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Introduccion

En los ultimos diez afos de mi experiencia laboral, he sido colaboradora de
Contacto en Medios, consultoria especializada en la relacion con medios dirigida
por José Luis Gaona Vega, Rosario Avilés y Alfredo Marquez, cuyo valor agregado

es que sus directivos y equipo de operacion se desempefiaron como periodistas.

Durante este tiempo he fungido como instructora de por lo menos cincuenta
Talleres de Entrenamientos de Medios a directivos y voceros de instituciones
publicas, privadas, educativas, eclesiasticas, politicas, sociales y ONG’s, entre

otras.

Entre los corporativos cuyos directores han asistido a este Taller de Entrenamiento
de Medios destacan: Altos Hornos de Meéxico (AHMSA), Procter & Gamble,
General Electric, Wal-Mart de México, Laboratorios Eli Lilly, la Camara Nacional
del Autotransporte de Carga (CANACAR), la Camara Nacional de la Industria del

Acero (CANACERO) y BBVA Bancomer.

También he impartido este taller a 17 Cénsules de la Embajada de los Estados
Unidos de América en México, Legisladores del Partido Verde Ecologista de
México (PVEM), del Partido Revolucionario Institucional (PRI) y del Partido Accion
Nacional (PAN), Consejeros de NAFIN, Directivos de la Universidad Anahuac y el

Colegio Oxford Pre-School, entre otros.



En esta tesina que he titulado “Cémo impartir un Taller de Entrenamiento de
Medios”, presento un reporte de mi experiencia laboral de la ultima década como
instructora de este tipo de taller, el cual representa una alternativa de capacitacion,
pues incluye técnicas y herramientas tedrico-practicas para que quienes tengan la
responsabilidad de fungir como voceros de alguna institucion publica o privada

sepan cdmo posicionar sus mensajes clave.

Incluso, es considerado una estratégica de aprendizaje preventivo, pues si bien,
ningun vocero esta blindado en sus declaraciones a la prensa, si puede prevenir

tropiezos ante los medios, que podrian derivar en una crisis informativa.

Este trabajo contiene tres capitulos:
1. “Lainteraccién con los medios”
2. “Lainteraccién del vocero con los periodistas”

3. “Las acciones comunicativas de los voceros”

En el primer capitulo, se abordara “La interaccién de los voceros con los
medios” y se detallara el contexto actual de los medios; la credibilidad y veracidad
de los medios; la jerarquia de los medios y las actividades que desempefian cada
una de las figuras periodisticas que cotidianamente hacen un periédico y/o un
noticiario de Radio y TV, con el fin de que los asistentes al Taller de
Entrenamiento de Medios conozcan el quehacer cotidiano de quienes dirigen y

operan un medio.



En este sentido, se explicard qué funciones desempefian los integrantes del
Consejo de Administracién, el Director General, el Director Editorial, el Sub
Director Editorial y/o Coordinador de Editores de Seccidn, el Editor de Seccion, el
Co editor de Seccion, el Reportero de la “fuente”, el Reportero de Asuntos
Especiales, el Jefe de Redaccién, el Redactor, el Jefe de Reporteros Gréficos
(fotografos, camarografos) y los Fotoégrafos, el Editorialista, el Columnista, el
Articulista, el Caricaturista, los Comentaristas de Radio y TV y la politica editorial

de los medios.

También se detallara cuales de estas figuras periodisticas, se desempefian dentro

de los géneros periodisticos de informacion y cuales en los de opinion.

En el segundo capitulo se revisara “La interaccion del vocero con los
periodistas” y se abordard la noticia como materia prima del periodista, las
herramientas de que dispone para obtener informacién, los cinco diversos tipos de
entrevista, la conferencia y el comunicado de prensa, las investigaciones
tematicas de especialistas y el uso de Internet, el mensaje clave como estrategia
de posicionamiento noticioso y sus principales caracteristicas, asi como el perfil

del vocero blindado.

En el tercer capitulo se examinaran “Las acciones comunicativas de los
voceros”’, asi como la definicion de los temas que al vocero le interesan
posicionar en los medios, la elaboracién de los mensajes rectores tematicos, las

respuestas que pudiera dar a los diferentes estilos de preguntas de los periodistas,



algunos ejemplos de frases histéricas de voceros, con el propdsito de mostrar que
en su momento estas declaraciones fueron para los medios la nota de ocho o de

primera plana y el ensayo del vocero ante camaras de television.

Finalmente, en el cierre de esta tesina en la que elaboré un reporte de mi
experiencia laboral sobre “Como Impartir un Taller de Entrenamiento de Medios”
presentaré las conclusiones y recomendaciones que un vocero debe tener en

cuenta para mantener una relacién asertiva con los representantes de los medios.



Capitulo 1.- La interaccion de los voceros con los medios

En este primer capitulo se revisa el contexto actual de los medios, la credibilidad y
veracidad como herramientas clave del contenido editorial de un medio, la
estructura jerarquica y la politica editorial, con el propdsito de que los asistentes al
Taller de Entrenamiento de Medios, conozcan el quehacer cotidiano de quienes

integran la Direccién Editorial de un medio de comunicacion.

En este sentido, se explicaran las funciones que desempefian cada una de las
figuras periodisticas que editan los periddicos, con sus respectivos equivalentes
en Radio o Televisién, de una agencia de noticias, de una revista y de un portal de

Internet, tanto de géneros periodisticos de informacién como de opinion.

» Presidencia del Consejo de Administracién
= Director general

= Director editorial

= Sub director editorial y/o coordinador de editores
= Editor de seccion

= Co editor de seccion

= Reportero por fuente

» Reportero de asuntos especiales

= Jefe de la mesa de redaccion

» Redactor

» Jefe de fotégrafos

= Reportero gréafico (fotdgrafo, camarografo)
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La definicion de cada una de estas funciones, son producto de mi observacion y
experiencia como conductora, reportera, productora, redactora de Radio ACIR de
1985 a 1990; como reportera - corresponsal y jefe de corresponsales de la oficina
del Diario de Monterrey en la ciudad de México (hoy Milenio Diario de Monterrey),
de 1991 a 1997, como reportera de la Revista Milenio Semanal de 1997 a 1998 y

como colaboradora de Contacto en Medios en los Ultimos diez anos.

1.1. Conocimiento contextual de los medios

Durante los 70 anos que los Estados Unidos Mexicanos (México) estuvieron
gobernados por el Partido Revolucionario Institucional (PRI), el papel de los
medios era basicamente legitimar al PRI-gobierno, pues eran estos quienes con
publicidad oficial y el financiamiento de nuevas publicaciones, controlaban la
informacién que los tres niveles de gobierno —Federal, Estatal y Municipal- emitian

a la opinion publica.

Entre 1970 y 1980, existian alrededor de doce periédicos en el Distrito Federal,
uno de ellos, El Nacional, diario del gobierno, desaparecido en el régimen del

presidente Carlos Salinas de Gortari (1988-1994).

Es precisamente bajo el sexenio salinista en que los medios escritos y electrénicos
empezaron a sentir cierta libertad de abrir sus espacios a otras corrientes de
opinién en lo que podriamos llamar apertura editorial que se acentu6 en el afo
2000 con el triunfo del candidato del Partido Accién Nacional (PAN), Vicente Fox

como presidente de la Republica.
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En pleno umbral del Siglo XXI, la caida del PRIy el cambio del partido gobernante,
México empezd a encaminarse hacia una era de democracia que permea en los
medios, los que al dejar de estar controlados por el régimen priista, no acaban de
comprender su ‘“libertad” editorial, de ahi que se conviertan en poderes de facto e

inician lo que algunos estudiosos, como Rail Trejo Delarbre, llama “mediocracia”.’

Es entonces cuando los medios asumen una actitud competitiva para obtener
ganancias econdmicas, dejando de lado sus compromisos sociales, en aras de la

apertura a otras formas de pensamiento.

Aunque dependen de la publicidad, en la Ultima década sélo unos cuantos medios
han logrado permanecer en el mercado; pero para ello, han tenido que modificar
sus contenidos editoriales, de ahi las publicaciones sensacionalistas o
escandalosas para vender mas ejemplares y ganar radioescuchas o televidentes.
No olvidemos los tristemente célebres programas de “Duro y Directo” y “Ciudad

Desnuda” que transmitian Televisa y TV Azteca, respectivamente.

