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En este momento de la historia en que las organizaciones de la
sociedad civil hemos iniciado nuestra incursion en el espacio publico,
pareciera que la presencia en los medios de comunicaciéon masiva
sigue sin importarnos demasiado. No estamos influyendo en la esfera
de la macropolitica de las comunicaciones y sélo esperamos de los
medios un uso instrumental o propagandistico.

Es cierto, tenemos la conviccién de que los medios no reflejan el
acelerado cambio que sufren nuestras sociedades. Pensamos que
la informacidn, via estos poderosos medios, deberia ser un instru-
mento para la democracia y el cambio. Para establecer un mundo
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donde desaparezca la exclusion, la discriminacion y el sexismo, y |

convertirse efectivamente en un servicio publico que dé voz a todos
los actores sociales, a los hombres y a las mujeres, a los pueblos
indigenas, a la pluralidad de todo tipo.

Sabemos que en este momento no es asi como funcionan. Sin
embargo, también tenemos la seguridad de que es posibie una trans-
formacién y que lograrla estd, en una buena medida, en nuestras
manos. Con esa visién construimos este manual.

En las siguientes paginas desarrollamos una propuesta surgida del tra-
bajo colectivo de Comunicacion e Informacién de la Muijer (CIMAC), ins-
titucion dedicada a la comunicacién en apoyo a la sociedad civil. Este
libro es en buena parte la sistematizacion de la experiencia de 16 afos
de CIMAC en dos vertientes: por una parte la elaboracion y ejecucion de
estrategias y labores especificas de comunicacion publica para diver-
sas organizaciones de la sociedad civil, principaimente feministas, y
por otra la capacitacion a las y los participantes en el movimiento ciu-
dadano de México para que tomen en sus propias manos la tarea de
instalarse en los medios.

Asi, el contenido de este manual refleja las principales acciones dia-
rias de un area especffica de nuestra institucién, dedicada a las rela-
ciones con medios. Es una oficina de lo que tradicionalmente se
conoce como “comunicacion social” o “prensa”, destinada a instalar
en los medios informativos los asuntos, temas, acciones y preocu-
paciones de las organizaciones de la sociedad civil. Asesoria estra-



tégica, relaciones publicas, organizacion y ejecucion de conferen-
cias de prensa, boletines y otros materiales, concertacion de entre-
vistas y llevar a periodistas a actividades diversas son su universo de
accion cotidiana.

Lo anterior se realiza desde una perspectiva y especialidad construida
por CIMAC derivada de su historia, que enlaza tanto la experiencia
periodistica original de sus integrantes como su participacion en el
activismo civil a favor de un mundo mas equitativo. Y otra fuente indis-
pensable del material que presentamos es, como se dijo antes, el
dialogo con las y los participantes de las organizaciones de la socie-
dad civil establecido en talleres de capacitacion sobre comunicacion
publica. “;Como estar en los medios sin perdernos?”, fue la pregunta
original cuya respuesta, construida colectivamente con las mas diver-
sas instituciones en cada uno de los estados del pais durante tres lus-
tros, esta hoy en tus manos.

Una parte importante de esta experiencia fue en 2004 a través de
la imparticion, a cargo de CIMAC, del mdédulo Estrategias de comu-
nicacion y visibilidad para las organizaciones de la sociedad civil,
gue formo parte del Diplomado para la profesionalizacion y certifi-
cacion de organizaciones de la sociedad civil promovido por el Ins-
tituto Nacional de Desarrollo Social. Como parte de este proyecto
visitamos diez ciudades en otros tantos estados de la Republica, y
tuvimos oportunidad de relacionarnos con cerca de 400 activistas
del movimiento civil. Sus preocupaciones, experiencias y soluciones
enriguecen este tomo.

En cimAC estamos convencidas de que el objetivo basico de nuestra
tarea de comunicadoras asociadas es crear una cultura de respeto
a los derechos humanos de las personas. Sabemos que no tendra
exito, ni sera completa, de no crearse al interior de las organizaciones
una especializacion que haga posible acceder, de distintas maneras,
a los medios de comunicacion masiva y si no se logra hacer visible la
condicion y las dificultades que hoy campean en la vida de relacion
de los hombres y las mujeres. Creemos que el desarrollo y la crea-
cion de herramientas para cumplir nuestros objetivos son fundamen-
tales para esta mision colectiva.,
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Las organizaciones de la sociedad civil que tienen como tarea aportar
iniciativas, propuestas, trabajo comunitario y elementos para €l cambio
social y cultural, se hallan frente al reto, entre muchos otros, de romper
el cerco que los distintos grupos de poder han establecido alrededor
de los medios de comunicacion masiva. Estos permanecen hoy en
pocas manos, responden generalmente a grupos de poder y sectores
economicos que determinan qué informar y cémo informar.

Frente a esta realidad, es preciso imaginar creativamente como estar
en los medios sin perdemos. Es decir, como hacer llegar nuestra pala-
bra, nuestras inquietudes, nuestros hallazgos y propuestas a grupos
amplios de poblacién y, ¢por qué no?, cdmo introducir éstas en los
medios como una estrategia de presion politica, de visibilidad y desde
nuestros haceres, de una manera objetiva, profesional, atractiva y cons-
tante e ir cambiando el contenido y profundidad de sus mensajes.

. El presente manual lo proponemos como un instrumento que ayude
a desarrollar estrategias para hacer visibles las propuestas y deman-
- das de la sociedad civil organizada, a fin de contribuir al desarrollo de
una sociedad mas justa, equilibrada, donde no quepa ni el sexismo ni
cualquier otra discriminacion. El objetivo general es, entonces, pro-
porcionar a las organizaciones de la sociedad civil herramientas sen-
cillas para consegquir presencia permanente en los medios de comu-
nicacién masiva.

Como principio desarrollaremos las nociones basicas acerca de
la comunicaciéon desde nuestra perspectiva civil. Inmediatamente
haremos un rapidisimo recorrido por la historia de las teorias de la
comunicacion, y nos detendremos en un asunto que consideramos
esencial: la comunicacion interna, entendida como un puntal de la
democracia que debe existir desde dentro de las organizaciones de
las que formamos parte.

En el segundo capitulo veremos las mecanicas y la propiedad de los
medios en México. Analizaremos qué es la noticia, cémo se constituye
y se redacta, asi como la importancia de tomar en cuenta la agenda de
los medios a la hora de establecer una estrategia. Posteriormente, en el
tercer capitulo desglosaremos qué entendemos por estrategia; revisa-
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remos diez reglas propuestas para establecer una estrategia de comu-
nicacion, y algunos puntos para tomar en cuenta a la hora de disefiar
una estrategia de medios para nuestra institucion.

Nuestro capitulo cuarto esta dedicado a explicar algunas claves
practicas para la incidencia en los medios. Veremos las necesidades
que para ello debe cubrir nuestra institucion en cuanto a infraestruc-
tura y equipo humano; cémo elaborar boletines y hojas informativas,
como convocar a una conferencia de prensa, como desarrollar una
entrevista y diversos recursos que debemos tener a la mano para
iniciar o mejorar nuestra presencia en los medios, hasta hacerla coti-
diana y permanente.

Finalmente presentaremos algunas recomendaciones generales
sobre ortografia y redaccion, y algunas referencias bibliograficas para
quien desee profundizar mas en alguno de los temas expuestos en
este manual.

Confiamos en que este texto puede ser de utilidad para el movi-
miento civil, y estamos seguras también de que se trata de un instru-
mento incompleto, que podra y debera ser mejorado por cada per-
sona que trabaje cotidianamente por instalar a su institucion en la
arena pblica de los medios.

1.Como entendermos

la Comunicacion
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1.1. Qué entendemos por comunicacion

Comunicar es poner en comun, “hacer a otro participe de lo que uno
tiene”, construir una idea compartida acerca de algo. Una oportuni-
dad de encuentro con el otro, de contacto, de didlogo, un espacio
para el entendimiento, la coordinacion y la cooperacién, que posibi-
lite el crecimiento y desarrollo de las organizaciones. Informar es dis-
tinto a comunicar. Informar es emitir, transmitir datos; y la distribucion
de informacién es sélo un comienzo que permite detonar procesos
de comunicacion.

