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Mensaje de la autora

En los Gltimos anos he tenido el placer de viajar a varios paises de
Europa central y Eurasia como participante del Programa de Oradores
del Departamento de Estado de los EE.UU. En esos viajes, me he
reunido con muchos funcionarios gubernamentales y, con base en mi
experiencia como reportera y como portavoz de varias organizaciones

del gobierno de los Estados Unidos, los he asesora-
do sobre ¢cémo dirigir una operacién de asuntos
ptblicos eficaz.

Este libro es una respuesta directa a las muchas
preguntas que me han hecho en esos viajes. Lo
escribi al estilo de una guia de bolsillo para los diri-
gentes del gobierno y los funcionarios de informa-
ci6n publica que desean crear un mecanismo de
comunicacion eficaz entre la prensa y el gobierno.
La seleccién de materiales refleja las cuestiones que
han planteado esos voceros, tanto en lo que toca a
los temas especificos abordados como en el grado
de detalle que ofrezco.

Por supuesto que las preguntas formuladas aqui
no son exclusivas de ninguna regién del mundo; en
su mayoria, son iguales o muy similares a las que
me han formulado en los Estados Unidos y otros
paises. 4Cémo hay que tratar a la prensa en una
situacion de crisis? dCGomo desarrollar un mensaje
que la gente comprenda y acepte, segin los deseos
del funcionario de gobierno para el cual trabajo?
¢Cémo se evalda la solicitud de una entrevista?
4Como organizar una conferencia de prensa?
4Coémo se conjuga la necesidad de que una oficina
de prensa tenga una estrategia de comunicaciones
a largo plazo, con su responsabilidad de trabajar
dia a dia con la prensa? ¢Qué tan amigables
pueden y deben ser las relaciones de los voceros de
gobierno y los periodistas?

Un tema que este libro no aborda, pero sobre el
cual he recibido muchas preguntas es el de las
“leyes a la luz del sol”, es decir, la Ley sobre la
Libertad de la Informacién y los requisitos de que
las asambleas se celebren a puertas abiertas en los
Estados Unidos. Para informacién sobre este tema,
puedo remitir al lector a los folletos Transparency
in Government (Transparencia en el gobierno) y

Documentos de la Democracia #10: El Derecho de

la Gente a la Informacion, producidos por la Ofici-
na de Programas de Informacion Internacional del
Departamento de Estado de los EE.UU.

El material de esta “guia para miembros” refle-
Ja también mi propia experiencia de trabajo en los
Estados Unidos. He visto c6mo se comunica un
gobierno, tanto en mi papel de observadora exter-
na, trabajando como reportera y columnista a
cargo del tema, como desde el interior, en calidad
de portavoz del gobierno en contacto con periodis-
tas. Como periodista, informé acerca de todos los
niveles del gobierno: desde el local hasta el
nacional. Como vocera de gobierno, colaboré con
los miembros de la prensa regional, nacional e
internacional y respondi sus preguntas. Y como
presidenta del Club de Periodistas de Washington y
funcionaria de varios grupos ejecutivos del gobier-
no, aprecié por experiencia propia la importancia
de las organizaciones profesionales a través de las
cuales podemos compartir experiencias, problemas
y éxitos con nuestros colegas.

Por dltimo, en las sociedades democriticas,
tanto dentro como fuera de los Estados Unidos, he
observado qué importantes son las funciones de los
voceros de gobierno y las de los periodistas y eémo
pueden trabajar juntos para transmitir informacion
sobre el gobierno a la ciudadania y responder a las

inquietudes de ésta.

Marguerite H. Sullivan
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Qué Hace una Oficina de Prensa

“Un gobierno popular que no tenga informacién sobre el

pueblo o los medios para adquirirla no es mas que el prélogo

de una farsa o una tragedia, o tal vez de ambas’’, dijo el cuarto

presidente de los Estados Unidos, James Madison, en 1822.

“Dejad que el pueblo conozca los hechos, y el
pais estard seguro”, dijo Abraham Lincoln, el 16°
presidente de los Estados Unidos, en 1864.

LZsos presidentes estadounidenses hablaron de
c6mo funciona una democracia. Sus palabras atn
son vdlidas hoy.

Para que el pueblo ejerza el poder, debe ser
capaz de tomar decisiones basadas en el cono-
cimiento de los hechos y emitir juicios independien-
tes. Listo sélo es posible st cuenta con informacion
factual creible. Eso es lo que recibe de una prensa
libre. Esta dltima hace el papel de guardidn de los
ciudadanos frente al gobierno. Los medios informan
al pablico de las actividades del gobierno y provo-
can el debate. Comprometen a los funcionarios
piblicos con las normas més elevadas ¢ mforman si
el gobierno sigue contando o no con la conlianza del
publico.

La idea de que el gobierno debe rendir cuentas
al pueblo y que los individuos que trabajan en el
gobierno son servidores pablicos, se remonta a la
Guerra de Independencia de los Estados Unidos en
el siglo XVIII. Pero servir al pueblo es una empresa
doble. En una democracia, servir al pueblo es la
tarea tanto de la prensa como de los funcionarios
del gobierno.

Como dijo el presidente de los EE.UU. John E.
Kennedy: “El flujo de ideas, la capacidad de tomar
decisiones bien informadas, la opcién de criticar, es
decir, todos los supuestos en los que se basa la
democracia politica, dependen en gran parte de las

comunicacliones”.

Lo que una oficina de prensa
es y lo que no es

“Una oficina de asuntos ptblicos del gobierno es
esencial para todo el sistema de comunicacién con
la poblacion”, dice Sheila Tate, quien fue secretaria
de prensa de la primera dama de la nacién, Nancy
Reagan, a principios de los afios 80 y del vicepresi-
dente George Bush en su exitosa campana presiden-
cial de 1988. A juicio de Tate: “La operacién de
prensa del gobierno es el conducto diario por el

cual la prensa se informa acerca de lo que hace

el gobierno™.

Explicar cudl es el impacto de los programas y
politicas del gobierno en los ciudadanos es la labor
principal de una oficina de prensa del gobierno.
Este esfuerzo de informacién pablica transmite las
inquietudes y los planes de los funcionarios del go-
bierno a todo el pablico y ayuda a que éste com-
prenda c6mo podrian afectar su vida las diversas
cuestiones.

“LLos gobiernos tienen tanta informacién, que
necesitan una forma eficaz de distribuirla a sus ciu-
dadanos: alli es donde interviene el vocero o por-
tavoz de gobierno”, explica Mike McCurry, ex secre-
tario de prensa del presidente Bill Clinton. “El
vocero es como un reportero que trabaja dentro del
gobierno, recopilando informacién para el piablico.

Asi pues, los funcionarios de prensa del gobierno
desempenan dos papeles. En su trato con los
medios, son defensores de la posicién del gobierno y
explican los méritos de la accién oficial. Ellos rectifi-
can la informacién errénea y tratan de mejorar la
interpretacién y el entendimiento de la informacién




en curso. También son abogados de los medios
frente al gobierno y transmiten a éste las necesi-
dades de los reporteros, como cuando éstos desean
hacer un reportaje de noticias o abordar un tema
que los funcionarios del gobierno pueden estar dis-
puestos a discutir o no. En cierto sentido, muchas
veces los voceros hacen la labor de reporteros, pues
recaban informacion para la prensa y traducen para
los medios lo que los expertos del gobierno tienen
que decir.

“El trabajo del secretario de prensa consiste en
presentar las posiciones e ideas del presidente en
forma favorable, para que éste logre sus metas, al
tiempo que ayuda a la prensa a saber lo que el go-
bierno estd haciendo”, sefiala Ari Fleisher, secretario
de prensa de la Casa Blanca con el presidente
George W. Bush. “Es un acto de equilibrismo que
requiere cuidado y buen juicio para servir a dos
amos”.

[La tarea del portavoz es asertiva (al tratar de
destacar ciertos aspectos de las noticias) y también
reactiva (al responder las preguntas de los
reporteros). Por ejemplo, en los Estados Unidos, la
Casa Blanca emite todos los dias media docena de
comunicados de prensa en los que anuncia nuevos
programas, nombramientos o actividades del presi-
dente para las cuales se desea cobertura en los
medios. Al mismo tiempo, los reporteros a cargo de
informar sobre la Casa Blanca formulan preguntas
a la oficina de prensa sobre temas que pueden ser o
no los que los funcionarios de la Casa Blanca
quieren abordar.

“Sin embargo, su tarea es algo mas que la sim-
ple difusién de informacién”, dice Joni Inman, pre-
sidenta de la Asociacién Nacional de Comunicadores
del Gobierno (NAGC por sus siglas en inglés). “En

definitiva, somos el eslabén entre nuestros gobiernos
y el pueblo, los que traducimos para la gente la
informacion del gobierno, pero también debemos
saber lo que se avecina, escuchar lo que se dice en
la calle y traducirlo de nuevo para los funcionarios
de nuestro gobierno”, dice Inman.

Pero un funcionario de prensa del gobierno no es
un mago que pueda transformar una politica o un
programa que no funciona, en algo que parezca
funcionar bien. Tal como la Asociacién Nacional de
Gobernadores informa a los nuevos mandatarios
estatales de los EE.UU. en su material de orien-
tacién, las relaciones piblicas no son sustituto de un
programa eficaz o una idea valiosa. El secretario de
prensa no puede crear una imagen de honradez si el
funcionario de gobierno no es honesto. En efecto, no
puede presentar la imagen de un gobierno que
reconoce los problemas y responde a ellos, si tales
problemas persisten en realidad y se hace poco por
resolverlos. Una oficina de prensa no puede con-
vencer a los periodistas de que escriban sobre la
accesibilidad de un gobierno que no estd abierto o
de la destreza administrativa de un funcionario que
no es buen administrador. La oficina de prensa
tampoco puede transmitir bien los objetivos de un
gobierno si los dirigentes de éste no definen con
claridad dichos objetivos.

Los periodistas y
los funcionarios
de prensa del gobierno

os funcionarios de prensa del gobierno
no deben aspirar a ser amigos o enemi-
gos de los pertodistas. Estos tdltimos
tienen que ser observadores neutrales
del gobierno y de las acciones y planes del mismo.
Iin una democracia, la prensa y el gobierno no
pueden ser socios: son adversarios naturales con
funciones diferentes. Por una parte, a veces es una
relacion en la cual los funcionarios intentan explicar
su versién de los hechos o desean evitar que éstos se
publiquen, mientras que la prensa trata de detectar
los errores y presiona para que se divulgue la infor-
macion. Por otra parte, los periodistas necesitan que
los funcionarios de prensa del gobierno les ayuden a
entender las acciones y los planes de éste. Dichos
funcionarios de prensa necesitan a los periodistas
para que llegue al ptiblico la informacién sobre los
actos y planes del gobierno.
Algunos funcionarios de prensa del gobierno
esperan que un periodista con quien cultivan una
amistad de tipo social no escriba un articulo negati-




vo, pero un periodista profesional no deja que su
amistad con un funcionario pablico se interponga
con la publicacién de una noticia.

“Los voceros deben mantener relaciones cor-
diales, pero profesionales, con los reporteros”,
comenta Mike McCurry. “Ellos, los reporteros,
tienen un trabajo que realizar, y ustedes los portavo-
ces también tienen el suyo. Claro que puede ser
amigo de un reportero, pero recuerde que él siempre
estd de guardia, lo mismo que usted”.

En reuniones sociales, los funcionarios de gobier-
no deben aclarar las reglas bésicas sobre las cuales
hacen sus declaraciones; por ejemplo, esto es
“extraoficial” (“off the record™) o “aqui entre nos”
(“for background only”). Una buena regla es que
nunca diga o haga usted algo que no desee ver
publicado al dia siguiente, en la primera plana del
periédico.

“El vocero puede tener una relacion profesional
amigable con un periodista, pero es dificil que
entablen una relacién personal”, declara Joni
Inman, de la NAGC. “Llegard un momento en que
el reportero tenga que hacer preguntas de sondeo o
escribir o transmitir un asunto que el primero tal
vez no desee. No se puede confiar sélo en la amis-
tad. Algo se tendra que perjudicar, ya sea la relacién
profesional o la amistad. No obstante, es preciso
contar con la relacion profesional. Es necesario tener
la posibilidad de llamar al reportero y decirle: ‘En
verdad arruinaste este reportaje’”.

La obligacidn de
tratar con la prensa

demas, los voceros de gobierno no

deben ser un obstaculo para las noti-

cias. Los servidores piblicos no

tienen derecho de decidir lo que es

bueno y lo que no es bueno que la
gente sepa. Su labor consiste en proveer material de
noticias a todos los periodistas, aun a los que perci-
ba como no muy amigables.

“Un buen secretario de prensa debe responder
todas las peticiones de informacién de organiza-
ciones legitimas de noticias, aun cuando la respuesta
sea un simple ‘te llamaré més tarde’”, dice Juleanna
Glover, secretaria de prensa del vicepresidente Dick
Cheney. “La cortesia normal debe ser la regla. A
pesar de que los periodistas pueden ser hostiles en
ciertos casos, siempre habra un momento en que los
necesitaremos para transmitir un mensaje. Al llegar
ese momento, ellos recuerdan quién los traté con
cortesia y quién no”.

Para que el pueblo ejerza el
poder, debe ser capaz
de tomar decisiones
informadas y formular
juicios independientes.
Esto s6lo es posible si
cuentan con informacién
factual creible.
Eso es lo que obtienen
de una prensa libre.

Algunos funcionarios de gobierno se han mostra-
do sorprendidos en las conferencias de prensa,
cuando los periodistas les preguntan cosas al mar-
gen del tema propuesto para la reunién. Esto es
normal. Los periodistas pueden tener poco acceso a
los funcionarios del gobierno y cuando los tienen a
su alcance les hacen preguntas sobre cualquier
tema. Eso es parte de lo que implica tener una
prensa libre.

“No se debe considerar a las oficinas de prensa
s6lo como un subsidio o un rasgo de la eficiencia del
gobierno, sino como un derecho que dimana de la
naturaleza misma de una sociedad libre y como el
vehiculo para la relacién entre el Estado y el ciu-
dadano”, escribe el especialista en el tema de la
presidencia Stephen Hess en The Government/Press
Connection: Press Officers and Their Offices (La
conexion entre gobierno y prensa: los funcionarios
de prensa y su cargo). “4Cuél de las funciones del
gobierno puede ser mds natural, en una democracia,
que la de proveer informacién sobre la forma en
que estd gobernando?”.

En una democracia, escribe Hess, tratar con la
prensa es un deber. []
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La Labor del Funcionario de Prensa

Para ser un vocero eficaz, el maximo funcionario de

prensa o secretario de prensa debe tener una relacion

estrecha y de mutuo respeto con el funcionario de gobierno

a cuyo servicio trabaja, ya se trate de un primer ministro,

presidente, ministro o jefe de dependencia (agencia).
Es menester que el vocero conozca a fondo las 1deas
del funcionario y que tenga acceso directo a él o
ella. Es decir, que debe estar autorizado para pre-
sentarse en medio de una reunién e interrumpir al
funcionario si hay noticias apremiantes, sin tener
que pedir audiencia con el encargado de citas u otro
asistente. A pesar de que esta flexibilidad puede per-
turbar un programa de actividades ordenado, su
efecto es que el gobierno puede responder sin
dilacién a los asuntos de los medios informativos.

El funcionario de prensa debe tener también un
papel en la toma de decisiones, de modo que
quienes formulan las politicas entiendan las reper-
cusiones que las acciones propuestas pueden tener
en las relaciones ptblicas. Si el funcionario de pren-
sa, como vocero, no ha participado en el desarrollo
de las politicas, le serd dificil entender el contexto y
explicar éstas a los medios.

“Es muy importante incluir al comunicador
como parte del equipo de estrategia”, dice Joni
Inman de NAGC. “Si un funcionario de gobierno ha
planeado emprender una accién, usted tiene que
saber como serd recibida ésta. I2s mejor mcorporar
al comunicador a la mesa de debates desde las
primeras etapas formativas, que tener necesidad de
ponerlo al corriente més tarde o exponerse a ciegas
a una reaccién negativa del publico sélo porque el
comunicador, la persona que estd al tanto del sen-
timiento popular, no estaba alli”.

Las funciones del
vocero de prensa

Segtin el especialista en el tema de la presidencia
Stephen Hess, el vocero de prensa tipico, en el nivel
federal, dedica hasta el 50% de su tiempo de trabajo
a responder preguntas de la prensa; el 25% lo desti-
na a mantenerse informado y atender los asuntos de
la agencia, y el 25% restante lo usa para la gene-
racién de materiales y eventos.

Sin embargo, al mirar més de cerca estas fun-
clones, se tiene la impresion de que el trabajo del
funcionario de prensa se puede dividir en muchas
funciones:
= 'Trabajar como el vocero del gobierno que realiza
reuniones informativas regulares o especiales.
= Admunistrar las actividades diarias de la oficina
de prensa.
= Ayudar en el desarrollo de politicas del gobierno
y de estrategias para comunicar dichas politicas a
los medios y al pdblico.
= Planear y dirigir campafias en los medios para
ofrecer un mensaje congruente a largo plazo.
= Atender las preguntas de la prensa.

0

Organizar entrevistas y sesiones informativas
entre la prensa y funcionarios del gobierno.

= Asesorar a [uncionarios y personal del gobierno
acerca de las relaciones con la prensa y la posible
reaccién de los medios a las politicas propuestas.

= Supervisar la redaccién de discursos o, por lo
menos, la revision de los textos y el mensaje que
transmiten.

= Organizar ciertos eventos, como conferencias de

prensa.
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= Elaborar comunicados de noticias, listas de datos
y otros materiales.

= Actuar como enlace con otras oficinas de prensa
0 como supervisor de éstas.

= Gestionar el transporte y hospedaje de los miem-
bros de la prensa que deben viajar.

n

Expedir credenciales de prensa.

0

Supervisar las publicaciones de la agencia en el
interior y el exterior.

= Evaluar, después de los hechos, st un evento pro-
dujo el efecto deseado y precisar cémo se podra
mejorar la proxima vez.

Como establecer la labor del
funcionario de prensa

| definir la posicion del vocero, su primera
responsabilidad es para con el funcionario
de gobierno al cual va a representar. Ese
funcionario deberd determinar, junto con
el vocero, c6mo se va a organizar la oficina de pren-
sa y cudles serdn sus responsabilidades. En ese pro-
ceso, el funcionario tiene que tomar tres decisiones
clave:
= ¢En qué medida desea estar disponible para la
prensa?
= (Cudl serd la relacién del vocero con el resto del
personal del funcionario?
= (Cudl serd la relacién entre el departamento de
prensa y otros ministerios y departamentos? Esto es
de especial importancia si el funcionario es el jefe de
gobierno o de un ministerio con varias dependen-
clas.
El funcionario de gobierno tiene que considerar
también otros asuntos en detalle:
4Con qué frecuencia concederd entrevistas?

n

¢Con qué frecuencia ofrecerd conferencias de
rensa’

=]

0

¢Permitird que el vocero hable en su nombre?
40 s6lo el propio funcionario de gobierno dard
explicaciones a la prensa?

En el caso 6ptimo, el funcionario de gobierno es
muy accesible para los periodistas, ofrece a menudo
conferencias de prensa y, ademds, tiene un vocero
que puede hablar en su nombre. Por ejemplo, en la
Casa Blanca, el secretario de prensa ofrece todos los
dias una breve explicacion televisada a la prensa,
pero se hace a un lado cuando el presidente decide
dirigirse personalmente a la periodistas.

“Para cumplir su cometido, es preciso que el
secretario de prensa sea accesible a los periodistas,
esté bien informado y esté convencido de la funcién
que la prensa desempeiia en una democracia”, dice

Dee Dee Myers, quien ocupé dicho cargo bajo la
presidencia de Bill Clinton. “No puede haber una
democracia sin una prensa libre y ésta es esencial,
aunque a veces parezca entrometida. El secretario
de prensa tiene que entender la misién de ésta y
debe trabajar con ella”.

Autoridad y
coordinaciodn

a autoridad del funcionario de prensa
ante los demas altos colaboradores del
funcionario de gobierno también es
mmportante. e aqui algunos puntos a
este respecto:
= (Kl funcionario de prensa es el punto de contac-
to inicial con ésta y tiene autoridad sobre las rela-
ciones del personal con la prensa?
= /Hay otras oficinas autorizadas para responder
preguntas, fuera de las preguntas de rutina, sin
tener que consultar primero con la oficina de pren-
sa? Por ejemplo, si un reportero hace una pregunta
sencilla a la oficina de programacién, pongamos por
caso, a qué hora serd un evento, ése tiene que
enviar la pregunta al [uncionario de prensa o la
puede responder el encargado de programacién?
= ¢Quién tiene que revisar los comunicados de
noticias, los discursos y las declaraciones de politicas
de la oficina de prensa?
= ¢Tienen autoridad para firmar esas declara-
ciones publicas otros miembros del personal de mas
alta jerarquia, como el jele de personal de la ofici-
na?
= ¢El vocero tendré acceso al personal de mds alto
nivel de la oficina?

Ein un caso reciente, el gobernador novato de un
estado de los EE.UU. creé el caos por ignorar la
necesidad de coordinacién en su oficina. Su jefe de
personal daba un mensaje a la prensa sobre las
metas del gobernador; el jefe de policia les daba
otro y el secretario de prensa, uno més. Los medios
informaron sobre el caos resultante y el grado de
aprobacién del pablico al gobernador tuvo una
caida estrepitosa. Solo cuando la operacion de pren-
sa se mtegro al resto del personal, se desarrollé un
mensaje coherente, mejoré la cobertura de prensa y
el ptiblico empez6 a dar su apoyo a los programas
del gobernador.

“Sin coordinacién no es posible hacer bien el
trabajo”, dice Susan King, ex secretaria asistente de
asuntos publicos en el departamento de Trabajo y
en el de Vivienda y Desarrollo Urbano de los
EE.UU. Lo que sucede sin ella, augura King, “es
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que un miembro del personal puede decir, por ejem-
plo, que él representa a su jefe —el director de una
subseccién—y no al jefe de la organizacién. Es pre-
ciso que todos los subalternos sientan que hablan en
nombre del jefe méximo porque, si no es asi, habra
tensiones”.

Lo mejor es que el secretario de prensa coordine
todos los contactos del personal con los medios.
Como minimo, el secretario de prensa tiene que
saber lo antes posible si un miembro del personal ha
tenido mteraccién o no con la prensa y cudl fue el
tema del cual hablé. Si no hay procedimientos
claros, el gobierno puede emitir informacién contra-
dictoria que confunde al piblico y hace que éste
pierda la confianza en el gobierno.

Para un funcionario publico y su oficina de
prensa, la regla deberfa ser: que nunca haya sorpre-
sas. O que las haya en el menor niimero posible.

La regla “sin sorpresas” también es de vital
importancia en la relacién entre la oficina de go-
bierno central y los departamentos de éste, asi como
entre un ministerio y sus subsecciones. Es impor-
tante determinar cuéntas actividades a mivel de
gabinete encajan en el programa general de rela-
ciones de los medios con el gobierno y qué papel
desempena el vocero. Gran parte de la agenda de
un gobierno se lleva a cabo por medio de las ofici-
nas y ministerios del gabimete y, en el caso ideal, hay
una buena coordinacién entre todas ellas. Un asunto
clave es el grado de control que un funcionario del
gobierno central quiere y puede mantener sobre las
actividades de las agencias, a nivel de gabinete, en
materia de informacién puablica. La misma cuestién
se presenta en el caso de la direccion de un ministe-
rio sobre sus subsecciones.