En el que respecta a los impresos, también vivieron un cambio de disefo que para
el Distrito Federal marco el periédico Reforma. Los que carecieron tanto de ideas

novedosas y de ingresos por publicidad, tuvieron que cerrar sus puertas.

' Véase el sitio de Raiil Trejo Delarbre. Fragmento de Poderes salvajes, Mediocracia sin contrapesos.
Publicado por Ediciones Cal y Arena, 2004. Presentacién Raiil Trejo Delarbre. [En linea]. Direccidon:
http://raultrejo.tripod.com/Libros/Poderes%20salvajes%20fragmento.htm [Consultado 22 noviembre 2009].
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De hecho, durante la administracién de Vicente Fox, cerr6 el periédico Novedades,
mientras que el periédico Excélsior que era una cooperativa, fue comprado por

Olegario Vazquez Rafa, propietario del corporativo Grupo Angeles.

La novel democracia que vive México, el avance de la tecnologia con el Internet y
la globalizacién, han desencadenado cambios en los medios mexicanos que de
alguna manera, refleja cierta mayor apertura; tan es asi, que una década atras,
hubiera sido impensable que abrieran sus espacios a todos los partidos politicos,
como ocurre hoy dia. Esta modernizacién tecnolégica para adaptarse a los

nuevos tiempos, no se refleja en sus contenidos y tratamiento de la informacion.

Los cambios que hace poco mas de diez afnos han experimentado los medios en
México, se traduce en la vision de que la politica se ha convertido en un nicho de
mercado importante para los medios; sobre todo, en momentos de elecciones, en

particular a la presidencia de la Republica.

El triunfo del panista Vicente Fox como Presidente de México en el afio 2000,
marc6 un cambio en la relacion de los medios con los grupos de poder, que en mi

experiencia laboral, me he percatado ha sido mas de forma que de fondo.

Si con los sexenios del PRI los medios estaban supeditados al control oficial en un
maridaje perverso, con los del PAN se cambié la manera de perversion y los

medios alcanzaron un empoderamiento mayor alentado por el propio gobierno.
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Tan es asi que los medios escritos han privilegiado el ingreso econdémico y los
electrénicos el rating, mientras que el compromiso social y los contenidos

editoriales, han pasado a segundo término.

Si con la globalizacion y la incipiente democracia en México, los medios y la propia
sociedad, iniciaban ya un camino sin retorno, el avance de la tecnologia con el
Internet y las redes sociales (Facebook, Myspace, Hi5), los blogs, Twitter, etc, han
acelerado los cambios y solo han sobrevivido los que mejor se han adaptado a la

globalizacion y a la competencia.

Y es que los financiamientos publicos irregulares por un lado a la prensa escrita,
via apoyos en publicidad gubernamental, papel, tinta, pago de impuestos, etcétera
y por otro a la radio y televisibn con patrocinio oficial, lejos de promover el
profesionalismo, la transparencia, la competitividad y el periodismo de
investigaciéon, gener6 que de la noche a la mahana aparecieran nuevas

publicaciones que distaban mucho de ser ejemplo de un periodismo profesional.

1.2 Credibilidad y Veracidad

El principal atractivo que ofrecen los medios a la sociedad es la veracidad con que
presenten la noticia a la opiniéon publica; ello se traducira en credibilidad de la
ciudadania en ese espacio informativo. En este sentido, una regla de oro es que la
politica editorial de los medios refleje la realidad del acontecer nacional, pues asi
evitara el riesgo de que sea la misma sociedad quien lo desacredite y, entonces,

deba rectificar la informacion publicada o difundida.
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Cuando un medio compromete su linea editorial a los grupos de poder en turno,
tarde o temprano, perdera la confianza de la ciudadania y se vera en una situacion
comprometida, pues la realidad social se impone a los deseos de los directivos de

ese medio.

Ejemplo de ello es el periddico Excélsior. En el 2000, afno electoral en México, se
realizd un debate nacional en televisién entre los tres principales candidatos a la
Presidencia de la Republica, quienes por orden alfabético eran: Cuauhtémoc
Céardenas del Partido de la Revolucién Democratica (PRD), Francisco Labastida
del Partido Revolucionario Institucional (PRI) y Vicente Fox del Partido Accién

Nacional (PAN).

Durante la cobertura de este ejercicio inédito en los medios mexicanos, en el que
las encuestas y la sociedad daban como ganador de ese debate a Vicente Fox, el
periddico Excélsior privilegié en sus paginas informaciéon del candidato priista,

Francisco Labastida.

Un monitoreo sobre la cobertura de las elecciones presidenciales del Centro de
Investigacion en Comunicacién e Informacién del Instituto Tecnoldgico de Estudios
Superiores de Monterrey / Campus Monterrey, 1 de Marzo al 31 de Mayo del

2000, en Excélsior, Jornada, Reforma, Noticieros Televisa, Hechos TV Azteca y
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CNI Noticias Canal 40, indica que los seis medios mostraron un importante

desequilibrio en el espacio o tiempo concedido a los candidatos.?

“Excélsior resulté el medio menos balanceado en el espacio concedido a los tres
principales candidatos. De acuerdo a la investigacion, ese diario capitalino dedicé
a Francisco Labastida el 33% de toda su informacion electoral; a Vicente Fox
solamente el 12%, y apenas el 2% a Cuauhtémoc Cardenas. En cuanto a la
tendencia de dicha informacion, el 48% de la informacién de Excélsior sobre
Labastida era favorable, comparada con sélo el 8.6% de la de Fox y 7.9% de la de

Cardenas”. ®

El 2 de julio de 2000, Vicente Fox gand las elecciones para Presidente
Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos y el peridédico Excélsior no tuvo
mas remedio que publicar el triunfo del nuevo titular del Poder Ejecutivo, emanado

del PAN, partido opositor al PRI.

Pese al peculiar desarrollo de los medios de comunicacién en México, de acuerdo
con la Encuesta Nacional sobre Confianza en las Instituciones, realizada por la

empresa Mitofsky, dirigida por Roy Campos, de 2004 a 2008, la opinién publica

2 Véase "Razén y Palabra "Primer revista electrénica de Comunicacién en América Latina. [En linea]
Boletin ITESM monitoreo elecciones presidenciales (México) TECNOLOGICO DE MONTERREY /
CAMPUS MONTERREY CENTRO DE INVESTIGACION EN COMUNICACION E INFORMACION.
Marzo 1 — Mayo 31. Direccién: http://www.ull.es/publicaciones/latina/a/99/99mx.htm [Consultado 18 agosto
2009]

? Ibidem
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ubicé en el cuarto lugar de credibilidad a los medios, s6lo por debajo de las

Universidades, la Iglesia y el Ejército.*

Estos resultados que a continuacion se ilustran con una grafica, ejemplifican que
durante cinco anos consecutivos la sociedad encuestada dio su voto de confianza
a los medios; sin embargo, ello pudiera resultar irrelevante, si se toma en cuenta
que la comparaciéon ocurre con entidades peor calificadas, pues en términos
generales para el grueso de la poblacién, los medios constituyen mas un espacio

de entretenimiento que de reflexion o actitud critica.

Si tmviera que calificar a las instituciones de 0 a 10 como en la escuela, donde 10 es
mucha confianza y 0 es nada de confianza, ;Qué calificacion le daria usted a...?
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* CONSULTA MITOFSKY. [en linea] Encuesta Nacional sobre Confianza en las Instituciones. Febrero 2008.
Direccién: http://www.razonesdeser.com/data/fotos/55579 Instituciones.pdf [consultado 18 agosto de 2009].
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1.3 Estructura jerarquica de los medios
En mi experiencia profesional me he percatado que independientemente de su
caracter social, los medios per se constituyen una empresa, cuya operacion se

divide en tres direcciones generales: Administrativa, Editorial y Comercial.

Dado que la profesién y/o especialidad de la mayoria de los asistentes a un Taller
de Entrenamiento de Medios es distinta al area de Comunicacion, es importante
que conozcan las actividades que desarrollan cada una de las figuras directivas y
operativas que hacen posible, la impresién de un medio escrito y la difusién de

electronicos y digitales.

