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INTRODUCCION

“Los medios son sin duda el principal recurso contemporaneo

de expresién y comunicacion culturales: quien pretenda participar
activamente en la vida publica necesariamente tendra que

utilizar los modernos medios de comunicacidn social” .

D. BuckINGHAM!

En la sesién de un taller para periodistas donde se discutia el uso de los tér-
minos correctos en la cobertura informativa del VIH/sida, una periodista
conclufa que las organizaciones civiles “han educado a los medios”. Y no le
falta razén. Se lo hayan propuesto o no, de manera pragmdtica o planeada,
las y los activistas de lucha contra el sida han logrado incidir en los medios
de comunicacién. La movilizacién comunitaria en defensa de los derechos de
las personas afectadas ha tenido, sin duda, impacto en el mejoramiento de la
cobertura informativa sobre ese tema.

El acercamiento a los medios ha sido definitivo para lograr respuestas satis-
factorias a algunas de las demandas enarboladas en el combate a la epidemia
del VIH. Sin embargo, ese acercamiento no siempre ha sido planeado y pen-
sado de manera estratégica. Presionadas por las circunstancias, muchas veces
las organizaciones civiles recurren a los medios informativos como reaccién
a la coyuntura inmediata. Sus llamados a la prensa no siempre forman parte
de una estrategia diseiada para alcanzar una meta.

Los modernos medios de informacién ofrecen, sin duda, un potencial
enorme como impulsores del cambio social. Pueden ser en la prdctica po-
derosos aliados para desactivar los mecanismos del estigma que pesa sobre el
VIH/sida y enfrentar la discriminacién que padecen las personas afectadas.

En primer lugar, los medios pueden proporcionar la visibilidad publica su-
ficiente para que un problema o asunto se considere prioritario en las agendas
politicas. La visibilidad medidtica valida modos de vida, da legitimidad a una
causa y otorga credibilidad a las personas que la promueven.

" Buckingham, Educacién en medios. Paidés, Barcelona, 2005.



En mucho, el problema del estigma es un problema de visibilidad. La ima-
gen que domina sobre las conductas, los modos de vida y las personas estig-
matizadas es un retrato distorsionado por el prejuicio y el desconocimiento. Al
estigma se le combate con mayor visibilidad.

Es necesario romper el circulo vicioso que parte del estigma, conduce a la
discriminacién y de ahi a la violacién de los derechos humanos de las personas
que viven con el VIH. Una accién encaminada con ese propésito, conduce al-
gunas veces a romper con el anonimato: “He sufrido discriminacidn, rechazo,
despidos laborales y he llegado a exponer mi situacién en publico, porque no
habia otra forma de reclamar derechos”," segin narra Odir Miranda, activista
salvadorefio con VIH, al corresponsal de un periédico mexicano.

Ampliar el nimero y el volumen de las voces de las personas que viven
con VIH/sida en los medios de comunicacién masiva debe formar parte de
una estrategia dirigida a reducir el estigma y la discriminacién asociados a la
epidemia.

Sin un acercamiento planeado a los medios informativos, sin la elabora-
cién de una estrategia de medios, no serd posible aprovechar todo el potencial
que ofrecen como agentes del cambio social.

La presente gufa apunta en esa direccién. Estd disenada para orientar y
potenciar el trabajo de las organizaciones civiles con los medios de comuni-
cacién. Para hacer de ese trabajo una labor mds sistemdtica, mds eficaz y mds
estratégica.

" Juan José Dalton, E/ Universal, noviembre 30 de 2005.
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CAPITULO |

EL VIH/SIDA A TRAVES DE LOS MEDIOS

Nadie duda del rol fundamental de los medios de comunicacién masiva en
el control de la epidemia del VIH/sida. La gran mayorfa de la poblacién
identifica —por encima de los centros de salud, las escuelas y las familias—, a
la televisién, a la radio y a los diarios como sus fuentes principales de infor-
macién sobre el tema.'

Por su gran alcance, los medios masivos de comunicacién son el vehiculo
irremplazable para hacer llegar al conjunto de la poblacién los mensajes
preventivos y de autocuidado para evitar infecciones. En este sentido,
dichos medios cumplen un rol complementario a las campanas publicas de
prevencion.

En un contexto determinado, la influencia de los medios masivos de
comunicacién puede incluso tener efectos inmediatos en el comportamiento
de las personas: cuando se difundid, por ejemplo, la noticia sobre el diagnéstico
positivo del jugador de basquetbol Earvin Magic Johnson: las pruebas de
deteccién del VIH en Estados Unidos se incrementaron 29 por ciento.