La coordinacién es la clave en la mayoria de las
oficinas de prensa del gobierno de los Estados
Unidos. Por ejemplo, en el Departamento de
Hacienda de los EE.UU., la oficina central de asun-
tos publicos del Secretario del Tesoro mantiene una
conferencia telefénica semanal con las oficinas de
asuntos publicos de sus dependencias, para cubrir
temas especificos. En una llamada cubre la ejecu-
ci6n de la ley e mvolucra a las cinco dependencias
de Hacienda de este pais que se dedican a esa
actividad; la segunda llamada semanal se destina
a las dependencias de finanzas nacionales de
Hacienda.

Por medio de esas llamadas, la oficina central de
asuntos publicos del Departamento de Hacienda
puede coordinar y vigilar las cuestiones clave de
comunicacion que se presentaran en las proximas
semanas. El departamento tiene también un sistema

El trabajo del vocero
implica equilibrar
muchas relaciones:

con funcionarios de gobierno,
con el resto del personal
de alto nivel en el gobierno,
con la prensa y con
la burocracia
permanente.

de respuesta rapida, de modo que las oficinas de
asuntos ptblicos de las dependencias pueden infor-
mar a la oficina central homéloga en cuanto surge
un asunto controvertido. Si se trata de un tema
politico, una oficina de Hacienda integrada por fun-
clonarios de carrera en asuntos piblicos informa a
la oficina de dichos asuntos del secretario de
Hacienda, la cual cuenta con personal formado por
politicos designados, para que responda a la

situacion.

Relaciones con otras
oficinas de prensa

lgunos de los puntos que es necesario
considerar al establecer una oficina
central de prensa son:
= (C6mo serd la relacion entre la
oficina de prensa principal y cualquiera de las ofici-
nas subordinadas de informacion pablica?
= {(G6mo fluird la informacion entre ellas? Habra
conferencias telefénicas o reuniones semanales?
4Se mostrarédn entre si en forma habitual los pro-
gramas de sus eventos futuros?
= ¢La autoridad del secretario de prensa en ge-
neral se extenderd hasta las agencias en el nivel de
gabinete?
= ¢Quién contratard a los voceros de los ministe-
rios v las agencias? ¢Lo hard el més alto funcionario
de prensa del gobierno o el jefe de cada agencia? Si
la oficina central de prensa hard las contrataciones,
el portavoz més alto del gobierno ejercera el control
sobre los mensajes emitidos, pero esto puede ser
muy engorroso para el jefe de un ministerio. En el
caso 1deal se harfa mediante la cooperacién y coor-
dinacién. En estos casos, los secretarios de prensa

de las agencias coordinan sus esfuerzos con el vocero
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central, pero tienen autoridad para planear y llevar
a cabo eventos en sus propias dreas de competencia.
= /Qué noticias anunciard el funcionario de go-
bierno més alto en nombre de las oficinas del
gabinete?

= /Qué lugar corresponde a las oficinas subordi-
nadas en la estrategia general frente a los medios?
= 4Qué materiales, como los comunicados de
prensa, las entrevistas y los discursos programados,
tienen que ser autorizados por la oficina de prensa
central del gobierno antes de ser distribuidos, y
c6mo se hace la revisién?

= ¢(Qué situaciones o eventos préximos pueden
entorpecer la transmisién del mensaje que un fun-
cionario del gobierno desea reahzar? ¢Qué procedi-
mientos se han establecido para recibir informacién
de las demds agencias y ministerios? El intercambio
de programas entre los departamentos, con
reuniones periédicas para discutir los calendarios de
eventos, y los mensajes reciprocos sobre sus eventos
futuros pueden ser procedimientos tiles.

En un ejemplo en el que todo resulté mal, el
secretario de prensa del gobernador de un estado de
los EE.UU. no aquilaté la importancia de coordinar
los mensajes un dia en que tres eventos estatales se
presentaron al mismo tiempo: un funcionario del
gabinete estatal anuncié un programa y recibié una
amplia cobertura de prensa; un segundo funcionario
del gabinete anuncié un nuevo proyecto y recibié
menor cobertura; y el gobernador también anunci6
un programa y obtuvo muy poca cobertura. La
oficina de prensa de cada uno de esos funcionarios
del gabinete habia hecho sus propios arreglos, a
pesar de que al gobernador correspondia la autori-

dad final. Los distintos grupos de personal de pren-
sa no celebraron reuniones; no hubo coordinacion
en sus calendarios de eventos vy el resultado fue que
sus anuncios de prensa compitieron entre si y se
restaron Impacto unos a otros.

Por lo tanto, el secretario de prensa del gober-
nador empez6 a celebrar reuniones mensuales con
los secretarios de prensa de las oficinas del gabinete
del gobernador. Cada semana le entregaban sus ca-
lendarios, con los anuncios de prensa que pensaban
hacer en el mes siguiente, y él ordenaba a un miem-
bro del personal que compilara un calendario maes-
tro a partir de ellos. Cuando el secretario de prensa
detectaba que dos anuncios importantes estaban
planeados para el mismo dia, pedia que alguno de
ellos fuera aplazado. St el gobernador tenia previsto
hacer un anuncio en una fecha determinada, ningin
otro funcionario de gabinete podia realizar un even-
to de prensa importante en ese mismo dia. Habfa
coordinacién en los mensajes para los medios vy, de
ese modo, el gobernador dejaba de competir con el
gabinete por la atencién de la prensa.

Por lo menos, los funcionarios de prensa subor-
dinados deben informar con anticipacién al secre-
tario de prensa sobre cualquier posible problema o
revelacion embarazosa que vayan a hacer. En el
mejor de los casos, las agencias se encargan de
anunciar las malas noticias y dan al mds alto fun-
clonario o ministro del gobierno la oportunidad de
anunciar las noticias positivas.

Un vocero creible

® Qué caracterfsticas tiene un buen secre-
tario de prensa? Segtn el ex vocero pre-
sidencial Mike McCurry, el secretario de
prensa debe tener “sentido del humor,
enorme paciencia, la habilidad de hablar y escribir
con rapidez y una inflexible adhesién a la verdad.

“La credibilidad”, nos dice, “es la virtud més
importante del vocero”.

Segtin escribe Stephen Hess en The Govern-
ment/Press Connection, los funcionarios de prensa
dicen que para su labor se requiere energfa, curiosi-
dad, un cardcter servicial, buena memoria, urbani-
dad, sangre fria ante la presién, conocimiento de la
psicologia humana y la habilidad de pronosticar y
manejar detalles de logistica. También es atil que el
vocero se percate de los hechos con prontitud. Esa
persona debe ser capaz de afrontar lo imprevisible,
atender muchas tareas al mismo tiempo, lidiar con
constantes interrupciones y reaccionar sin tardanza.
El vocero ha de ser imparcial con los reporteros, es
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decir, no debe tener favoritos. Y sobre todo, es pre-
ciso que sea un individuo de elevada ética e integri-
dad personal.

Es vital que el vocero mantenga su credibilidad
y la de su jefe. Para que un secretario de prensa sea
eficaz, es necesario que la prensa crea en su pala-
bra, pero no le creerén si sus respuestas han sido
incorrectas. “Los mensajes del gobierno en los
medios no funcionan si el portavoz no goza de la
confianza de éstos o st ha sido excluido del flujo de
informacién dentro del gobierno”, afirma la ex se-
cretaria de prensa Sheila Tate.

En afios recientes, el papel del vocero se ha vuel-
to cada dia més dificil por la rapidez con que surgen
las noticias y porque debe estar dispomble las 24
horas del dia. Parte de su trabajo consiste en saber
quién debe hablar en cada situacion.

“A veces es necesario crear una estrategia para
saber qué mensaje necesita ofr la gente ahora
mismo y quién es la persona idénea para transmitir-
lo”, dice Joni Inman, de la NAGC. A manera de
ejemplo, cita un triple homicidio. “El mensaje que
la poblacién necesita oir”, explica, “es que estdn a
salvo y que nada de eso les pasard a ellos. La per-
sona mas adecuada para transmitir tal mensaje no
es el encargado de relaciones ptblicas, sino un
capitan de policia uniformado. En cualquier evento
especifico, hay que localizar al comunicador més
eficaz”.

Ademas de dar informacién, los voceros deben
procurar que los reporteros se sientan lo més a gusto
posible.

“Recuerde que las exigencias [fsicas de lograr un
reportaje y las largas horas de trabajo hacen que los
reporteros estén de mal humor”, dice Mike McCu-
rry. “Hay que tratar de satisfacer las necesidades
bésicas de los reporteros. Asegirese de que tengan
acceso a comida y bebida, que el ambiente fisico de
su trabajo les permita recopilar y escribir sus articu-
los y que los empleados de la oficina de prensa del
gobierno sean serviciales”.

En suma, el trabajo del vocero implica equilibrar
muchas relaciones: con el funcionario de gobierno a
quien representa, con el resto del personal de alto
nivel en el gobierno, con la prensa y con la burocra-
cia permanente, sobre todo si su asignacién al cargo
fue de cardcter politico. El portavoz debe estar tam-
bién a la vista del jefe siempre que sea Gtl para
éste, pero se colocard en segundo plano cuando el
jefe esté bajo los reflectores de la prensa.

“LLo mas importante que conviene recordar”,
alirma Dee Dee Myers, quien fuera vocero presiden-
cial, “es que aun cuando la tarea pueda ser irri-

tante, dificil y frustrante a veces, el deber de las
oficinas de prensa del gobierno es ayudar a los
reporteros para que obtengan la informacion co-
rrecta. Esto constituye el meollo de lo que es una
democracia.

“El sistema funciona mejor cuando provee un
alto grado de apertura a la prensa”, dice Myers.
“La apertura no es algo que se deba temer”. []
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Lo que se debe y lo que no se debe hacer

al tratar con los medios

Lo que se debe hacer

Lo que no se debe hacer

0

Diga SIEMPRE la verdad.

0

Informe con sinceridad y precision. Su
credibilidad y prestigio dependen de eso.

= (Cuando no sepa la respuesta a una pre-
gunta, recondzcalo asi. Ofrezca que buscara la
respuesta y hallela lo antes posible.

= Corrija los errores de inmediato. Declare
que no dio la respuesta correcta y que desea
aclarar la confusién.

= Evite los tecnicismos. Hable en un léxico
sencillo.

= Dé por supuesto que todo lo que usted
diga se considerara oficial.

= Sea tan abierto con los medios como sea
posible.

= Llame a los reporteros si cree que un
reportaje se ha presentado en forma inexacta.
Indique con cortesia cual fue el error y docu-
mente su opinion.

= Haga una lista de los logros obtenidos.
Actualicela a menudo. Las cosas pasan tan de
prisa, que es posible olvidar lo que usted, el
funcionario y su ministerio o gobierno han
logrado.

= Conteste siempre las Ilamadas de los
reporteros a tiempo, o pida a un ayudante que
lo haga, a fin de respetar todos los plazos
establecidos.

= Trate de obtener la informacién que el
reportero desea, aunque eso implique un
esfuerzo adicional, como prolongar las horas
de trabajo o entregar los materiales en propia
mano.

= (Cultive el sentido del humor.

0

NUNCA mienta.
=~  No diga “Sin comentarios” —JAMAS.

= No improvise, no especule y no adivine.
Los buenos reporteros comprueban los datos.
Si resulta que usted se equivocd, perdera toda
su credibilidad.

= No trate de hacer que un comentario se
considere “extraoficial”” después de haberlo
hecho.

0

No se niegue a responder.

U

No dé noticias a menos que tenga a la
mano la informacion en que se apoyan. No
haga un anuncio y prepare después un comuni-
cado de prensa y una lista de datos. Si tiene
preparado el material antes de una conferen-
cia de prensa, podra dedicar su tiempo a
explicar los detalles a los reporteros después
de hacer su anuncio.
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Cuando hay un error o malas noticias

El manejo de errores

El manejo de malas noticias

Si en un articulo desvirtian una declaracion
de usted o desinforman al publico, actte sin
tardanza. Hable con el reportero. No lo ame-
nace. Presente los hechos y considere que todo
lo que diga para enmendar el error serd de
caracter oficial. Si no llega a ningdn
entendimiento con el reportero, contacte con
el jefe de redaccion.

Usted puede pedir una retractacion o rectifi-
cacion del error, y muchos funcionarios lo
hacen asi. Pero otros creen que eso sélo hace
que la informacion errdnea siga siendo noticia
al insistir en ella. Sin embargo, con la Inter-
net, se puede tener acceso a noticias incorrec-
tas en forma perpetua. Por esta razén, el
camino a seguir consiste a menudo en pedir
una rectificacion. Lo que usted haga en reali-
dad depende de cual sea el error y cual su
grado de severidad. Sin embargo, lo menos
que se puede hacer es contactar al reportero y
corregir la informacion erronea o la cita
incorrecta.

n

No mienta.

No recurra al encubrimiento. Si miente o
se protege asi, perdera su credibilidad.

n

= No se niegue a hablar por teléfono con los
reporteros.

n

Reconozca el problema.

n

Explique como se esta corrigiendo el
problema.

“La frustracion esta
casi entretejida con
la trama de este trabajo’”’,
dice el ex vocero
de la vicepresidencia
David Beckwith.

“A menos que se tenga senti-
do del humor, es sin duda
un negocio
desagradable.”
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La Oficina de Prensa en Accion

Si bien la multitud de oficinas de prensa del gobierno de los Esta-

dos Unidos se ha estructurado de diversos modos, todas tienen dos

obligaciones en comun: alternar con la prensa y mantener informa-

dos a sus colegas del gobierno sobre lo que le interesa a la prensa.

Algunas manejan solamente las relaciones con la
prensa; otras se ocupan de todo tipo de comunica-
ciones, como publicaciones, discursos e incluso
asuntos legislativos.

Las oficinas de prensa tienen diversas estruc-
turas de personal. Muchas estdn organizadas como
la oficina de un perigdico. St el personal de ésta es
limitado, como en un periédico pequefio o una ofici-
na de noticias reducida, la divisién del trabajo es
informal y la mayoria de los empleados no son
especialistas. Si la orgamizacion es mayor, como las
oficinas de noticias més grandes, puede tener varios
funcionarios de prensa y cada uno de ellos tiene una
“especialidad” o tema a su cargo. Otras oficinas se
han organizado por especialidades, en términos de
medios, ya que algunos de sus funcionarios de pren-
sa se ocupan sélo de los medios impresos, mientras
otros atienden la radio y la television en forma
exclusiva. El ndmero de empleados depende tam-
bién de la cantidad de reporteros a los que la oficina
deba atender y de los deberes de ésta; por ejemplo,
4se ocupa sélo de la prensa o, ademas de sus rela-
ciones con 6sta, atiende la redaccién de discursos?

El pensamiento a largo
y a corto plazo

Hay un enfoque reactivo de las noticias y uno
proactivo. El primero consiste en pensar en lo
mmediato y atender la crisis de cada dia y la noticia
mads reciente. El otro requiere pensar en el largo
plazo y trazar estrategias para el futuro. Una buena
oficina de prensa del gobierno realiza ambas fun-
ciones. Con frecuencia, las tareas reactivas y proac-

tivas las realiza la misma persona, pero si el volu-
men es lo bastante grande, dos personas pueden
estar a cargo de ellas.

“No es posible realizar las labores diarias de un
vocero y, ademads, proveer la asesoria y el consejo
mds estratégicos, pensar a fondo en las politicas,
reflexionar sobre el mensaje, recomendar la forma
de transmitirlo, [etc.]”. coment6 al Washington Post
Karen P. IHughes, asesora del presidente George W.
Bush para comunicaciones y redacciéon de discur-
$08.

Es diffcil pensar a largo plazo cuando hay que
pensar también en lo inmediato. La crisis del dia
siempre tiene prioridad sobre los planes para el
futuro. A causa de la urgencia de la crisis, el plan
futuro se aplaza con frecuencia y nunca se llega a
realizar. Por eso en las oficinas de alta visibilidad y
ritmo de trabajo rapido, una persona suele dedi-
carse a pensar a corto plazo —en los asuntos diarios
de la prensa— y otra piensa en el largo plazo, es
decir, en la planificacién de mensajes estratégicos
para el futuro.

“Si usted siempre reacciona a las preguntas, lo
mas probable es que no presente sus mejores argu-
mentos”, observa el ex vocero de la Casa Blanca
Mike McCurry. “Es menester que tenga un plan
proactivo para transmitir su mensaje a los ciu-
dadanos, y debera comunicar su mensaje incesan-
temente.

“Fn la Casa Blanca, la tarca de transmitir las
noticias es distinta de la labor de elaborar paquetes
con las mismas. Por esa razén, tenfamos un secre-
tario de prensa y un director de comunicaciones”,
dice McCurry. “Es necesario contar con alguien que
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elabore el mensaje y prepare los mejores argumen-
tos para presentarlo, y también se requiere gente
que pueda transmitir esos mensajes una y otra vez
todos los dias. La primera tarea es la del director de
comunicaciones, y la segunda le corresponde al se-
cretario de prensa. Esto es similar al caso de las
empresas que tienen una persona para que desa-
rrolle el producto y otra para que lo venda”.

En la admimistracién del presidente George Bush
(1989-1993), el secretario de prensa Marlin Fitzwa-
ter manejé durante nueve meses tanto las tareas
mnmediatas como las de largo plazo. Segin ha dicho,
él se percat6 de que lo anterior era una tarea
imposible.

“El secretario de prensa siempre tiene que estar
mvolucrado en los problemas agudos que se presen-
tan dfa a dia”, dice Fitzwater. “Hay que encontrar la
respuesta iInmediata para los problemas mmediatos y
no hay tiempo suficiente para hacerse cargo de las
estrategias a largo plazo. Pero aun cuando hubiera
tiempo, es dificil reorientar la mente para pensar a
dénde nos gustarfa llegar en dos meses”.

Ademds, declara, la prensa mira al secretario de
prensa en forma diferente cuando éste desempena
los dos papeles. “Los periodistas ven al director de
comunicaciones como un propagandista que expone
los temas y las [rases del dfa, y estiman que en ese
papel no acttia con mucha simceridad”. No obstante,
ser reconocido por su honradez e integridad es vital
para el prestigio y la eficacia de un secretario de
prensa, concluye. Asi pues, “usted se vera compro-
metido si realiza ambas tareas”.

Para una mejor coordinacién, las dos funciones
se realizan a menudo en la misma oficina. Entre los
deberes tipicos del director de comunicaciones (el
que piensa a largo plazo) figuran: trazar estrategias,
planear mensajes y temas, elaborar un programa
maestro, vigilar los futuros anuncios de prensa de
los departamentos del gabinete, coordinar con ellos
los mensajes, planear viajes fuera de la ciudad y
supervisar, tanto la redaccién de discursos como la
investigacin. A veces, esa persona vigila también a
la oficina de “recortes” de noticias y maneja las
comunicaciones con los medios establecidos fuera
de la ciudad.

En cambio, el trabajo del secretario de prensa
(el que piensa a corto plazo) consiste en atender las
preguntas diarias de la prensa, establecer contactos
con los medios, hablar con la prensa y dirigir la
operacién de noticias, desde la preparacién de
comunicados de prensa y listas de datos hasta la
concertacion de conferencias y entrevistas de prensa
con funcionarios de gobierno.

A veces el director de comunicaciones dirige la

oficina y el secretario de prensa es su subalterno. kin
la oficina de la ex gobernadora de New Jersey,
Christine Todd, el director de comunicaciones,
Whitman, dirigfa la oficina. En ciertas ocasiones
atendfa las preguntas de la prensa si conocia bien al
reportero o si el tema le interesaba de modo espe-
cial. Rara vez viajaba con la gobernadora. La secre-
taria de prensa —que era subalterna del director de
comunicaciones— y su personal respondian todas las
preguntas de los medios, hacia declaraciones “ofi-
ciales” y viajaba con la gobernadora. La secretaria
de prensa, igual que el director de comunicaciones,
tenfa acceso directo a la gobernadora. Cada uno de
ellos informaba al otro cuando él o ella se ocupaba
de algdn asunto referente a los medios.

A veces el secretario de prensa dirige la oficina y
el director de comunicaciones es su subordinado. En
la Casa Blanca, las funciones del secretario de pren-
sa y del director de comunicaciones se han dividido
con frecuencia entre dos cargos. El secretario de
prensa se ocupa de las operaciones diarias con la
prensa. El director de comunicaciones dirige la
estrategia a largo plazo, la redaccién de discursos y
a menudo los medios ubicados fuera de la ciudad.
Ellos tienen muchas reuniones y coordinan tanto sus
esfuerzos como la administracién general de men-
sajes, no solo entre ellos mismos, sino también con
los demads ejecutivos titulares de la Casa Blanca.

“Esto funciona bien cuando hay coordinacién
entre los dos factores, cuando éstos se involucran en
forma reciproca en sus organizaciones y cuando
cada equipo sabe lo que el otro estd haciendo,
declara Marlin Fitzwater. Para lograr tal coordi-
nacion, Fitzwater inclufa a un funcionario de comu-
nicaciones en todas sus reuniones y hacia que un
miembro de su oficina, a cargo de la prensa,
asistiera a las reuniones de la oficina de comunica-
clones.

Un segundo elemento critico, declara, consiste en
lograr la compatibilidad personal entre las dos ofici-
nas. “Si falta cualquiera de ellas, ya sea la relacién
personal o la relacién organizacional, sobrevendra el
fracaso”.

La division del trabajo

a unién en el trabajo es vital. En un mi-
nisterio importante de un gobierno nuevo,
las tareas de comunicaciones se dividen
entre varias oficinas. El vocero del mi-
nistro no tiene personal, ni siquiera una secretaria;
prepara sus propios faxes, responde el teléfono y
habla en nombre del ministro y, por lo tanto, del
ministerio. La oficina de prensa es una operacion
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por separado, con su propio director; el cual esta
subordinado a un vicemnistro. Los 12 miembros de
su personal se encargan de investigacion, recortes de
prensa, logistica y pesquisas de la prensa fuera de la
ciudad. Una tercera oficina de comunicaciones, con
un personal de tres miembros, se encarga de las
comunicaciones de largo alcance y se subordina a
un tercer viceministro. El vocero, el director de
prensa y el gerente de comunicaciones se retinen
con poca [recuencia y los miembros de sus respecti-
vas oficinas nunca se retinen.

El jefe de personal del ministro defiende este
arreglo porque, en él, el vocero del ministro puede
enfocar su atencién en este dltimo sin tener que
soportar la carga del trabajo admnistrativo. Sin
embargo, el vocero admite que se siente abrumado
de trabajo y a veces le es muy dificil conseguir
informacién. éNo habria mejor coordinacién si el
mensaje del ministerio se expresara con una voz
bien enfocada, sincronizada por el vocero hacia el
ministro? El vocero podria seguir desempefiando su
papel, al tiempo que la operacion de prensa y la
funcién de comunicaciones de largo alcance estarfan
subordinadas a él. Podria contratar un gerente
admimistrativo que se hiciera cargo del trabajo ruti-

nario de oficina.