Las actividades que un vocero debe conocer con mayor profundidad son las que
estan bajo la Direccion Editorial pues ésta es la mas importante para que cultive
una relacién ganar — ganar con los periodistas. Por ello, se les explica las
funciones que realizan cada una de las personas responsables de un cargo en esa

area.

Presidencia del Consejo de Administracion

Al margen de su labor social, los medios son empresas que necesitan ingresos
para operar y que deben ser administrados eficazmente para ser rentables. En los
medios, el Consejo de Administracion esta integrado por los propietarios, quienes

determinan la politica editorial.
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De esta manera, delegan en sus directores, sub directores, coordinadores,
editores, co editores, jefes, reporteros, redactores, fotografos, camardgrafos, tanto
la edicion de un periddico como el contenido de los noticiarios de radio y

television.

El Director General

Es el responsable de dirigir el destino de la empresa que en este caso, es un
medio de comunicacién, conformada por tres direcciones: Administrativa, Editorial
y Comercial. Es quien opera los negocios de los propietarios y establece los
compromisos politicos, econémicos y sociales con los grupos de poder y en

coordinacion con el Consejo de Administracion, marca la politica editorial.

Preside las juntas cotidianas de redaccion, opera bajo presién y por objetivos.
Aunque solia tener una formacioén periodistica, con los cambios suscitados en los

medios, actualmente, tiene mas un perfil empresarial que periodistico.

El Director Editorial

Es la maxima autoridad en el manejo de toda la informacién editorial que se
publica en un medio escrito o se difunde en un medio electrénico. También le
corresponde la organizacion y coordinacion de todos los trabajos periodisticos que
se llevan a cabo en la redaccién; de las publicaciones de la primera plana y el
resto de la primera seccién, asi como de las diversas secciones del diario, ya sean
notas informativas, entrevistas, reportajes, editoriales, columnas, articulos de

opinién y caricaturas.
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En esta tarea periodistica, el director editorial tiene el apoyo de todos los editores
de seccibn, tales como Informacién general, Politica, Sociedad, Internacionales,
Justicia, Negocios, Metrépoli, Espectaculos, Deportes, Investigaciones especiales

y Suplementos.

El Sub Director Editorial y/o Coordinador de Editores de Seccion

Es el apoyo del director editorial en la toma de decisiones y en el contenido de la
informaciéon que se publicara al dia siguiente en un diario o se difundira en un
medio electrénico ese mismo dia. De igual forma, asume las funciones que le son

delegadas por el director editorial y le suple en su ausencia.

El Editor de Seccion y/o Jefe de Informacion

Es el responsable de una seccion especifica que le fue asignada por el director
editorial en coordinacién con el director general y por tanto, quien decide la
informacién que se publicara en la prensa escrita o se difundira en la Radio y

Television.

Por eso, es trascendental que en sus encuentros con los periodistas, el vocero les
proporcione gréficas, fotos, cifras, para enriquecer sus declaraciones, pues esta
informacion de apoyo podria hacer la diferencia en la decision del editor de
publicar la nota en primera plana de la seccidén, en interiores o de plano, no

publicarla.
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Dentro de sus funciones, el editor asiste a las juntas editoriales diarias en las que
su labor es defender la informacién que durante la manana fue enviada por los
reporteros a la seccion, desde sus respectivas fuentes de informacién y de los

eventos noticiosos que fueron cubiertos por el medio.

En la seccién que le fue asignada, el editor trata una diversidad de temas, todos
vinculados con el area en que opera; por ejemplo, si es el area econdémica,
publicara informacién sobre economia, finanzas, empleo, empresas, inversiones,

crisis, la Bolsa Mexicana de Valores, banca, entre otros.

Aunque en términos generales, el editor esta especializado en el tema que maneja
su seccién, la realidad es que no es un experto en todas las “fuentes” de
informacion; pero eso si, tiene una gran influencia en la jerarquizacion de la

informacién y si se publica o no.

En su calidad de jefe, tanto de los reporteros por fuente como los de asuntos
especiales, el editor también es responsable de asignar temas de investigacién
especial de interés para el medio y de elaborar las 6rdenes de trabajo de cada uno

de los reporteros a su cargo.

El Co editor de seccidn
Es el apoyo del editor de seccién y el vinculo directo con los reporteros en el dia a
dia de la redaccion. Realiza funciones adjuntas a las del editor de secciéon y le

asiste en los requerimientos cotidianos de la informacién.
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El Reportero de fuente
Los reporteros son la base de la piramide informativa de un medio. Ellos realizan
géneros periodisticos de informacidn. Son los responsables de cubrir los eventos o

entrevistas que les asigna su editor y/o jefe de informacion.

De esta manera, recolectan en las diversas fuentes de informacién los datos para
redactar sus notas periodisticas que se publicaran y/o difundiran en el medio

impreso o electrénico en el que laboren.

Es asi como diariamente deben cumplir las érdenes de trabajo que les fueron
asignadas con base en la “fuente” que cubren, por ejemplo, Presidencia, Camara
de Diputados, Camara de Senadores, Negocios, Sector privado, Partidos Politicos,

Educativas, Laborales, Diplomaticas, Médico-Asistenciales, Policia, etc.

Ademas de cumplir con la cobertura de los eventos de su “fuente”, también deben
buscar informacion sobre los temas especiales de investigacion que les ordend su
jefe porque son de interés para el medio y que la mayoria de las veces, es el
mismo dia; por ello, recurren a entrevistas, documentos informativos o datos de

apoyo en el Internet, para escribir sus notas.

En su tarea cotidiana, los reporteros carecen de un horario regular ya que cubren
varias notas al dia, por eso, tienen un objetivo muy particular: que su nombre
destaque en la “nota de ocho” o en la primera plana del diario o de la seccion para

la que estan asignados.
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La continua presencia en estas paginas, representa para el reportero prestigio,
respeto, reconocimiento al interior y exterior del medio para el que colabora y por
supuesto, mejores ingresos y la posibilidad de convertirse en co editor de su

seccion o de mejores ofertas de empleo.

En el caso de un periddico, alrededor de la una de la tarde, los reporteros deben
enviar a su redacciéon lo que en la jerga periodistica se conoce como “budget’ o
adelanto, con el fin de que el co editor y el editor sepan con qué informacién
cuentan para la junta de editores que casi en todos los diarios es a las cinco de la

tarde, aunque en algunos se realizan tres o cuatro juntas en el transcurso del dia.

Dado que los reporteros escriben géneros periodisticos de informacion, sus notas
pasan por el filtro del co editor y editor, quienes tienen autoridad para hacer

correcciones sobre el angulo de la nota y pueda publicarse.

En el caso de los reporteros de radio y televisién, envian a su redaccién sus
respectivas notas periodisticas, incluso antes de concluir el evento que en ese
momento cubren y, en muchas ocasiones entran al aire con la informacién, la que
posteriormente dejaran grabada para el uso de los diversos noticiarios de la

radiodifusora o del canal de television.

El Reportero de Asuntos Especiales
Es el responsable de investigaciones especiales sobre temas de interés para el

medio, que le son asignados por el director(a) general en coordinacién con los
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integrantes del Consejo de Administracidn. La figura de este tipo de reporteros es

hoy dia todavia limitada en la prensa de México.

Aunque los directivos de los medios reconocen la importancia de disponer de un
cuerpo de reporteros investigadores, aun les provoca cierta animadversion el
hecho de que es necesario invertir tiempo y recursos econémicos para hacer una

investigacion profunda sobre un tema determinado.

Afortunadamente, con la era de democracia que vive el pais y los cambios en los
medios, esta postura ha ido cambiando paulatinamente, aunque todavia sean
contados los medios que cuentan con un equipo independiente de reporteros de

asuntos especiales.

El Jefe de Redaccidn

Es el encargado de que la redaccién de la informacion periodistica cumpla con las
reglas gramaticales del idioma espanol y también con un lenguaje periodistico. Es
quien corrige los errores que pudieran ocurrir en la redaccién de las notas
periodisticas y de que se cumplan las 6érdenes de trabajo que el editor y/o jefe de

informacion dejé a los reporteros.