El concepto de comunicaciéon es extraordinariamente amplio, su
estudio abarca un campo tan extenso como la vida misma ya que
esta presente en todas las relaciones humanas: laborales, familiares,
politicas, culturales, y se vincula al lenguaje ~hablado, escrito, visual—
y & todo un sistema de senales, desde las luces de un semaforo, una
sinfonia, gestos faciales hasta una emision de televisién via satélite o
un cartel (TAUFIC, 1977).

Comunicar es vital para los seres humanos. Sin la comunicacion
lteralmente moririamos. Varios especialistas coinciden en definir a
la comunicacion como un proceso complejo mediante el cual dos
personas entran en contacto (relacion) y transmiten significados: Un
mensaje entre un emisor y un receptor a través de un medio que
requiere un codigo comuin a ambos.

Al respecto, Virgihia Satir (1991) dice:

Una vez que el individuo llega al planeta, la comunicacién es el factor
determinante de las relaciones que establecera con los demas y lo
que suceda con cada una de ellas en el mundo. La manera en como
sobrevivimos, la forma en como desarroflamos la intimidad, nuestra
productividad, nuestra coherencia, ia manera en como nos adapta-
mos con nuestra divinidad, todo depende de nuestras habilidades
para la comunicacion.

Todo nuestro ser participa en el proceso comunicativo. Si nos encon-
tramos frente a una persona nuestros sentidos asimilan el aspecto,
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olor, sonido y sensacion que nos provoca. Si nos toca sentiremos
comodidad o incomodidad y nuestro cuerpo estara tenso o relajado.
Cada individuo es diferente y la relacion dependera en gran parte de
esa diferencia. James Oldham (1992) sefiala:

La relacién entre las personas depende de la naturaleza de los indivi-
duos; el efecto combinado que nunca puede predecirse totaimente.
Quiénes somos cambia dependiendo de con quién estamos. Diferen-
tes personas facilitan diferentes cosas en nosotros. La quimica de
este proceso es obscura, pero es suficiente saber que existe. Me
amo a mi mismo con unas personas y me odio con otras. Soy un indi-
viduo que alimenta a algunas personas y que es téxico para otras.

La comunicacion es contacto. Contactar con nuestra propia per-
sona —capacidad del ser humano de desdoblarse en un observador
y un observado- es sentir realmente lo que nos pasay saber lo que
necesitamos para satisfacer ese sentir. Este contacto sOlo puede
existir entre seres separados y diferentes que necesitan indepen-
dencia y se arriesgan a quedar cautivos en la union (PoLsTER, 1980).
Fritz Perls, fundador de la psicoterapia Gestalt, define al contacto
como la existencia de una frontera entre dos objetos (0 dos perso-
nas). Cuando los limites entre estos no estan claros ocurre cierto
grado de confluencia y el contacto disminuye o se debilita. Estas
fronteras no son barreras pero si una linea de demarcacién entre la
zona en la que “yo” tengo el control (de mi) y de aquella en la que
“0” lo tienes (de ti mismo/a).

La realidad la captamos a través de los sentidos, lo cual nos permite
identificar aquellos elementos que son nocivos o agradables para
nuestro organismo. Sin embargo, es tal la cantidad de informacion
que recibimos -y con tanta rapidez- que nuestros sentidos se embo-
tan y nos impiden entrar en contacto con los elementos que estén
a nuestro alrededor, provocandonos una sensacion de aislamiento y
de poco contacto.

El prototipo del contacto es tocar —casi llegan a ser sinbnimos-—,
cuando tocamos sentimos y asimilamos, entramos en contacto.
Aunque es frecuente que con el tacto contactemos mas facilmente
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también a través de los otros sentidos (oler, gustar, oir, ver) podemos
hacerlo si somos conscientes de ellos y de nuestra capacidad de
r(?sonar ante la propia experiencia. De esto dependera que un indi-
viduo tome contacto con ciertos acontecimientos y otro que le dé

menos importancia e intensidad a hechos aparentemente similares
(POLSTER, 1980).

La sensacion puede ser un indicador de lo que necesitamos y darnos
cuenta de ella sirve de trampolin para la accién. La percepcion es un
acto mental y especulativo sujeto a la subjetividad de cada persona.
Captamos la realidad a través de nuestros sentidos y, al darle signi-
ficado, la reconstruimos. La realidad siempre esta ahi sélo que para
una persona no existe mientras ella no la perciba. Una realidad que
no es estatica, cambia constantemente, quien la conoce (el sujeto
cgnsciente) la puede percibir una y otra vez, actualizando la informa-
cion que tiene acerca de ella.

¢Goémo podemos saber si la imagen que hemos formado en la mente
E:orresponde 0 no a la realidad? El acuerdo con otra persona es ia
unica manera que tenemos de validar nuestro conocimiento acerca
de lo que es real. Desde esta perspectiva, la realidad sociaimente
aceptaFja sera una realidad negociada y, por tanto, subjetiva. La
comun.lcacién €8 una negociacion entre emisor y receptor de un
mensaje, cuyo propodsito es la reconstruccion de la realidad. La reali-
dad sera entonces lo que acordemos que es (VISTRIAN, 1999).

La. Unica realidad que es posible que yo conozca es el mundo y el
upnverso como Yo los percibo y los experimento en cierto momento
dice Carl Rogers. Cada conciencia humana, cada persona, crea SL;
propio mundo de “existencia objetiva y significado”. El gue haya
tantos mundos reales como personas, produce un dilema de lo mas
agobiante, un dilema nunca antes experimentado en la historia.

Hoy, la facilidad y la rapidez de la comunicacion mundial significa que
cada persona descubre una docena de “realidades” y aungue pense-
mos que algunas de ellas son absurdas (la reencarnacion) o peligrosas
(el‘terrorismo) nos damos cuenta de que estan ahi. Ya no podemos
existir en un capullo “seguro” creyendo que todos vemos el mundo de
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la misma forma. Para Rogers, el camino del futuro debe basar nues-
tras vidas y nuestra educacion en la suposicion de que hay tantas rea-
lidades como personas, y que nuestra mayor prioridad sera aceptarlo
y seguir adelante, cambiando la forma de “me importas porque eres
igual que yo” por “te aprecio y te valoro porque eres diferente a mi”.

Si aceptamos como basico para toda la vida humana el hecho de
gue vivimos en realidades subjetivas, si podemos ver esas distintas
realidades como el més promisorio recursos de aprendizaje que se
ha tenido en toda fa historia“del mundo, si podemos vivir juntos/as
para aprender unos/as de otros/as sin miedo, entonces vendria la
alborada de una nueva era.

1.2. De Aristoteles a la Internet

El origen de la reflexion en torno a la comunicacién se remonta a
la antigliedad. En el mundo occidental, Aristoteles fue quien hablé
de ello por primera vez, refiriéndose a la retérica como una disci-
plina argumentativa: “Entendemos por retdrica la facultad de conocer
en cada caso aquello que puede persuadir’. Y la retérica persuade,
dice, no mediante la demostracion basada en la certeza y la verdad,
sino argumentando sobre lo verosimil, lo que tiene apariencia de ver-
dadero, lo que es creible.

Hoy, en pleno torbellino informativo derivado de la revolucion tecno-
I6gica en comunicacion, los conceptos aristotélicos mantienen una
vigencia espeluznante. El discurso del poder, magnificado y multipli-
cado a través de los medios de comunicacién masiva, construye cul-
tura y conocimientos. La informacién mediada es en este momento
un instrumento basico para la percepcion de la realidad, un elemento
importantisimo en la formacion de perfiles humanos. Con base en
argumentos verosimiles, los mensajes transmitidos por los medios
delimitan y modifican la forma en que hombres y mujeres nos repre-
sentamos la realidad y nos autorepresentamos como personas.

El Siglo xx pasara a la historia como el siglo de la gran revolucién en
las tecnologias de la informacién y la comunicacién. De esta revolu-
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cion, los medios de masas y su estela de complejidades, desarrolio
tecnolégico y particularmente su impacto global, se dice, se han con-
vertido en agentes poderosos en la produccion y renovacion cons-
tante de la “significacion imaginaria” de la realidad. Esta significacion
produce efectos concretos en las diversas practicas sociales, man-
tiene o modifica actitudes, e influye poderosamente en el imaginario
simbdlico de lo que somos las personas.