Actividades diarias
de la oficina de prensa

euniones. A veces puede parecer que las

reuniones frecuentes ocupan todo el dia y

dejan poco tiempo para lo demas, pero en

realidad pueden ser esenciales para el
buen funcionamiento del sistema. Sus metas son
compartir informacién, anticiparse a las noticias y
prepararse para manejarlas. En los Estados Unidos,
las reuniones periédicas entre un vocero y sus cole-
gas del gobierno que no estan a cargo de relaciones
con la prensa, y entre el vocero y el personal de
prensa del gobierno, se realizan usualmente todos
los dias y a menudo varias veces al dia.

Muchas oficinas federales de los EE.UU. mician
su dfa a temprana hora de la manana, con
reuniones del personal superior, entre ellos el vocero.
En el caso tipico, esas juntas duran entre 30 y 45
minutos, y el miembro del personal de mayor jerar-
quia habla de los principales itereses del dfa; por
ejemplo, el temario, el programa de actividades y
las reuniones del funcionario mds alto del gobierno.
A continuacién, cada miembro del personal puede
discutir brevemente los asuntos que se avecinan,
como la legislacién, entrevistas de prensa, cuestiones
del presupuesto y temas dignos de figurar en las

noticias. El secretario de prensa debe proveer infor-
macion sobre la cobertura de prensa de esa
manana, cudl de las noticias podria afectar al fun-
cionario del gobierno, y el mensaje del dfa, la se-
mana o el mes.

Después de esa junta, el vocero suele tener una
segunda reunién con el personal de relaciones con la
prensa para ponerlo al tanto de los temas eriticos
del dfa. En este caso se usa el formato de la reunién
con el personal superior, pues cada miembro del
personal de prensa habla del trabajo que estd reali-
zando, se revisa el calendario del funcionario de
gobierno y se habla de los mensajes y temas que
podrian plantear los reporteros ese dia en relacién
con los medios. El secretario de prensa hace asigna-
ciones y el personal delega las preguntas a las dis-
tintas oficinas del gabinete para que las respondan.
Durante el dia, el personal puede preparar una
explicacion o un hbro de cuestiones con las politicas
o las posiciones del gobierno frente a temas impor-
tantes de actualidad. El vocero de prensa los podra
usar como referencia cuando se prepare para su
diaria reunién explicativa con la prensa.

En la Casa Blanca, el secretario de prensa suele
invitar a las reuniones del personal del ramo a los
funcionarios de prensa asignados a la primera
dama y al vicepresidente. Ademas, el secretario o el
vicesecretario de prensa hace una llamada telefénice
diaria a sus homélogos del Departamento de Esta-
do, el de Defensa y la Oficina de Asuntos de Seguri-
dad Nacional, para formular un mensaje unificado
sobre las cuestiones de asuntos externos. L.os mds
altos funcionarios pueden tener una reunion se-
manal para discutir la politica, la planificacion y el
modo en que éstas se relacionan con las comunica-
ciones. El grupo busca en los eventos la oportu-
nidad de reforzar el programa de actividades del
presidente. Los departamentos grandes, que tienen
muchas oficinas regionales y un gran ntimero de
agencias subordinadas, actan en la misma forma.
Por ejemplo, en el Departamento del Trabajo de los
EE.UU., el vocero sostiene de ordinario una confe-
rencia telefénica cada dos semanas con los direc-
tores de informacién de sus 10 regiones, para cubrir
el temario actual y futuro referente a los medios.

Un funcionario de gobierno recién elegido
decidi6 que el secretario de prensa de su campaiia
fuera su vocero. A pesar de que desde que ocupé su
cargo dicho vocero conocia la meta de la campafia
—el triunfo—, rara vez habfa discutido con el fun-
cionario del gobierno cudl serfa el tema o “mensaje
vigente”. Todo estaba enfocado a lograr que las
medidas fueran aprobadas. No se llevé a cabo
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reunién alguna entre el funcionario elegido, su se-
cretario de prensa y su personal superior, para
expresar y enmendar las metas y evaluar los progre-
sos. El vocero quedd abandonado a sus propias
fuerzas al hablar con la prensa. “4Cémo puedes
decidir por tu cuenta cuél debe ser el mensaje?”,
pregunté dicho vocero.

Recortes de prensa y observacion de
las noticias. De ordinario, las oficinas de prensa
del gobierno hacen algidn tipo de estudio o “recorte”
de prensa u observacién de las noticias, todos los
dias —y con frecuencia dos veces al dia—, para mfor-
mar a sus jefes y a su personal sobre los sucesos que
podrian tener repercusién en sus operaciones. En los
Estados Unidos, las oficinas de prensa de la mayoria
de los gobernadores y de las agencias federales
tienen empleados a cargo de leer, recortar, repro-
ducir y hacer circular articulos de noticias entre los
mads altos funcionarios, ademads de preparar una
recopilacién de los reportajes que se presentan por
television. En el caso tipico, los recortes son una
combinacién de las historias mds importantes —bue-
nas y malas—, seguidas de otras menos importantes.
Algunas oficinas de prensa se suscriben también a
servicios de recortes periodisticos, es decir, firmas
privadas que rastrean articulos mteresantes, a
menudo en publicaciones més pequenas o
regionales.

Al hacer un recorte diario o un paquete de
observacion de la prensa, la primera prioridad de la
oficina del vocero de prensa suele ser rastrear las
noticias, antes que resumirlas. Con frecuencia, basta

hacer copias de los articulos mas importantes, posi-

tivos y negativos. Redactar de nuevo un articulo de
noticias, no importa cuan breve sea, puede absorber
mucho tiempo del personal.

En un gobierno nuevo, el personal de alto nivel
de la oficina de prensa recortaba, pegaba y resumia
todos los dias articulos de periddicos y revistas para
informar a los 12 miembros de mayor jerarquia del
personal. Aun cuando el 80% de las noticias llega-
ban por television, nadie se dedicaba a observar ese
medio pues se crefa que hacerlo serfa demasiado
caro. El personal compilaba también un resumen
mensual de la cobertura de noticias. 4Habrfa sido
mas eficaz si el personal hubiera:

recortado y copiado los articulos solamente?

0

distribuido éstos entre mas personal?

n

usado equipo del estudio de TV del departa-
mento para la observacién sistemética de las noti-
cias por television?

= dejado de analizar las noticias y hubiera con-
tratado una agencia privada para que lo hiciera, ya
sea en un plan mensual o trimestral?

= transferido al personal de alta jerarquia que
observaba las noticias, al departamento de rela-
ciones con la prensa para que trabajara con los
medios mas importantes?

= dispuesto que el personal de menor jerarquia
recortara y [otocopiara los periGdicos?

Llamadas telefénicas. kn los Estados
Unidos, las oficinas de prensa de la Casa Blanca y
de los departamentos de alto nivel del gobierno
tienen un sistema de funcionario de guardia, de
modo que casi en cualquier momento esté
disponible un funcionario de prensa, aun en la
noche y los fines de semana, para responder las pre-
guntas de los medios. Gracias al sistema de fun-
cionario de guardia, las oficinas de prensa pueden
trabajar en el ciclo de noticias de las 24 horas del
dia.

A veces, cuando se ocupan de una noticia impor-
tante, los voceros dan a los medios los ntimeros de
teléfono de su casa o su teléfono celular —a menudo
obteniendo a cambio el ndmero telefénico del repre-
sentante de cada medio— para responder sus pre-
guntas fuera de las horas de oficina. St un fun-
cionario de prensa ha trabajado con un reportero en
una noticia, no es conveniente ponerlo en contacto
con un nuevo vocero que tal vez no esté tan bien
informado sobre el tema.

El intercambio de ntimeros telefénicos para
atender consultas a deshora o el hecho de que un
miembro del personal esté de guardia después de las
horas de trabajo es de suma importancia en los
paises donde hay varias zonas horarias.
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En algunas democracias emergentes, los voceros
del gobierno dicen que el hecho de dar el ndmero de
su teléfono celular significa que son accesibles para
la prensa, pero eso no siempre es asi.

Al permitir que los reporteros llamen a su telé-
fono celular, el vocero suprime el “filtro” de un se-
cretario o ayudante que responda el teléfono,
averigiie quién llama y pregunte cuél es el tema de
la llamada. Asi, el vocero queda a merced de la
prensa en momentos en que quiza no estd prepara-
do para responder. E:n cambio, si un ayudante
mnvestiga la llamada, el funcionario de prensa puede
preparar su respuesta. Ademas, si es un ayudante
quien responde la [lamada nicial, eso implica que
alguien estard siempre disponible para recibir las
preguntas de los medios, y permite que el vocero
responda primero la pregunta més importante y
que, cuando lo haga, ya tenga una respuesta bien
documentada.

Sin embargo, es esencial que el vocero devuelva
con prontitud la llamada de un reportero. Y es
importante que siempre tenga encendido su teléfono
celular. De lo contrario, la prensa acudird a otra
fuente de nformacién.

“LLos voceros siempre deben estar disponibles”,
dice Juleanna Glover, secretaria de prensa del
vicepresidente Dick Cheney. “No es aconsejable dar
el ndmero del teléfono celular a cualquiera, pero el
personal a cargo de responder los teléfonos siempre
debe sentir que podra transferir al teléfono de usted
la llamada de un reportero que se ha comunicado
por una linea terrestre”.

Ein un pais de Europa, el secretario de prensa de
un ministro del exterior no estaba enterado de que
Slobodan Milosevic de Yugoslavia habia sido acusa-
do de delitos de guerra por el Tribunal Internacional
de Crimenes de Guerra en La Haya, cuando un
reportero le hizo una llamada directa a su teléfono
celular y le pich6 una declaracién. Por el hecho de
que el secretario de prensa no sabia de los cargos
por crimenes de guerra, “yo di la impresién de ser
un pobre tonto”, reconocié més tarde.

“No es preciso que responda las preguntas de
mmediato”, explica Joni Inman de la Asociacién
Nacional de Comunicadores del Gobierno. “Usted
tiene derecho de no ser victima de una emboscada.
Es mejor hablar mds tarde con un reportero que
decirle algo erréneo”. Sheila Tate, ex portavoz de la
primera dama Nancy Reagan, agrega que “se puede
contestar: ‘me sorprende usted en un mal momento.
¢A qué hora debe entregar su material? Yo me
comunicaré con usted’”.

Es dificil pensar
a largo plazo
cuando hay que pensar
también en
lo inmediato.
La crisis del dia
siempre tiene prioridad
sobre los planes

para el futuro.

Colocar a los trabajadores
donde estd el trabajo

veces el manejo efectivo de los proble-

mas en los medios no significa gastar

mds dinero, contratar mas personal o

adquirir mas equipo, sino simplemente
cambiar de lugar los recursos.

En teorfa, la magnitud del personal de comuni-
cacién de la oficina de medios de un ministerio era
enorme, pero el ndmero de personas que atendian a
la prensa era mindsculo. La mayorfa de los emplea-
dos trabajaban en las publicaciones semanales o
mensuales del ministerio destinadas a la venta. A
juicio de los funcionarios del ministerio, éstas eran el
mejor vehiculo para la comunicacién directa con los
ciudadanos. En una época, después de la caida de
un régimen comunista anterior, las publicaciones
llenaron un vacio en materia de noticias, pero la
situacién habia cambiado. La brusca caida de las
ventas al pablico indicé que los periédicos y revistas
del ministerio se habfan vuelto, en rigor, publica-
ciones para sus empleados.

La television dominaba las noticias en el pais.
Sin embargo, el ministerio no sélo no observaba las
noticias por ese medio, sino tampoco tenfa un repre-
sentante que hablara con los reporteros de TV. El
escaso personal de prensa del ministerio no tenia
acceso a la Internet o al correo electrénico, y la
Gnica computadora que posefan era sélo para
procesamiento de textos. El grueso del personal y el
equipo se destinaba a las secciones del ministerio a
cargo de publicaciones y produccién de television.

El vocero de la seccién de prensa se sintié6 abru-
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mado por la cantidad de preguntas que hacian los
medios, y los reporteros se quejaron de que recibian
poca informacién y que la unidad de prensa era
lenta en responder. A ese ministerio le habrfa con-
venido trasladar sus recursos —las personas vy el
equipo— al medio por el cual recibian las noticias
sus ciudadanos, es decir, la television y los medios
impresos independientes.

La necesidad de
la coordinacion

| éxito de toda campana de relaciones

publicas depende en gran parte de la

coordimacién con otros departamentos de

su propia agencia, con el personal de la
misma y con departamentos ajenos a ella.

“En verdad es importante que todos los miem-
bros de una organizacién entiendan las prioridades
y la misién de ésta, de modo que todos reflejen el
mismo plan de trabajo”, dice Susan King, ex secre-
taria asistente de asuntos ptiblicos en el Departa-
mento del Trabajo y el Departamento de Vivienda y
Desarrollo Urbano de los EE.UU. “Eso no significa
que hablen al unisono, pero si esa gente no com-
prende la misién y las prioridades, no hablard al
publico en forma coordinada y la fuerza efectiva de
la organizacién sufrird un merma”.

¢Por qué es importante la coordinacién? Por una
parte, ésta garantiza que el programa tendrd un
buen nicio. El ex secretario de prensa de la Casa
Blanca, Marlin Fitzwater, pidié a los directores de
comunicaciones de cada uno de los departamentos
del gabinete que informaran de todos los anuncios
que, a su juicio, pucieran llegar a ser noticias de
primera plana. Lo hizo con la idea de que el presi-
dente pudiera anunciar algunas noticias importantes
de cada departamento y que siempre estuviera
enterado antes de la difusién de cualquier noticia
controvertible.

En segundo lugar, es posible que una persona de
otro ministerio o departamento esté trabajando en el
mismo programa o asunto, pero que sus propdsitos
sean opuestos.

En tercer término, incluso en caso de que dos
funcionarios del gobierno coincidan en un tema, su
mensaje serd mds vigoroso si combinan sus esfuer-
20s.

En cuarto lugar, le podria parecer sorprendente
y embarazoso que las actividades de otros fueran
publicadas por la prensa y usted ignorara los
hechos. En una ocasién, un funcionario de gabinete

anunci$ una niciativa importante sin haber recibido

antes la anuencia de la Casa Blanca. A pesar de que
el anuncio de esas politicas recibié un alto grado de
difusion en los medios, el desmentido del mismo por
el presidente atrajo atin mds la atencién. El fun-
cionario de gabinete quedd en situacién embarazosa
y su imagen sufrié una merma en la prensa.

Por dltimo, el simple hecho de que los funciona-
rios del gobierno se muestren sus calendarios no es
suficiente. También las oficinas de prensa y de asun-
tos piblicos deben coordinar sus planes. Cuando las
agencias de gobierno convocan a varias conferencias
de prensa importantes al mismo tiempo, los perio-
distas se quejan en forma airada. “¢Cudl de esas
conferencias se supone que debo elegir?”, le dijo un
reportero en tono de queja a un vocero. “No nos
hagan tan dificil el trabajo”.

En cambio, las fuerzas militares de los Estados
Unidos hacen énfasis en la coordinacién de los men-
sajes. En forma cotidiana, casi al final de las labores
del dia, las oficinas de asuntos piblicos de la Maria
de Guerra de este pais en todo el mundo envian
mensajes por correo electrénico a la oficina central
de asuntos publicos de la mnstitucién, en Washington,
con un resumen de las principales preguntas hechas
por los medios y los eventos del dia dignos de ser
noticia. La oficina central resume las principales
preguntas y temas, y las remite también por correo
electronico a las oficinas de asuntos publicos. Los
voceros se comunican entre si para comentar sobre
sus intereses comunes y coordinar sus respuestas.

“Esto evita que la prensa ‘divida al equipo’, al
hablar por separado con diversas personas de la
Armada y tratar de obtener versiones distintas”,
explica un vocero. “Muy a menudo he visto que el
mismo reportero entrevista a otro colega en una ciu-
dad diferente y le hace las mismas preguntas. Un
buen conocimiento de la actividad principal de la
prensa permite que mis colegas y yo coordinemos
nuestras respuestas para que éstas no parezcan con-
tradecirse unas a otras, y nos ayuda a entender la
perspectiva que puede tener en realidad el reportero
ante un reportaje”.

Los funcionarios de muchos gobiernos de coali-
ci6n se quejan de que la coordinacién no es posible
porque representantes de partidos politicos muy
diferentes ocupan puestos clave en todo el gobierno.
Esta desventaja no desmiente el hecho de que la
coordinacién es tan esencial en un gobierno de
coalicién como en aquéllos donde el partido vence-
dor en las elecciones lo gana todo. []
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La Oficina de Prensa

Sugerencias Optimas

= Haga que una persona esté a cargo de pen-
sar a largo plazo. La atencion a los medios no
debe ser sblo de corto plazo ni limitarse de
modo exclusivo a las crisis.

= Convoque a reuniones diarias, tanto con el
personal de la prensa como con el personal de
alto nivel del ministerio, para que todos estén
enterados del mensaje que se da a los medios.

= Para evitar sorpresas, coordine su trabajo
con otros departamentos y ministerios.

= Procure que la observacion de los medios
sea controlable. Recorte y copie. No se con-
tente con resumir las noticias. Puede hacer que
sus analistas verifiquen las tendencias cada
semana o cada mes.

= Haga suya la agenda de la prensa, no sélo
de los medios. Filtre sus [lamadas telefénicas y
contéstelas sin dilacién, ofreciendo una
respuesta bien meditada.

El éxito de toda campana
de relaciones publicas depende en

gran parte de
la coordinacion

con otros departamentos

de su propia agencia,
con el personal
de la misma y con

departamentos
ajenos a ella.
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Arreglos de la Organizacion

¢Cémo manejan los departamentos del gobierno de los EE.UU.
las distintas funciones de la oficina de prensa?

Si bien cada funcionario del gabinete puede
disponer la oficina de acuerdo con sus propias
especificaciones, en los siguientes parrafos
vamos a examinar cuatro posibles arreglos.

Departamento de Estado

En el Departamento de Estado de los EE.UU.,
el subsecretario de diplomacia publica y asun-
tos publicos encabeza las actividades del
departamento relacionadas con los asuntos
publicos, los medios y las comunicaciones. Un
subordinado de esta oficina es el secretario
asistente para asuntos publicos, quien habla en
nombre del secretario de Estado y supervisa
cinco oficinas, que son:

= La oficina de prensa, que prepara
todos los dias el material de antecedentes, una
guia para los medios y también preguntas y
respuestas que el secretario asistente usa en la
elaboracion de su explicacion diaria para la
prensa.

= La oficina de extensién hacia los
medios, que programa citas para entrevistas
regionales de funcionarios del Departamento
de Estado con estaciones de TV, radiodifusoras
y medios impresos en los Estados Unidos.

= La oficina de enlace publico y
enlace intergubernamental, que concerta
discursos y reuniones de funcionarios del
Departamento de Estado en todo el territorio
de los Estados Unidos, sirve de enlace con
funcionarios de gobiernos estatales y locales,

y organiza presentaciones de informacién

para grupos de personas que visitan el depar-
tamento.

= La oficina de informacidon elec-
trénica y servicios de teledifusiéon, que
dirige la pagina en Internet o portal Web y las
videoconferencias digitales del departamento.
Produce también programas de television
interactiva via satélite.

= La oficina de planificacién de comuni-
cacion estratégica, que coordina otras oficinas,
tanto dentro como fuera del departamento, en
torno de un mensaje estratégico especifico.

También estan adscritos al subsecretario un
secretario asistente para educacion y asuntos
culturales, cuya oficina supervisa los intercam-
bios culturales y ciudadanos, y un coordinador
de la Oficina de Programas de Informacion
Internacional, que envia conferencistas a otros
paises, difunde declaraciones de funcionarios
de los EE.UU. y produce publicaciones y pagi-
nas de Internet para que las usen en otras
naciones

Departamento de Defensa

En el Departamento de Defensa (DdD) de los
EE.UU., el secretario asistente de asuntos
publicos es el maximo funcionario que se dedi-
ca a los asuntos publicos y actiia como vocero
del secretario de Defensa. Dicho portavoz
dirige también varias secciones:

= Relaciones con los medios, que
responde las preguntas de los medios informa-
tivos. Los funcionarios que atienden en esta
seccion son expertos en alguno de los distintos
temas necesarios para resolver las cuestiones a
las que el departamento se enfrenta en forma
regular.

= Una seccién de planificacién que
tiene a su cargo las comunicaciones en el largo
plazo, divididas segun los temas y las regiones
del mundo.
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= Relaciones con la comunidad, que
evallia, coordina y aprueba las solicitudes de
colaboracion del DdD en eventos publicos y
actividades de la comunidad.

= Informacidn de comando, que es un
servicio interno de informacion de las fuerzas
armadas para el personal militar.

Todas las secciones del Departamento de
Defensa y de los servicios armados tienen la
misma estructura, con un vocero maximo que
lo encabeza y al cual se subordina la estruc-
tura de la subseccién. Por ejemplo, el director
del estado mayor conjunto, es decir, el princi-
pal asesor militar del presidente, tiene un jefe
de asuntos publicos que supervisa las rela-
ciones con los medios, la planificacién, las
relaciones con la comunidad y las secciones de
informacion de comando. Si bien el jefe de
asuntos publicos es el funcionario para el cual
trabajan, los voceros de la seccidn esperan
también la guia de la oficina de asuntos publi-
cos del secretario de Defensa.

Departamento de Hacienda

En el Departamento de Hacienda de los
EE.UU., el secretario asistente para asuntos
publicos es el principal funcionario de comuni-
caciones. El o ella actlia como secretario de
prensa del maximo funcionario de Hacienda,
dirige la oficina y prepara la estrategia de
comunicaciones a largo plazo del departamen-
to. El secretario asistente supervisa también la
oficina de educacion publica, la cual maneja
las campafnas encaminadas a informar al
publico sobre los nuevos sucesos.

Un vicesecretario asistente para asuntos publi-
cos rinde cuentas al secretario asistente, habla
en nombre del vicesecretario del departamento
y apoya al secretario asistente. El tercer fun-
cionario de la dependencia es el director de la
oficina de asuntos publicos, quien dirige a los
especialistas del area de prensa, los fotdgrafos
del departamento y el personal a cargo de los
recortes de noticias. El director apoya también
al vicesecretario asistente. El director super-
visa a cuatro funcionarios de prensa, los cuales
se dedican a distintas areas de politicas bajo la
jurisdiccion del departamento: oficinas interna-
cionales, oficinas de ejecucién, oficinas de
tributacion y politica econdmica, y oficinas
de finanzas internas.

Departamento de Educacidn

En el Departamento de Educacion de los
EE.UU., un director de comunicaciones super-
visa las relaciones con los medios de noticias,
las publicaciones, las comunicaciones internas
y externas, y las preguntas del publico. El
director traza la estrategia de comunicaciones
a largo plazo y en raras ocasiones habla con la
prensa. Adscrito al director de comunicaciones
hay un secretario de prensa, quien habla en
nombre del secretario de Educacion y dirige la
oficina de prensa. Esta Ultima funciona bajo
un sistema de rondas en el que un especialista
en medios trata con la prensa los asuntos de
educacidn elemental y secundaria, otro los
temas de la educacién vocacional y para adul-
tos, uno mas se ocupa de la educacion espe-
cial, y asi por el estilo. También hay una
unidad redactora de discursos y una oficina de
asuntos publicos a cargo de un vicedirector

de comunicaciones.
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El Plan de Comunicacion

El primer paso de una comunicacién exitosa con el publi-

co consiste en desarrollar un plan para la emision del

mensaje. El mensaje es su tema, dirigido a un objetivo

como convencer a alguien de que haga o respalde algo.