El Redactor
Es responsable de la informacién que redacte y escriba al interior de la redaccién,
asi como de los adelantos que recibe de los reporteros. Es el apoyo de la mesa de

redaccion y de todo lo que se requiera desde el punto de vista periodistico.
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El Jefe de Reporteros Graficos (Fotografos, camarégrafos)
Es el responsable de elaborar la orden de trabajo de los reporteros graficos
(fotografos, camardgrafos) y de coordinarse con el editor y el co editor para
analizar la trascendencia del evento a cubrir para asi, determinar si ademas del
reportero, ira un fotégrafo o camardgrafo, de un medio escrito o electrdnico,

respectivamente.

Los Reporteros Graficos (fotégrafos, camarografos, asistentes)

La tarea primordial de los reporteros graficos es llevar a su redaccion fotos y/o
imagenes con un amplio sentido periodistico, aunque en ocasiones, la foto o la
imagen per se, sean la noticia, pues refleja un enfoque informativo. Al igual que los
reporteros carecen de un horario regular y cubren varias 6rdenes al dia de

diferentes fuentes.

En el caso de la prensa escrita, el binomio reportero-fotografo complementa la
informacién que los medios escritos ofrecen a sus lectores, mientras que en la
television, el de reportero-camarédgrafo, complementa la informacién editorial con

la imagen.

El Editorialista

Es el responsable de redactar el editorial del medio ya sea escrito o electronico,
tarea que generalmente recae en el director del medio o el jefe de redaccion vy fija
la postura de la publicacién sobre un tema especifico de interés para la opinién

publica.
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El Columnista
Los columnistas realizan géneros periodisticos de opinién. Por su experiencia y
especializacion en un area especifica, tienen autoridad para escribir sobre temas

como negocios, politicos, metropolitanos, salud, entre otros.

Por ejemplo, un columnista de negocios escribira sobre temas vinculados con la
economia, las finanzas, los hombres de empresa, las alianzas entre corporativos,
el empleo, las inversiones, etc., de ahi que busquen informaciéon exclusiva y

prefieran datos de este tipo sobre los técnicos.

Debido a su trayectoria periodistica, son considerados influyentes y autonomos
pues dependen del director general. También son catalogados como multimedios,
ya que la mayoria de ellos publican sus columnas en prensa escrita que tienen

repercusion en medios electrénicos y los portales de Internet.

Esta situacibn es cada vez mas recurrente, pues hoy dia, los grupos
empresariales en los medios son propietarios de periddicos, radiodifusoras y

televisoras, como por ejemplo, Multimedios Estrellas de Oro y Grupo Imagen.

El Articulista
Los articulistas realizan géneros periodisticos de opinién, pero no necesariamente
son periodistas. Son especialistas en algun tema o representantes por ejemplo de

grupos politicos, empresariales, académicos, cientificos, sociales, etcétera,
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quienes pueden escribir un articulo especifico sobre el area de su competencia

que es publicado en algun medio.

Por su trayectoria, son considerados influyentes, ya que son independientes o
reportan al director general. Aunque la opinién personal de ese especialista, no
refleje la postura editorial del medio, el texto se publica en aras de la apertura a las

diversas ideas del pensamiento.

El Caricaturista

Los caricaturistas realizan géneros periodisticos de opinidn y aunque se manejan
de manera independiente, reportan al director general. En sus exagerados dibujos,
los caricaturistas emiten un mensaje que reflejan la politica editorial del medio

sobre un tema especifico.

Comentaristas de Radioy TV

Los comentaristas de Radio y TV quienes muchas veces, también disponen de
espacios en medios escritos, son considerados lideres de opinidon debido a la
influencia que tienen en los grupos politicos, econémicos y sociales en la opinién
publica. En la estructura de los medios, son catalogados como auténomos, pues

s6lo dependen del director general.
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1.4. Politica Editorial
La politica editorial de un medio de comunicacién, se plasma de manera explicita
en los géneros periodisticos de opinidn, concretamente en el editorial, el cual

refleja la postura del medio, sobre un tema de actualidad en particular.

Aunque este texto aborda una informacion especifica, generalmente destaca la
importancia de ese hecho para la sociedad y advierte sobre su impacto, o

trascendencia.

La redaccion del editorial que generalmente es responsabilidad del director del
medio o del jefe de redaccion, se realiza bajo los términos que indique el Consejo
Editorial de ese medio y que considere mas adecuados para informar a la

sociedad sus opiniones sobre diversos temas y/o acontecimientos.

La politica editorial de los medios de comunicacion, la define el Director General
en concordancia con los propietarios, de ahi que responda a diversos factores,

entre los que podemos citar los siguientes:

1) El negocio en si mismo. Independientemente de su funcidén social, los medios
son empresas, de ahi que, para poder ser rentables, necesitan tener ingresos, los

que en su mayoria provienen principalmente de la publicidad.

2) La ideologia o los vinculos que los propietarios de los medios tengan con

determinados grupos politicos, pueden llegar a influir en el contenido editorial de
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las publicaciones en el caso de los periddicos y de la informacién difundida al aire

si se trata de medios electronicos.

3) De poder, es decir, los intereses que los propietarios de los medios escritos y
electrénicos pudieran llegar a tener, las alianzas y, por supuesto, los
enfrentamientos con grupos de poder, es decir, el gobierno, el Congreso, los

partidos politicos, el sector privado, los sindicatos, entre otros.

En este sentido, uno de los aspectos mas relevantes que deberia influir en la
politica editorial es la publicidad que, por un lado, publiquen los medios escritos y

por otro lado, difundan los electrénicos.

4) De equilibrio o contrapeso entre el contenido editorial y los anuncios
publicitarios en un medio de comunicacién. De esta manera, el medio podra
redactar su editorial para fijar su postura sobre la noticia con mayor pluralidad,
pues de lo contrario, pudiera comprometer su linea editorial a un grupo especifico

de poder, como ha sucedido en la practica.

5) Los vinculos de los directivos del medio con los diversos grupos de poder y
representantes de los sectores productivos, influyen también en el manejo de la

politica editorial de un medio de comunicacion, ya sea escrito o electronico.
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Capitulo 2. La interaccion del vocero con los periodistas
En este capitulo se aborda el concepto de noticia y las diez caracteristicas que
debe reunir en su caracter de materia prima del periodista, asi como las
principales herramientas que éste utiliza para obtener informacion y escribir sus

notas.

También se revisan las cinco diferentes versiones de la entrevista: la de
“banqueta”, la de teléfono; la de radio; la de televisién; la de medios impresos, asi

como la conferencia y el comunicado o boletin de prensa.

Igualmente se analizan las investigaciones tematicas de especialistas; el uso de
Internet y por supuesto, las investigaciones que de motu propio realizan los

periodistas para obtener informacion.

Finalmente, se aborda el mensaje clave del vocero como una estrategia de
posicionamiento noticioso; el cual, para captar la atencién del periodista -lo que en
la jerga periodistica se conoce como “carnita™, debera contener seis
caracteristicas esenciales: Noticioso, trascendente, breve, sencillo, memorable y

veraz.

2.1 La noticia como materia prima del periodista
La palabra noticia proviene del latin notitia. Es la narracién de un hecho o suceso
antes desconocido, que por su relevancia social y su repercusion en la comunidad,

alguien informa a la opinidn publica.



29

La noticia es el género periodistico por excelencia; es la razén de ser de la prensa

y eso es lo que el publico espera de ella. Es todo lo que los medios quieren

convertir en noticia.

La noticia debe reunir un decalogo de caracteristicas:

1.

2.

8.

9.

Novedosa, que contenga relatos nuevos de interés social.
Trascendente, que el hecho vaya mas alla de lo cotidiano.
Veraz, que el suceso sea verdadero y facilmente verificable.
Objetiva, que se presente tal cual es.

Controvertida o polémica, que genere opiniones diversas.
Oportuna, que informe con inmediatez.

Clara, que los hechos se presenten en forma ordenada y logica.
General, que abarque todos los ambitos de la sociedad.

Actual, que los hechos sean recientes.

10.Breve, que omita datos irrelevantes o intrascendentes.