Sin embargo, en un contexto general se ha comprobado el alcance limitado
de estos medios en materia de prevencién. A diferencia de otros problemas de
salud, que pueden ser controlados proporcionando la informacién pertinente a
la poblacién, en el caso de la epidemia del VIH/sida se ha demostrado que la sola
informacién no basta para cambiar comportamientos individuales de riesgo.

El VIH/sida es un problema de salud muy complejo que requiere de otros
abordajes que van mds alld de la difusién del conocimiento necesario para
prevenir infecciones.

Pero si bien la labor informativa de los medios en torno al sida tiene poco
impacto en las conductas de las personas, existe un amplio consenso en asignarle
una influencia decisiva en otros niveles:

! The Media and HIVIAIDS: Making a difference. Onusida y Kaiser Family Foundation. 2004.
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* La creacién y mantenimiento de una opinién publica favorable a las
politicas preventivas y de atencién del VIH.

* Laaccién de concienciar y sensibilizar a la poblacién sobre las barreras
sociales, politicas, econédmicas y culturales que obstaculizan una respuesta
efectiva.

* Colocar al VIH/sida en la agenda politica de prioridades de los politicos
y gobernantes.

* Fomentar la creacién de un ambiente de tolerancia y respeto a los derechos
de las personas que viven con VIH o sida.

Lo anterior significa que en el caso del VIH/sida los medios pueden cumplir
de manera mds eficaz una labor de sensibilizacién, presién politica y cambio
social. Es decir, que pueden tener una mayor influencia en el cambio de politicas
publicas que en el cambio de los comportamientos de riesgo de las personas.

El Programa Conjunto de las Naciones Unidas para el VIH/sida (Onusida)
asegura que una cobertura noticiosa constante y objetiva puede lograr que los
politicos y funcionarios de alto nivel tomen a la epidemia de manera seria y,
en consecuencia, destinen los recursos necesarios para financiar programas
adecuados de prevencién y tratamiento.?

En algunos paises, el acceso universal a los costosos tratamientos
antirretrovirales no hubiera sido posible sin antes lograr un posicionamiento del
tema en la opinién publica a través de los medios informativos. Por lo regular,
los gobiernos y congresos legislativos accedieron a aprobar los presupuestos
necesarios para cubrir la demanda total de medicamentos para tratar el sida
una vez que el tema fue ampliamente debatido en los medios.

La promulgacién de leyes especificas y de proteccién de derechos a las
personas afectadas en varios pafses son otros ejemplos que ilustran muy bien el
impacto de la cobertura informativa acerca de la epidemia al nivel de la toma
de decisiones.

2 [dem.
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En las polémicas desatadas por la promocién del uso del condén o de otras
medidas preventivas controvertidas —como el reparto de jeringas desechables
entre usuarios de drogas inyectables para disminuir riesgos de infeccién—,
impulsadas por las autoridades de salud, los medios de comunicacién pueden
jugar un papel determinante en la inclinacién de la balanza hacia uno u otro
lado. De ahi la importancia de que las voces del activismo contra el sida se
escuchen en estos espacios y foros de discusién y debate medidticos.

Los medios masivos de comunicacién pueden ser un instrumento
efectivo para romper el silencio que rodea a la enfermedad

y para crear un ambiente que promueva la discusién sobre cémo

los individuos pueden protegerse a si mismos y, de ser necesario,

cambiar sus comportamientos.

ONUSIDA

Actuar para conseguir la cobertura adecuada

La relacién de la prensa escrita y electrénica con el tema del VIH/sida no ha

sido del todo armdnica, por el contrario, se trata de una relacién marcada

por tensiones y contradicciones. Comunicadores y periodistas han recibido
muchas criticas por parte de activistas y educadores que cuestionan su manera
de abordar el tema.

Estas son algunas de las criticas mds constantes:

* Recurren al sensacionalismo con tal de atrapar la atencién del lector
o de la audiencia

* La cobertura informativa es mds reactiva que pro activa. Lo que
predominan son las pequefias notas informativas, que dan cuenta
de eventos, declaraciones y cifras, por encima de los reportajes de
investigacién.

* Hay un desmedido énfasis en las figuras de alto perfil, como politicos,
funcionarios, cientificos, estrellas del espectdculo y del deporte, y en
ciertos eventos de impacto internacional, y muy poco interés en la gente
ordinaria y en las acciones de las organizaciones civiles.