LLa meta es capturar las ideas de modo que puedan
ser comprendidas y aceptadas por otros. Por ejem-
plo, si usted quiere que los ciudadanos paguen
impuestos mas bajos, su mensaje podria aludir a un
recorte de impuestos para estimular la economfa.

4Por qué no lanzar simplemente el mensaje al
piblico y dejar que tome su rumbo? Porque tal vez
no se llegue a ninguna parte por ese camino.

Usted no echa a andar su automévil y se pone a
conducirlo sin saber a dénde se dirige, qué caminos
va a tomar, qué hard al llegar a su destino y a quién
desea ver a su llegada. Tal cosa serfa una pérdida de
tiempo, esfuerzo y combustible. Es necesario que
planee a dénde desea ir y cémo llegard a ese lugar, e
incluso qué pasara si sufre un accidente en el coche
o algo falla en su plan.

Esto también es valido en la elaboracién de un
mensaje, su inclusién en un plan de comunicaciones,
el diseno de una campaiia en los medios para trans-
mitirlo y la evaluacién de la estrategia con la cual se
va a instrumentar. Si no sabe cémo llegar a donde
desea ir, entonces no alcanzara su meta.

St quiere hacer cambios econémicos en la forma
en que funciona el gobierno, por ejemplo, tendra
que comunicar las razones por las que desea hacer
esa proposicion, el efecto que producird y a quién
afectard, cuanto costard o cuanto permitira ahorrar,
c6mo se sabra si el programa alcanza sus metas o
no y cudnto tiempo tardard en lograrlo. El plan de
comunicaciones es su mapa para llegar a su destino;
la camparia en los medios representa los caminos
por los cuales llegara a la meta.

El mensaje comienza
con el dirigente

La oficina de asuntos ptblicos/prensa del gobierno
planea y ejecuta una campana en los medios, pero
eso s6lo es posible si el dirigente del gobierno esta en
su sitio y ha planteado sus metas con claridad. El
desarrollo de metas y temas no depende de la ofici-
na de prensa. En el caso ideal, el mas alto fun-
cionario ha colaborado con su secretario de prensa y
el personal superior para definir entre tres y cinco
de los objetivos o temas que le agradaria desarrollar
en el largo plazo; digamos, hacia el final del afo o
al término de su periodo en el cargo. (Mds de cinco
temas importantes pueden ser demasiados para que
el pablico los asimile.) Por ejemplo, los cinco temas
siguientes fueron considerados por un estado que se
democratizé en fecha reciente: aplicar las reformas
de la Unién Europea, imponer reformas militares
que lo hagan més aceptable como miembro de la
OTAN, mtroducir reformas en el servicio civil, lograr
las metas de la privatizacién e impulsar las reformas
agricolas.

Los temas tienen que ser expuestos una y otra
vez para que sean un punto focal de la adminis-
tracién. En el mayor grado posible, cada decision
que tome el funcionario —desde pronunciar un dis-
curso o conceder una entrevista por television, hasta
apoyar una legislacion— debe girar en torno de esos
objetivos a largo plazo. Desde luego que el fun-
cionario tendrd que desarrollar mensajes a corto
plazo para atender las crisis inmediatas que se pre-
senten, pero las metas generales deben ser reiteradas

y replanteadas sin cesar.




Un mensaje congruente es de maxima utilidad
cuando se requiere la aceptacién del piblico para
un nuevo tema. LLos malentendidos surgen a
menudo de la falta de informacién bésica y dis-
cusion. Por eso, el gobierno debe abordar el tema en
forma clara, repetida y abierta, a fin de lograr que
el piablico entienda y acepte sus objetivos.

A veces, los dirigentes del gobierno aprenden
esta leccién por el camino dificil, es decir, cuando
fracasan en su intento de ser reelectos a sus cargos.
Segtin encuestas realizadas en un estado que se
democratizé en fecha reciente, los ciudadanos com-
prendian la necesidad de soportar un periodo de
cierta dificultad econémica para mejorar la
economia al final, pero no sabfan que eso concidia
con el plan de los dirigentes del gobierno. Este no
expres6 mensaje alguno. Los funcionarios del go-
bierno habian dicho que querian fortalecer la
economia, pero nunca explicaron qué pasos darfan
para llegar a esa meta, por qué habfa que tomar
ciertas medidas, como funcionaria su plan, cudando
cabria esperar tiempos mejores, quién seria afectado
y en qué forma, y dénde se sentirfa el mayor
impacto. En lugar de eso, centraron su atencién en
la legislatura y dejaron que la prensa fuera la que
estableciera la agenda. A juicio del piblico, ellos se

tambaleaban de una crisis a la siguiente.

La creacidon de un plan
de comunicaciones

na vez que se ha decidido cudles serdn el

mensaje y las metas, la oficina de prensa

del gobierno redacta un plan para que la

visién del dirigente se haga realidad. Un
primer paso, que a menudo estéd a cargo del perso-
nal de comunicacin en el largo plazo, consiste en
mnvestigar cudles son los medios para lograr las
metas v el efecto que éstos producirén en el largo
plazo y mientras se logra el objetivo.

Ya provisto de las metas y la investigacién, el
personal de prensa puede llevar a cabo una audi-
torfa de relaciones puablicas. Esta es una evaluacion
de c6mo serdn recibidas la decision y las metas por
las personas, dentro y fuera de la organizacion. La
auditorfa implica hablar con ejecutivos del gobierno
para saber sus puntos de vista sobre las fortalezas y
debilidades de la orgamzacién o de un programa o
plan especifico, y hablar con el piblico para conocer
sus opiniones. Al evaluar las dos percepciones, se
puede escribir una “hoja de balance” de fortalezas y
debilidades de las relaciones padblicas y, en seguida,
trazar un plan para capitahzar las fortalezas y aten-

der las debilidades.

También se puede elaborar un plan de comuni-
caciones sin hacer una auditorfa. Comience por los
temas. Decida qué es lo que desea lograr al [inal de
un ano o de un periodo legislativo, o bien, al térmi-
no de un periodo en el cargo. Desarrolle un mensaje
claro y bien enfocado. Responda las siguientes pre-

guntas:

U

{Existe una declaracion de principios?

= /Qué metas intenta lograr? Elija un ndmero
realista —no més de cinco metas al ano— para
enfocarse en ellas, y luego subdividalas en las que
desearfa alcanzar este afio, el afio préximo y asi
sucesivamente.

= 4Qué mensaje desea que los medios comu-
niquen?

= /Qué mensajes se requieren para las mujeres, los
estuchantes, los ancianos, el personal militar y otras
audiencias?

= 4Con qué estrategia de medios se lograra comu-
nicar cada mensaje? Si lo desea, coloque el acento
en un tema cada semana. Puede incluir subtemas
dentro de un tema general. Por ejemplo, si uno de
los temas es el mejoramiento de la educacién, los
subtemas podrian consistir en mejorar la formacién
de maestros, involucrar mas a los padres en el sis-
tema educativo, alargar el afio o el dia lectivo, y asi
por el estilo.

A partir de este tipo de andlisis, podré planear
una campana de medios que le permita educar a las
gente, influir en la opimién piblica, convencer a los
lideres de opinién, generar debates y lograr que la

gente se ponga en accion.

“Para una comunicacion eficaz, hay que: detec-
tar la necesidad; dar prioridad a lo que sea més
importante; decidir lo que se desea comunicar;
lograr que el mensaje sea relevante para la audien-
cia; y luego repetirlo”, dice la ex portavoz de la
Casa Blanca, Dee Dee Myers. “No es posible decirlo
todo. Hay que decidir qué es lo més importante por
comunicar, concentrarse en las personas a quienes se
enviard el mensaje y expresar éste en términos que
tengan sentido para ellos. Después, hay que repetir
el mensaje una y otra vez porque la gente esta ocu-
pada y recibe gran cantidad de informacién en un
ciclo de noticias de 24 horas”.

30




Cémo hacer una
campana en los medios

n la creacién de una campana para los
medios, conviene hacer lo siguiente:

= Idear un plan sobre la forma en que se
alcanzaran las metas.

= Subdividir el plan por asignaciones.

= Escribir un programa que indique quién hard
cada cosa y en qué fecha, y actuahzarlo con fre-
cuencia.

= Designar un supervisor que vigile las asigna-
ciones y se asegure de que el trabajo avance de
acuerdo con el programa.

= (Cambiar las metas y las fechas limite segtin se
requiera.

= Reunirse a intervalos regulares con todos los que
participan en el plan, desde el secretario de prensa
hasta el jefe de personal, el programador, el redactor
de discursos y el ayudante legislativo.

n

Aprobar el plan con todo el grupo.

n

Poner en practica el plan.

n

Llevar a cabo diversos eventos para el reforza-
miento de los temas.

Plasmar las metas en un proyecto de ley.
= FEnfocar la atencién en las metas durante los dis-
Cursos.
= Orientar diferentes subtextos de su mensaje

hacia las distintas audiencias.

= Hacer que sus subalternos, o expertos externos,
transmitan el mismo mensaje, con las metas que
usted haya establecido.
= Responder el quién, qué, cuando, dénde, por
qué y cémo de los reportajes de noticias tipicos, a
fin de ayudar a convertir su visién en un mensaje
que pueda ser entendido con facilidad.

En relacién con este dltimo punto, es importante
estar preparados para informar al piblico lo si-
guiente:

= Lo que el programa es'y lo que no es.

n

Por qué es necesario el programa.
Cémo los va a afectar.

0

Qué va a pasar en el corto plazo.
Qué pasard en el largo plazo.

0

Qué diferencias hay entre eso y lo que ya estéd
sucediendo.

= Cudl es la responsabilidad del gobierno en el
nuevo programa.

= Cudl es el marco de tiempo elegido y cudndo
entrardn en vigor los cambios.

0

Qué pasard si el plan no funciona.
Cémo sabré el pablico si se ha logrado el éxito.

n

Qué acciones se le pide al pablico que lleve a
cabo.

Una forma de mantener vigente un mensaje,
dice el ex secretario de prensa de la Casa Blanca,
Marlin Fitzwater, consiste en hablar acerca de lo que
se va a decir, luego decirlo, y después hacer comen-

tarios sobre lo que se ha dicho. []

El Plan de Comunicaciones

Sugerencias Optimas

= Trabaje con el dirigente y el personal supe-
rior para definir con claridad las metas. Rea-
lice reuniones frecuentes para desarrollar y
revalorar esas metas.

= Prepare una declaracion de principios y
metas. Trace un plan para los medios acerca
de la forma de alcanzar esas metas.

= Responda quién, qué, dénde, cuando, por
qué y cdmo, al desarrollar el mensaje para el
publico.

0

Planee la forma de evaluar el programa y
| éxito o el fracaso del mismo.

D

0

Incorpore el mensaje a todo lo que el fun-
cionario responsable del gobierno realiza.
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Desarrollo del Mensaje

Una vez que haya decidido las metas y los temas, y
tenga listo un plan general de comunicaciones, el éxito
o el fracaso dependera de su capacidad para poner en
practica ese plan en forma ordenada y minuciosa. He
aqui algunos enfoques que han sido Utiles en esta etapa.

Calendario anual. Examine su calendario
anual —mes a mes— y anote los principales eventos
repetitivos. Por ejemplo, en los Fstados Unidos, el
presidente pronuncia el discurso sobre el “Estado de
la Unién™ ante todo el pais, casi siempre en enero,
en la época en que se anuncia el presupuesto anual;
luego se llevan a cabo las reuniones del Grupo de los
Siete y las del Grupo de los Ocho, en el verano; y la
sesion de las Naciones Unidas se abre en el otono.
Estos importantes eventos recurrentes son piezas
clave en el calendario de la Casa Blanca para los
medios, en lo que se refiere a temas esenciales
repetitivos.

Sus propios temas principales se pueden insertar
también en los eventos recurrentes, en forma simi-
lar. Por ejemplo, si la privatizacién es una de sus
metas, haga de ella un tema importante en un dis-
curso sobre el presupuesto anual.

Elija un tema de tipo peridédico. Una
vez que haya mcluido en el calendario los eventos
que “debe llevar a cabo”, elija un tema y expdéngalo
durante cierto periodo de tiempo, como una semana
o un mes, en relacién con alguna de las cinco metas,
de modo que haga alternar sus temas con los even-
tos que “debe llevar a cabo”. En el curso de una
semana, el tema podria ser la reforma agraria, y en
ella usted programarfa diversos eventos enfocados
en la agricultura. A la semana siguiente, el tema
podria ser la reforma del servicio civil, y en ella
estarfan previstos los eventos acordes con ese tema.

Haga un calendario maestro. Escriba el
tema de cada semana en un calendario que abarque
los seis meses proximos por lo menos. El calendario
tendrd que ser actualizado con frecuencia porque se

pueden presentar eventos no planeados y usted ten-
dra que reaccionar a ellos.

Seleccione y desarrolle un mensaje
para cada tema. Por ejemplo, si el tema de la
segunda semana de enero es la reforma del agro, tal
vez, podria desarrollar un mensaje relacionado con
él. También es probable que cada tema tenga varios
subtemas. Por ejemplo, un subtema de la reforma
agraria podrian ser los cambios requeridos en los
subsidios del gobierno para la agricultura; otro
podrian ser los nuevos métodos para elevar la pro-
ductividad de los agricultores. En la segunda se-
mana de enero, en la que el tema es la reforma
agraria, se puede hacer énfasis en el subtema de
cambiar los subsidios para el agro. Las demés se-
manas de enero las podria dedicar a sus otros temas
importantes. Después, en febrero, podria retomar el
tema de la agricultura, tal vez con énfasis en el sub-
tema de elevar la productividad de los granjeros. En
marzo, podria hacer énfasis de nuevo en un sub-
tema agricola: tal vez retornando a los cambios en
los subsidios para el agro.

Cuando elija un tema, vea si se relaciona o no
con la legislacién o con alguna accién del gobierno.
Por ejemplo, si el gobierno planea considerar las
reformas agricolas este afio, usted debe insistir en
ese tema antes que la legislatura realice sus vota-
ciones sobre agricultura.

Asegtirese de que su mensaje sea sencillo, claro y
directo. Piense ¢émo le gustaria que se redactaran
los titulares de prensa al respecto y qué desearfa leer
en el primer pérrafo del articulo en cuestién.

Por ejemplo, en el caso del mensaje de reducir

los subsidios del gobierno para el agro, se podria
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hacer énfasis en tres puntos. Si el nimero de éstos
es mayor que tres, puede haber confusiones y eso
dara lugar a que pronto sean olvidados. Asi pues,
repita sus argumentos una y otra vez a lo largo de la
semana. Por ejemplo, usted podria decir que el
recorte de los subsidios del gobierno: (1) va a per-
mitir que una suma mayor de fondos del gobierno
se destine a otros programas necesarios; (2) atraerdq
mds mversion externa para la agricultura: y (3) ele-
vard la inversion privada y hard que el agro sea mas
rentable y eficiente.

Identifique a las audiencias, los
medios que usara y la ubicacidn. Plantee
estas preguntas: 4quién desea usted que escuche su
mensaje? Tal vez tenga varias audiencias posibles,
como los ancianos, los estudiantes o las mujeres, y
para cada una se requerird un mensaje enfocado en
forma diferente. ¢De qué medios informativos
dispone para transmitir sus mensajes? 4lay aliados
respetables que puedan reforzar su mensaje en cali-
dad de terceros? Si su mensaje se refiere a la agri-
cultura, den qué grupos de agricultores le gustaria a
usted mcidir? ¢A qué medios de comunicacién
prestan mds atencién esas personas?

Para presentar el mensaje, elija un lugar que
tenga un buen impacto visual. No se contente con
transmitir el mensaje desde una oficina. Haga que el
mensaje sea de tipo visual y relaciénelo con lo que
tiene que decir: Si la agricultura es su tema de la
semana, puede transmitir el mensaje desde una
cooperativa de granjeros el lunes, visitar una famiha
de agricultores el martes, hacer una alocucién en la
legislatura sobre el recorte de subsidios el miércoles,
visitar una fdbrica de fertilizantes el jueves y pro-
nunciar un discurso ante inversionistas extranjeros
en el agro el viernes. Invite a la prensa para que
cubra todos esos eventos.

Haga una lista de medios. Examine su
lista de medios para decidir cual puede tener mas
interés por su articulo. St el tema de éste es la agri-
cultura, haga planes para contactar tanto a los que
cubren dicho tema como a los reporteros politicos.
No pase por alto a la prensa especializada, como los
periddicos y revistas del ramo que los agricultores
suelen leer. Conozcea a los reporteros y entérese de si
informardn sobre su mensaje en términos positivos o
negativos.

Tal vez sea conveniente presentar sus ideas en
etapas para asegurarse de que el mensaje se repita
en los periddicos dia tras dia. Por ejemplo, en una
campana de prensa, usted se podria concentrar en:
= Noticias concretas para el articulo del primer
dia.

n

Noticias de fondo (la familia de un granjero)
ara el articulo del segundo dfa.

=}

0

Un articulo en la pagina editorial para el tercero
o el cuarto dia.

Un reportaje de noticias “duras” transmite al
lector un conjunto bésico de hechos en la forma mas
rdpida posible. En el caso de un articulo de fondo
no ocurre lo mismo. En un articulo de fondo, el
propdsito de la atractiva frase imcial o “entrada” de
la historia es atraer la atencién. En un reportaje de
noticias “duras”, la entrada indica quién, qué,
cuando, dénde, por qué y como. Un articulo de
fondo refuerza los hechos basicos con detalles y
descripciones, de modo que el lector se forme una
imagen mds completa del evento o la persona. Al
tiempo que un reportaje de noticias puede decir tan
solo escritorio”, el articulo de fondo corresponchente
podria decir “escritorio color cereza claro”.

Cuando usted desea que su mensaje se repita,
suele ser Gtl que lo incluya en distintas secciones de
noticias y en diferentes formas. Por ejemplo, cuando
el Fondo Nacional para las Humanidades (NEH por
sus siglas en inglés) de los EE.UU. nicié6 una cam-
pana para poner a prueba los conocimientos de his-
torta y de literatura de los estudiantes universitarios,
organizé una campaiia diaria en los medios, en la
cual la noticia aparecia cada dia en una seccién dis-
tinta del periédico. Para eso, envié por correo sus
materiales de prensa, primero a los reporteros de
noticias duras y después a los escritores de articulos
de fondo y editoriales. Estos dltimos recibieron el
material el mismo dia que se publicé el reportaje de
noticias duras. El articulo para el primer dia fue un
reportaje de noticias duras sobre los resultados de la
prueba. La historia del segundo dia fue un articulo
de fondo sobre la prueba e incluyé el texto completo
de ésta para que los lectores la pudieran resolver, y
una resefia sobre el grado de conocimientos que
posefan los estudiantes cuando los reporteros fueron
a los campus de sus escuelas superiores y les apli-
caron la prueba. El tercer dia, las paginas editoriales
publicaron comentarios acerca de los hallazgos del
NEH. El resultado [ue una cobertura masiva a
favor de esta organizacion.

Cémo desarrollar un calendario. Deci-
da qué material desea dar a conocer —por ejemplo,
un comunicado de prensa o un paquete para los
medios— el dia que anuncie su mensaje.
= Vaya rellenando el calendario en orden retros-
pectivo y haga las asignaciones. Por ejemplo, si
necesita 50 comunicados de prensa el dia del anun-
clo, 4con cudntos dias de anticipacién los tiene que
preparar? 4Cudnto tiempo se requerird para
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imprimirlos? Anote todo eso en el calendario; en
seguida, asigne la redaccién del comunicado de
prensa y establezca una fecha limite en la que ya
deberd estar escrito, una fecha para su revision por
un superior, la fecha limite para su impresién y un
plazo para su insercién en un paquete de prensa
junto con otros materiales.

= Iscriba también la fecha limite para completar
la lista de objetivos de prensa e indique quién la va
a compilar. Anote la fecha limite para terminar los
comentarios del funcionario; sefiale cuando debera
estar revisada su declaracién y quién tendrd que
hacerlo.

= Anote cualquier otra tarea que sea necesario
realizar. Asigne cada tarea a la persona que la va a
llevar a cabo e indique una fecha limite.

= Revise el calendario en forma continua para ase-
gurarse de que las fechas limite se cumplan.

Material escrito. Procure que el material
escrito para los medios esté listo con anticipacién.
En dicho material puede meluir lo siguiente:
= Lista de datos con informacién econémica sobre
agricultura.
= Lista de datos sobre sus metas para la reforma
agraria, explicando lo que desea hacer y cémo afec-
tarfa esto a los agricultores y a los consumdores de
modo inmediato y en el largo plazo.
= Lista de datos acerca de las causas por las cuales
la reforma es necesaria para el futuro bienestar
econémico del pafs.

Entrevistas especiales. Concerte entrevis-
tas para que los funcionarios del gobierno y los
reporteros de los medios conversen sobre este tema.
Promueva el asunto en programas de radio con lla-
madas del publico.

Entrevistas locales. Programe entrevistas
locales para exponer su tema en todo el pais. Haga
énfasis en la agricultura, por ejemplo, en una
estacién local de alguna ciudad agricola clave. St es
posible, consiga estadisticas que muestren la forma
en que las reformas van a afectar a los granjeros y
los consumidores de la region.

Expertos. Desarrolle mensajes que otras per-
sonas puedan hacer en su nombre. Prepare temas
de dhisertacién a partir de los cuales los partidarios
que sean forjadores de opinién puedan hacer
declaraciones sobre el mismo tema. Los expertos
capaces de ofrecer entrevistas y discursos, que
hablan por radio y television y que escriben articu-
los de opini6n en apoyo de la tesis de usted, pueden
influir en la opinién pablica. Encuentre la forma de
mantenerse en contacto con ese grupo a medida que
avance la cuestion, tal vez por medio de una hsta de
portales de Internet enviada por correo electrénico.

Coordinacién. Coordine su mensaje con
otras personas del gobierno para asegurarse de que
el pablico no reciba mensajes antagénicos. Es fre-
cuente que los medios informen sobre la presencia
de conflictos internos, y el hecho de obtener opi-
niones contradictorias de miembros del mismo go-
bierno es un buen reportaje periodistico. Si la pren-
sa enfoca su atencién en una controversia de ese
tipo, eso serd un obstaculo para su mensaje.
Ademas, le serd més fécil obtener apoyo para un
programa si logra cue todos los grupos involucrados
estén de acuerdo con usted.

Evaluacidn. Al final de cada “semana temd-
tica”, evalde sus progresos y modifique el programa,
el mensaje y el calendario segtin se requiera. [

Desarrollo del Mensaje

Sugerencias Optimas

= Haga un plan para todo el afo. Oclpese
primero de los principales eventos recurrentes.

= Introduzca los temas en el calendario; un
tema a la semana da buen resultado.

= Desarrolle un mensaje para cada tema y cada
subtema.

= Escoja las audiencias y los medios adecuados
para cada tema.