Ademas de estas caracteristicas, la noticia debe responder a preguntas basicas

como: ;Quién?, ;qué?, ;cuando?, ;como?, ;dbénde?, ;por qué? Y ¢para qué?
& & & ¢

también conocidas como la Ley de las W —por sus iniciales en inglés-. De igual

forma, debe llevar una cabeza o titulo, que es una frase breve y precisa que

engloba el contenido de la nota.
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2.2. Las herramientas para obtener informacion
Antes de que un vocero acepte una entrevista con algun medio de comunicacion,
es imprescindible que asista a un Taller de Entrenamiento de Medios por razones

estratégicas para la institucion que representa y para si mismo.

En mi experiencia de diez afos en Contacto en Medios, el grupo de consultores
del cual he formado parte, ha impartido un promedio de cincuenta Talleres de
Entrenamiento de Medios, y capacitado a docenas de voceros bajo escenarios
hostiles, en la inteligencia de que si estan preparados para responder preguntas
dificiles, estaran en condiciones de otorgar entrevistas reales con mayor potencial

de éxito.

En este lapso, he observado que si un vocero omite capacitarse en un taller de
esta naturaleza, corre un riesgo mayor de hacer declaraciones improvisadas que
pueden derivar en una crisis, mientras que si se prepara, tiene mejores

posibilidades de prevenir tropiezos en su relacién con los medios.

En un Taller de Entrenamiento de Medios, el vocero adquirira la sensibilidad de
que cada entrevista representa una oportunidad para dar a conocer sus mensajes
clave ante la opinion publica, pues los medios, son precisamente eso, el medio

para dar a conocer lo que se quiere.

Al mismo tiempo, se concientizara de que una entrevista estd muy lejos de ser una

platica de amigos, un debate intelectual o una conversacion trivial, ya que el
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reportero siempre tiene metas claras y, es de esperarse que el vocero también

tenga las suyas.

Por eso, el reto del vocero en las entrevistas que conceda, es posicionar sus
historias, de ahi que antes de realizar un four de medios, defina los mensajes

rectores que va a contar al periodista.

Lo méas recomendable para que un vocero posicione sus mensajes, es que sean
un maximo de tres, por igual numero de razones: son facilmente recordables para
la opinion publica; son manejables para el vocero y son declaraciones a las que

debera imprimir su estilo personal.

Previo a la entrevista , el vocero debera conocer el dia, hora y lugar del encuentro;
el nombre y el medio que representa el periodista, asi como un breve perfil de
cada uno; el tiempo aproximado que podria durar la entrevista y, por supuesto, el
tema que se abordara, que como he dicho, puede cambiar en el transcurso del

encuentro.

También debera estar enterado del estilo de su entrevistador y del angulo que
podria darle a la noticia, pues no es lo mismo, un reportero del periédico Reforma
que uno de La Jornada, pues estos medios, manejan politicas editoriales

consideradas de derecha y de izquierda, respectivamente.
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Asi como el reportero esta informado del acontecer nacional, el vocero también
debe estarlo, de ahi que como un ejercicio cotidiano sugiero que conozca las
noticias relevantes del dia de la entrevista, pues es probable que el reportero
pudiera pedir su opinién sobre esa informacién en particular y que la mayoria de

las veces, es distinto al que estaba previsto.

Es importante destacar que aunque el area de comunicacion acuerde previamente
con el periodista el tema de la entrevista, esto no implica que el comunicador lo
respete y en el momento de la reunidon, decida cambiarlo o incorporar uno nuevo

que de antemano sabe resultara algido para el vocero.

Si esto ocurriera, el portavoz debe tener claro sus mensajes clave en los temas
acordados; por eso, es recomendable que evite hacer declaraciones, con la
salvedad de que si lo hace, habra leido previamente la informacion y debera estar
consciente de que para la prensa, sus comentarios no son a titulo personal, sino la

postura de la institucién que representa.

A lo largo del taller, los voceros cobran conciencia de que para interactuar con los

periodistas, existen dos reglas de oro:

1. Ofrecer informacion relevante porque el trabajo del reportero es buscar la
noticia.

2. Brindar un buen trato, porque todo ser humano, lo merece.
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Testimonios
Uno de los directivos participé en un Taller de Entrenamiento de Medios impartido
por Contacto en Medios es el Ing. Raul Arglelles Diaz Gonzalez,
Vicepresidente Senior de Asuntos Corporativos y Recursos Humanos de

Wal-Mart de México (WMM), de ahi que con su autorizacion, cite su testimonio.

“La asesoria que nos ha dado Contacto en Medios para entrenar a nuestros altos
gfjecutivos, siempre resultd una gran inversion, fue un Entrenamiento muy
profesional, muy serio que permitid a nuestros vicepresidentes encargados de
negocios, aquellos que estan en contacto con medios de comunicacion, tener una
vision mucho mas estratégica de como son los medios de comunicacion en
Meéxico, como desarrollan estos medios sus trabajos, como llevan a cabo sus
acciones especificas, tanto los editores como los jefes de seccion y

eventualmente, pues también los reporteros individuales”.

“Por eso, todos los entrenamientos que tuvimos fueron muy valiosos para que
nuestros altos ejecutivos se entrenaran y estuvieran muy conscientes de la
importancia y de la reflexion que tienen que tener cuando estan con algun
representante de algun medio de informacion, el tipo de alerta que tener ante las
preguntas especificas que ustedes hacen, el tipo de mensaje que también deben
de tratar de posicionar o comentar durante sus intervenciones 'y
fundamentalmente, el buscar aprovechar cualquier contacto con un medio de

comunicacion para difundir nuestros mensajes clave, asi es”.
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“La verdad es que en WMM siempre estuvimos muy contentos por el apoyo que
Contacto en Medios siempre nos ha dado, en especial, en la parte de
Entrenamientos para altos ejecutivos. Yo diria que es una comision obligatoria, yo
no me imagino a ningun vocero de alguna empresa, de alguna entidad, de alguna

dependencia que no pasara por el entrenamiento que ustedes imparten”.

“Para mi como vocero de WMM, el entrenamiento que me dieron siempre fue muy
valioso; el aprendizaje, las técnicas que me ensenfaron, busco tenerlas a la mano y

en mente, cuando estoy parado ante un medio de comunicacion”.

“Es algo estratégico, indispensable, obligatorio, mas bien diria yo, es
responsabilidad de cualquier empresa, dependencia, secretaria de estado ONG,
en fin, alguien que trabaje como vocero, debe de cursar un entrenamiento de
manejo de medios. Creo que el que ustedes nos dieron en WMM tiene una vision

holistica por asi decirlo, una vision 360 de todo lo que se debe considerar”.

“Creo que también, un vocero puede estar muy bien preparado para difundir los
mensajes clave y poder estar en cualquier rueda de prensa o en cualquier
situacion con los medios en situaciones normales; pero qué pasa, cuando hay una
verdadera urgencia, cuando hay una emergencia; claramente, eso requiere, yo
creo que de una preparacion mucho mas a profundidad, porque son situaciones
criticas, son situaciones de emergencia, situaciones de urgencia, donde el nivel de
adrenalina, de stress, de preocupacion es mucho mas alto; yo si, recomendaria

que también se hiciera énfasis en eso”.
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Otro de los directivos que asisti6 a este Taller, es el Ing. Tirso Martinez
Angheben, Presidente de la Camara Nacional del Autotransporte de Carga
(Canacar,) en el periodo 2005 — 2008, de ahi que con su autorizacién, también

cite su testimonio.

“El hecho de haber participado en el Entrenamiento, te abre los ojos, te abre el
criterio respecto a la postura de lo que son los medios, de como te tratan, como te
reciben, como te abordan y eso sirve mucho, porque tu manera de ver como te
acercas a las personas, como te preguntan, las puedes ir requlando, modulando y

entonces, no incurrir en errores que te pueden generar un problema’”.

“Es bien importante prepararse profesionalmente antes de ir a los medios, en este
sentido es un curso estratégico porque si no te preparas, corres el riesgo de caer
en contradicciones o de decir alguna palabra mal puesta en un momento no

adecuado que pueden generar una crisis”.