* Estdn mds interesados en reportar cifras que en dar espacio a las historias
personales que hay detrds de esos ndmeros.
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Por otro lado, algunos comunicadores e informadores ya no perciben al VIH/sida
como noticia, “no estamos ante un tema novedoso”, arguyen. Aparentemente,
sobre esa epidemia ya se dijo todo lo que se tenfa que decir.

“El VIH es aburrido”. “Es un tema trillado del que el publico parece
estar fatigado” “La gente ve ‘Sida’ y su mirada se vuelve vidriosa.
No quieren leer al respecto” “Cambian de pédgina o de canal” .

COMENTARIOS DE PERIODISTAS DE VARIOS PAfSES

A pesar de representar una tragedia de grandes dimensiones, el impacto de
la epidemia sobre los individuos y la sociedad es lento y gradual, aunque
potencialmente devastador, y ademds se deja sentir en mayor medida sobre
quienes ya viven en una situacién trdgica permanente que ya no llama la
atencién.

“El sida carece del dramatismo de la guerra”; “Los problemas sociales con
plazos largos y prolongados suelen volverse tediosos”, sostienen algunos
periodistas. La sobresaturacién del tema conduce a la falta de interés en las
salas de redaccién o produccién de noticias.

En estas condiciones, la cobertura de la epidemia del VIH/sida se vuelve
rutinaria. Los reporteros se conforman con sélo reproducir los cables de las
agencias internacionales de noticias o los boletines de prensa de las autoridades
de salud.

Pero mds que ver esta percepcién negativa como un obstdculo, tenemos
que plantedrnosla como un reto.

Si bien hay muchas cosas en contra impidiendo una cobertura adecuada
de la epidemia del VIH/sida y de las personas que lo padecen, existen también
oportunidades que pueden ser aprovechadas por los actores sociales interesados
en el control de ese problema de salud.
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En primer lugar, es necesario entender que el mejoramiento de la cobertura
informativa sobre el VIH/sida no depende sélo de los editores, productores
y periodistas sino también de la accién misma de las y los activistas. Las
organizaciones de la sociedad civil y las organizaciones comunitarias pueden
jugar un rol mds preponderante como fuentes expertas de informacién. De
hecho, algunos han alcanzado cierto grado de credibilidad y confiabilidad en los
medios. En un monitoreo de medios impresos, las organizaciones civiles figuran
como la tercera fuente de informacién a la que recurren los y las periodistas.
Una de cada diez notas informativas sobre el tema del VIH/sida menciona a
algin vocero de dichas organizaciones como la fuente principal de la nota.’

La agenda periodistica de los medios no estd determinada sélo por los
directivos y sus consejos editoriales, también los actores sociales pueden logar
influir en lo que se publica y transmite. Su accién debe lograr encaminarse a
que sus voces se escuchen por encima de los “altavoces” que utilizan quienes
participan de manera preponderante en el debate politico.

Aquellos interesados en mejorar la cobertura mediatica sobre
el VIH/sida, deben reconocer que son ellos mismos, y aquellos
a quienes representan, los que tienen el poder de influir

y desarrollar una agenda de abogacia para los medios.

JoANNE STEIN#

La participacién de las y los activistas debe estar enfocada a incidir para que
los medios aborden de manera central los aspectos sociales de la epidemia.
“Tomen la iniciativa de exhibir la forma en que el VIH/sida exacerba los
prejuicios sociales, las desigualdades econémicas, la pricticas discriminatorias
y las injusticias politicas”.

* Antonio Contreras, et al. Estigma y Discriminacién asociados al VIH/sida. El papel de los medios. Monitoreo de Medios
impresos. Informe de resultados. Letra S, Sida, Cultura y Vida cotidiana AC. México. 2004.

# Joanne Stein, Whats News. Perspectivas on HIVIAIDS in the South African Media. Centre for AIDS Development,
Research and Evaluation (Cadre). Johanesburgo. 2002.

5 Tdem.
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Hay que convencer a las y los periodistas de que lo trillado no es el tema en
sf mismo sino los enfoques que dominan en su cobertura, muy concentrados
en los aspectos médicos y cientificos.

Existe la ventaja de que los periodistas estdn dvidos de nuevos enfoques para
abordar la epidemia. Algunos editores y productores de noticiarios manifiestan
su disposicién a encontrar dngulos frescos, pero se quejan de la falta o de plano
de la negacién de acceso a las fuentes especializadas.