= Proceda retrospectivamente en su calendario,
a partir del evento final, y decida quién hara
qué, donde, para cuando y como. Haga las asig-
naciones.
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Los Instrumentos de la
Oficina de Prensa

“Repartiamos documentos acerca de todo”, recuerda la ex
secretaria de prensa de la Casa Blanca, Dee Dee Myers.
En el primer periodo del presidente Bill Clinton, comenta,
la oficina de prensa de la Casa Blanca entregaba a los
reporteros no sélo el texto de conferencias de prensa,

discursos y proclamaciones sino también comunica-
dos de prensa, listas de datos, informacién de
antecedentes de politicas, gufas para los medios
sobre eventos préximos, resimenes de los conceptos
expuestos en discursos y documentos de politica,
andlisis de los puntos més relevantes de un docu-
mento, y asi por el estilo.

“Los reporteros estan ocupados, sobre todo los
que cubren las actividades de los jefes de estado v
otros dirigentes del gobierno”, nos dice. “La ampli-
tud del material que ellos deben cubrir es impresio-
nante”.

Si el material se resume y distribuye, ya sea en
forma impresa o en linea, ya no se tiene que depen-
der de que alguien lo escuche correctamente en un
discurso o declaracién. Ademés, esto permite que el
vocero de prensa tenga otra oportunidad para
enunciar los argumentos principales, agrega Myers.

En los Estados Unidos, siempre que es posible,
las oficinas de prensa registran por escrito las
declaraciones, politicas, decisiones y planes, y los
entregan a la prensa, tanto en papel como por la
Internet. Por el hecho de redactar y distribuir esto
en forma escrita, es posible lograr varios objetivos:
= Ayudar a que los funcionarios de gobierno y los
funcionarios de prensa mediten bien lo que quieren
decir y afinen su mensaje.
= Aumentar las posibilidades de que los medios
comprendan correctamente la informacién y reducir
la probabihdad de que la interpreten mal.
= Proporcionar un material que los reporteros
pueden usar como referencia mds tarde, al escribir
sus reportajes.
= Ehmmnar la necesidad de responder las mismas

preguntas una y otra vez, ya que ofrece con antici-
pacién la informacién bésica.

= Inducir a los medios a formular preguntas mas

reflexivas, basadas en los hechos.

= Aumentar las probabihdades de que el reportaje
se publique con el énfasis que usted desea.

Al entregar un resumen y andlisis junto con la
declaracion o el discurso, se permite también que la
oficina de prensa reitere su propia interpretacién de
las noticias.

En los Estados Umdos, la comunicacion escrita
adopta maltiples formas. Ademds, las oficinas de
prensa disponen de muchas otras herramientas
—visuales y verbales— para comunicarse con el
publico a través de la prensa. Algunos de los nstru-
mentos de comunicacién mas comunes son:

El comunicado de prensa, que se escribe
como un articulo de noticias y que algunas publica-
ciones usan a veces como texto de sus articulos de
noticias. Un comunicado de prensa es un recuento
de su reportaje, contenido en una o dos paginas. En
el primer pérrafo debe exphcar quién, qué, dénde,
cuando, por qué y c6mo, igual que un reportaje de
noticias.

La asesorfa para los medios, que es similar
a un comunicado de prensa, pero se redacta para
anunciar un evento préximo, a fin de que los medios
lo puedan evaluar con rapidez y decidan si van a
informar o no acerca de él. En la asesoria para los
medios se debe indicar también quién, qué, cuando,
dénde, por qué y cémo. Su extension debe ser de
una sola pagina.

La lista de datos o de antecedentes, que
es un comunicado de prensa expandido y contiene
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informacién detallada sobre un tema. Utiliza datos
y estadisticas, pero no suele mcluir citas textuales v,
en el caso tipico, se distribuye con un comunicado
de prensa. Con una extensién de cuatro o cinco
pdginas, la lista de datos o de antecedentes se debe
presentar en un formato fécil de leer, con ayudas
tipogréficas, como balas o letra negrilla, para
destacar cada nuevo dato.

Elementos visuales, como las fotos, graficos,
cuadros y mapas que acompanan a los comunicados
de prensa.

La biografia, que se entrega junto con un
comunicado de prensa. Istas biografias presentan
en forma sucinta el expediente profesional y los
logros de la persona que ha sido designada para
ocupar un nuevo puesto, pronunciar un discurso o
participar en un evento.

La lista de expertos, que suele reforzar su
mensaje. En esa lista deben constar sus nombres y
sus nimeros telefénicos.

Otros textos, que pueden mcluir materiales de
todo tipo. Por ejemplo, en la Casa Blanca, las trans-
cripciones de los comentarios del presidente y de las
explicaciones diarias del secretario de prensa y de
otros funcionarios para la prensa se entregan a los
medios poco después de los eventos. También se
distribuyen a la prensa todos los dias proclama-
ciones, declaraciones, anuncios de asignaciones y
nominaciones de personal, cartas de expertos o aso-
ciaciones profesionales en apoyo de alguna legis-
lacién propuesta, y otro tipo de correspondencia que
envia o recibe el presidente.

Recortes que muestren, sobre todo, reportajes
“favorables” que hayan sido publicados. Con fre-
cuencia los funcionarios preparan copias atractivas
de articulos de noticias que le sean favorables y los
incorporan a pacquetes de prensa o “kits” para los
medios, junto con otros materiales.

Preguntas, que los funcionarios entregan a
veces a los reporteros para despertar su interés por
algdn tema. En ciertos casos se tiene oportunidad
de escribir las preguntas que los entrevistadores le
podrian formular a un funcionario.

Paquetes de prensa o “kits” para los
medios, que contienen varios materiales sobre un
mismo tema. Dichos materiales se introducen en las
dos solapas interiores de una carpeta de cartulina
especial para el efecto. Por ejemplo, un paquete
para los medios a propésito de la inauguracién de
una nueva escuela podria incluir lo siguiente:
= Una carpeta que ostente en la tapa el emblema
de la escuela en cuestion y en cuyas solapas interio-
res se hayan guardado los materiales para la prensa.

= Una asesorfa para los medios que indique los
detalles de la hora, el lugar y el significado de la
inauguracion.

= Un comunicado de prensa que especifique los
detalles de la ceremoma de mauguracién, aporte
informacién general sobre la escuela e incluya citas
textuales de altos funcionarios acerca de esa institu-
cion.

= Informacién de antecedentes para los medios,
que presente datos y estadisticas en particular, como
los detalles especificos de la construccion, el ndmero
de alumnos que irdn a esa escuela, y asi por el estilo.
= Biogralias de los oradores que hablardn en el
evento.

= Materiales visuales, como fotografias de la
escuela.

Carta o Ilamada telefénica “de atrac-
cién” que resume en un pdrrafo la idea del repor-
taje y explica por qué los lectores —o los especta-
dores— se sentirdn atraidos por él. En esa carta o
llamada telefénica se dan detalles y nombres, se
indican las oportunidades fotograficas y se resume el
concepto del reportaje.

Comunicados de noticias en video y
audio, en los que se responde quién, qué, cudndo,
dénde, por qué y eémo. igual que en un comunica-
do de prensa escrito, pero se usa el formato de un
reportaje de radio o televisién. Las companias difu-
soras pueden usar todo el material o parte de él en
un reportaje de noticias para radio o televisién e
identificarlo como material recibido de una fuente
de relaciones publicas. EI comunicado de noticias en
video se debe presentar en pistas de audio sepa-
radas, de modo que el narrador esté en una pista y
los efectos de fondo y los sonidos naturales en otra.
Esto facilita el reordenamiento del sonido en el
proceso de edicion.

Tecnologfa de satélite, con la cual los que
hacen las noticias pueden celebrar una reunién o
dar una entrevistas y transmitir més tarde el evento
o la noticia a estaciones de television de todo el pais.
Esto les permite aparecer en una gira por los distin-
tos medios sin tener que invertir tiempo y dinero en
viajar. En el caso tipico, un especialista en informa-
ci6n ptbhica graba un evento y luego compra tiem-
po de satélite a fin de transmitirlo por esa via. Para
hacerlo en forma apropiada, se requiere un estudio
que sea capaz de transmitir imagenes y sonidos en
vivo, y que ofrezca a los reporteros de television la
oportunidad de hacer preguntas por teléfono y
grabar las respuestas del funcionario. Es necesario
avisar a las estaciones cuéndo estard disponible el
material del satélite y cémo pueden acceder a él.
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Radio realidad, que es una grabacién de
audio en la que un funcionario del gobierno hace
una breve declaracién como si se tratara de una
entrevista real. Algunos politicos de los Estados
Unidos graban todos los dias esas actualizaciones de
racio en horario regular. Su declaracion se transmite
directamente a los reporteros o se les indica un
ndmero telefénico en el que una maquina contesta-
dora reproduce la declaracién. Para que esto fun-
cione bien, se requiere una grabadora magnetof6ni-
ca de alta calidad y un accesorio para conectarla al
teléfono. El material se puede ofrecer también en la
World Wide Web para que los reporteros lo “bajen”.

Una linea telefénica por separado, que se
puede usar para reproducir la grabacién del plan de
trabajo diario del funcionario de gobierno, como
referencia para los medios.

Conferencias de prensa, en las que el fun-
clonario anuncia las noticias en torno a un tema.

Entrevistas, que dan a los funcionarios la
ocasién de hablar con un reportero, casi siempre en
forma exclusiva, y transmitir sus ideas con mds pro-
fundidad que en una conferencia de prensa.

Juntas editoriales, que son reuniones entre
quien hace la noticia y el director de la pdgina edi-
torial de un periddico, editorialistas, escritores de
opimén y reporteros de las secciones de noticias,
para chiscutir un tema. Las grandes cadenas de tele-
visién aérea y por cable hacen también reuniones de
ese tipo. En una junta editorial, un funcionario de
gobierno puede tener oportunidad de explicar sus
ideas a fondo, lo cual ayuda a que los medios
conozcan de modo més profundo las politicas del
gobierno y, a menudo, el fruto de eso son reportajes
de noticias y editoriales.

Reuniones extraoficiales, en las que los fun-
cionarios hablan con reporteros para darles los
antecedentes o el contexto de temas de interés como
noticia.

Editoriales de opinidon, articulos de
opinién y columnas, a través de los cuales
expresan su punto de vista los que hacen las noti-
cias. Hay politicos que escriben una columna cada
semana con miras a transmitir sus opiniones al
ptblico en forma directa.

Discursos, que se usan para promover politi-
cas, anunciar nuevos programas, explicar posiciones
y lograr consensos. A menudo se entregan copias de
los discursos a la prensa y a pertodistas interesados
que no pudieron asistir a algtin evento para los
mecdhos. También es eficaz “subir” los discursos a la
Internet. Haga siempre una lista de los medios a los

que se envié el material.

Giras a los medios, en las que se intenta ir
mds alld de la ciudad capital y se llega a los medios
en forma regional. En las giras a los medios, hay
que llevar noticias de prensa de tipo regional, orien-
tadas a cada lugar que se visite y explicar cémo se
verdn afectados sus ciudadanos por las politicas del
gobierno.

Articulos de fondo, que relatan una reportaje
en forma distinta que en el caso de las noticias
duras. Para comunicar sus mensajes, los especialis-
tas en informacién puablica no s6lo usan las sec-
ciones de noticias duras de las publicaciones impre-
sas, sino también las secciones de articulos de fondo
y otras.

La Internet, que abre una via para la comum-
cacién directa con el ptibhico sin el filtro de los
medios. También provee comunicacién rapida con
los reporteros. Ademas, la Internet cuenta con
capacidad para la comunicacién en ambos sentidos
entre los funcionarios de gobierno y el piablico. Los
funcionarios de prensa pueden establecer sus pro-
pios boletines electrénicos locales. La Internet lo
incluye todo: texto, imagen, video y sonido. Los
funcionarios de prensa del gobierno usan también la
Internet para dirigir a los usuarios hacia un gran
ctimulo de documentos originales en linea. Para que
la pdgina de Internet sea eficaz, hay que actualizarla
con frecuencia.

El correo electronico, que incluye la comu-
nicacién con grupos de destinatarios, de modo que
basta dar una orden en el teclado para transmitir
informacién con facilidad a un gran ndmero de per-
sonas interesadas.

Oportunidades fotograficas o “foto ops”,
que brindan al funcionario la ocasién de aparecer en
fotografias con miembros del electorado, p. ¢j., con
los que han recibido un premio, y hacerse publici-
dad al enviar las fotos a los diarios de la tierra natal
de los premiados. Cuando tome una foto y la envie
por correo, asegurese de anotar quiénes aparecen en
ella y cudl fue el motivo de la reunion.

Es posible que los nuevos materiales sélo sean de
interés para algunos reporteros. Por ejemplo, en la
sala de prensa de la Casa Blanca es comdn que un
periodista recoja un comunicado de prensa, lo lea y
lo devuelva a su sitio porque no se refiere al tema
del que él se ocupa. No obstante, es importante que
ese material esté disponible para quien lo desea y lo
necesita. []

39




Los Medios

Si bien muchos periodistas presentan sus reportajes todos los dias,
a veces cada hora, necesitan tiempo para investigar,

hacer entrevistas y redactar sus textos.

También tienen que enterarse de los eventos de
noticias con anticipacién —por lo menos de una o
dos semanas— para que su idea sea aprobada por
sus jefes de redaccién, para contratar un foté-
grafo y para hacer investigaciones adicionales.

Cuando hay una noticia muy importante; p. ej.,
una controversia politica o una crisis repentina;
el reportero tiene que cubrirla a veces con pocos
antecedentes a su alcance, lo cual hace mas difi-
cil su tarea de escribir un articulo bien informa-
do. Por eso hay que poner a disposicion de los
reporteros la mayor cantidad posible de informa-
cion y datos de investigacion. También es impor-
tante averiguar con cuanta anticipacion hay que
presentar los materiales en cada tipo de medio y
las necesidades de cada uno. En esto hay muchas
variantes.

Periddicos. Los periddicos proveen una cober-
tura a fondo de las noticias y pueden ser exce-
lentes para llegar al publico y a quienes toman
decisiones. Los reporteros de prensa suelen tener
“rubros” o temas de especialidad sobre los
cuales escriben, y eso los hace expertos en ciertas
materias, como la economia o la politica.

A todos los reporteros les agrada la docu-
mentacién escrita en detalle —con hechos, cifras,
anécdotas, graficas y ejemplos, como comunica-
dos de prensa o informacién de antecedentes
para los medios— para realzar el reportaje. Los
materiales tienen que estar bien documentados y
es preciso citar las fuentes. Al dar a los
reporteros material escrito, como citas textuales
y listas de datos, es mas probable que publiquen
con precisién una cita o un hecho.

Los reporteros de periddicos siguen las instruc-
ciones de un jefe de redaccion que les asigna
reportajes y corrige sus textos. Ellos trabajan
con plazos estrictos. En los diarios de la manana,
los plazos terminan al anochecer; los plazos de
entrega en los periddicos vespertinos son las Ulti-
mas horas de la mafana y las primeras de la

tarde. Por ejemplo, si habra una conferencia de
prensa a las 11 a.m. y el plazo para entregar la
noticia termina a las 5 p.m., el lapso intermedio
debera dar tiempo para que los reporteros del
diario de la mafana compilen sus reportajes, los
operadores de camara y los fotégrafos entreguen
sus imagenes y los jefes de redaccion hagan la
edicion de la produccién final. De igual modo, los
periddicos semanales han sefalado ciertos dias
como sus plazos limite.

Los periddicos publican todo tipo de noticias: las
de tipo “duro”, articulos de fondo, perfiles,
analisis, editoriales, articulos de opinidn (de ordi-
nario, en las paginas editoriales) y cartas a la
direccion. Otros medios tienen también estos
tipos de noticias, pero es comin que los periddi-
cos ofrezcan la mas amplia gama de formatos.

En forma similar, hay distintos tipos de periddi-
cos:

= Periddicos nacionales con intereses amplios y
un enfoque nacional definido.

= Periédicos regionales, que estan enfocados en
los asuntos de la region.

= Periddicos y semanarios locales, con un fuerte
enfoque local.

= Las publicaciones de ramos profesionales con
audiencia especializada; p. ej., un periédico sobre
energéticos para ejecutivos del petrdleo o una
revista para madres de nifos pequefios. Se las
conoce como publicaciones de “nicho’ y entre
ellas hay periddicos, revistas y portales de Inter-
net para todo tipo de ocupaciones, intereses,
especialidades de trabajo y actividades de tipo
recreativo.

Boletines. Se trata de publicaciones para espe-
cialistas que pueden tener un formato de revista
o de periddico. En general, van dirigidos a
audiencias muy especializadas.

Servicios cablegraficos. Estos servicios envian
articulos que todos los medios de comunicacion
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utilizan, ya sea para reproducirlos en forma
directa o como fuente de ideas para otros articu-
los. Por ejemplo, el director de un diario puede
pedir un articulo de fondo de interés local, a raiz
de la lectura de un reportaje de noticias duras en
el servicio cablegrafico. Algunos de los servicios
de noticias mas conocidos son The Associated
Press, Reuters y Agence France-Presse.

Revistas. Igual que los periddicos, las revistas
van desde las que tienen un enfoque de noticias
general hasta las publicaciones muy especializa-
das, que cubren, p. e]., la economia o los asuntos
del exterior. En el caso tipico, el escritor de revis-
tas tiene mas tiempo para desarrollar sus articu-
los en profundidad, que el reportero de un perié-
dico. Las revistas tienen a menudo calendarios
editoriales donde registran los temas que cubriran
a lo largo del afio. Estos son Gtiles para las ofici-
nas de relaciones publicas del gobierno y de otras
instancias, como una guia para desarrollar ideas
destinadas a ciertos nimeros especificos de dichas
revistas.

Radio y TV. La radio y la television transmiten
gran variedad de programas: de tipo nacional,
local o regional, noticias directas, programas de
interés humano, exhibiciones de problemas per-
sonales o “‘talk shows’, documentales y entrevis-
tas. Los reporteros y los editores que trabajan por
asignacion en radio y television recurren a
menudo a periddicos y servicios cablegraficos de
noticias como fuentes de ideas para su trabajo. A
causa de la gran variedad de sus asignaciones y a
diferencia de los reporteros de periddicos, algunos

periodistas de radio y television, sobre todo en las
estaciones pequefas, tienden mas a ser expertos
de tipo general que especialistas en temas especi-
ficos. Por lo comun, los reporteros de TV no
pueden informar de un asunto con tanta profundi-
dad como los de la prensa impresa, y suelen
reducir un reportaje complicado a un breve seg-
mento de noticias. La television es un medio vi-
sual y los reporteros y editores por asignacion
prefieren las reportajes que ellos pueden narrar
con imagenes. Los plazos para la entrega de
noticias en TV son estrictos.

Noticias en linea. El medio mas nuevo es el
de las noticias por Internet. Igual que en radio y
television, las noticias que aparecen en las pagi-
nas de Internet gozan de difusion inmediata y
ofrecen la capacidad de dialogo en ambos senti-
dos (p. ej., por medio de programas de radio con
[lamadas del publico). Hay todo tipo de noticias
en linea, desde periddicos y revistas hasta centros
de charla (chat rooms), ademas de correo electro-
nico para las audiencias elegidas como objetivo.

En vista de la diversidad de las fechas limite en
los distintos medios, el funcionario de prensa
tiene que ser justo. Es decir, que él o ella debe
tomar en cuenta los distintos plazos y no favore-
cer siempre a los de un medio sobre los de otro al
programar ciertos eventos, como las conferencias
de prensa. La programacién se debe hacer tam-
bién de modo que los medios electronicos puedan
cubrir los eventos y tengan tiempo para producir
sus segmentos de noticias.

Los Instrumentos de la Oficina de Prensa

Sugerencias Optimas

= Tenga la mayor cantidad posible de material
escrito para distribuir; no tanto que abrume a
la prensa, pero lo suficiente para que su repor-
taje no sea interpretado en forma errdnea.

n

Utilice elementos visuales.

0

Siempre que sea posible, use video, audio y
servicio de satélite, para reforzar la emision de
su mensaje.

= Tome la iniciativa. No espere que la prensa
vaya a usted. Emita su mensaje por medio de
editoriales de opinidn, realizando juntas edito-
riales con periddicos y sistemas de television, y
haciendo que el reportaje se presente también
en la seccion de articulos de fondo del perid-
dico.

= Use la Internet.
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Comunicados de Prensa, Asesorias
para los Medios y Listas de Datos:
Una Vista de Cerca

La elaboracion y difusién de comunicados de prensa, listas de

datos y asesorias para los medios o informacién de antecedentes,

son los elementos constitutivos de la mayoria de las operaciones

de prensa de un gobierno. En distintos paises, esos instrumentos

reciben diferentes nombres, pero su propésito es el
mismo: relatar una historia, anunciar un evento y
proporcionar hechos y cifras.

“El comunicado de prensa es un mstrumento
que favorece la disciplina porque te alientan a crear
el reportaje que te gustarfa ver”, dice David Beck-
with, ex secretario de defensa del vicepresidente
Dan Quayle. “Si se elaboran con claridad y sen-
cillez, los comunicados de prensa aumentan la pre-
casion. Es dificil interpretar mal un comunicado de
prensa”.

A continuacién se presentan las normas y con-
venciones reconocidas en forma universal para esos
materiales béasicos de las relaciones con la prensa.

Comunicados de prensa

El comunicado de prensa es un resumen de
hechos acerca de un programa o un tema que se
desea someter a la atencién de los medios. Los
comunicados se presentan en un formato estandar.
El eriterio principal en un comunicado de prensa es
que debe contener noticias.

En forma similar a un articulo de noticias direc-
to, el comunicado de prensa se escribe en el estilo de
una piramide mvertida. El primer parrafo es la
“entrada” y contiene la informacién mas impor-
tante; los siguientes pdrrafos amplian esa informa-
ci6n y dan mds detalles, en orden decreciente de
importancia. La informacién menos importante se
presenta al final.

Igual que un buen reportaje de noticias, un
comunicado de prensa eficaz responde las pregun-

tas: quién, qué, cuando, dénde, por qué y cémo.

4Quién es el sujeto de la historia? De qué trata la
historia? ¢Cuéndo es o fue el suceso? éDénde tiene
lugar o lo tuvo? ¢Por qué es importante la informa-
ci6n? LCudl es su relevancia? Todo esto debe apare-
cer en el primer parralo.

Los enunciados y los parrafos de un comunicado
de prensa tienen que ser cortos para que los pueda
leer con rapidez el editor de asignaciones o el
reportero, y no deben contener tecnicismos, abre-
viaturas, detalles sin explicar o frases gastadas.
Puede haber citas textuales en ellos, pero lo més
comun es incluirlas en el segundo o el tercer pa-
rrafo; indique siempre a quién se atribuye la cita.

LLos comunicados de prensa que pueden ser lei-
dos como un reportaje de noticias, sin muchos adje-
tivos exaltados, tienen méds probabilidades de ser
seleccionados por la prensa.

En el caso tipico en los Estados Unidos, el
comunicado de prensa se ajusta a una férmula que
incluye lo siguiente:
= 'Texto mecanografiado a doble espacio.
= Papel y sobres lisos, de preferencia con el nombre
y la direccion de la organizacién impresos en la
parte superior.
= Margenes amplios —de 2,54 cm. (1 pulg.) por lo
menos, en los cuatro bordes— para facilitar la lectura
y permitir que los jefes de redaccién y los reporteros
hagan anotaciones en ellos.
= lexto mecanografiado en una sola cara del papel.