La revolucién de la informacion es tan apabullante que, segun estu-
dios de Naciones Unidas, actualmente el conocimiento en Internet
se duplica cada 100 dias. Durante el Siglo xx se duplicaba apenas
cada 50 arios, y desde Cristo no se duplicé sino hasta 1750. Pero
este prodigio de la acumulacién, distribucién del conocimiento vy la
posibilidad de tener acceso a él, convive con la realidad planetaria:
40% de la poblacién mundial no tiene acceso a teléfono y apenas 2%
tiene acceso a Internet.

Desde la apariciéon de los chips y los sistemas de computo, son infi-
nitas las redes de informacién y su distribucién por la via satelital.
Esto ampli6 las posibilidades de contacto visual y auditivo de lo que
sucede con distintas sociedades a un mismo tiempo. Hay, ademas,
un fenémeno de sobreinformacién que nos aturde. En esto influye la
urbanizacion del planeta, lo que ha afectado incluso a Africa, consi-
derado el continente mas rural, y es real que existen cambios cultu-
rales en la familia, la sexualidad, los derechos humanos y reproducti-
vos, entre otros muchos.

Ya sabemos que vivimos en la era de la produccién exponencial
del conocimiento y de la circulacion de las ideas. Pero hoy también
es evidente que quienes detentan los medios y las tecnologias son
muy pocas personas o consorcios mundiales que han puesto esa
revolucién al servicio del mercado y opera ya la globalizacion de las
ideologias.

Asi, en medio de esta revolucién, quienes participamos en organiza-
ciones civiles, quienes trabajamos por transformar la realidad, debe-
mos preguntarnos: ¢Qué ideas son las gque circulan? ¢Para quié-
nes? ¢Quiénes pueden acceder? ¢De gué manera? ¢Quiénes no?
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¢ Quiénes controlan y van a controlar ese conocimiento? Y lo que es
central: ¢ Qué tanto participamos como movimiento civil con nuestra
propia voz en las representaciones colectivas acerca de la realidad
construidas a través de los medios de comunicacién masiva?

1.3. Comunicacién interna

Las relaciones entre las y los miembros de una organizacion son
comunicacion. Mediante ésta se asignan y se delegan funciones, se
establecen compromisos, y se le encuentra sentido a ser parte de
una institucion. ¢, De qué otra manera se interpretan o predicen com-
portamientos, se evallian y planifican estrategias que movilicen el
cambio, se proponen metas individuales y grupales en un esfuerzo
conjunto, de beneficio comun, si no es a través de una comunicacion
motivada, de interés, consensuada y eficaz?

Para lograr que nuestra organizacién comunique de manera efectiva
hacia el exterior, que consiga movilizar y convencer a otras perso-
nas, instituciones o comunidades en favor de nuestros objetivos, es
fundamental que quienes participamos tengamos no solo acceso
a informacién suficiente y sustentada sobre el trabajo de la organi-
zacion. Necesitamos también tener una representacion compartida
sobre lo que es y sus implicaciones. Y esa perspectiva comun solo se
logra construyéndola en conjunto mediante la comunicacion interna.

El proceso es similar en los movimientos, que implican el trabajo con-
junto de varias organizaciones. En este caso ser, entonces, necesa-
rio poner en comun las perspectivas de cada colectivo, sus compro-
misos, sus discusiones, reflexiones, posturas frente al tema, proble-
maticas, propuestas y demandas.

¢ Para qué sistematizar la comunicacion interna?

Querdmoslo o no, la comunicacion interna existe y nunca es neutral.
Siempre interviene, a favor o en contra del logro de los objetivos de
nuestra institucion. Esto se debe a que es imposible dejar de comu-
nicar, aungue uno lo intente.

El silencio comunica tanto como las palabras, la pasividad t¢
como la accion. Todos son mensajes; como tales son recibi
y reinterpretados por cada participante de nuestra organizac
quienes a su vez, con o sin proponérselo, con silencio o palab
con accion o inaccion, también emiten mensajes. Asi, es impos
evitar que quienes participan en la organizacién comuniquen he
el interior... y hacia el exterior. Lo que de manera natural transmi

acerca del trabajo colectivo sera reflejo de la buena o mala cor
nicacién interna.

La comunicacion institucional interna promueve la participacion.
integracion y la convivencia. La carencia de estrategias comunic:
vas al interior de las organizaciones y la falta de canales genera le
titud en los procesos y en las acciones, retardo en las respuest

y desarticulacion en las politicas a llevar adelante. La comunicaci
interna eficaz permite:

e trabajar de manera conjunta hacia el logro de los objetivos
institucionales;

* construir una identidad de la institucién que integre a todo el
equipo;

* involucrar a las y los participantes en las tareas de la
organizacion, y

e trabajar en un clima de confianza y motivacion.

De ahi la importancia de que nuestra institucién cuente dentro de -
estructura organizacional con un sistema de comunicacion inter
agil, sencillo, amplio y permanente, que dinamice los procesos intc
nos y la proyeccién hacia afuera. Esto, ademaés, hara posible q
cada persona pueda convertirse en vocera o vocero emergente.

Los contenidos de la comunicacion interna

¢ Cudles deben ser los contenidos de la comunicacion interna? Des:
nuestra perspectiva, todo. De inicio, es indispensable que cada p:
ticipante conozca qué es la organizacion, cémo funciona y para gt
lo que se espera de su trabajo en la institucion y la relacién de és
con el sentido e impacto social del trabajo colectivo.
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central: ¢ Qué tanto participamos como movimiento civil con nuestra
propia voz en las representaciones colectivas acerca de la realidad
construidas a través de los medios de comunicacion masiva?

1.3. Comunicacion interna

Las relaciones entre las y los miembros de una organizacion son
comunicacion. Mediante ésta se asignan y se delegan funciones, se
establecen compromisos, y se le encuentra sentido a ser parte de
una institucion. ¢De qué otra manera se interpretan o predicen com-
portamientos, se evalian y planifican estrategias que movilicen el
cambio, se proponen metas individuales y grupales en un esfuerzo
conjunto, de beneficio comudn, si no es a traves de una comunicacion
motivada, de interés, consensuada y eficaz?

Para lograr que nuestra organizacion comunique de manera efectiva
hacia el exterior, que consiga movilizar y convencer a otras perso-
nas, instituciones o comunidades en favor de nuestros objetivos, es
fundamental que quienes participamos tengamos no sélo acceso
a informacion suficiente y sustentada sobre el trabajo de la organi-
zacion. Necesitamos también tener una representacion compartida
sobre lo que es y sus implicaciones. Y esa perspectiva comun sélo se
logra construyéndola en conjunto mediante la comunicacion interna.

El proceso es similar en los movimientos, que implican ef trabajo con-
junto de varias organizaciones. En este caso sera, entonces, necesa-
rio poner en comun las perspectivas de cada colectivo, sus compro-
misos, sus discusiones, reflexiones, posturas frente al tema, proble-
maticas, propuestas y demandas.

¢ Para qué sistematizar la comunicacion interna?

Queramosio o no, la comunicacion interna existe y nunca es neutral.
Siempre interviene, a favor o en contra del logro de los objetivos de
nuestra institucion. Esto se debe a que es imposible dejar de comu-
nicar, aungue uno lo intente.
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El silencio comunica tanto como las palabras, la pasividad tanto
comp la accién. Todos son mensajes; como tales son recibidos
y r_emterpretados por cada participante de nuestra organizacion,
quuenes.rfl su vez, con o sin proponérselo, con silencio o palabras,
con accion o inaccion, también emiten mensajes. Asi, es imposible
evitar que quienes participan en la organizacién comuniquen hacia
el interior... y hacia el exterior. Lo que de manera natural transmitan

af:erca del trabajo colectivo sera reflejo de la buena o mala comu-
nicacion interna.

!_a comunicacion institucional interna promueve la participacion, la
Integracidn y la convivencia. La carencia de estrategias comunicati-
vas al interior de las organizaciones y la falta de canales genera len-
titud en los procesos y en las acciones, retardo en las respuestas

y desarticulacion en las politicas a llevar adelante. La comunicacién
Interna eficaz permite:

* trabajar de manera conjunta hacia el logro de los objetivos
institucionales;

* construir una identidad de la institucién que integre a todo el
equipo;

® involucrar a las y los participantes en las tareas de la
organizacion, y

* trabajar en un clima de confianza y motivacion.

De ahi la importancia de que nuestra instituciéon cuente dentro de su
?s'fructura organizacional con un sistema de comunicacién interna
agil, sencillo, amplio y permanente, que dinamice los procesos inter-
nos y la proyeccién hacia afuera. Esto, ademas, hara posible que
cada persona pueda convertirse en vocera o vocero emergente.