“Realmente la intencion de una persona que se acerca a entrevistarte, es la de
informar; entonces, tu tienes que pensar realmente que esa informacion que te
piden de manera objetiva, cumpla primero con esas reglas, que esa informacion
llegue de la manera que tu quieres que se diga, aunque el reportero que te

entreviste, tenga su propio criterio”.

“Para mi, el Entrenamiento de Medios que nos dieron en Contacto en Medios fue

muy enriquecedor porque es un hecho que debemos prepararnos antes de tener
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un acercamiento con la prensa, pues como personas fisicas, empresarios o
voceros de cualquier actividad, si tu no recibes un curso asi, sequro vas a cometer
muchos errores que después se materializan de diferentes manera. Este curso te
sirve para poder manejar el idioma adecuadamente en el momento en que haces

declaraciones o eres entrevistado”.

2.2.1 La entrevista como técnica para captar informacion

La palabra entrevista procede del latin y significa "los que van entre si". Aunque su
definicién entre los estudiosos del periodismo es variada, algunos indican que la
entrevista es un dialogo entre dos personas o mas personas que intercambian

informacion.

En su libro “Lenguajes periodisticos”, el reconocido investigador Alberto Dallal,
define a la entrevista como una charla entre dos inteligencias para obtener la
opinién y punto de vista del entrevistado en algin tema en particular y no solo un

bombardeo de preguntas y respuestas, sino un dialogo razonado.’

Durante una entrevista, los periodistas en general deberian tener claro que son
reporteros, no policias. En este sentido, se ha pervertido el trabajo periodistico en
general y de la entrevista en particular porque en muchas ocasiones, se vuelve

mas un interrogatorio.

® Véase Dallal Alberto, Lenguajes Periodisticos, UNAM, Ciudad México, 2003.
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La entrevista es la principal herramienta que tienen los periodistas para obtener

informacion y escribir sus notas. Existen cinco distintos tipos de entrevistas:

—

La de “banqueta”
2. Latelefénica

3. La de Radio

4. La de Television

5. La de medios escritos

El objetivo de todo tipo de entrevista va en dos vertientes: Para el reportero es
obtener informacién relevante, trascendental que le permita escribir sus notas,
porque su trabajo es buscar las noticias. Para el vocero, posicionar sus mensajes
clave, pues su tarea es dar a conocer los puntos de vista de la institucién que

representa en temas de interés para la corporacion.

En toda entrevista, sobre todo, en prensa escrita, el vocero debe ofrecer siempre
al periodista cifras, fotos, ilustraciones, gréaficas, etcétera. Estas herramientas
hacen la diferencia en la toma de decisiones del editor para que la nota se
publique en primera plana, en interiores 0 no la publique o salga al aire en Radio y

Television.

Es recomendable que el area de comunicacion o la agencia de medios del vocero,
grabe todas las entrevistas que el vocero conceda, con el fin de llevar una bitacora

de la relacion con los medios.
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La entrevista de “banqueta”
A lo largo de una década de impartir Entrenamientos de Medios en Contacto en
Medios, he aprendido que cuando un vocero es abordado por la prensa en una

entrevista de “banqueta”, tiene dos opciones: evitarla o aceptarla.

Si opta por la primera alternativa, lo mas recomendable es que se disculpe de
manera amable con la prensa, les agradezca su interés y les ofrezca una

entrevista posterior.

Si el vocero acepta la entrevista, debe exponer los mensajes clave de los temas
que le interese posicionar en los medios, y, debido a que en las entrevistas de
“banqueta”, el vocero se ve rodeado de varios reporteros, debe ser conciso en sus

respuestas y contestar las preguntas que le favorezcan.

Asi como las entrevistas representan una oportunidad para que el vocero coloque
sus mensajes, todas conllevan un riesgo; en el caso de la entrevista de “banqueta”
que generalmente surge de manera improvisada, es relativamente mas facil que
pudiera tropezar con declaraciones desafortunadas. Por eso, es trascendental que

sea breve, agradezca a los periodistas su tiempo y cierre la entrevista con sus

mensajes rectores.

La entrevista por teléfono
Este tipo de entrevista puede ser para prensa escrita, radio y/o televisién. En

ocasiones, los periodistas mantienen una interacciéon cercana con los voceros, de
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ahi que les llamen directamente por teléfono para entrevistarles o precisar algun
dato en la informacién que van a manejar. Si este fuera el caso, el portavoz puede

tomar la llamada sin mayor predmbulo.

No obstante, si no conoce al periodista, lo mejor es que antes de responder,
informe al area de Comunicacion Institucional o de Comunicacion Social, para que
atienda la llamada y obtenga informacién sobre el reportero, el medio, el tema que

le interesa abordar, a qué hora podria ser la entrevista, etc.

Otro tipo de entrevista por teléfono puede ser la llamada de un noticiero de Radio
o Televisiéon que busque la opinion del vocero sobre la nota del dia o que dentro
de la Estrategia de Medios de la empresa, organizacién o institucién, el
responsable del area de Comunicacién haya acordado una entrevista telefénica

previa con algun medio.

Al igual que en todas las entrevistas, en la de teléfono, el vocero debera colocar
sus mensajes clave; ser conciso en sus respuestas y estar conciente de que lo
pueden grabar, de ahi la importancia de que el area de medios grabe cada uno de

los encuentros del vocero con los representantes de los medios.

La entrevista de radio
En este tipo de entrevista que puede ser por teléfono o en el estudio, el vocero
debe estar conciente de que en términos coloquiales, el tiempo es oro; por eso, de

entrada, debe dar a conocer sus mensajes clave.
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También debe saber que la entonacidn de su voz y la informaciéon que
proporcione, son la clave para que el auditorio se involucre en el tema y tenga

credibilidad.

Un punto a destacar en este tipo de entrevista, es que el vocero diga el nombre de
la institucion que representa, porque en ocasiones se olvida y el radioescucha
desconoce quién es la persona que habla o a qué empresa u organizacién

pertenece y pierde la oportunidad de dar a conocer a la institucion.

Ya sea una entrevista por la nota del dia o que haya sido solicitada por el area de
Comunicacion a un medio en especifico, antes de otorgarla, el vocero debe
elaborar sus mensajes clave en los temas que le interesan, para que, por un lado,
responda las inquietudes del reportero o el conductor, pero también de a conocer

la informacién que le interesa.

Una entrevista de radio tiene una duracién aproximada de 7 u 8 minutos; por eso,
como decia al principio de este punto, es fundamental que por razones de tiempo,
el vocero explique desde el principio sus mensajes clave, los repita en el

transcurso de la entrevista y al final, agradezca el espacio y cierre con ellos.

La entrevista de television
Al igual que en la Radio, en un noticiero de Television, el verdugo es el tiempo, de
ahi que el vocero deba aprovecharlo al maximo para posicionar de entrada, sus

mensajes clave.
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A lo largo de mi estancia en Contacto en Medios, dos de las preguntas que me
han hecho con mas frecuencia quienes asisten al Taller de Entrenamiento de

Medios es como hablarle al conductor de televisién y a quien o a dénde mirar.

La primera respuesta es que casi siempre el equipo de produccién del noticiero o
el programa de que se trate, recomiendan hablar de tu al conductor y llamarle por

su nombre.

La segunda respuesta es alternar su mirada, pues la sugerencia es ver la camara
cuando como vocero, emita su mensaje clave -pues finalmente, su publico objetivo
estd justo detras del aparato- y dirigirse al periodista cuando proporciona

informacién de contexto.

Otra caracteristica de una entrevista de televisibn es que el vocero cuide su
lenguaje corporal; es decir, rostro, manos, gestos, ademanes, miradas, actitudes,
toda vez que estas caracteristicas indican el mensaje del cuerpo. También debe

cuidar su presentacion, la que se sugiere sea vestimenta formal.

Al igual que en todos los tipos de entrevistas, la sugerencia es que el vocero

agradezca el espacio y cierre con sus mensajes basicos.

La entrevista uno a uno de prensa escrita
Este tipo de entrevista ya sea para periédico, revista o agencia de noticias, casi

siempre es mas extensa —incluso si fuera por teléfono-, que las de medios
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electrénicos, pues los reporteros tienen relativamente mas tiempo que sus

homologos de Radio y Television.