El comunicado de prensa ordinario muestra la
siguiente informacién en la parte superior:
= Fecha en que se expide el comunicado.
= Nombre, ntimero telefénico, nimero de fax y
direccién de correo electronico del contacto. A veces
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se dan los ndmeros del teléfono celular de los con-
tactos que atienden fuera del horario de trabajo,
sobre todo si la oficina de prensa atiende a
reporteros en varios usos horarios.

= La hora del comunicado. Con frecuencia, los
comunicados de noticias sobre un evento se envian
con anticipacién, pero no se pueden usar antes de
cierta hora especifica, calculada de modo que los
reporteros adn tengan tiempo para leer el material y
procesar la informacién, sobre todo si el reportaje en
cuestién es complicado. Si tal es el caso, escriba
“EMBARGADO HASTA" y la fecha y hora especifi-
cas en que la noticia puede ser publicada. Si la
informacién se puede usar en seguida, escriba
“PARA PUBLICACION INMEDIATA.

= Un encabezamiento que resuma la noticia del
comunicado y llame la atencion, escrito en letras
maydusculas.

= Una fecha escrita en mayusculas, al principio del
primer pdrrafo donde se indique dénde se originé la
noticia.

En los Estados Umidos, los comunicados de
prensa suelen llenar una o dos pagmas. Si tiene mas
de una pdgina, escriba “contintia” al pie de la
primera. Al final del comunicado, escriba —30—, o
bien ####, para indicar que es el fin. Asegtirese
de revisar el texto para corregir la ortograffa, los
errores de mecanogralffa, las fallas de puntuacién y
los defectos de redaccién.

[Los comunicados de prensa se pueden enviar a
un jefe de redaccién, un editor por asignacién o un
reportero. Haga el seguimiento del comunicado de
prensa con una llamada telefénica. Pregunte si el

destinatario recibi6 el comunicado y si le agradaria
recibir mds informacion.

En todos los casos, los materiales para la prensa,
como los comunicados vy las listas de datos, se deben
redactar y distribuir antes de los eventos de noticias;
p- €J.. las conferencias de prensa; y no después de
ellos. Un gobierno nuevo lo entendié por medio de
una dura leccién. LLos ministros trabajaron a puerta
cerrada toda la noche para elaborar un nuevo plan
econémico. Terminaron a las 7 a.m. e informaron a
los medios que darfan una conferencia de prensa
importante a las 10 a.m. Los ministros anunciaron
las nuevas politicas econémicas y, en seguida, su
personal de prensa empez6 a redactar los materiales
del caso. El personal estaba tan ocupado en la
redaccién del anuncio de prensa, que no tuvo tiem-
po para explicar en detalle las nuevas politicas.
Durante varias horas, los periodistas no contaron
con materiales escritos para preparar lo que serfa un
reportaje importante y complejo, y muchos de ellos
entendieron mal algunos detalles. La oficina de
prensa del gobierno tuvo que trabajar varias se-
manas para tratar de corregir tal desinformacion.

Asesorias para medios

n el caso tipico, el propésito de la asesoria

para los medios es anunciar un evento

futuro para el cual se desea una cobertura

de prensa. Se asemejan a los comunicados
de prensa porque responden quién, qué, cuando,
dénde, por qué y ¢cémo, pero son mas breves y su
finalidad es inducir a los reporteros a concurrir al
evento. Algunas oficinas de prensa presentan incluso
esa informacién en letra negrilla, seguida de todos
los detalles, dispuestos en forma ordenada con el fin
de atraer la atencién hacia el evento por venir.

Las asesorias para los medios tienen el mismo
estilo que un comunicado de prensa, con la fecha,
los nombres de los contactos, sus nimeros teleféni-
cos y el membrete “PARA PUBLICACION INME-
DIATA” 0 “EMBARGADO HASTA”, en la parte
superior, y los signos ####, o bien, —=30— para
indicar el final del comunicado.

Listas de datos

La hsta de datos o de antecedentes ofrece mds
detalles que el comunicado de prensa, pues usa
hechos y cifras, aunque no citas textuales, para ilus-
trar un comunicado de prensa. La lista de datos se
presenta en la forma mds fécil de leer que sea posi-
ble. A menudo tiene subtitulos en letra negrilla y
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algunas partes se destacan por medio de balas.

Igual que la asesorfa para los medios, la hoja de
datos tiene el formato de un comunicado de prensa,
con los rotulos “EMBARGADO HASTA” o “'PARA
PUBLICACION INMEDIATA”, los nombres y
ntmeros telefénicos de los contactos y —30— o
#### para indicar el final.

LLos funcionarios de una oficina de medios del
gobierno observaron que los miembros de la prensa
solfan presentarse a las conlerencias de prensa,
tomaban los materiales y se marchaban antes del
nicio de la sesién. Para evitar que los periodistas se
marcharan, el vocero de prensa decidi6 distribuir los
materiales después del evento. Eso tampoco fun-
ciond. Varios periodistas escuchaban sélo una parte
de la conferencia, se retiraban temprano y escribian
sus articulos a partir de sus propias notas. A veces
los funcionarios de prensa pensaron que los
reporteros no habian entendido bien la exposicién.
St antes de la conferencia de prensa los reporteros
hubieran podido recoger el material escrito con los
hechos bdsicos, es probable que no hubieran inter-
pretado mal los temas.

De ordinario, los periodistas tienen que cubrir
diversos eventos y el vocero no debe suponer que
cuando sélo asisten a una parte de sus presenta-

ciones es porque no tienen interés o no desean

El comunicado de prensa es
un resumen de hechos
acerca de un programa o un
tema que se desea someter
a la atencion de los medios.
Se presentan
en un formato estandar.
El criterio principal en
un comunicado de prensa
es que debe
contener noticias.

escribir la historia. Es posible que muchos deseen
escribir al respecto, pero sus ocupaciones les impi-
den quedarse hasta el final de la conferencia de
prensa, sobre todo st ésta dura mas de una hora,
como ocurri6 en el caso que nos ocupa. Si los
reporteros hubieran tenido a su alcance materiales
escritos, es probable que los hubieran usado como
base de referencia al redactar sus reportajes. []

Comunicados de Prensa

Sugerencias Optimas

Antes de preparar el comunicado de prensa
sobre un evento, responda las siguientes pre-
guntas.

= (Por qué es importante el evento y de qué
manera constituye una noticia?

= ¢Cuales son los puntos principales?

= (Qué investigacion existe para respaldar la
informacion? ¢Se puede verificar ésta con
facilidad si un reportero lo solicita?

= ¢(De quién se puede hacer una cita textual
como autoridad en la materia?

= ¢Se necesita una lista de datos para aportar
informacion adicional?
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Entrevistas: Una Vista de Cerca

Dentro de lo posible, las entrevistas de funcionarios de gobier-

no deben formar parte de todas las estrategias para los

medios. Antes de conceder una entrevista, el funcionario de

gobierno debe planear con cuidado lo que desea obtener con

ella y definir quién serd su audiencia. Il hecho de
escribir el encabezamiento que le agradaria ver en el
reportaje donde se presentara su hipotética entre-
vista le ayudard a enfocar el mensaje que desea
transmitir.

“La peticién de una entrevista se debe juzgar
bajo la éptica de “dserd benéfica para mm plan de
trabajo principal?”™”, dice Juleanna Glover, secretaria
de prensa del vicepresidente Dick Cheney. “Cada
peticién debe ser investigada para averiguar el estilo
o las tendencias del autor, y también hay que
establecer los pardmetros para la discusion”.

Evaluaciéon de la
peticiéon de una entrevista

St cuando recibe la solicitud de una entrevista trata
de responder las siguientes preguntas, eso le puede
ayudar a evaluar la peticién. Las preguntas son:

= 4Cudl es el tema o el dngulo de la entrevista
como noticia?

= {Cudl fue el impulso nicial para hacer el repor-
taje?

= {Qué publicacién —o sistema de radio o TV-
desea hacer la entrevista?

n

4Quién estard a cargo de conducir la entrevista?
4Cudndo y dénde desean hacer la entrevista?

n

¢Cudnto tiempo solicita el reportero para la
entrevista?
= 4Cuando es el plazo limite para la entrega del
reportaje?

4Cudndo se publicard o transmitird por radio o
TV la entrevista?

= ¢De qué tipo de material se trata? ¢ks un repor-

taje de noticias? 4Un perfil periodistico? ¢Un articu-
lo de fondo? ZUn formato de preguntas y respues-
tas?

= /Se entrevistard a alguien mds para ese reporta-

je?

= {Cudles son las caracteristicas del medio de
difusién y del reportero?
[Zs conveniente averiguar lo siguiente:
= Si el medio en cuestién tiene un punto de vista
reconocido sobre el tema.
= (udntos conocimientos posee el reportero acerca
del tema.
= 5t el reportero o el medio en cuestién ha realiza-
do en el pasado algtin trabajo sobre ese tema. Revise
los recortes de prensa.
= Hasta qué punto es amistoso o beligerante el
reportero.
= (udl es la audiencia del medio en cuestion.
Otras preguntas que conviene hacer a raiz de
una entrevista de radio o TV son:
4La transmisién serd en vivo?

n

0

¢Se llevard a cabo la entrevista en un estudio,
por teléfono, en la oficina del funcionario de gobier-
no o en algtn otro lugar?

= /Serd a distancia, es decir, el entrevistador for-
mulard sus preguntas sin estar fisicamente presente,
sino en un enlace desde otro lugar, en una trans-
misién via satélite?

= /4Se grabard la entrevista para transmitirla sin
corte alguno o se le harén cortes para presentarla
solo en fragmentos?

= ‘{La transmision incluird llamadas telefénicas o
mensajes por correo electrénico de los espectadores
u oyentes, 0 habrd también una audiencia en linea?
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0

¢Cudl sera la duracién de la transmision?

0

4Cudl es el formato del programa? 4Un panel?
4Un entrevistador y un invitado? 4Dos entrevista-
dores y un mvitado? ¢Dos invitados en un debate?
= Si se presentardan mds invitados, den qué orden
van a hablar?
= ¢Seré en presencia de piblico? 4Cémo se selec-
cionaré la audiencia?
= ¢Se podrén utilizar elementos visuales de
soporte?
= 4Se usardn escenas filmadas o inserciones en
cinta de video? En caso afirmativo, 4tendra el fun-
cionario de prensa oportunidad de revisarlos y
preparar sus comentarios y respuestas?

Otras preguntas en torno a una entrevista para
los medios impresos son:
= ¢LEn qué seccién de la publicacion aparecera el
articulo?

dAcompanard al reportero un fotégrafo para
ilustrar la entrevista?
= ¢las fotos se hardn antes, durante o después de
la entrevista?

Como establecer
las reglas basicas

ntes de una entrevista, es posible que
usted desee establecer las reglas basi-
cas; por ejemplo, si va a hablar en
forma oficial o extraoficial, si la entre-
vista serd en vivo o se grabara en cinta y cudl serd
la duracién de la misma. No trate de establecer las
reglas durante la entrevista o después de ella: para
entonces ya serd demasiado tarde. Por ejemplo, si el
reportero solicita media hora para la entrevista,

usted la puede limitar a un periodo més corto. Si la
peticién se refiere a un enlace “a distancia”, usted
puede pedir que la entrevista se haga en persona. Si
puede elegir entre ambas, a menudo es mejor que la
entrevista sea en persona, pues asi se crea un am-
biente mds intimo y coloquial, podré ver el lenguaje
corporal de la otra persona y no tendré que llevar
junto a la oreja un audifono que a veces falla o se
cae.

Por lo general, las personas entrevistadas en los
Estados Unidos no tienen oportunidad de revisar
sus entrevistas o las citas textuales, antes que sean
publicadas o que el segmento se transmita por radio
o TV, a diferencia de lo que pasa a veces en algunos
paises. St usted desea revisar la entrevista con anti-
cipacién, establézcalo asf de antemano.

Cuando la entrevista ya
ha sido concertada

s importante que la persona entrevistada
tenga tres argumentos cue exponer en la
entrevista. Asi se mantendra el enfoque de
la misma. Mas de tres argumentos es
demasiado para que la audiencia los asimile.

LLa funcion de la oficina de prensa consiste en
desarrollar dicha informacién. Antes de la entrevista,
determine:
= /Cudles son los tres argumentos que le gustarfa
establecer en torno al tema de la entrevista.
= Anote informacién de apoyo para cada argu-
mento: ejemplos, relatos, anéedotas. Esto ayuda al
lector, oyente o espectador a entender mejor los
argumentos. Por ejemplo, si uno de éstos es la
defensa de una nueva politica econémica, escriba las
razones por las cuales es necesario cambiar la politi-
ca actual, qué significan esos cambios y en qué
forma afectaran al pablico.

Escriba las preguntas que le hardn en la entre-
vista, seglin su prondstico, y las respuestas que a su
Juicio deberd dar. Sin embargo, trate de abordar
otros temas, ademds de las tres cuestiones clave. Es
frecuente que los reporteros pasen de los temas de la
entrevista a otras cuestiones.
= Repase los temas importantes de las noticias
como una gufa de las posibles preguntas que le
haran.

Cuando desarrolle las preguntas y respuestas,
responda estas interrogantes:
= (Cudl es la cuestién més controvertida y cuél es
el tema mas delicado que se podrfa plantear?
= /Cudl serfa la pregunta mds dificil de responder
y por qué?
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= (omo una ayuda para configurar su historia,
piense en una buena cita o un “chispazo de ingenio”
que pueda decir en la entrevista. Este dltimo es una
declaracién breve y sustanciosa acerca de un tema
mds amplio, que parece ser esponténea pero que la
mayoria de las veces se prepara de antemano. I5s
comdn que el comentario se repita en el curso del
reportaje, sobre todo en la radio y la TV.

= Decida si desea realizar su propia grabacién de
la entrevista, ademas de la que haga el reportero.
Muchas veces esto es conveniente para comprobar
las declaraciones que ha hecho y como un recurso
para informar a los miembros del personal clave
que no oyeron la entrevista.

= [jercitese en responder las posibles preguntas.

= Prepare una actualizacién sucinta de los temas
mas candentes antes de la entrevista. La persona
que dard la explicacién, que casi siempre es el secre-
tario de prensa, debe poner al tanto de las noticias
de dltimo minuto al funcionario de gobierno. No
deje que sorprendan a ese funcionario con la
guardia baja.

= Antes de la entrevista, provea al reportero de
cualquier informacién que pueda ser dtil para
transmitir sus argumentos. Se puede tratar de ele-
mentos tales como biogralias, listas de datos, articu-
los, fotograffas y reportajes.

= No tema sugerir al reportero preguntas y temas

para la entrevista.

Durante la entrevista

dgase duefio de la entrevista: usted la
puede controlar en mucho mayor grado
de lo que se imagina. El hecho de que le
hagan preguntas no significa que usted
no pueda controlar lo que dice. Como lo explicé una
vez un presidente de los Fstados Unidos: “Las
malas preguntas no existen; sélo hay malas respues-
tas”.
Haga usted lo siguiente:
= Establezca las reglas basicas de atribucién antes
del inicio de la entrevista. En el caso tipico, el entre-
vistado habla en forma oficial. Si no se ha estableci-
do adn con claridad, aclarelo antes de empezar.
= Sea conciso; no oculte los argumentos impor-
tantes en respuestas largas con exceso de detalles.
Hable en enunciados cortos, claros y rotundos.
= Hable a base de “chispazos de ingenio”, es decir,
declaraciones enfaticas.
= Mantenga su enfoque en el mensaje y vuelva con
frecuencia a los tres argumentos clave durante la

entrevista. Relacione con ellos todas las preguntas.

= Exprese primero sus conclusiones y las lineas
mds citables, a fin de transmitir sus argumentos
principales; vuelva después a ellos en su exposicién
de hechos.

= Use imégenes verbales positivas y descriptivas
que la gente pueda entender.

= Presente pruebas. Aporte datos, estadisticas,
ejemplos, anéedotas, citas y relatos. Las personas
recuerdan lo que les afecta, lo que les motiva y las
experiencias ajenas. LLas imagenes verbales, p. ej.,
decir que algo es “grande como un camién de
volteo™, son las que la gente recuerda, no la simple
mencién de que algo es “grande”.

= No suponga que los hechos hablan por si mis-
mos. Explique sus respuestas de un modo claro y
conciso. No todos los reporteros, lectores u oyentes
saben tanto del tema como usted.

= Sea siempre positivo. Si le hacen una pregunta
negativa, regrese a sus argumentos principales.

= Corryja sin tardanza cualquier informacion
errénea.

= Nunca diga algo que no desee ver reproducido
en letra impresa o en una transmisién de radio o TV.
= Absténgase de hacer declaraciones que puedan
ser recibidas fuera de contexto o interpretadas mal
st el reportero o el jefe de redaccién decide usar sélo
esa parte de su declaracién y no lo que se dijo antes
o después de ella.

= Nunca responda “sin comentarios”. Se puede, y
a veces se debe, eludir los comentarios diciendo algo
como: “No estoy preparado para discutir eso hoy”;
o bien, “No serfa correcto que yo abordara ese
asunto en este momento”.

Trate de tener siempre
el control de la entrevista.
Como dijo una vez
en broma el
ex secretario de Estado
de los EE.UU., Henry
Kissinger,
en una conferencia
de prensa:
“¢Alguien tiene alguna
pregunta que hacer
sobre mis respuestas?”
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0

No use terminologia técnica.

0

Hable con claridad. No deje a criterio de los
medios la interpretacion de lo que ha dicho. Ellos lo
podrian tergiversar.

= Diga siempre la verdad. Si no sabe la respuesta a
una pregunta, confiéselo. Llame més tarde al entre-
vistador y dele la respuesta.

Cémo no perder el enfoque

se expresiones o palabras de enlace,
como las que mencionamos a continua-
cién, para retornar a sus tres argumen-
tos:

= “La verdadera cuestién es...”

0

“Permitame anadir que...”

0

“Es importante hacer énfasis en...”

0

“Es mportante no pasar por alto que...”

n

“LLo mas importante es...”

“El punto mas importante que es preciso recor-
dares...”

= “Acerca de esto, otra pregunta que me hacen a
menudo es...”

= “Lso se refiere a un solo aspecto de una cuestion
mdas amplha...”

= “Si, y ademas de eso...”

“No, permitame aclarar...”

= “Es un poco prematuro hablar del asunto mien-
tras no tengamos todos los datos, pero le puedo
adelantar que...”

= “No estoy seguro de eso, pero tengo conocimien-
to de que...”

= “Déjeme poner esto en perspectiva...”

“Eso me recuerda que...”

“Permitame msistir en que...”

= “Me alegro de que me haga esa pregunta. La
gente puede tener esa idea errénea, pero la verdad
es que...”

Trate de tener siempre el control de la entrevista.
Como dijo una vez en broma el ex secretario de
Estado de los EE.UU., Henry Kissinger, en una con-
ferencia de prensa: “¢Alguien tiene una pregunta
que hacer sobre mis respuestas?”.

Cémo ser eficaz en
television

ire de frente al entrevistador si la
entrevista es personal. Mire hacia la
camara si la entrevista se reahza a
distancia y el entrevistador estd en
otro lugar. La cdmara representa a la persona con
quien usted esta hablando.
= Muestre entusiasmo y energia; la televisién
puede hacer que la persona parezca aburrida e
nsulsa.
= Use colores lisos y claros, pero evite el negro o el
blanco total. Los colores de tonos intermedios son
los mejores. Evite los tonos pardos y los disefos de
cuadros o franjas, asi como los estampados llama-
tivos. No use telas brillantes y lustrosas.
= Las mujeres no deben usar demasiados acceso-
r1os en su arreglo, como pendientes muy vistosos
que tal vez distraigan la atencion de su mensaje.
= Los hombres no deben usar una camisa més
oscura que la corbata.
= Siéntese en posicién erguida e inclinese hacia la
camara.
= Mueva las manos con naturalidad para que no
dé la impresién de estar tenso o incémodo.
No responda con monosilabos.

0

No use terminologia especializada, tecnicismos o
siglas que no le resulten familiares a un cudadano
término medio.

= Interrumpa la conversacin si desea aclarar un
punto o afiadir algo. No espere que el presentador le
conceda la palabra, pero no se comporte en forma
descortés.

= Absténgase de dar demasiadas cifras porque
éstas las pasa por alto el auditorio. Cuando tenga
que citar ntimeros, redondéelos para cue los asimi-
len con mds facilidad. Por ejemplo, en lugar de decir
“cuatrocientos cuarenta y cuatro mil”, diga “casi
medio millén”.
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Después de la entrevista

= Si prometié dar informacién adicional al
reportero, haga el seguimiento de mmediato.

= Explque la situacién al personal de los medios
para que sepan lo que pueden esperar.

= Evalde la entrevista. Anote para su propio
expediente: 4Qué resulté bien en la entrevista?
4Qué pudo haber sido mejor? Guarde las notas para
la siguiente entrevista o conferencia de prensa.

= (onsiga el nombre del reportero, el productor y
el téenico de sonido que estén a cargo de la entre-
vista y actualice su lista de medios.

= Archive los recortes de la noticia o la grabacién

de la entrevista en un archivo permanente. []

Antes de
una entrevista,
usted deseara establecer
las reglas basicas;
por ejemplo,
si va a hablar
en forma
oficial o extraoficial,
si la entrevista
serd en vivo o se grabara
en cinta y cual sera
la duracién de la misma.

Lista de Verificacion de las Fotografias

Las imagenes, igual que las palabras, cuentan una historia.

Cuando use imagenes:

= Decida qué desea lograr con las fotografias.
= Como una guia, dibuje lo que desea lograr.

= Haga fotografias polaroid de cada toma o
asdémese al visor de la camara antes que el
fotégrafo capte cada una de ellas.
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La Entrevista

Sugerencias Optimas X Tres

Evaluacion de la Entrevista

= ¢(Cual es el medio y quién es el entrevista-
dor?

= ¢(Cuanto tiempo se ha solicitado y cual es la
fecha limite?

= ¢(Cuando sera publicada o transmitida la
entrevista y en qué tipo de reportaje?

= (Qué tipo de medio se usard? Siesla TV,
¢se transmitira en vivo, se grabara para trans-
mitirla sin cortes o se editara para presentar
fragmentos? Y si serd impresa, ien qué sec-
cion del periddico o la revista aparecera, e ira
acompafnada de fotografias?

= ¢(Puede aportar materiales visuales el fun-
cionario entrevistado?

Durante la Entrevista

= Manténgase dentro del mensaje, con sus
tres argumentos.

0

Hable con concision y claridad.

0

Presente anécdotas, hechos y ejemplos.

n

Nunca responda: “sin comentarios”.

0

Diga la verdad; no tenga miedo de decir que
no sabe, si no conoce la respuesta.

Una vez que se ha
concertado la entrevista

= Tenga listos los tres argumentos que presen-
tara en la entrevista, junto con ejemplos, anéc-
dotas y chispazos de ingenio que lo respalden.

0

Practique las preguntas y las respuestas.

0

iMucha practica!

n

Consiga una actualizacion de las noticias
antes de iniciar la entrevista.

= Establezca las reglas basicas antes de la
entrevista.
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Declaraciones Oficiales y Extraoficiales

La modalidad preferida para hablar con los medios es hacerlo en
forma oficial. Puesto que usted desea que la informacidn referente a su

idea o su mensaje llegue al publico, ¢por qué
no permitir que la publiquen con su nombre?