La labor de las organizaciones civiles aqui es facilitar el acceso a dichas
fuentes, fungir como intermediarias entre el personal de los medios y las fuentes
especializadas. Lograr que los profesionales de los medios las identifiquen
como referente util en la busqueda de informacién. Por el poco tiempo que
disponen, resulta muy util ofrecerles una base de contactos que especifique
dreas de conocimiento experto.

Por otro lado, hay que tomar en cuenta que la mayoria de los y las periodistas
no se ocupan de un solo tema, el periodismo especializado es muy escaso, por
ello el proporcionarles ideas para una historia o lineas posibles de investigacidn,
a través de una hoja informativa, un sitio de internet o del contacto personal,
sin tratar de imponer enfoques ni puntos de vista, resulta de mucha ayuda y

utilidad.

Las ONGy las organizaciones comunitarias necesitan desarrollar

un “saber mediatico” y asegurar asi que las respuestas innovadoras
frente a la epidemia reciban una cobertura adecuada en los medios
y ganen credibilidad.

JoaNNE STEIN

En particular, resulta de la mayor relevancia atraer la atencién de los medios
sobre un tema que, a pesar de su importancia en el control de la epidemia
del VIH, ha tenido poca cobertura informativa. Nos referimos al estigma y
la discriminacién ligadas al VIH/sida. Tema que abordaremos en el siguiente
capitulo.
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CAPITULO I
SIDA, DERECHOS HUMANOS Y MEDIOS
DE COMUNICACION

Se ha identificado al conjunto de estigmas que pesan sobre el VIH/sida y
las personas que viven con el virus, junto con la discriminacién derivada
de ese estigma, como los principales obstdculos para lograr el control de la
epidemia.®

El estigma ligado al VIH/sida tiene su origen en la desinformacidn, en el
miedo irracional al “contagio”, en los prejuicios sobre determinadas conductas
sexuales y modos de vida; afecta sobre todo a los sectores de la poblacién
mds golpeados por la epidemia (los y las trabajadoras sexuales, los hombres
homosexuales, los usuarios de drogas inyectables), grupos que han sido
estigmatizados desde el pasado.

El estigma ha retrasado y obstaculizado las respuestas dadas a la epidemia,
ya que reduce la eficacia de los programas preventivos y limita el alcance de
los servicios de atencién y de tratamiento. Por sentir que no pertenecen a
los “grupos de alto riesgo”, muchas personas no se protegen y corren riesgos
en su vida sexual. Por el temor de verse asociadas a las personas o conductas
estigmatizadas, las personas no acuden a realizarse la prueba de deteccién del
virus. Por sentirse culpables y avergonzadas, por el temor al rechazo y a la
discriminacidn, las personas diagnosticadas seropositivas al VIH lo callan, no
acuden a los centros de salud, se aislan y no protegen a sus parejas. El poder
del estigma es tal que incluso imposibilita a las personas afectadas a realizar
acciones en defensa de sus derechos.

En este proceso de estigmatizacién o desvalorizacién de las personas que
viven con VIH/sida, se establece un circulo vicioso: el estigma conduce al
rechazo y a la discriminacidn; y la discriminacién da pie a las violaciones de los
derechos humanos, lo que a su vez legitima el estigma, y el circulo comienza
de nuevo y se repite una y otra vez.

¢ Peter Aggleton y Richard Parker. Marco conceptual y base para la accién: Estigma y discriminacion relacionados
con el VIH/sida. Onusida. 2002.
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7

El circulo vicioso del estigma y la discriminacién

V4

VIOLACION DE
DERECHOS HUMANOS

7 Reduccién del estigma y la discriminacién relacionados al VIH/sida en México. Informe final, INSP y Policy Project. 2004
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Para decirlo de alguna manera, el estigma es el ingrediente activo de la dis-
criminacién.

Por otro lado, los medios de comunicacién, debido a su gran poder de
persuasién y el alcance masivo de sus mensajes, pueden contribuir enormemente
a desactivar esos estigmas o a reforzarlos. Por ello, es necesario entender primero
cémo actian los fenémenos del estigma y la discriminacidn, para después disefiar

estrategias de comunicacién que contribuyan a debilitarlos.




