 mover el asiento.

- Modular la voz. Usar la entonacion para destacar partes del mensaje.

- Tratar de no afimar o negar con la cabeza cuando un periodista esta
preguntando, se puede malinterpretar.

- Mantener contacto visual con los interlocutores, no con las cdmaras
fotogréaficas o de video.

- En ocasiones mirar at cielo o al piso denota inseguridad, falta de interés,
tdesesperacion.

- No distraerse con la actividad que se desarrolla alrededor de la conferencia, se

puede interpretar como falta de atencion.

3.2.4. Analisis y Evaluacion de resultados
Cpmo se ha expuesto, las relaciones con los medios forman parte de una
estrategia, que tiene como objetivo aprovechar la mediacién de la prensa para que
la opinién pdblica adquiera una imagen favorable de la institucidn y de sus
actividades sociales, politicas y econémicas. Sin embargo, para poder saber qué
tan buena y efectiva es la relacion con los medios y el impacto que se tiene en la
opinién pubtlica, es necesario evaluar todos los acercamientos con los periodistas.
En este caso particular, se deben evaluar las conferencias a través del analisis de

la informacion publicada.
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El primer paso de la evaluacién es recoger todas Iag n(ﬂ& q ‘rloﬂ’-’&arim[

publicaron después de la conferencia, ademéas de hacer un seguimie%rj!;éfr
identificar los fragmentos que salieron al aire en radio, televisién y en Internet.
Previo a este primer paso, el rea de prensa evaluara la asistencia que se tuvo a
la conferencia; esto con el objetivo de enviar ta informacién a quienes no
acudieron y asi intentar tener mayor cobertura.

A partir de todas las notas monitoreadas se hard un balance cualitativo y
cuantitativo.

E! aspecto cuantitativo se refiere a la cantidad, en espacios o tiempos, de notas
emitidas por los medios que reportaron el evento.

De lo cualitativo se observard 1) qué parte del mensaje de la institucion se
destacé, 2) el tratamiento que se le dio al mismo y 3) como se manejé el resto del
mensaje. Tedo con objeto de conocer cdmo se comportaron los medios, como se
emitid la informacion, en qué cantidad y como se interactud con los reporteros.
“Finalmente conviene preguntarse y tener respuesta sobre cudntos y quiénes, del
publico concernido por las estrategias de la empresa u organizacion, han leido
estos articulos (o0 han visto y/o escuchado en Ia radio, la televisién y en Intermet la
informacion) y qué acogida han tenido”.4

Este andlisis puede hacerse dentro del 4rea de Comunicacién Social {Si es que se
tiene el tiempo, la infraestructura y el personal) o confratar a una agencia
especializada en relaciones pablicas y manejo de medios.

Si se comparte el trabajo con una empresa externa, se pueden suman recursos,

conocimientos y visiones en pro de la institucion.

43 5, Pifluel. Op. cit., p. 267,
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El andlisis y evaluacién de resultados serviran para perfeccionar los 4 pasos en
que se ha dividido la organizacion de las conferencias de prensa; también seran

Utiles para poder mejorar la comunicacidn institucional y las estrategias de

difusién,




Conclusiones

En el presente trabajo se definieron los conceptos basicos de la comunicacion
- institucional y la conferencia de prensa como una de las herramienta de dicha
comunicacién, ademas de puntualizar qué es opini6n piibtica.

Esto se hizo debido a que se considerd que las definiciones de estos términos no
eran lo suficientemente claras ni precisas en todos los documentos consultados.
Asl surgié la necesidad de establecer un criterio comun para referirse a estos
conceptos en el desarrolio del trabajo.

Después se expusieron los antecedentes, origenes, objetivos y actividades de la
Subdireccion de Comunicacion Social de la Secretaria de Turismo del Gobiemo
del D.F. y se identifict el trabajo que se realiza antes, durante y después de las
conferencias de prensa,

Gracias a este apartado se pudieron visualizar los problemas y omisiones de esta
herramienta de comunicacién. Quedd claro que las conferencias en la institucion
tomada como caso se han hecho de forma empirica, desordenada, sin pianeacién
en cuanto a tiempos, espacios, informacion, objetivos y evaluacién.

Con estos datos se elaboré una propuesta de lineamientos minimos para la
realizacién de conferencias de prensa al conjuntar el conacimiento adquirido en
dicha institucién con los elementos gue se encontraron en fuentes bibliograficas,
hemerograficas, entrevistas y otros documentos.

Era evidente la necesidad de sistematizar la informacidbn y crear estos

lineamientos basicos presentados como una propuesta, ya que para poder obtener
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buencs resultados, fa Subdireccién de Comunicacién Social debe modificar sus
actuales practicas. Estos cambios repercutiran en [a imagen de la institucion.

Los lineamientos podran enriquecerse con la sistematizacién, andlisis e
investigacién que se haga de ofras actividades que forman parte de las acciones
del area de Comunicacién Social de la Secretaria de Turismo del Gobierno del
Distritc Federal (o de ofras areas de comunicacion).

El objetivo gue se esta cumpliendo es iniciar un proceso de conocimiento para
potenciar y 'perfeccionar la relacion entre la Secretaria de Turismo del Gobierno
del Distrito Federal y los medios.

Por sus caracteristicas ~lineamientos minimos- es posible aplicar este trabajo a
las actividades cotidianas de la Subdireccion. La mayoria de las modificaciones en
acciones, objetivos, espacios, andlisis y evaluacién no requieren de grandes
cantidades de dinero sino de un trabajo planificado, sistematizado.

Sin embargo, la Subdireccion de Comunicacion Social tiene por defante el reto de
mejorar y encontrar vehiculos, canales, para interactuar no sélo con [os periodistas
sino también directamente con su pdblico objetivo: la ciudadania del D.F. y el
turismo nacional y extranjero. Todas las acciones deberan cdmplementarse entre

si.
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