Los contenidos de la comunicacion interna

¢Cudles deben ser los contenidos de la comunicacién interna? Desde
r?u'estra perspectiva, todo. De inicio, es indispensable que cada par-
ticipante conozca qué es la organizacion, como funciona y para qué;
lo que se espera de su trabajo en la institucion y la relacion de éste
con el sentido e impacto social del trabajo colectivo.
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La siguiente lista puede darnos una idea sobre qué debemos comu-

ello, es preciso explici 4
o . C plicitar quién debe i .
nicar acerca de la institucion entre las y los propios participantes: Yy quien puede proporcionar

géren gpyoe(rj]e ql[]f'otr_mamon, a quien o a quienes, bajo qué mecanismos
e tlempos. Esto se refiere ta i ’
nto a la comunicacié
cendente, como a la asc aario
, endente y a la horizontal. E i ini
oender : . : . ES necesario definir
dio adecuado segtin el tipo de informacién que se socializara.

e misidn, principios, filosofia, objetivos y metas, origen y
evolucion;

e autorrepresentacion, situacional y prospectiva: ¢qué somos?,
£,qQué queremos ser?;

Aqui i i
Qui es necesario hacer una advertencia. Como se ve, la informacioén

e estructura o modalidad organizativa y operativa: en general, : que se debe proporcionar es muchisima. Al pr Py
flujos de trabajo, mecanismos para la toma de decisiones, interna debemos tomar en cuenta que él exgeogrzmgr la comgnecacnon
relaciones entre las éreas, proyectos en curso; en especifico, en | general produce el efecto contrario al deseado:SO e informacién por lo
qué consiste mi trabajo, cémo lo estoy haciendo, importancia j comunicacion, de dialogo, sino causa desinfon}]r;?:igsn:]rslo gﬁc?sosb;je

, nica, blo-

de mis tareas en el contexto institucional, repercusiones de mi
trabajo, proyectos relacionados, etcétera;

e realidad humana y econdémico-financiera: quiénes trabajan
y bajo qué regimenes (perfiles, salarios, trabajo solidario,
prestaciones, procedimientos administrativos, capacitacion,

U - .
quea, desmoviliza. Para evitarlo tenemos principalmente dos recursos:

. . .
iaeffflgr.egar. lmr?llc?a separar la informacion en rubros o aspectos
ms (Ij ycnonales faciimente identificables, y su distribucion
ediante canales también diferenciados. Esto incluye también

etcétera), recursos econémicos, mecanismos de la sefializacién de cuando un mensaje es
financiamiento, equipo, tecnologia, etcétera; requiere respuesta inmediata y de qué ti urgen'fe, de cuando

e circunstancia actual: logros, obstéculos, decisiones de y de que tipo, etcétera.
coyuntura, posiciones frente a los acontecimientos, etcétera; * Acumular. A la vista tenemos sélo Ia info, ., .

e percepcion publica sobre la institucion; qué se dice de nuestra reciente de cada rubro o aspecto institu (; lf“aC:on mas
organizacion, por que, cudél es nuestra posicién sobre ello; personas que participan de la organizaci ’on;]a, perq todas lgs‘

e sistema de relaciones externas: alianzas, redes solidarias; con la informacion anterior {y saben dén gg an tenido relacién
coincidencias y divergencias con otras organizaciones, Caso necesario), de manera que cada inte enctontrarla, en
posiciones frente a causas y concreciones de distintos conocimiento sobre los distintos asunt grame acumla o
movimientos sociales; etcétera; untos y temas.

« recursos institucionales para la comunicacion, interna y externa; Recursos para la comunicacion i
;qué canales existen para expresarme?, {qué normas existen cacion interna
para su uso?; ' ' '-93 principales canales para la comunicacién intern -

« actividades, invitaciones, celebraciones internas y externas; micos, o incluso gratuitos. Asi, su planificacion y ejeijg%:l g)e/g Co(?o-

mas de la intencion de ej o enaden
...y un larguisimo etcétera que sélo puede ser construido al interior Ofrecemos aqui un p:q?:r;zeﬁt?ug: Z;a dlsgon|b|||dad de dinero.
de cada organizacion. com(;micacién interna. La lista no es exhausrt?vz l;ZIyuggr;aﬁcs)sprifulra
s0s depende d ivi o -
Dos palabras sobre como hacer P ¢ la creatividad y las necesidades de cada institucion.
Reuniones

Consideramos prudente reiterar la importancia de planificar activa- Son el espacio por excelencia para poner e . :
mente las acciones relacionadas con la comunicacién interna. Para cusion, las propuestas, las alternativas, el Zigloo,ggné;i‘;?;nte la dis-
' : numero-
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sos tipos de reuniones: de informacién, de formacion, de reflexion,
de toma de decisiones, etcétera. Sea una asamblea general, un
seminario o la junta de un equipo especifico, es importante prepa-
rarla: eleccion de una fecha, definicion de los objetivos a lograr, de un
orden del dia preciso, envio de la convocatoria, organizacion de las
diferentes intervenciones.

Procuremos que siempre haya una persona que coordine el dialogo
y estimule la participacién de todo el mundo, asi como otra encar-
gada de la relatoria. Conviene que antes de la reunion, las y los par-
ticipantes estén en contexto de qué se aborda, para qué, y por qué
es importante su concurrencia y participacién. Suele ser Util el apoyo
en recursos audiovisuales y entregar un resumen por escrito de las
exposiciones.

Carta o folleto de presentacion institucional

Debe contener como minimo la mision, los principios o filosofia y los
objetivos de nuestra organizacion. Si es posible dar un poco mas de
espacio, es recomendable incluir un resumen de la historia, el organi-
grama, la estructura y cultura institucionales. Si no, esto dltimo debe
ser otro documento.

Tabla de anuncios

Puede contener informacion permanente, a manera de prontuario,
acerca de por ejemplo mecanismos administrativos (“Recuerda:
para el servicio médico debes presentar tu credencial...”); infor-
macién emergente (“Urge: la reunién de coordinacion progra-
mada para mafiana se pospone...”), y avisos personales o de
intercambio (“Miriam: dejé tu grabadora en la recepcion”, o “Le
recuerdo a todo mundo que la proxima semana estaré fuera de la
ciudad...”).

Es importante que, si cumple mas de una funcién, la tabla esté
dividida en secciones identificadas de manera clara. Los mensajes
deben ser breves, para evitar que la tabla se sobrecargue y pierda
su sentido. Es prudente reforzarlos siempre por otros medios (cir-
cular o informacion oral, por ejemplo). Hay que fecharlos e indicar
los remitentes.
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Circulares

Las circulares son tradicionalmente recursos administrativos, pero las
podemos usar también cuando se quiera informar sobre casi cualquier
asunto. Son especialmente valiosas para el manejo de proyectos en
los que intervienen varias organizaciones, y en esos casos se distribu-
yen en reuniones, congresos, encuentros ocasionales o a través de
Internet. La idea es considerar la informaciéon como sustento para dis-
cutir acuerdos, desacuerdos y recibir sugerencias.

Periddico interno

Usualmente contiene informacion sobre la organizacion en su movi-
miento: logros recientes, nuevos obstaculos, problemas que es nece-
sarit? abordar, decisiones de coyuntura, informes, documentos para
la discusién interna, textos para andlisis referentes a movimientos
en los que participamos, etcétera. Suele incluir también informacion

sobre actividades internas o externas e invitaciones, a manera de
cartelera.

Puede tener avisos como “Los cumplearios del mes”, por ejemplo.
En estos casos, la diferencia con la tabla es la periodicidad. Debe
ha.lber un equipo encargado de su realizacion. El formato mas econd-
mico es el mural, aunque conviene explorar otros soportes, como €l
electronico. Mediante la Intranet es posible contar con publicaciones
especificas para comunicacion interna.

Sintesis o compendio de prensa

Beune la informacién publicada en medios externos sobre nuestra
institucion, sobre las instituciones aliadas o los movimientos de los
Que formamos parte, sobre los temas o sectores que interesan a
nuestra organizacion, incluyendo lo publicado por o acerca de nues-
tros oponentes. Cuando esta informacion no es excesiva, puede ser
una seccion del periédico interno o de la tabla de avisos.