“La forma mas segura de actuar es suponer
que todas las palabras que usted le diga a un
reportero seran publicadas en el periddico,
sobre todo al principio, cuando usted no
conoce aun a los reporteros con los que trabaja
y no sabe en quién puede confiar que aceptara
las condiciones de su acuerdo”, dice la ex
vocera de la Casa Blanca, Dee Dee Myers.

A medida que cultive su relacion con los
reporteros, sabra con quién puede hablar libre-
mente. “Entonces podra usar los comentarios
‘aparte’ como un recurso para explicar asuntos
mas complejos sin arriesgarse a que los
publiquen fuera de contexto”, nos explica.
“Pero en las democracias emergentes, donde
las reglas no son claras, puede costar muy
caro hacer un comentario extraoficial”.

Las reglas basicas sobre las cuales acepte
hablar DEBEN quedar establecidas antes que
haga sus declaraciones, no después. He aqui lo
que significan esos términos.

= Declaracion oficial. Cuando habla en
forma oficial, todo lo que le diga a un
reportero puede ser publicado con la
aclaracion de que usted lo dijo.

= Comentario aparte. Si le advierte a un
periodista que hara un comentario “aparte”,
éste podra publicar lo que usted diga, pero sin
revelar el nombre o el titulo de usted. En lugar
de eso, el reportero tendra que atribuir sus
declaraciones a quien se haya convenido de
antemano; por ejemplo, a “una fuente bien
informada’, “un experto” o “un funcionario
del gobierno”.

= Comentario muy aparte. Antes de la
entrevista, cuando usted aclare que sélo hara
comentarios muy aparte, el reportero podra
emplear la informacion que le proporcione,
pero sin atribuirla a persona alguna. Todo lo
que diga en la entrevista podra ser publicado,
pero no como una cita textual ni atribuyéndolo
a alguien en particular.

= Declaracion extraoficial. Cuando usted
habla en forma extraoficial, provee informa-
cion al reportero que soélo es para su
conocimiento personal y que no podra usar,
imprimir o publicar en modo alguno. El
reportero no debe llevar la informacion a otra
fuente con la esperanza de obtener una confir-
macién oficial.

A veces los voceros hacen aclaraciones extrao-
ficiales para poner en contexto un tema, cuan-
do el reportero parece estar errado en torno a
una noticia y las leyes de confidencialidad per-
sonal prohiben que esa informacién sea de
caracter oficial. Con el conocimiento adquirido
mediante comentarios “aparte’, se puede
tener una imagen mas completa de la
situacion.

“Hacer que un reportaje no se publique puede
ser un logro”, comenta un vocero del gobierno,
“'y puede hacer que un reportero o un jefe de
redaccion retire una informacién errénea que
tal vez estaba a punto de publicar. A veces los
mayores éxitos de nuestra actividad son de
caracter tal, que nada tenemos que mostrar
como resultado de nuestro intenso trabajo y
esfuerzo. Asi ocurre cuando cancelamos una
historia que podria haber sido perjudicial si se
hubiera publicado”.
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Conferencias de Prensa

En las conferencias de prensa se rednen miembros de los

medios y el pdblico con uno o varios funcionarios de gobierno

en una sesidn de preguntas y respuestas, casi siempre en un

lugar elegido por dicho funcionario. Las conferencias de prensa

brindan a los ciudadanos la oportunidad de interro-
gar a los funcionarios del gobierno —por medio de la
prensa— y permiten que los funcionarios del gobier-
no tengan la ocasién de transmitir su mensaje a la
poblacion a través de los medios.

“Cuando se ofrecen conferencias de prensa a
intervalos regulares, se permite que la presién del
vapor se libere”, dice David Beckwith, ex vocero de
la vicepresidencia. Lo que él quiere decir es que, al
cabo del tiempo, se acumula una especie de presion
agresiva en los reporteros deseosos de que sus pre-
guntas sean respondidas, v que esa presion se libera
en una conferencia de prensa.

“Ofrecer una conferencia de prensa es una
buena idea cuando se tiene algo que anunciar o algo
positivo que decir”, afirma Beckwith. “Piense por
qué lo hace y cudl serd el resultado”.

Antes de la
conferencia de prensa

El primer paso para organizar una conferencia de
prensa es asegurarse de que hay una noticia. Esto
rara vez es un problema para el jefe de un pais,
pero para el jefe de una pequena agencia de gobier-
no, atraer a la prensa puede ser mas dificil. A los
reporteros no les gusta dedicar tiempo a lo que
creen que no vale la pena como evento, cuando hay
otras noticias que se disputan su atencién. Entre los
pasos necesarios para disponer una conferencia de
prensa figuran los siguientes:

= Determinar el tema de la conferencia y si hay
noticias que anunciar.

= Juzgar si en realidad se necesita una conferencia

de prensa o st los reporteros pueden escribir un
reportaje preciso y completo mediante un comuni-
cado de prensa, una lista de datos y una conver-
sacion telefénica de seguimiento.

= Decidir lo que el funcionario del gobierno dird en
su declaracion inicial.

= Escribir los argumentos que expondra el fun-
cionario del gobierno en su declaracién inicial. Igual
que en el caso de una entrevista, se debe enfocar la
atencién en sélo tres argumentos. Un nimero mayor
resulta excesivo.

= Encontrar preguntas que podrian ser planteadas
y la respuesta apropiada a cada una de ellas. Es
necesario que éstas vayan mas alld del tema pro-
puesto para la conferencia de prensa, ya que los
reporteros pueden hacer preguntas sobre otras cues-
tiones. Algunas oficinas de prensa conservan una
lista de temas en sus computadoras y la actualizan a
menudo para no tener que escribir de nuevo el
material en cada ocasion.

= llacer una simulacién de la conferencia de pren-
sa el dia anterior a ésta, sobre todo si el funcionario
del gobierno se siente incémodo al responder las
preguntas probables. Pida a miembros de la oficina
de prensa que representen el papel de reporteros y
le hagan preguntas al funcionario. Esto permitira
que tanto el personal como el funcionario se per-
caten de las posibles lagunas que existan en sus
respuestas.

= Elegir con cuidado la fecha de la conferencia de
prensa. Consultar el calendario a largo plazo de
otras oficinas de gobierno para comprobar que el
evento no entre en conflicto con otros eventos de

noticias previstos para ese dia.
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El primer paso

para organizar una
conferencia de prensa
es asegurarse de que

hay una noticia. Esto rara

vez es un problema
para el jefe de un palis,
pero para el jefe de una

pequena agencia de gobierno,

atraer a la prensa

puede ser mas dificil.

= Elegir la hora de la conferencia de prensa. A
media mafiana o al inicio de la tarde es a menudo el
momento més adecuado para respetar las horas
limite de los distintos medios informativos.

= Elegir un lugar que sea accesible y satisfaga los
requisitos técnicos de los medios. Ademads, ese sitio
debe ser visualmente atractivo y favorecedor para el
mensaje. Por ejemplo, si el tema es la agricultura,
elija como fondo una granja. Si es la educacién,
puede elegir la biblioteca de una escuela.

= Deadir si va a utilizar ayudas visuales. ¢IHay un
buen elemento visual, como una gréfica grande, que
el funcionario del gobierno pueda mostrar en la
conferencia de prensa? Coléquelo junto al fun-
clonario para que las cdmaras de televisién lo
capten. Ademds, consiga impresiones de esa ayuda
visual e mcldyalas en un paquete de prensa para
que los reporteros las puedan usar como referencia
al escribir sus reportajes, y haga que se reproduzca
en el periddico o se muestre en grabaciones de
video.

= Deadir si alguien hard la presentacién del fun-
cionario de gobierno en la conferencia de prensa y
quién dird las palabras finales.

= Avisar a los reporteros. Ademds de los que
cubren la informacién del funcionario en plan ofi-
cial, tal vez desee usted amplar la lista de
reporteros, segtin el tema. Por ejemplo, si el reporta-
je es acerca del medio ambiente, podria notificar
también a los reporteros que se dedican a la
ecologfa.

= (Como recordatorio, telefonear a los reporteros
uno o dos dfas antes del evento. Trate de formarse
una idea de quién asistird y quién no. Quiza tenga

que conseguir un salén mas grande o mas pequeno.

= Anunciar la conferencia de prensa en un servicio
cablegrafico de calendario de noticias.

= Enviar un fax o correo electrénico a los periodis-
tas de otras ciudades que puedan tener interés en el
tema, aunque no puedan asistir a la conferencia de
prensa.

= Disponer de tiempo suficiente para redactar,
imprimir, reunir y transportar los materiales de
prensa; p. eJ., los “kits”, comunicados de prensa,
informacion de antecedentes, biografias y
fotograffas.

= Deadir si serd necesario que los reporteros se
identifiquen a la entrada, es decir, si s6lo se invitard
a clertos reporteros.

= Atender todos los requisitos técnicos de la pren-
sa. Disponga las plataformas para el alumbrado,
fuentes especiales de energfa, traductores y “cajas
miltiples”. Asegiirese de que todo el equipo que se
va a usar funcione bien.

= Asignar a un miembro del personal para que
admimistre la logistica de la conferencia. El dia del
evento, esa persona tendra que llegar con mucha
anticipacion al lugar y debera estar dispuesta a
resolver problemas mnesperados de logistica, como el
ruido del exterior y el mal tiempo, si el evento se
realiza al aire libre.

Si la conferencia de prensa se
realiza en algin otro lugar

= Averiguar si habra que conseguir un salén de
reuniones o la suite de un hotel para el funcionario
de gobierno.
= Disponer un espacio adecuado que satisfaga las
necesidades técnicas de los reporteros.
= Conseguir los nombres, teléfonos y ndmeros de
teléfono celular de las personas clave de ese lugar,
como el jefe de seguridad, el superintendente de
mantemmiento y el personal de relaciones publicas.
Aun en el caso de que usted sea un mvitado en
un lugar ajeno, la importancia de planear todos los
aspectos de los eventos que allf se realicen es tan
grande como cuando tales eventos tienen lugar en
su propio terreno. Las cosas pueden fallar... y fallan.
Por ejemplo, un funcionario de gobierno viajé varias
horas para maugurar un nuevo hospital. El y su
secretario de prensa sabfan que debfa responder las
preguntas de los periodistas al final de la ceremonia,
pero no tuvieron el cuidado de disponer un lugar
con ese propdsito. Asi, el funcionario terminé dando
una conferencia de prensa para 15 reporteros en un
pasillo del hospital, con tan poco espacio que los
operadores de las cdmaras de TV no pudieron cap-
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tar una buena imagen, mientras la banda de la
escuela tocaba tan fuerte que los reporteros no ofan
la voz del funcionario.

Por lo menos una semana antes del evento, el
vocero debié haber llamado al hospital a fin de
pedir un salén adecuado para la conferencia de
prensa, notificando luego a los medios el lugar y la
hora del evento. También debi6 pedir al ayudante
de prensa que viaj6 con él que llegara al salén con
anticipacién —incluso una hora antes del evento—
para revisarlo. Como no lo hizo asi, los reporteros se
sintieron frustrados y el funcionario de gobierno
perdié la oportunidad de generar un buen reportaje
de noticias.

Durante la
conferencia de prensa

= Preparar una lista de asistencia para la prensa y
cualquier otro visitante, a fin de saber quién estuvo
presente.

= Al principio de la conferencia de prensa, mfor-
mar a los reporteros de cudnto tiempo dispone el
orador y estar listos para suspender la sesion de pre-
guntas a la hora indicada.

= Procurar que la conferencia de prensa y las
declaraciones sean breves. La prensa es més recep-
tiva hacia un funcionario que hace una declaracién

corta y luego responde preguntas, que hacia el que

pronuncia un discurso de media hora.

n

Reservar tiempo para las preguntas.

Grabar en cinta magnética los comentarios del
funcionario de gobierno para que puedan ser trans-
critas y conservadas en un registro permanente.

= Buscar las respuestas para las preguntas no
respondidas. Si a un funcionario se le hace una pre-
gunta que no puede responder, debe admitir que no
lo sabe, pero bajo la promesa de comunicarse de
nuevo con el reportero el mismo dia y darle la infor-
macién solicitada antes que expire el plazo para

presentar su material.

Después de la
conferencia de prensa

= Ofrecer lo antes posible una transcripeién de la
conferencia de prensa en su pdgina de Internet,
para permitir un amplio acceso a ese material.

= Enviar materiales impresos y una transcripeién a
todos los medios que no pudieron asistir al evento,
pero tienen interés en el asunto.

= Cumplir todas las promesas de materiales o de
respuestas adicionales a las preguntas no respondi-
das, dentro de los plazos limite.

= Criticar cada uno de los pasos de la operacién y
escribir notas ttiles para la siguiente conferencia. [

Calendarios y Nombres de la Prensa

Para que pueda responder con rapidez las noticias que surgen y sepa
elegir los medios adecuados cuando tenga algo que decir, mantenga
actualizadas las listas de sus contactos en los medios.

= Haga una lista con los nombres de los
reporteros, sus afiliaciones, sus rubros o
intereses especiales, la direccion de su trabajo
y de su hogar, sus nimeros de teléfono celular,
localizador y fax, asf como sus direcciones de
correo electronico. Prepare también listas por
separado de reporteros segin su rubro o
interés y por regiones geograficas.

= Aseglrese de mantener actualizadas esas
listas.

= Averiglie como desea recibir las noticias
cada uno de esos contactos, ya sea por fax,
teléfono o correo electronico.

= Conozca el plazo que tiene cada reportero
para entregar sus materiales y no los llame a
esa hora.

= Averigle en los distintos medios quién
decide qué noticias se van a cubrir y a qué
hora del dia, la semana o el mes se toman las
decisiones a ese respecto. Investigue con cuan-
ta anticipacion a los eventos desean ser notifi-
cados los medios de informacion.
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La Comunicacion en las Crisis

La crisis es un evento que sobreviene de pronto, a menudo en

forma inesperada, y exige una respuesta rapida. La crisis

interfiere con las actividades normales y crea incertidumbre

y tension. La crisis puede ser un evento natural, como un

terremoto o un huracén, o un hecho provocado por
el hombre, como una explosién, un escdndalo o un
conflicto. A la postre, eso puede amenazar la reputa-
ci6n de un alto funcionario y de una organizacion.
Sin embargo, una crisis bien administrada no sélo
permite preservar el prestigio y la credibilidad, sino
que incluso los refuerza.

La clave de la comunicacion eficaz en una crisis
es estar preparados desde antes que ésta se pre-
sente. Una vez que ocurre tal contingencia, hay
poco tiempo para pensar y mucho menos atin para
planear. Si no tiene un plan para las crisis, se puede
sentir abrumado por los acontecimientos.

“LLas buenas comunicaciones en caso de crisis se
basan en un sistema que va esté establecido”, dice
el ex secretario de prensa de la Casa Blanca, Marhn
Iitzwater. “Cuando surge una crisis, no hay mas
remedio que apegarse al sistema y superarse. Si en
forma habitual se ofrecia una reunién explicativa de
prensa al dia, ahora habra que hacer ajustes y ofre-
cer una tres veces al dfa. La crisis no es el momento
para disenar un nuevo sistema”.

En una crisis, lo més conveniente es ser amables
y sinceros, y hacer todo lo necesario para facilitar la
labor informativa. Los medios van a escribir y
difundir la noticia con la ayuda de usted o sin ella.
Por eso le conviene participar en el reportaje
—aunque éste sea negativo— para que la posicién de
usted sea presentada tal como es. De lo contrario,
los medios escribirdn que un funcionario del gobier-
no “no respondié a nuestras preguntas”, lo cual s6lo
suscita sospechas y rumores.

“En caso de crisis, retina a todos los jugadores

clave en un salén y exponga los hechos como son.

Nunca diga mds de lo que sabe, no exponga gra-
tuitamente sus ideas y actualice a los reporteros en
todo momento”, dice Susan King, portavoz de dos
departamentos federales bajo la presidencia de Clin-
ton. “Los reporteros tienen que recibir informacién,
pero si usted no les da ningtin dato, ellos difundirdn
rumores” .

Antes de la crisis

= Mantenga en todo momento relaciones de con-
fianza y credibilidad con los medios. St lo hace ast,
ellos serdn menos suspicaces y mas cooperativos en
medio de una crisis.

= Seleccione a una persona para que asuma el
papel de administrador de la crisis.

= Pida a esa persona que recopile informacién
sobre los asuntos y tendencias que pueden llegar a
ser problematicos. Evalde ese material, retina datos
al respecto y desarrolle estrategias de comunica-
clones para prevenir o reorientar el curso de los
acontecimientos.

= Localice personas adecuadas para formar parte
de un equipo que se encargue de administrar la cri-
sis. Defina cudles serdn sus funciones, las tareas que
deben realizar y los posibles escenarios. Tenga a la
mano la lista de los ndmeros telefonicos del doma-
cilio, la oficina y el teléfono celular o mévil de todos
ellos. Consiga también copias de sus biograffas. En
caso de crisis, la prensa querrd conocer los
antecedentes de la gente que estd a cargo de hacerle
frente.
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= Imparta a los voceros designados capacitacion
para tratar con los medios.

= Defina el mensaje, el objetivo y los medios que
podria usar en los diversos planes para afrontar las
CrISIS.

= 'lenga una lista del nimero telefénico del domi-
ciho, la oficina y el teléfono celular o mévil de los
reporteros que podrian cubrir las actividades de su
organizacién en caso de crisis, y los plazos en que
deben entregar su material.

= Haga un plan para establecer un centro de crisis
destinado a los medios. En €l puede haber diversos
elementos, p. e].. escritorios, sillas, teléfonos, esta-
clonamiento, contactos eléctricos, espacio para
instalar los camiones de la transmisién via satélite,
mdquinas copiadoras y hasta servicio de calé. Tam-
bién tendrd que idear la forma de proteger la
seguridad de la oficina, sobre todo la de su propio
personal.

Durante la crisis

= (Cuando se desate una crisis, informe de inme-
diato a la prensa. Si no lo hace, los medios obten-
drén esa mformacién por otros cauces.

= Establezca un centro de crisis que atienda a los
medios las 24 horas del dia, en un lugar central
desde el cual se difundan noticias, se atiendan los
rumores, se compilen datos y se den explicaciones.
= Haga “publica” la situacién de inmechiato, por
medio de un vocero capacitado que imparta
sesiones explicativas para la prensa. Deje que los
medios —y, por lo tanto, el ptibhico— sepan que usted
se ha hecho cargo de la situacion.

= Hable de lo que usted sabe y nada mds. No
especule. No deje que le obliguen a decir algo basa-

do en un rumor. Si no lo sabe, admitalo. L.a mejor
respuesta es: “Ise asunto lo estamos investigando™.
= Compile la informacién lo antes posible.
Entérese de lo bésico: quién, qué, cudndo, dénde y
co6mo. Tal vez s6lo més tarde pueda explicar el “por
qué”.

= Lleve al dirigente del gobierno o la agencia y
otros altos funcionarios al centro de crisis. Cancele
todos los demads planes. La gente quiere ver al diri-
gente, no sélo al personal de asuntos pablicos.
Hacer que los méds altos lideres comparezcan ante la
prensa en una crisis le da credibilidad a la organi-
zacion y demuestra que ésta no trata la situacién a
la ligera.

= Informe a sus audiencias internas —el personal y
otras oficinas del gobierno— al mismo tiempo que a
la prensa. St los medios son la dnica fuente de infor-
macién para ese personal, es posible que decaiga la
moral y que los empleados se sientan confusos y
heridos, sobre todo st la prensa presenta el incidente
de modo mcorrecto. Por el lugar donde trabajan, se
verd a los miembros del personal como fuentes de
informacién y éstos pueden ser el origen de filtra-
ciones y rumores. Asegirese de que ellos conozcan
bien los hechos.

= Comuniquese con su audiencia interna por
correo electrénico, st dispone de él, o por medio de
comunicados y declaraciones de prensa para cada
oficina. St el personal es lo bastante reducido, con-
voque una reunién en la cual se presenten los
miembros del equipo de crisis para responder las
preguntas del personal.

= Mantenga una actitud tranquila, amable y servi-
cial. No se muestre nervioso o abrumado.

= Nulifique de antemano la publicidad negativa e
informe sobre las medidas que se estdn tomando
para resolver la crisis. Verifique cada noticia antes
de anunciarla.

= 51 es posible, haga que los medios tengan acceso
al escenario de la crisis. La television quiere captar
imégenes. Si hay restricciones de espacio, aplique el
método de “reportajes compartidos”, de modo que
un representante de cada tipo de medio —servicio
cablegréfico, periddico, TV, radio, revista y
fotografia— tenga acceso al escenario de los hechos
para escribir un reportaje y hacer las fotos para sus
colegas. Esos reportajes no los podra usar ninguno
de ellos, ni aun los miembros del grupo de represen-
tantes, mientras no hayan sido distribuidos a todos
los demas.

= Procure atender las necesidades practicas de la
prensa, como estacionamiento, teléfonos, conexiones
eléctricas, escritorios vy sillas.
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= Lleve una bitdcora de los reporteros que han lla-
mado, las preguntas que hacen, sus plazos de entre-
ga, lo que usted les prometi6 y en quién delegd el
cumplimiento de la promesa.

= C(onteste siempre las [lamadas telefénicas. St no
lo hace, los reporteros buscardn la informacién en
otro lugar. Ellos escribirdn sus reportajes con la
ayuda de usted o sin ella. Al no responder, usted
pierde el control de todo el reportage.

= Una actitud sencilla y comprensiva le puede
ayudar a recobrar la confianza del pidblico. Tran-
quilice a la gente. Explique qué medidas se estdn
tomando para resolver el problema, para ayudar a
los afectados y para que se restablezca la normali-
dad. Pero asegtrese primero de que est4 haciendo lo
que ha dicho.

= Cercidrese de que el vocero de prensa participe
con las altas autoridades en todas las decisiones y en
la creacién de las politicas. Cada decisién tiene ra-
mificaciones piblicas, ya sea que las autoridades lo
reconozean o no.

= No trate de hallar culpables. I:so s6lo se podra
hacer al cabo de una investigacién.

= IHaga un llamado a terceros para que apoyen sus
esfuerzos. Pida que hablen a su favor personas dig-
nas de crédito que hayan pasado por experiencias
similares y atraigan la atencién del piblico.

= Actualice la informacién a menudo y con regu-
laridad. Anuncie cuando hard la siguiente actua-
lizacion.

= Esté al pendiente de los reportajes que aparecen
en los medios y corrija de inmediato los errores.

= Establezca una pagina en la Internet para infor-
mar al pablico sobre el estado de la situacién. Pre-
sente en esa pagina todos los comunicados de noti-
cias, declaraciones, listas de datos y enlaces con
otros informes.

= Forme un grupo de evaluacién para estudiar el
problema y prevenir que se repita en el futuro. Esto
no es un recurso cosmético: el poder de ese grupo
debe ser real.

= Recuerde: si responde a la gente y tiene una
actitud abierta durante las crisis, reforzard su credi-
bilidad y el respeto de los medios. A la larga, esto
puede ser ttil para usted.

Después de la crisis

= Evalde la eficacia del plan de crisis y la respues-
ta de la gente al mismo.

= Corrija los problemas para que no se presenten
de nuevo. ]

La clave de la comunicacion
eficaz en una crisis es estar
preparados desde antes
que ésta se presente. Una vez
que ocurre tal contingencia, hay
poco tiempo para pensary
mucho menos aln para planear.
Si no tiene un plan para
las crisis, se puede sentir
abrumado por
los acontecimientos.
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La Comunicacion en las Crisis

Sugerencias C)ptimas

n

Tenga a la mano un plan para las crisis.