Definicién de conceptos
Estigma. Al estigma se le define como una marca social oprobiosa y desa-
creditadora que se impone a una persona o grupo de personas por el solo hecho
de presentar o atribuirsele una caracteristica, un comportamiento o un rasgo que
la distingue de las demds y que es considerado inferior, indeseable, devaluado,
deshonroso o desviado. Esas caracteristicas pueden ser fisicas, étnicas, sexuales,
condicién de salud o de otra indole que pueden presentarse entremezcladas en
una suerte de doble o multiple estigmatizacién.

De esta manera, la persona estigmatizada sufre el deterioro o la distorsién
de su verdadera identidad.

Discriminacién. Es un trato injusto, desigual, arbitrario e injustificable dado

a una persona a partir de su condicién social, fisica, de salud, étnica, sexual,
religiosa, politica o de otra indole que anula o vulnera sus derechos humanos
y la igualdad de oportunidades.

8 Citado por Theodore de Bruyn. Diversity, Stigma, Discrimination and Vulnerability. HIVIAIDS and Discrimination:
A Discussion Paper. Canadian HIV/AIDS Legal Network and Canadian AIDS Society. Montreal. 1998.
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ESTIGMA Y DISCRIMACION RELACIONADO CON EL VIH/SIDA

RELACIONES
SEXUALES

RELACIONES
DE GENERO

RELACIONES
RACIALES

RELACIONES
DE CLASE

EL SIDAES
LA “PESTE GAY”.
EL SIDA “LO PROPAGAN
LAS PROSTITUTAS”".

EL SIDA ES UNA
ENFERMEDAD
DE LAS MUJERES.
EL SIDA LO CAUSAN
LOS HOMBRES.

EL SIDAES UNA
ENFERMEDAD
OCCIDENTAL.
EL SIDAES UN

PADECIMIENTO

AFRICANO.

EL SIDAES UNA
ENFERMEDAD
DE LOS RICOS.

EL SIDA ES UNA
ENFERMEDAD

DE LOS POBRES.




Sobre las personas que han contraido el VIH recae, en primer lugar, la
sospecha por la forma cémo lo contrajeron. Por tratarse de un virus que se
transmite mayoritariamente por via sexual, a la epidemia del VIH se le asocia
con conductas sexuales “desordenadas” o calificadas de “inmorales” como la
“promiscuidad” sexual, la infidelidad conyugal, el sexo entre varones y el trabajo
sexual. Es decir, con conductas y grupos sociales que arrastran desde el pasado
un poderoso estigma desacreditador. Esta asociacién se originé por el hecho de
que en un inicio las poblaciones mds afectadas por la epidemia del VIH fueron
los hombres homosexuales y las trabajadoras sexuales, a quienes se sumaron
posteriormente los usuarios de drogas inyectables.

A pesar de que la composicién y el comportamiento de la epidemia ha
variado a lo largo de los afios, afectando a otros sectores de la poblacién, las
ecuaciones sida = homosexualidad, sida = prostitucién, sida = promiscuidad
sexual, y sida = a uso de drogas, atin dominan la mentalidad colectiva, de tal
manera que el comportamiento de una persona diagnosticada VIH positiva se
pone de inmediato bajo sospecha. Una cuarta parte del personal de salud de
los hospitales publicos, por ejemplo, piensa que la homosexualidad es la causa
del sida en México.’

La sospecha conduce a la culpa. A las personas VIH positivas no sélo se les
responsabiliza de haberse infectado, por una supuesta “falta” o “mala conducta”,
sino que también se les culpa de expandir la epidemia, de “contagiar” a otras.
De tal manera que una persona con VIH/sida se percibe como una amenaza
para los demds, y por esa razén es rechazada y discriminada.

Entrevistados para un estudio sobre el estigma en los hospitales publicos
mexicanos, casi las tres cuartas partes de las enfermeras, médicos, trabajadoras
sociales y personal administrativo opiné que las personas que viven con VIH/sida
eran culpables de su condicién. 86 por ciento estd de acuerdo en que la prueba
del VIH debe ser obligatoria para los trabajadores sexuales, mientras que 66 por
ciento dijo que también debe ser obligatoria para los homosexuales.'® Ademds,
60 por ciento expresé que se deberfa prohibir a las madres VIH positivas tener
bebés, a pesar de la existencia de tratamientos antirretrovirales que previenen
con mucho éxito la transmisién perinatal del VIH.

? César Infante, Magali Cuadra, ez. a/. “El estigma asociado al VIH/sida: el caso de los prestadores de los servicios
de salud en México”, en Salud Piblica de México, vol. 48, nim. 2, marzo-abril de 2006. Instituto Nacional de Salud
Publica. México.