Correo electrénico

El buzén de correo electronico, aungque es un recurso importanti-
§1mo, no debe ser sobrevaluado. Tiene grandes ventajas como la
inmediatez, el que no importe que estemos fuera de la oficina, y que
nos permite intercambiar documentos mas extensos que la tabla de
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anuncios o la circular. Asi, como recurso interno es el medio idéneo
para avisos urgentes y para la distribucién de escritos extensos para
la discusioén, por ejemplo.

Invitaciones, textos de corrientes de opinidn, informes y avisos de
seguimiento sobre asuntos que interesan al colectivo son algunos
de los contenidos para los que el correo electrénico es un excelente
medio. Sin embargo, vale aclarar que no puede sustituir a los demas
recursos, y que mas bien todos los medios internos deben apoyarse
mutuamente.

El catélogo de recursos, sin embargo, es amplisimo. De la carta a la
3ntrevista, de la fiesta a la esquela, de la conferencia a la charla infor-
mal... El reto es decidirse a ejercitar la confianza intergrupal, estar en
disposicion para el intercambio de experiencias, dificultades, hallaz-
gos o propuestas.

Hagamos democracia interna

Una de las ironias mas grandes es que la democracia, existente de
manera imperfecta en el sistema politico, muy raramente esta en las
organizaciones de la sociedad civil.

Quien tiene informacién tiene poder... Pero no necesariamente. Y
nunca de manera automatica. Lo que proponemos en este manual es
que la informacién institucional debe socializarse hacia adentro como
un ejercicio consciente para detonar procesos de comunicacion, en
los que cada participante obtenga efectivamente poder: capacidad de
oarticipar, de disentir, de sumarse o no, de conservar o transformar.

Para ello es necesario que cada integrante tenga claro para qué le
sirve la informacion a la que tiene acceso, qué formas de participacién
implican, qué tipo de decisiones puede o debe tomar, y la dimension
de las implicaciones de cada determinacion. Asi, como sefialamos al
principio, la circulacion de informacién es sélo el inicio, una base sobre
la cual discutir, encontrar desacuerdos, acuerdos, posiciones y cons-
truir de manera conjunta una idea comun de lo que somos, de nuestro
trabajo, de la dimensién social de nuestro colectivo.

Sl

La comunicacion favorece la cohesion en el terreno de las represen-
taciones y significados acerca de la realidad, lo que se refleja en la
utilizacién de un lenguaje comun. Si la cultura es “la red de signifi-
cacion” que tejemos sobre nosotros mismos, la comunicacion es la
herramienta que nosotros, como seres humanos, usamos para inter-
pretar, reproducir, mantener y transformar dichas redes de signifi-
cado. Una comunicacion interna efectiva implica, entonces, la cons-
truccion de una cultura institucional.

Ser humano es estar en comunicaciéon dentro de alguna cultura
humana, es ver y conocer el mundo desde esa mirada particular, de
forma que a diario se reproduce esa cultura particular. La comuni-
cacion, entonces, constituye la esencia de la cultura, de la organiza-
cién, de la vida misma.




2. Los Medios de

Comunicacion en México
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2.1. (A quién pertenecen
los medios de comunicacién?

En la actualidad mundial buena parte de la informacién proviene de
la prensa, la radio y la televisién. Decenas de agencias (AP, AFP, UPI,
DPA, Xinhua, Reuters y EFE, por ejemplo), les suministran millones de
palabras diarias entre los diversos paises, gue van a los distintos
medios. La primera agencia mundial de prensa fue Havas, nacida en
Francia (1832), y sustituida en 1994 por France Presse, entidad que
tiene clientes en 147 naciones. Este solo ejemplo hace visible el sig-
nificado de las comunicaciones modernas.

Un estudio reciente en México sefiala que las personas se informan
en un 61 por ciento a través de la radio; en un 34 por ciento de la
television y en un 21 por ciento por medio de la prensa escrita. Ahora
describiremos rapidamente los principales grupos a los que pertene-
cen esos medios, para poder ubicarlos a la hora de establecer una
estrategia a favor de nuestra institucion.

Es importante considerar que en los Ultimos afios se ha presentado
un proceso de acumulacion. Es decir, los cada vez menos grupos
empresariales de la informacién son propietarios de cada vez mas
medios. Esto se presenta incluso en la television, no obstante las pro-
mesas oficiales de mayor pluralidad derivada de la privatizacién del
sistema estatal televisivo. Hay que advertir también que las empre-
sas de comunicacion tienden cada vez mas al concepto multimedia;
es decir, un mismo grupo opera distintos tipos de medios. Asi, la
empresa que antes poseia un periédico ahora tiene radiodifusoras,
televisoras, Internet...

En México existen 340 periédicos. El total de la circulacién en el
pais registrada por el Instituto Verificador de Medios y por la agen-
cia de publicidad VYAsA, es superior a diez millones de periddicos
diarios, dice la investigadora Maria Elena Gutiérrez (2001). La prin-
cipal fuente de publicidad, es decir de los recursos con los que
se sostienen econdmicamente los medios, segun Trejo Delarbre
(2002) provienen del Estado, y de financieras y empresas trasnacio-
nales segun Gutiérrez.
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En cuanto a la radio, de acuerdo con la informacion disponible de
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, en nuestro pais
operan 1413 estaciones. De ellas 1149 (81.3%) son concesionadas,
es decir entregadas a particulares para su operacion comercial, y
264 (18.7%) permisionadas; éstas son las radiodifusoras culturales,
universitarias, de los gobiernos estatales y comunitarias. De las pri-
meras, 76% est4d en manos de nueve familias, segin el senador
Javier Corral.

La television no ofrece un panorama muy distinto: hay 652 estacio-
nes, de las cuales 461 (71%) son concesionadas y 191 (29%) permi-
sionadas (SCT, 2002). Sin embargo, un andlisis del periodista Jenaro
Villamil advierte que “la gran mayoria de las concesiones de television
en las 31 entidades del pais operan como simples repetidoras de
alguno de los canales de Televisa o TV Azteca. Incluso se da el caso
de que estaciones permisionarias [...] reproducen la programacion
comercial de alguno de los dos consorcios”. -

Es decir, hay un evidente duopoilio televisivo. EI mismo autor explica
que Televisa, con sus filiales y repetidoras en todo el pais, acapara
66% de las concesiones de television, mientras TV Azteca dispone
de 31%.

Televisa es, asi, una de las principales corporaciones de comunica-
cién. Ademas de lo sefialado por Villamil en cuanto a la posesion de
las concesiones televisivas, es propietaria de Cablevision y de SKY,
principales proveedoras de television de paga; de la editorial Clio; de
Editorial Televisa, que edita las 44 revistas mas leidas en México; del
portal EsMas.com; de Intermex, la principal empresa de distribucion
de publicaciones de América Latina, y una importantisima productora
y distribuidora de cine.

En cuanto a radio, en octubre de 2001 Televisa se asocié con el
poderoso Grupo PRISA, de Espafia, editor del diario El Pais. Cada
emporio es propietario de 50% de Sistema Radiopolis que, aunque
no figura entre los 10 principales consorcios radiofénicos de México,
opera 17 estaciones de radio en el Distrito Federal, Guadalajara,
Monterrey y Mexicali, con repetidoras en Veracruz y San Luis Potos.
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Otro grupo importante es el regiomontano Multimedios Estrellas de
Oro, de Francisco Gonzalez. Inicialmente editor de Diario de Mon-
terrey, hoy posee siete periddicos propios, entre ellos Milenio, gue
se edita en el Distrito Federal, y esta asociado con otros cinco. Es
dueno también de las revistas Milenio y Fama; de 37 estaciones de
radio y nueve de television. Servicios de radiolocalizacion, television
por cable, Internet, alquiler de espectaculares, 600 salas de cine,

cuatro teatros y dos centros de diversion forman parte también de
esta empresa.

En materia radiofénica, de acuerdo con los datos de la scT y de la
CIRT cit.ados por Villamil, la mayor concentracién del control de las
concesiones esta en 10 grandes grupos: Radiorama, de Javier Pérez
de Anda, con 16.27% de las frecuencias; ACIR, de Francisco lbarra,
13.43%; Nucleo Radio Mil, de Vargas y Huesca, 11.88%; Grupo Radio
Centro, de Francisco Aguirre, 8%; Promosat 0 Grupo Promomedios,
de Arturo Zorrilla Martinez, 4.9%; MVS, de Joaquin Vargas Guajardo
(_también accionista de Radio Mil), 4.30%; la cadena RASA, de la fami-
lia Laris, con el mismo porcentaje; la Organizacion Radio Formula, de
Rogerio Azcarraga, 3.79%; Multimedios Estrellas de Oro, de Gonzélez,
3.4%, y Radio S.A., presidida por Carlos Quifiones, 3.18%.