En algunas ocasiones los periodistas de prensa escrita, son mas especializados
en el tema que van a abordar en la entrevista, de ahi que el vocero disponga en

teoria de un lapso mayor para colocar sus mensajes rectores.

2.2.2 La conferencia y el comunicado o boletin de prensa

Antes de que una empresa, institucion, organizacién o persona decida invitar a los
medios a una conferencia de prensa, debe preparar una estrategia con por lo
menos dos semanas de anticipacién, lapso en el que el area de Comunicacién y el
vocero definiran el tema que abordaran ante los medios y los mensajes

respectivos.

También se decidira el dia, hora y lugar de la conferencia de prensa; se elaborara,
enviarda y confirmard la invitacién a los periodistas; se redactara el comunicado de
prensa; se coordinara la logistica del sitio en que se realice, si es un desayuno-

conferencia o es a media manana, en un horario comodo para los reporteros.

De igual manera, se preparara un cuestionario con preguntas hipotéticas que
pudieran hacer los periodistas sobre otros temas vy las respuestas

correspondientes y se definira al moderador.
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El dia elegido, el moderador dara la bienvenida a los reporteros y agradecera su
presencia; acto seguido, explicard el formato a seguir en la conferencia, que
generalmente consiste en presentar al vocero y posteriormente abrir una sesion de
preguntas y respuestas en donde pedira a los periodistas que se identifiquen por

su nombre y medio.

A continuacioén, el moderador dara la palabra al vocero, quien leera el comunicado
de prensa para informar a los periodistas el motivo central de la conferencia de

prensa y también para efecto de audio y video de la Radio y la Televisién.

En recomendable que en la ronda de preguntas y respuestas, el vocero se dirija a
los reporteros por su nombre, porque ademas de que les conoce, es una forma de
manifestar un trato amigable para ellos. También se sugiere que la conferencia de
prensa tenga una duracién maxima de 45 minutos y que antes del cierre, el vocero
haga un resumen de la informacion que ha dado a conocer y concluya con sus

mensajes clave.

Otra de las herramientas que tienen los periodistas para obtener informacién es el
comunicado o boletin de prensa. Este documento se entrega a los reporteros al
término de una conferencia de prensa, pues contiene la informacién resumida del

tema que se abordd en esa reunién.
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De igual manera, se proporciona a los medios al concluir algun evento o encuentro
privado que por su trascendencia social, econdmica o politica, amerita un

comunicado de prensa.

El comunicado de prensa se utiliza para dar a conocer la postura de una empresa,
institucién, persona u organizacién sobre un tema en particular o para promover el

lanzamiento de algun producto o servicio.

La redaccién debe ser siempre con un lenguaje periodistico, con parrafos cortos
de cinco lineas maximo y como una piramide invertida; es decir, lo mas

importante se escribe en la entrada.

A partir del segundo parrafo se desglosa en orden de importancia la informacion
que queramos dar a conocer a los medios. El objetivo de manejar una redaccién
periodistica es captar la atencion de los reporteros con la noticia que nos interesa

posicionar.

2.2.3. Las investigaciones tematicas de especialistas y el uso de Internet
Una herramienta mas que tienen los periodistas para buscar informacién, son
todos los andlisis, investigaciones o estudios que realizan sobre todo, los

académicos de las Universidades especializados en algun tema.
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Por fortuna, cada vez mas, los analisis de estos investigadores tienen mas
espacios en los medios, pues su contenido y conclusiones atraen la atencién de

los editores o jefes de informacién para publicarlo o difundirlo.

El Internet es otro instrumento al que recurren los reporteros para hacer una labor
de investigacion y escribir sus notas. La Web es considerada hoy por hoy, un
elemento eficaz para rastrear informacion de todos los temas que interesan a los

periodistas.

Un ejemplo del papel del Internet en los medios y la relevancia de las notas que se
han publicado, son las del caso del toallagate, escrita por la reportera Anabel
Hernandez, publicada por el periddico Milenio en junio de 2001, que generd una
crisis al gobierno del entonces presidente Vicente Fox. Por esta investigacion, la

periodista, recibio el Premio Nacional de Periodismo en el 2001.

2.3. El mensaje clave como estrategia de posicionamiento noticioso

Este es una declaracion medular que resume o sintetiza la opinién y punto de vista
del vocero y de la institucion que representa sobre un tema especifico. Para ser
exitoso, debe ser cuidadosamente estructurado con el fin de evitar

improvisaciones 0 malas interpretaciones.

El mensaje clave, rector, paraguas o basico, se convierte en el eje sobre el que
gira una Estrategia de Comunicacién con Medios; por eso, debe reunir seis

caracteristicas principales:
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1. Noticioso, que por si s6lo, es una noticia.
2. Trascendente, que tiene importancia para un amplio sector de la sociedad.
3. Breve, que transmite en pocas palabras la informacién central.
4. Sencillo, que lo entiende cualquier tipo de audiencia.
5. Memorable, que es facilmente recordado por los receptores.

6. Veraz, que difunde informacion comprobable.

En una palabra, el mensaje clave debe contener lo que en la jerga periodistica se
conoce como ‘carnita” para el reportero; es decir, informacién contundente que,

incluso, se convierta en una frase periodistica que pueda ser la entrada de la nota.

La mejor técnica para desarrollar mensajes clave, es que, primero, el vocero
defina los temas a posicionar en los medios; a continuacion elabore tres sendos
mensajes Y, practique todo el tiempo, teniendo en cuenta que en cada uno debera
proporcionar al periodista la mayor cantidad de informaciéon en el menor tiempo

posible.

El perfil del vocero blindado

En mi trayectoria profesional, también me he percatado que por muy
experimentado que sea el vocero, es muy dificil que esté blindado en sus
declaraciones a la prensa. Tan es asi, que se han dado casos de renuncias de

voceros adiestrados por comentarios desafortunados a la prensa.
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Podria llamarse un buen vocero aquel que reune las siguientes caracteristicas:

1.

2.

Credibilidad, que sus declaraciones sean creibles y no deje dudas.
Seguridad, que su actitud denote aplomo y control de la situacion.
Naturalidad, que al transmitir el mensaje se note relajado y sea el mismo.
Habilidad, que sea capaz de comunicar verbalmente la informacién.
Informacién, que domine el tema que abordara en la entrevista y conozca las
noticias mas relevantes del dia.

Disposicion, que esté consciente de su labor como vocero y tenga tiempo de
atender a los medios.

Lenguaje corporal, que proyecte todas las caracteristicas anteriores y

disposicién para atender a los periodistas.

Al final del dia, el vocero debera cobrar conciencia de que la relacion con la

prensa debe ir en el sentido de ganar-ganar, en la inteligencia de que el periodista

gana una buena nota y el vocero gana un buen espacio en ese particular medio de

informacion.
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Capitulo 3.- Las acciones comunicativas de los voceros
En este tercer capitulo se aborda la definicion del tema y la redaccion tematica de
los mensajes clave que el vocero quiere posicionar en los medios, asi como la
declaracion y las respuestas del vocero sobre los diferentes estilos de preguntas
que los periodistas podrian llegar a hacerle, el ensayo ante camaras de televisién
y finalmente, se plantean las conclusiones y recomendaciones finales que el

portavoz deberia tomar en cuenta durante sus encuentros con la prensa.

3.1 La definicion del tema a posicionar en los medios

Previo a sus reuniones con periodistas, es imprescindible que el vocero defina los
temas que quiere posicionar en los medios, en la inteligencia de que su agenda y
la del periodista son distintas y, por tanto, cada uno tiene sus propios puntos a

destacar en una informacion periodistica.

Si bien es cierto que cuando un vocero concede una entrevista debe estar
enterado del tema a tratar, inevitablemente, el periodista se siente en libertad de
preguntar lo que sea de interés para su medio, sobre todo, si busca informacién
para una investigacién especial que le fue asignada por su editor y director
editorial, de ahi la importancia de que esté preparado en ambos sentidos, para

responder con sus mensajes rectores.

3.2 Laredaccidén tematica del mensaje clave
La construccién tematica de los mensajes claves en temas que al vocero le

interesa posicionar, debe ser contundente e innovadora a fin de que se conviertan
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en frases periodisticas que mas tarde podran ser facilmente recordados por la
opinién publica. En este sentido, es fundamental que el mensaje rector sea

noticioso, trascendente, breve, sencillo, memorable y veraz.