= En una época de crisis, informe al publico
de inmediato, pero diga sélo lo que sabe.

= Haga que los altos dirigentes acudan al
lugar de la crisis.

= Informe a su publico interno.

= Actualice la informacion con frecuencia 'y
regularidad.

En una crisis,
lo mas conveniente
es ser amables y sinceros,
y hacer todo
lo necesario para
facilitar la labor
informativa.
Los medios van a
escribir y difundir
la noticia con
la ayuda
de usted o sin ella.
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Reportaje Colectivo

Este tipo de reportaje se usa cuando el lugar donde ocurre un evento o

una conferencia de prensa no es lo bastante grande para alojar a todos los

reporteros que desean informar sobre una noti-
cia. Por ejemplo, en los Estados Unidos se usa
a menudo este sistema en la Casa Blanca, ya
que el espacio es limitado en la oficina del
presidente y otras areas.

= En el reportaje compartido, un grupo de
representantes de cada tipo de medio “se com-
binan’ para cubrir un evento; escriben un
reportaje o graban en cinta magnética el even-
to y ofrecen sus materiales a sus colegas de la
prensa o de los medios electronicos. EI mate-
rial se entrega a todos a la vez y nadie lo debe
usar mientras alguien carezca de él.

= Un “colectivo” tipico se forma con un
reportero de cada uno de los siguientes rubros:
servicios cablegraficos, medios impresos, revis-
tas, medios electronicos, un camarégrafo, un
técnico de sonido y un fotografo de placas
fijas. A veces hay una sola camara que filma el
evento y lo transmite a los reporteros que
estan en un salén cercano.

= EIl “colectivo” puede ser aln mas pequeno.
Cuando el presidente Bill Clinton asistié a un
funeral en la Academia Naval de los EE.UU.,
las dimensiones de la capilla y el protocolo de
la ceremonia impusieron la necesidad de hacer
un reportaje compartido. Asi pues, se permitid
el ingreso de una camara en la capilla. Los
reporteros y las otras camaras se quedaron en
el sdtano, donde presenciaron la transmision
en vivo del evento, e hicieron sus reportajes a
partir de esa transmision.
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Coémo Planear un Evento

Una oficina de prensa del gobierno esta Ilamada a lidiar

con eventos publicos de muchos tipos. Hay “eventos de

los medios’’

—a los que se invita a la prensa— y hay otros

a los cuales la prensa concurre algunas veces y otras no.

El vocero de prensa debe ser capaz de admimistrar
la participacién en cualquier evento, de los medos o
no, ya sea que él mismo lo haya orgamzado o que
s6lo asista como invitado de otra persona.

Piense en esos eventos como funciones de teatro
o de ballet. Todo debe estar planeado y previsto, y
todo tiene que estar relacionado con el tema general
del drama o el ballet. Cada detalle y el papel de
cada persona estdn bien planeados. Debe haber un
director —extraido del personal de usted— en el lugar,
a cargo de velar por que todo resulte tal como fue
planeado.

La planificacién de
un evento interno

Es necesario realizar una cuidadosa planificacion
de todos los eventos en los que participa un vocero
de prensa, pero lo es ain mds en actos tales como la
visita de un jefe de estado o la reunion de varios
ministros del exterior.

Como primer paso, designe a un administrador
que supervise todo el evento. Esa persona se puede
encargar de todo, o bien, supervisar a otros indivi-
duos que se hagan cargo de las distintas tareas.
= A continuacién, decida cudl serd el tema del
evento:
= {Cuél es su propdsito?
= /Qué metas desea usted alcanzar?
= {Qué impacto quiere llegar a producir?
= Establezca las fechas limite para los diversos
componentes del evento.
= 4Qué dia tendrd que estar terminado el discur-
07

= /En qué fecha se deberdn hacer los pedidos de
materiales, como plataformas, sillas, toldos, cables
eléctricos y teléfonos?

= ¢In qué fechas tienen que estar histas las
aprobaciones?

= (En qué fecha habra que enviar las invita-
clones?

= Realice reuniones periddicas con las personas
mnvolucradas en el evento y asegirese de que las ta-
reas asignadas se lleven a cabo. Visite el lugar con
un dia de anticipacién, por lo menos, y compruebe
que todo esté bien dispuesto. Cuanto méas grande
sea el evento, con tanta més anticipacion tendra que
visitar el lugar: si es un evento estatal, tal vez con
varias semanas de antelacion; si serd una reunién de
media hora entre ministros, bastard una hora de
anticipacién. Pero procure que un miembro de su
personal esté siempre en el lugar desde varias horas
antes del evento, para que se haga cargo de
cualquier cambio de dltimo minuto.

= Prepare un libro de informacién para el evento e
incluya en él los horarios, la lista de participantes,
los argumentos por discutir o los discursos, las
biogralfas de los invitados importantes al acto, un
resumen de asuntos clave, politicos y de otro tipo,
ademds de articulos de prensa acerca de esos temas.
= Después del evento, envie notas de agrade-
cimiento a los que participaron en él, como el per-
sonal y los personajes clave.

= Celebre una reunién de seguimiento con su per-
sonal y, como una guia para mejorar los eventos
futuros, escriba un breve informe sobre lo que
resulté bien y lo que falld.

En los Estados Unidos se acepta la teoria gene-
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Es necesario realizar
una cuidadosa planificacion
de todos los eventos
en los que participa un
vocero de prensa,
pero lo es alin mas
en actos tales como
la visita de un jefe de estado
o la reunidn de
varios ministros
del exterior.

ral de que se requieren entre 5y 10 horas de plani-
ficacién por cada hora que vaya a durar el evento.

La planificacidn de
un evento externo

un cuando se trate de un evento orga-

nizado por otra persona, al cual su fun-

cionario de gobierno ha sido mvitado

como orador, revise todos los por-
menores de la participacién de éste, incluso el texto
de la invitacién y los materiales de prensa en los que
su jefe sea mencionado.

Envie siempre a un miembro de su personal al
lugar, antes que comience el evento. Asi, su enviado
podra intervenir en favor de usted, se enterara de si
hay cambios al programa y avisard a su [uncionario.
Sin esa persona, usted no tendria control alguno
sobre la participacién del funcionario.

Un aspecto importante de la planificaciéon de un
evento externo consiste en evaluar la invitacién.
Considere este caso: un funcionario de gobierno
viaj6 varias horas para pronunciar un discurso ante
un auditorio de partidarios suyos, segiin el texto de
la invitacién. Sin embargo. en cuanto llegé al lugar
vio que estaba en un foro lleno de opositores con los
cuales se esperaba que sostuviera un debate, frente
a una audiencia no amistosa. Ningtn miembro del
personal habfa verificado con anterioridad la
situacion, por lo cual nadie estaba enterado de que
el evento se habia desviado del cardcter descrito en
la invitacion, la cual se hizo en forma verbal.

Para evitar sorpresas, muchos politicos piden
que todas las invitaciones se les hagan por escrito.

Asi saben con exactitud lo que se espera de ellos y

pueden negociar su participacién de acuerdo con ese
escrito. Muchos de ellos responden también por
escrito y exphican en qué consistird su intervencién.
Cuando se hace una invitacion por teléfono, el
vocero o programador de prensa puede decir: “Aqui
tenemos la politica de que las invitaciones se deben
hacer por escrito. Envie por favor una carta, un fax
o un mensaje de correo electrénico con su invitacién
y los siguientes datos:”
El titulo del evento.
Su propdésito.

n

0

0

La fecha y la(s) hora(s). A este respecto, vale la
pena averiguar si habra cierta flexibilidad. Por
ejemplo, si se trata de una conferencia que durard
varios dias y se ha invitado al funcionario para un
dia especifico en el cual tiene un compromiso pre-
vio, podrd cambiar esa fecha por otro dia?

0

El lugar.

0

El ndmero de personas cuya presencia se ha
previsto.
= 51 habrd otros participantes y quiénes son.

n

St existe la tradicién de presentar un invitado
especial como orador del evento, 4serd ese invitado
el funcionario para quien usted trabaja; p. ej.. en su
caracter de gobernador de un estado?

= (udl serd el papel del funcionario: pronunciar el
discurso inaugural, presentarse como el tnico
orador, ser uno entre varios oradores, hablar sobre
un tema determinado, u otra funcién similar.

Si la prensa tendra acceso al evento o no.
= Si es un evento anual o periédico, c6mo lo han
cubierto los medios en el pasado.

En seguida, puede revisar la mvitacién escrita,
decir lo que le agrada y lo que no le agrada en ella,
y negociar cambios a partir de su texto. Ademds,
usted puede responder por escrito, indicando lo que
desea aceptar y en qué consistird su participacion.

O

Lista de verificacidn
del evento

0

Conseguir una invitacion por escrito.
Averiguar cuando y donde sera el evento y
cuanta flexibilidad hay para cambiar las fechas
y horarios.

U

= Aclarar el propésito del evento y el papel que
se ha asignado en él al funcionario.

= Investigar si la prensa estara presente.

= Preguntar cual sera el nimero de invitados y
demas participantes.
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El Lugar del Evento

Ya que haya decidido cual sera el “*mensaje’” para un evento, tendra que
determinar cual es el mejor lugar para llevarlo a cabo, a fin de transmitir el

mensaje al publico.

Por ejemplo, si el evento gira en torno de un
anuncio sobre educacion, el mejor lugar podria
ser un entorno educacional, como una escuela.
En cuanto haya seleccionado la escuela, con-
sidere lo siguiente:

0

¢Cual es la mejor aula para el evento?

n

¢Deberan participar los nifos mas pequefos
los mayores?

o

n

¢Qué impresion visual deseo producir; qué
telon de fondo me ayuda a lograrlo y encaja
mejor con el mensaje?

= (A quién mas le debo pedir que me ayude a
desarrollar el mensaje? Por ejemplo, ¢algunos
de los maestros, administradores de la escuela
o, tal vez, el ministro de educacion, deben ser
incluidos en plan de oradores o como invita-
dos? Decida cuando hay que comunicarse con
ellos, quién los debe invitar y, en caso de que
vayan a representar algin papel, cual sera
éste.

El Libro de Informacion

En los Estados Unidos, cuando un alto funcionario como el gobernador
de un estado, un miembro del gabinete y, desde luego, el presidente y el

vicepresidente, participan en un evento, reciben
de antemano un libro de informacion. Los
empleados del personal que presenta el evento
preparan dicho libro. Este tiene la finalidad de
propiciar la maxima participacion de todos...
y evitar sorpresas.

En el libro de informacion tipico se explica
lo siguiente:
= El proposito del evento.
La indumentaria adecuada: informal, de

0

negocios, formal.

= EI prondstico del tiempo para el dia del
evento.

= EI tamano de la audiencia.

= Si la prensa estara presente. Si se espera la
presencia de camaras.

= El lugar donde se llevara a cabo el evento.
= EIl nombre del coordinador de personal para
el evento y su nimero telefénico, el de su telé-
fono celular y el de su radiolocalizador.

0

Las principales cuestiones politicas de ac-
tualidad en el area donde tendra lugar el even-
to. El libro de informacion puede incluir copias
de articulos de prensa, como material de apoyo.
= Los nombres de los participantes, sus titulos
y afiliaciones, asi como un resumen de lo que
van a hacer o decir en el evento. Si es perti-
nente, debe incluir biografias y la pronunciacion
correcta de los nombres poco conocidos.

= Una agenda o programa del evento, minuto
a minuto.

= Las probables preguntas de la prensa o la
audiencia, junto con sus posibles respuestas.

= Una lista de los temas por abordar y los que
es preciso evitar.

= Los nombres de las personas que el fun-
cionario debera reconocer desde el estrado.

= Un plano del lugar de la presentacion, que
muestre donde se sentara y se pondra de pie el
funcionario, y quién estara a su lado.
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Ftica: Codigos de Conducta

La oficina de prensa del gobierno existe en dos ambitos a la

vez. Usted representa la posicion del gobierno ante el publico,

pero en cierto sentido también responde a los intereses de la

prensa y de la gente que forma parte del gobierno. A veces

este doble papel le colocard en una posicién moral
diffeil.

Como vocero de prensa, 4qué puede usted hacer
si su jefe le ordena que oculte a la prensa una infor-
macién que no esté clasificada como confidencial?
4Qué puede hacer si su jefe miente ante los medios
y usted lo sabe?

Los funcionarios de prensa del gobierno tienen
que lidiar con esas cuestiones en todos los paises,
incluso en los Estados Unidos. Como una ayuda
para lograrlo, muchos de ellos han elaborado c¢é6di-
gos de ética.

Esos sistemas de valores, por medio de los cuales
la persona define lo que esta bien o mal, lo que es
equitativo y lo que no lo es, lo justo o lo injusto,
establecen normas para la conducta de trabajo de los
profesionales y los empleados. Dichos sistemas son la
conciencia de una profesién. De igual importancia,
un cddigo de ética bien reconocido puede dar al
empleador una comprensién clara de las normas de
conducta que sus empleados deben observar.

Los voceros del gobierno deben tomar decisiones
que satisfagan el interés piblico y el de su
empleador, asi como sus propios valores personales
y sus normas profesionales. Debido a que esos va-
lores pueden estar en conflicto, los cédigos de con-
ducta son, en dltima instancia, la medida del com-
portamiento correcto. Iin esencia, la credibilidad
tiene una iImportancia critica para un vocero de
prensa. Sin duda, es vital que se muestre leal a su
empleador, pero si la sinceridad del vocero ante los
medios no es total, la credibilidad que tenfa se
destruye y, a fin de cuentas, pierde también todo el

valor que podria tener para el empleador.

La confianza de los medios en un vocero es difi-
cil de ganar y sélo se logra con el tiempo, en virtud
de una conducta altamente profesional y ética. Asi
pues, la primera meta de un comunicador ético es
transmitir en forma veraz la realidad de un evento,
un tema, una politica o un plan.

Aun cuando se podria creer que el gobierno y la
prensa tienen que ser antagénicos en sus cddigos de
conducta, la verdad es que esos c6digos comparten
muchos de sus principios en una democracia. Por
ejemplo, en los Estados Unidos, los cddigos de con-
ducta de la prensa y de los comunicadores del go-
bierno dictan que el profesional sea responsable,
veraz y preciso, que no tenga intereses en conflicto,
que trabaje por el bien comdn, que sea justo y que
actiie como depositario de la confianza del padblico.

En cuanto al tema de la veracidad y la precision,
la Asociacion de Editores de Periédicos de los
EE.UU. (ASNE por sus siglas en inglés) tiene un
c6cigo de conducta segtn el cual: “La buena fe
para con el lector es el cimiento del buen periodis-
mo. No hay que escatimar esfuerzos para asegurarse
de que el contenido de las noticias sea preciso, que
esté libre de tendencias y contextuahzado, y que
todas las partes estén representadas en forma equi-
tativa”. El c6digo indica, en seguida, que tanto los
errores factuales significativos como los causados
por omisién se deben enmendar con prontitud y en
lugar prominente.

Asi mismo, la Asociacién Nacional de Comuni-
cadores del Gobierno (NAGC) tiene un cédigo de
ética segtin el cual los comunicadores gubernamen-
tales “se abstendran de propalar de modo inten-
cional informacién falsa o enganosa y se daran prisa
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para rectificar los rumores o la informacién falsa o
enganosa”.

Los dos cddigos de ética ordenan que los profe-
sionales del ramo se pongan al servicio del bienestar
general, no al de ellos mismos, y que se hagan
responsables de la tarea a su cargo. En lo que toca
al interés y la confianza del ptblico, el c6digo de la
ASNE proclama que la libertad de prensa le
pertenece al pueblo y “tiene que ser defendida de
cualquier sector, pablico o privado, que trate de
conculcarla o atacarla. Los periodistas deben estar
siempre alerta para asegurarse de que los asuntos
del publico se ventilen en pidblico. Tienen que estar
en guardia frente a quien intente explotar a la pren-
sa con [ines egoistas”. El cidigo de la NAGC
dispone que los voceros de gobierno deben
“encauzar su vida profesional de acuerdo con el
interés publico, en justo reconocimiento de que cada
uno de nosotros es depositario de la confianza del
publico™.

Los 1deales que se expresan en estos c6digos son
una guia, pero écémo abordar las cuestiones éticas
en sitios en los que tal vez no se les ha prestado la
debida consideracién? Puede ser ttil que los profe-
sionales de la labor de informar al pablico tomen en
cuenta lo siguiente:
= Redacte cédigos de ética para los voceros del
gobierno y haga que circulen con profusién, tanto
entre los profesionales en la materia como entre los
empleados.
= Organice reuniones de voceros de gobierno.
Forme asociaciones y clubes profesionales. La pre-
sion de los colegas para alcanzar ciertos niveles de
conducta puede ser una fuerza que se oponga a la

inclinacién a los actos poco éticos. Ademds, el hecho
de hablar de frustraciones, intereses en comtn y
conflictos les puede ayudar a mejorar la situacién.
= Refuerce los programas educativos para la gente
que desea dedicarse a las relaciones con la prensa.
= Fomente la capacitacion dentro y fuera del pais
para los que ya ejercen la profesion. Observar el
desempeno de otros les da oportunidad de elegir las
mejores practicas.

= Organice publicaciones, boletines y portales de
Internet para el intercambio de informacién sobre el
modo de lidiar con problemas similares.

Se presentan a continuacién varias secciones
clave del c6digo de ética de la Asociacién Nacional
de Comunicadores del Gobierno.

“Los miembros de la Asociacién Nacional de
Comunicadores del Gobierno expresan su lealtad y
profesan su adhesién a las metas de elevar el grado
de comunicacién, entendimiento y cooperacién
entre todas las personas.

“Creemos que la verdad es mviolable y sagrada,
que la tarea de proveer informacién al pablico es un
servicio civil esencial y que el pdblico en general, y
cada uno de los ciudadanos, tiene el mismo derecho
de conocer los actos de su gobierno en forma inte-
gra, comprensible y oportuna. Los miembros
deberan:
= Llevar a cabo su labor profesional con veraci-
dad, precision, justicia y responsabilidad, con la
debida rendicién de cuentas al puablico y adhesién a
las normas del buen gusto aceptadas en forma
general.
= Conducir su vida profesional de acuerdo con el
nterés del pdblico, en reconocimiento de que cada
uno de nosotros es un depositario de la confianza
del publico.
= Comunicar la verdad a los dirigentes de sus
propias agencias, absteniéndose de cualquier practi-
ca que pudiera corromper la mtegridad de los
cauces de comunicacion o los procesos de gobierno.
= No difundir de modo intencional informacién
falsa o engafiosa y actuar con prontitud para recti-
ficar los rumores o la informacién falsa o enganosa.
= ldentificar para el pablico el nombre y el titulo
de la gente que participa en la toma de decisiones
sobre politicas, los detalles de los procesos de
decision y la forma en que los ciudadanos interesa-
dos pueden participar.
= No apoyar a ninguna de la partes en un conflicto
o competencia de intereses y acatar en su totalidad
los estatutos, érdenes ejecutivas y reglamentos que
rigen la divulgacin personal de dichos intereses.
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= Evitar toda posibilidad de que terceras personas,
o gente del ‘circulo mterior” del gobierno, usen la
informacién de modo indebido y no servirse jamas
de la mformacién interna para obtener ganancias
personales.

= Garantizar o prometer que se logrard un resulta-
do especifico que no se encuentre dentro del control
directo de usted.

= No aceptar pagos, comisiones, dadivas, promesas
de ventajas futuras o cualquier otro valor material o
mntangible que esté relacionado, o se pueda percibir
que lo estd, con su empleo o sus funciones en el ser-
vicio publico.

= Hacer que los datos confidenciales de los ex
empleados y del personal actual, asi como la infor-
macién que se ofrece en reuniones y documentos,
esté protegida tal como lo disponen la ley, los
reglamentos, la prudencia y el buen sentido.

= No daifiar por malicia el prestigio o la actividad
profesional de otra persona, organizacién privada o
agencia del gobierno.

= No participar en actividad alguna que tienda a
manipular el precio de los valores bursatiles de una
compaiiia.

“Cuando un miembro tiene pruebas o sospechas
de que otro ha incurrido en una practica no ética,
ilegal o injusta, e incluso en la violacién de esta dis-
posicién, debe presentar la informacion lo antes
posible a la autoridad competente, la cual puede ser
el presidente de la NAGC o el director del Comité de
Etica de la misma. A los miembros que se les des-
cubra transgrediendo el Cédigo de Etica de la orga-

nizacion se les puede pedir que se retiren de la

NAGC™. [

Sin duda es
vital que se muestre
leal a un empleador,
pero si la sinceridad del
vocero ante los medios
no es total,
la credibilidad que tenia
se destruye y, a fin de
cuentas, pierde también
todo el valor que podria
tener para el empleador.
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En la Internet

Cualquier agencia del gobierno nacional de los Estados Unidos —y también
la mayor parte de las agencias estatales, locales y regionales— puede trans-
mitir sus mensajes al publico por medio de la Internet (World Wide Web).

Las paginas de los principales departamentos
federales en la Internet, en la seccidn que se
destina a los medios, podrian incluir un progra-
ma o calendario de sus funcionarios clave que
muestre tanto los eventos nacionales como los
que se cubriran via satélite; copias de sus comu-
nicados de noticias, discursos y testimonios; lis-
tas de datos y asesorias para los medios; fotos y
diapositivas; informes y publicaciones espe-
ciales; e incluso un servicio de transmision de
noticias por radio... todo a su alcance a partir
de una sola fuente.

Para tener una idea de la amplitud y profundi-
dad de la cobertura que las oficinas de prensa
de los 14 departamentos de gabinete de los
Estados Unidos ofrecen en la Internet, visite
una o varias de las direcciones de la Red que
hallara en la siguiente lista. También se puede
enlazar con las oficinas que ofrecen en linea
mas de 60 agencias y corporaciones del go-
bierno de los EE.UU., especializadas e inde-
pendientes, en http://www.
firstgov.gov/us_gov/establishments.html.

Departamento de Agricultura
http://www.usda.gov/newsroom.html

Departamento de Comercio
http://www?2.0sec.doc.gov/

Departamento de Defensa
http://www.defenselink.mil/news/

Departamento de Educacion
http://www.ed.gov/news.html

Departamento de Energia
http://www.energy.gov/press/index.html

Departamento de Salud y Servicios Humanos
http://www.hhs.gov/news/

Departamento de Vivienda y Desarrollo Urbano
http://www.hud.gov/news/index.cfm

Departamento del Interior
http://www.doi.gov/doipress/

Departamento de Justicia
http://www.usdoj.gov/03press/index.html

Departamento del Trabajo
http://www.dol.gov/dol/public/media/main.htm

Departamento de Estado
http://www.state.gov/press/

Departamento del Transporte
http://www.dot.gov/affairs/briefing.htm

Departamento del Tesoro
http://www.ustreas.gov/headlines.html

Departamento de Asuntos de Veteranos
http://www.va.gov/opa/
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mas tarde, editora de la revista Washington Woman,
de 1984 a 1986.

La Srta. Sullivan empezé a incursionar en la arena
politica en 1986, como directora de comunicaciones
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del Instituto Republicano Internacional, una organi-

zacion privada, no lucrativa, que se dedica a fomentar
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