Un consorcio importantisimo es la Organizacion Editorial Mexicana
(ogM), de Mario Vazquez Rafia, que posee la cadena de periodicos
mas amplia del pais. Son 63 diarios, muchos de ellos los principales
de las ciudades donde se editan. Asi, la editora de £/ Sol de México,
La Prensa y Esto es propietaria también, por ejemplo, de Diario de
Xalapa, Diario de Querétaro, El Heraldo de Chihuahua, El Sol de Aca-
pulco, El Sol de Culiacan, El Sol de Zacatecas, La Voz de la Fron-
tera, La Voz de Puebla... entre muchos otros. Los medios de OEM
suelen intercambiar informacién, de manera que una nota recabada
por Diario de Xalapa puede aparecer en cualquiera de los demas
medios, y en varios simultdneamente.

Mario Vézquez Rafia posee también 23 estaciones de radio y una
de television. Su hermano Olegario es duefio de 79% del radiofénico
Grupo Imagen, en cuyo sitio de Internet se presume de su cobertura
con 66 estaciones en 26 de las 32 entidades del pais.
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Otro grupo editorial es el Consorcio Interamericano de Comunicacion
(cicsa), editor de los diarios Reforma, del Distrito Federal; El Norte, de
Monterrey; Mural, de Guadalajara, y Palabra, de Sattillo. £/ Norte, fun-
dado en 1938, fue el primero de la empresa hoy propiedad de Alejandro
Junco de la Vega. El historiador José Luis Esquivel Heréndez narra:

Con el ambiente enrarecido también por la amenaza de la Segunda
Guerra Mundial y la precipitada precandidatura de un grupo politico
a favor del temible Francisco Mugica para suceder a Lazaro Cér-
denas, los empresarios decidieron salir a la palestra con un medio
desde Monterrey y después, en 1939, alentar la formacion del Par-
tido Accién Nacional (PAN), que decidié unirse a la campana del Partido
Revolucionario de Unificacion Nacional (PRUN) a fin de llevar al poder
al general Juan Andrew Almazan, lider de los militares anticardenistas,
cuando el candidato oficial ya era Manuel Avila Camacho.

El Norte apareci6 el 15 de septiembre de 1938, con ocho péaginas,
a un precio de cinco centavos, y con un tiraje de 15 mil ejemplares,
que era todo un alarde si se toma en cuenta la tecnologia de aque-
llas fechas, el nimero de habitantes de Monterrey y la competencia
severa que representaba £/ Porvenir.

El Grupo Reforma, de acuerdo con la investigadora Maria Elena
Gutiérrez, tiene cerca de 270 microempresarios y 36 franquicias, que
a su vez poseen unos 500 repartidores y aproximadamente 56,000
suscripciones diarias. Una de las principales ventajas competitivas
del Grupo, dice, es producir el periédico los dias que los demas
medios no lo hacen, y generar suplementos para cualquier lector:
ejecutivos, amas de casa, jovenes y nifios. Adicionalmente establecio
alianzas con la Compaiiia Periodistica Meridiano, de Enrique Gémez
Orozco, editora de los diarios A.M. de Guanajuato, Leén, Querétaro,
Irapuato, Salamanca, Celaya y San Francisco del Rincon.

El Universal, de Juan Francisco Ealy Ortiz, fundado el 1916, es el
diario mas antiguo de la ciudad de México y edita cerca de 90 mil
ejemplares diarios (TREJO, 2002). Normalmente utiliza su informa-
cién para nutrir su agencia, Servicio Universal de Noticias (SUN), con
presencia en varios medios de los estados; el servicio informativo E/
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Universal OnLine, y dos periédicos de corte popular de amplisima
circulacion en el Distrito Federal: El Grafico y EIM.

La Jornada, cooperativa fundada en 1984, edita cerca de 50 mil
ejemplares diarios (TREJO, 2002). Su agencia de noticias, ASIC, tiene
ya una notable presencia en los medios de los estados, al igual que
APRO, del semanario politico Proceso.

El Financiero, de Rogelio Cérdenas, reporta un tiraje diario de 147,000
ejemplares que distribuye en mas de 230 ciudades del pais. Segun
Trejo Delarbre, imprime 35 mil. Es el tnico periddico que tiene centros
de impresion en varias ciudades del pais, lo que le asegura una distri-
bucién eficaz. Tanto el impreso como su agencia de noticias, Finsat,
son considerados medios de referencia en asuntos econdmicos como
lo fueron hace algunos afios en el ambito de la politica mexicana.

El grupo Editores del Noroeste, de la familia Healy Loera, edita los
diarios El Imparcial, en Hermosillo; La Crénica, en Mexicali y Frontera,
en Tijuana. La circulacion total registrada del grupo es de 55,263
ejemplares diarios (GUTIERREZ, 2001). En el otro extremo del pais,
Diario de Yucatén, de la familia Menéndez, pese a la competencia
domina el mercado de la informacién practicamente en los tres esta-
dos de esa peninsula.

Los medios, por supuesto, son muchisimos mas, pero consideramos
que la relacién anterior puede dar nocién de la importancia de estar
en todos. Es cierto que tienen sus propias lineas editoriales, areas de
interés y tendencias polticas bastante definidas. A simple vista parece
imposible que nuestros quehaceres tengan cabida fuera de los muy
pocos medios que tal vez compartan nuestra perspectiva del mundo.
Sin embargo, a contrapelo, debemos tomar en cuenta que la compe-
tencia entre ellos, por la publicidad y por la informacién, les obliga cada
vez més a abrir sus paginas a tendencias incluso opuestas a las suyas.

Ademés, y principalmente, ningiin medio es monolitico. Todos estan
compuestos por personas, y en cada equipo humano seguramente
podremos encontrar mujeres y hombres a quienes considerar aliados
para romper el cerco, para entrar a los medios.
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2.2. Los medios y las
organizaciones de la sociedad civil

Las personas hemos construido y construimos permanentemente
nuestra idea de realidad a partir de la imagen de ésta proporcionada
por los medios. Por supuesto que intervienen muchos otros factores.
Los medios no son el Unico elemento, pero si establecen un conjunto
de conocimientos concretos sobre asuntos especificos; aportan una
imagen general sobre espacios simbdlicos de la vida social y, claro,
también omiten informacion.

Asi, el poder de los medios no se basa Unicamente en los mensajes que .

listribuyen, sino también en lo que es omitido, en los asuntos que dejan
de cubrir y que quedan fuera de los elementos dispuestos publicamente
para elaborar las representaciones de la realidad.

Y nosotras, las organizaciones de la sociedad civil? ¢ Logramos que
nuestros planteamientos y perspectivas formen pare de la informa-
cién mediada disponible para la construccion de representaciones
colectivas? ;Qué tanto conseguimos aportar a la transformacion de
ese marco que otorga sentido a la realidad? Realmente muy poco.
Mayoritariamente estamos en esa parte omitida, invisibilizada. Es el
caso de nuestras organizaciones, pero también de la mayoria de los
actores sociales que no forman parte del centro de poder politico y
econdmico. Es el caso de las mujeres, de los pueblos indigenas, de
los sindicatos independientes, de las familias homosexuales...

Dos botones de muestra, ambos de medios impresos que son con-

‘derados como los que tienen mayor capacidad de jerarquizar entre
<l publico la importancia de los problemas o asuntos que aborda, por
encima de la television. :

Una investigacion realizada por CIMAC en 2000 muestra que los medios
impresos no solo reflejan la desigualdad con la que hombres y mujeres
convivimos todos los dias en la cotidianeidad: a simple vista no se nota
que sea mayor que en cualquier acontecer social; pero en un analisis
més fino y a profundidad vemos como esas desigualdades se tornan
en discriminaciones que se sustentan en estereotipos de género.
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La respuesta encontrada a la pregunta general sobre cuantas muijeres
son protagonistas de las noticias fue abrumadora: solamente 16% del
protagonismo en las notas es femenino, porcentaje que de ninguna
manera es representativo de la poblacién femenina nacional (52%), ni
de la fuerza laboral que las mujeres representamos en el pais (38%).