3.3 La declaracion a los medios

Antes de asistir a una entrevista, el vocero debera preparar, definir y acotar sus
mensajes clave; hablar con un lenguaje sencillo y apoyar sus declaraciones con
datos, cifras, graficos, fotos, pues son elementos que le permitiran al periodista
enriguecer la informacién y por tanto, el portavoz tendra una mayor posibilidad de

lograr una mejor publicacion.

También es recomendable que las declaraciones del vocero, incluya de
preferencia expresiones “‘gancho” que incluso, puede llegar a ser la entrada de la

nota de los periodistas.

A lo largo de la entrevista, el vocero debera asumir siempre una actitud positiva,
destacar con regularidad sus mensajes clave y cerrar la entrevista con un resumen

de ellos.

3.4 La respuesta de preguntas

Si tomamos en cuenta que en los medios no existe publicaciones inocentes pues
son el resultado de un proceso de toma de decisiones de los directivos, entonces,
las acciones comunicativas del vocero con periodistas estaran determinadas

justamente por los mensajes clave que el vocero quiera posicionar en los medios.
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A lo largo de mi experiencia como reportera y consultora me he percatado que en

el periodismo, no existen las preguntas puras, pero si, seis modelos de preguntas:

1. Cerrada

2. Abierta

3. Con doble intencién

4. Planteando una disyuntiva
5. Presuponiendo un hecho

6. Combinaciéon de todas las anteriores

La respuesta a la pregunta cerrada
Este es un estilo de pregunta donde los periodistas buscan encasillar al vocero
con un si 0 no, para tratar de condicionarle a que conteste alguna de estas dos

respuestas.

Es entonces que el vocero deberd utilizar todas sus habilidades para contestar con
su mensaje rector; pues si respondiera si 0 no, los periodistas disponen de todas
las herramientas para escribir una nota afirmativa o negativa, simplemente al

contextualizar la informacion.

Salvo en el caso de que el vocero quiera ser contundente con un si 0 con un no,
podria responder de esta forma; de lo contrario, el vocero tendra que buscar la

manera de contestar la pregunta del reportero y anteponer su mensaje clave.
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La respuesta a la pregunta abierta
Esta es un tipo de pregunta que podriamos conceptuar como “un regalo” del
periodista para el vocero, pues representa una oportunidad de que explaye su
mensaje rector; sin embargo, también puede convertirse en un riesgo, ya que
justamente por ser abierta, el vocero podria hablar de mas y dar a conocer

informacion reservada que incluso, puede generarle una crisis.

La respuesta a la pregunta con doble intencion

Cuando un reportero plantea una pregunta con doble intencion, lo que hace es
esconder su verdadero propoésito. Este modelo de pregunta, pareciera una
pregunta abierta, pero en realidad lo que el periodista intenta es involucrar al
vocero en su tema con una pregunta aparentemente inocente, de ahi que el
vocero tendra que hacer uso de todas sus habilidades para darse cuenta del estilo

de pregunta y responder haciendo uso de su mensaje rector.

La respuesta a la pregunta planteando una disyuntiva
En este tipo de pregunta, el periodista propone dos alternativas negativas para el
vocero; por eso, éste debe escuchar muy bien y estar alerta para identificar la

vocal “0” que es un indicativo de la naturaleza de la pregunta.

El reportero pregunta, esto es asi o es de otra manera y las dos opciones son
negativas, de ahi que el vocero deberda hacer uso de toda su destreza para
regresar a su mensaje clave y posicionar el tema que a él le interesa en ese medio

de comunicacion.
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La respuesta a la pregunta presuponiendo un hecho
Dado que los periodistas buscan una fuente que les valide un dato o una
informacion, en ocasiones recurren a este tipo de pregunta en la que dan por
hecho que el vocero pudiera estar distraido para hacer declaraciones incorrectas
que pueden convertirse en una nota de ocho e incluso, generar una crisis
mediatica; tan es asi que se han dado caso de voceros que llegan a “resbalarse”
en las presunciones de los periodistas. Por ello, es trascendental que el vocero
escuche bien y se percate del tipo de pregunta que le hacen para poder

responder.

La respuesta a la pregunta que combina a todos los tipos anteriores
Esta pregunta involucra a todas las anteriores. Aqui, el periodista hace toda una
introduccién, un contexto en la que utiliza todos los modelos de preguntas que

hemos revisado y, por tanto, hace todos los estilos de preguntas en una sola.

Frases de transicion

Este tipo de frases, son enunciados que pueden ser utilizadas por el vocero como
herramientas para salir de temas dificiles y regresar a sus mensajes clave. Es una
forma de ganar unos segundos de tiempo para pensar antes de responder la

pregunta del periodista.
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3.5 Algunos ejemplos de frases historicas de voceros
En la construccion tematica del mensaje clave me he referido a la trascendencia
de que sea innovador y contenga frases ancla en un contexto positivo que para el

reportero se conviertan en la cabeza y entrada de su nota.

En México, los periodistas y la sociedad han sido testigo de frases histéricas de
presidentes de la Republica, que se mantienen entre la vox populi, de ahi que cite

algunos ejemplos:

1. "Los mexicanos estan haciendo trabajos que ni siquiera los negros quieren
hacer'." Vicente Fox Quesada — Presidente de México. Discurso para
enaltecer el trabajo de los migrantes mexicanos dentro del sistema
econdémico de los Estados Unidos. Puerto Vallarta, Jalisco. 13 de mayo de

2005.°

2. "Ni los veo ni los oigo". Carlos Salinas de Gortari presidente de México, en

su Ultimo informe de gobierno, en septiembre de 1994.”

3. “Hoy, hoy, hoy” Vicente Fox Quesada - Candidato del PAN a la presidencia

de la republica 2000. Reunién en vivo entre los tres principales candidatos

® Véase http://www.centrodeinteligenciapolitica.com/2009/08/rankings-ceinpol-las-75-frases-mas.html.
[consultado 27 noviembre 2009]
" Ibidem
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para organizar el segundo debate al posponerse por problemas técnicos. 23

de mayo 2000.8

4. "Defenderé el peso como un perro". José Lépez Portillo (Durante su VI 'y

Gltimo informe presidencial).’

5. "Ese gallo quiere mais". Porfirio Diaz, presidente de México, refiriéendose a

los periodistas criticos a su régimen.'°

3.6 El ensayo ante camaras

Una vez que el vocero conoce la interaccién con los medios y los periodistas, asi
como las acciones comunicativas con el reportero, inicia una bateria de

entrevistas ante camaras de televisidn, para practicar la teoria aprendida.

Es en este ejercicio donde el vocero se percate de cédmo responde a la pregunta
del reportero; si coloc6é el mensaje clave que le interesaba posicionar o sélo

respondié las preguntas del periodista.

8 Ibidem
° Ibidem
10 Ibidem
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Conclusiones y recomendaciones generales
Al asistir a un Taller de Entrenamiento de Medios, los voceros estaran conscientes
de que no existen recetas magicas para mantener una relacion asertiva con los
periodistas, pero aprenderan las técnicas y las herramientas que necesitan para

posicionar sus mensajes clave en los medios.

También, estardan capacitados para aprovechar al maximo los espacios
mediaticos; ver desde una Optica analitica los noticieros de Radio y Television;
estar concientes de su papel como portavoces; aprender que los medios son justo
eso, el medio para posicionar sus mensajes clave y los hagan llegar a su publico

objetivo.

De igual forma, se habran sensibilizado de que los especialistas son ellos y que el
trabajo del periodista es indagar, investigar, preguntar para informar a la opinion
publica; por eso, antes de reunirse con ellos, deben definir sus temas de interés;
elaborar sus mensajes rectores en cada uno de ellos, para darlos a conocer a sus

escenarios clave.

Sin pretender cuestionar los planes y programas de estudio de la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales de la Universidad Nacional Auténoma de México,
como egresada de esta casa de estudios, me permito sugerir que los estudiantes
de la Licenciatura en Comunicacién pudieran tener acceso a este tipo de
actividades, con el fin de que tengan un conocimiento mas aterrizado a las

demandas del mercado laboral de los medios.
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