Ademas, la frecuencia en la participacion protagénica femenina es
inversamente proporcional a la importancia subjetiva otorgada tradicio-
nalmente a los temas que abordan y las secciones en que se dividen
los periédicos. En otras palabras, a mayor importancia del tema o de la
seccion, menor nimero de mujeres aparecen como protagonistas.

Un andlisis mé&s reciente (GONZALEZ, 2004), también sobre medios

impresos del Distrito Federal, muestra que esa tendencia se pronun-
cié atin mas con respecto a las mujeres. Y evidencia cuéles son las
principales fuentes de informacion que se convierte en noticia: Poder
Ejecutivo, 42.08% de las noticias; Poder Legislativo, 14.81%; parti-
dos politicos, 10.13%... La lista va decreciendo y nos encontramos
con que solo 3.90% de las notas son derivadas de informacion pro-
porcionada por organizaciones de la sociedad civil.

La proporcién es similar en cuanto al espacio en centimetros cuadra-
dos destinado a cada actor, y en el niUmero de ocasiones en que
Se cita a unos y otros. La preeminencia de las fuentes masculinas,
gubernamentales, y especificamente del Poder Ejecutivo, es evidente
en cualquier analisis e incluso a vuelo de péjaro.

2.3. La mecanica de los medios

Cada medio establece sus mecanicas de acuerdo con sus propias
caracteristicas, intereses y limitaciones. Sin embargo, se trate de un
periodico local o una agencia internacional, la produccion de las noti-
cias suele atravesar por cuatro etapas basicas.

Planificacion
Es el momento en que las jefaturas de informacion se ponen de
acuerdo con las y los periodistas que se encargaran de recoger las
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noticias al dia siguiente. En la mayoria de los medios, aunque la jefa-
tura entrega érdenes a sus periodistas, existe un espacio de dialogo,
de negociacion, entre los intereses y agendas de ambas partes. Este
espacio suele ser hacia las cuatro de la tarde en varios medios, hacia
las siete en otros, y en otros, los menos, a primera hora del mismo
dia de la cobertura.

Es el momento clave si nos interesa que haya periodistas en activi-
dades organizadas por nuestras agrupaciones. Es cuando se hace
la primera valoracién sobre la importancia de los acontecimientos,
cuando se arma la agenda del dia siguiente con base en el interés
editorial de la empresa, pero también con influencia de lo que las 'y
los reporteros saben gque ocurrira en la jornada y consideran que es
importante.

Recopilacién

Es cuando las y los periodistas salen a la calle a recabar informacion,
con base en la agenda acordada con su medio. Es importante tomar
en cuenta que normalmente las y los reporteros tienen que acudir a
tres, cuatro o cinco lugares en una misma jornada, e inmediatamente
después llegar a sus redacciones pasado el mediodia, a procesar
la informacion que obtuvieron. El tiempo que tienen para hacerlo es
minimo. Es lo que explica el enojo de periodistas cuando una activi-
dad a la que asisten no cubre sus expectativas en cuanto a relevan-
cia informativa. :

Seleccion

En este proceso participan basicamente las jefaturas de informacion
y de redaccion, pero también, nuevamente, las y los periodistas. Es
cuando se valora la informacion obtenida durante el dia de reporteros
y corresponsales, de las agencias de noticias, asi como de boletines,
transcripciones y otros documentos que hayan sido enviados a la
redaccion.

Aqui la competencia, la pelea por el espacio, es dura. Aiguna estima-
cion sefala que los medios publican poco menos de 25% de la infor-
macidn que reciben; otra menciona que 90% es rechazada. Para que
una noticia sea publicada debe haber convencido de su importancia
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no sdlo a la persona que cubrié nuestra informacion; ésta debera
todavia luchar por un espacio con una enorme cantidad de noticias,
en un proceso en gque es valorada por personas que nNo necesaria-
mente comparten nuestra perspectiva sobre lo que es relevante.

Produccion

Nuestra nota, una vez aprobada, es al fin escrita o grabada. La jefa-
tura de redaccion le asigna un espacio en alguna plana, seccién o
estructura del noticiario. En el caso de los medios impresos la noticia
pasara ‘amanos de un redactor, o de un productor en Ios electrd-
nicos. Este revisa la estructura, redaccion y ortografia; nuevamente
\{alora la informacién, define el titular y entrega la nota a un editor, que
finalmente delimita el espacio especifico que ocupara en la plana, y si

lo considera necesario reducira el contenido para ajustarlo al espacio
que juzgue pertinente.

2.4. Qué es la noticia

L.a noticia pretende suministrar la méxima informacion en el menor
tiempo o espacio posible. Si queremos que nuestra organizacion,
nuestras acciones o nuestras palabras sean noticia, debemos tomar
en cuenta ciertas normas basicas que rigen el género. Para que
nuestra informacion esté en los medios es muy recomendable practi-

car permanentemente la redaccion noticiosa, aungue no nos interese
dedicarnos al periodismo.

Tradicionalmente, la noticia responde a seis preguntas en torno a un
hecho: qué, quién, cuando, dénde, cémo y por qué o para qué:

* Queé: es el hecho noticioso, el eje informativo. Es el
acontecimiento, o que sucedid, la accién de la que va a
informar la noticia.

* Quién: es el o la protagonista, individual o colectiva. Es quien
realiza la accién.

* Cuando: es el tiempo concreto en el que se sitda la accién o
el hecho.

* Donde: el espacio del desarrollo de los hechos.
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e Por qué o para qué: explica las razones que han motivado
el acontecimiento. Ademas, introduce en muchos casos
elementos de valoracion gue superan la simple descripcion de
los acontecimientos.

e Cémo: describe las circunstancias y las modalidades que han
revestido los hechos.

Respondidas las preguntas, tenemos ya la informacién que sera
materia prima de nuestra noticia.

Estructura de la noticia

Yon la informacion anterior seguramente ya definimos qué es lo méas
importante. Debemos comenzar por ahi, y los demas datos di§tribuir—
los a lo largo del texto en orden descendente de importancia. Este
esguema se conoce como estructura de la piramide invertida y pre-
tende cumplir dos objetivos: el primero y mas importante es que de
esta forma, el lector puede informarse de lo mas importante de Ia
noticia con rapidez y si prosigue con la lectura, podra completar su
informacion enterandose de mas matices y profundizando sobre el
acontecimiento.

Las partes de las que consta una noticia son cabeza o fitular,
entrada, cuerpo y remate.

Titular

Entrada

Cuerpo
Informacién presentada
en orden descendente
segun su importancia

v
Remate
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¢ Titular: es la llamada de atencién con que los medios anuncian
la noticia. En el titular se recoge lo més sobresaliente y de mayor
impacto.

* Entrada: Es el primer parrafo, por lo general de cinco a seis
lineas, donde en una oracién se responde a la mayoria de
las seis preguntas. La entrada contiene los elementos mas
importantes de la informacion.

* Cuerpo: Es el desarrolio de la noticia, el conjunto de parrafos
que siguen a la entrada. En el cuerpo se desarrolia el hecho que
se quiere dar a conocer y se realiza en orden decreciente de
importancia. Lo mas sobresaliente debe quedar siempre mas
cerca de la entrada. Su funcién es ampliar los datos y ofrecer
una visién integral.

* Remate: Es el Ultimo parrafo y su caracteristica central es que
contenga un dato secundario pero concluyente. Esta parte de la
noticia esté ahora casi en desuso.

2.5. La agenda setting

Es ya un topico admitir que las noticias no son un reflejo de la rea-
lidad, sino una representacion de la misma, una reconstruccion (o
construccion) de los acontecimientos en forma de discurso, resul-
tado de varios factores entre los que se encuentran los procesos de
seleccion llevados a cabo por periodistas, condiciones de produc-
cién y formatos de los medios.

La teoria de la agenda setting tuvo su primera aparicién en 1968 bajo
la investigacion realizada por Maxwel McCombos y Shaw durante las
elecciones presidenciales en Estados Unidos. Desde la década de
los sesenta ha sido utilizada en campanas politicas, sin embargo esta
no es su unica utilidad ya que también ha sido empleada para estu-
diar diferentes comportamientos de la audiencia.

La agenda setting afirma que los medios otorgan relevancia a unos
determinados temas y ocultan otros, y de esta forma influyen en el
publico sefialandole a qué asuntos habra que prestarles mas aten-
cion (MccomBs Y sHAW, 1970). Basicamente, la teoria es una vuelta



a la consideracion de los medios como todopoderosos, pero en
este caso no porque manipulen a la gente sino porgue marcan la
“agenda” de temas sociales, es decir, en un mundo en que toda la
informacion nos llega a través de los medios, son estos los gque deci-
den la percepcion de la realidad social que tiene la gente.

Las lineas en las que se fundamenta la agenda setting esta basada
en que los medios le indican a la audiencia sobre los temas acerca
de los cuales deben pensar: atraen la atencion de la audiencia hacia
ciertos acontecimientos restandole importancia a otros. Detras de
esta tesis se situa el concepto de que la informacion es tanta que los
medios No pueden dar cabida a toda. En consecuencia se impone

Ja seleccion. El concepto de valor noticioso explica en parte por
qué un evento se convierte en noticia mientras otros quedan ocultos
al 0jo publico (GALTUNG Y RUGE, 1965; sCHULZ, 1982).

L.a agenda setting propone gue existe una relacion entre el orden
jerarquico de acontecimientos presentados a los medios vy la jerar-
quia de significacion dada a esos mismos problemas por parte del
publico vy los politicos, como lo refleja Judith Lazar en Ciencia de la
Comunicacion.

Segun Shaw la agenda setting sostiene que “como consecuencia

de la accion de los periodicos, la television y de los demas medios

de informacion, el publico es consciente o ignora, presta atencion o

descuida, enfatiza o pasa por alto elementos especificos de los esce-

narios publicos. La gente tiende a incluir o a excluir de sus propios

conocimientos lo que los medios incluyen o excluyen de su propio
ntenido”.

Si la teoria es cierta y los medios determinan lo que la gente considera
0 no importante, vale comenzar a preguntarnos si basta que nuestras
propuestas y acciones estén ocasionalmente en los medios, o si que-
remos formar parte de su agenda y tener presencia permanente.

3. Estrategia
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3.1. Conceptos basicos sobre estrategia

Desde tiempos antiguos la palabra estrategia forma parte del vocabu-
lario de la humanidad. Histéricamente se le ha definido como el arte
de dirigir las operaciones militares, es decir, todo tipo de acciones para
la conduccién de una guerra. No obstante, el ser humano no sdlo ha
aplicado este concepto para el combate sino también en la toma de
decisiones de asuntos importantes, significativos, para vivir.

En una definicion mas amplia, por estrategia se puede entender “al
conjunto de decisiones preparadas de antemano para €l logro de un
objetivo, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adver-
sario y/o de la naturaleza” (PEREz, 1999). Desde esta perspectiva,
hablar de estrategia implica la definicién de un objetivo a cumplir y la
posibilidad de elegir varias alternativas de actuacién para conseguirio.

No existe un solo tipo de estrategia. Las propuestas son infinitas y
han sido desarrolladas en diferentes momentos de nuestra historia,
no solo en la guerra sino también en el terreno del juego y de la vida
cotidiana.

Se afirma que Mao Tsetung fue uno de los estrategas mas importan-
tes del Siglo XX, y que la base de sus acciones fueron tres: la consulta
del / Ching, el juego de Go vy la lectura del libro £ arte de la guerra,
de Sun Tzu. Esta obra, del Siglo v antes de nuestra era, fue escrita
como un instrumento para mandos militares. Hoy, sin embargo, es
considerada como uno de los mejores manuales de estrategia para
cualquier fin, y utilizada por empresarios, inversionistas, comunicado-
res y politicos. '

La propuesta de Sun Tzu tiene el mérito de privilegiar el uso de
la inteligencia sobre la fuerza para resolver un conflicto, el arte del
engano, ganar con el uso inteligente no destructivo. Todos los dias
libramos pequenas batallas que nos enfrentan a una necesidad:
actuar. /Tenemos algun plan organizado de manera escrupulosa
cdmo lo hizo Mao en 19367 Probablemente no pero a nuestro modo
-y de acuerdo a nuestra experiencia— hacemos lo que podemos,
sabemos e intuimos para resolver nuestra vida cotidiana.
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Mao resalté la importancia de aplicar leyes o principios en una estra-
tegia, subrayando cuatro aspectos fundamentales: la relacion entre
el adversario y nosotros, la relacion entre las diversas campanas y
entre las diversas etapas de operaciones (pasos tacticos), ciertas
partes que son importantes (decisivas) para la situacion en su con-
junto y las caracteristicas especificas de la situacion general.

Sun Tzu habla de cinco factores fundamentales a tener en cuenta
para establecer una estrategia: La doctrina, el tiempo, el terreno,
el mando vy la disciplina. Para nuestros fines, esos conceptos se
pueden traducir de la siguiente manera:

e [ a doctrina habla de la necesaria coherencia de la estrategia
que emprendamos con los objetivos y mision institucionales, asi
como de la cohesidn interna de nuestra organizacion para lograr
el objetivo (ver Comunicacion interna). “La politica significa
aquello que hace que el pueblo esté en armonia con su
gobernante, de modo que le siga donde sea, sin temer por sus
vidas ni a correr cualquier peligro.”

e £l clima nos lleva a reflexionar sobre las coyunturas y los
entornos econdmicos, sociales, politicos y culturales. “El clima
significa la noche y el dia, el frio y el calor, dias despejados o
lluviosos, y el cambio de las estaciones.”

e Fl terreno, sobre los temas o asuntos que abordaremos en
nuestra estrategia. “En una invasion, por regla general, cuanto
maés se adentran los invasores en el territorio ajeno, mas fuertes
se hacen, hasta el punto de que el gobierno nativo no puede
ya expulsarios.”

¢ £/ mando se refiere a la capacidad para saber cuando actuar
y cuando no, como actuar de acuerdo con las fuerzas del
oponente, tener capacidad de congregar a la gente en torno
a nuestro objetivo, de mantenerla estimulada, y de tener
creatividad para superar los obstéaculos.

* La disciplina, finalmente, nos advierte sobre la necesidad de
planificar las acciones, quiénes se responsabilizarén de qué
parte, cudles seran las vias para lograr qué objetivos... Y
de establecer previamente el presupuesto de los recursos
que ocuparemos para ejecutar nuestra estrategia. “Ha de

ser comprendida como la organizacion del ejército, las
graduaciones y rangos entre los oficiales, la regulacion de las
rutas de suministros, y la provisién de material militar al gjército.”

En el siglo pasado fue desarrollada una propuesta distinta a la tradi-
c'ional. En los afios veinte surge la Teoria de los Juegos, la cual con-
sidera en el disefio de una estrategia la forma como una organizacién
sg re}agiona con su entomo, con las demés personas. Uno de sus
principios es “la cooperacién”, no el combate, tomando en cuenta
-al disefiar una estrategia~ no sélo la estrategia de los demas sino
también “saber alcanzar un compromiso en el que las demandas de
todos sean tenidas en cuenta” (PEREZ, 1999).

Para esta teoria hay dos tipos de juegos:

* Suma cero: en estos juegos la suma de los resultados, positivos
y negativos, de los jugadores es igual a cero. Cuanto mejor le va
a un jugador, pero le va al otro.

o Suma distinta de cero: situaciones en que todos los jugadores
tienen la oportunidad de obtener buenos resultados negociando
con los demés jugadores, de forma que ninguno pierda y todos
puedan sacar un beneficio aceptable. Las estrategias aqui son
en las que el conflicto se mezcla con la mutua dependencia.

En esta nueva concepcién “cooperativa” el secreto es no aniquilar
a la parte oponente, sino saber buscar el mejor resultado posible
para cada quien. En comunicacién esto significaria desarrollar como
estrategia una politica de relaciones publicas enfrentando “situacio-
nes en que las metas y estrategias de los otros deben armonizarse
con Iag metas y estrategias de nuestra propia organizacion”. Saber
negociar, en pocas palabras (PEREZ, 1999).

Es un modelo en que la concentracién de fuerzas, el conocimiento
del terreno, efecto sorpresa (creatividad), la armonizacion de objeti-
vos y medios y la unidad de doctrina son fundamentales.

Cualquiera que sea nuestra decisién, ya sea en el combate o en la
cooperacion, al trazar una estrategia, vale la pena tomar en cuenta
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