10 [dem.
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El injustificado miedo al “contagio” es lo que hace del VIH/sida una
temible amenaza. El peso del estigma lleva a mucha a gente a evitar cualquier
contacto con las personas que viven con VIH/sida a pesar de conocer las vias
de transmision del virus. Y de este injustificado temor no escapa, incluso,
el personal de salud. Un sorprendente 34 por ciento de los trabajadores y
trabajadoras sociales y psicélogos de las instituciones publicas de salud que
atienden a personas con VIH/sida considera que por su trabajo tienen un alto
riesgo de infeccién."

En particular la fuerte asociacién que adn persiste del VIH/sida con la muerte
fortalece el terror al “contagio”. En laldgica del estigma, el sida, y posteriormente
la muerte, vendria a ser el merecido castigo de un comportamiento “perverso”,
“inmoral” o “irresponsable”.

Estigma interno. El estigma puede tener tal poder de persuasién que muchas
veces influye en la manera como las personas estigmatizadas se perciben a s
mismas, lo que se conoce como “estigma interno” o interiorizado.

El estigma construido alrededor del VIH/sida también repercute en la forma
como las personas que lo padecen se valoran a si mismas, pues interiorizan las
reacciones negativas que reciben de su entorno y de las demds personas. En
primer lugar, hace que las personas diagnosticadas VIH positivas se culpen a s
mismas de su situacién y se sientan avergonzadas. Estos sentimientos negativos
conducen a la depresién y al miedo a la reaccién de los demds. Lo que a su vez
motiva el aislamiento y el ocultamiento de la persona afectada.

Las personas con el virus temen la reaccidn de los otros y esto

les obliga a mentir sobre su enfermedad. El ocultamiento consiste
en una serie de estrategias mas o menos complejas que las
personas han adoptado, a fin de salvaguardar su confidencialildad
y de esta manera evitar el rechazo. Entendemos este fendmeno
como un mecanismo de defensa, generado por un ambiente poco
favorable para que las personas expresen su estatus con libertad

y con la seguridad de no ser discriminadas, estigmatizadas

o rechazadas.

INFORME DE LA RED MEXICANA DE PERSONAS QUE VIVEN

coN VIH/sipa

! Ibidem.
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El estigma interno es perjudicial en si mismo, pues inhabilita a las personas
con VIH/sida para tomar en sus manos el control de sus vidas. Por ejemplo,
para protegerse de posibles reinfecciones y tomar medidas para proteger a sus
parejas, para tener un rol proactivo en el control de la epidemia, y para llevar
a cabo acciones afirmativas en defensa de sus derechos.

Si perciben que su confidencialidad estd de por medio, y con ello se arriesgan
a perder su trabajo y, por tanto, su seguridad social, pocas personas se animardn
a demandar por discriminacién y defender sus derechos humanos.

En suma, el estigma distorsiona la realidad, impide el entendimiento cabal de un
problema de la magnitud del VIH/sida. Hace que la culpa y la responsabilidad
recaigan sobre los individuos y oculta los factores sociales, econémicos y
culturales, en particular el rol que juegan las desigualdades sociales y de género,
que hacen que unas personas mds que otras estén expuestas mayormente al
riesgo de infeccién.'?

'2 Reduccidn del estigma y la discriminacién relacionados al VIH/sida en México. op. cit.
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El papel de los medios

En un monitoreo de medios impresos realizado en tres estados del pais, se en-
contraron niveles bajos de estigma ligados al VIH/sida."? Las asociaciones del
sida con la muerte y con la homosexualidad masculina, origen de los estigmas
mds extendidos, han perdido presencia en los diarios. El estigma relacionado
con el comportamiento homosexual estd mds presente que el estigma de vivir
con VIH/sida.

En general, se ha registrado una mejorfa en el manejo periodistico de la
informacién y la terminologfa referente al VIH/sida y las personas afectadas
por la epidemia. El empleo de términos y expresiones peyorativos estd menos
presente. El uso correcto de las palabras y términos se ha ido homogeneizando
en los medios.

En contraste, lo que destaca es la baja presencia y representacién en los
medios de las personas que viven con VIH/sida. Son otros los actores que
hablan por ellas. Las personas que viven con VIH ain carecen de voz propia
en los medios. La epidemia del VIH/sida es uno de los problemas de salud que
reciben mayor atencién medidtica, por lo mismo resulta paradéjica la ausencia
de las personas directamente afectadas en la cobertura periodistica.

Por otro lado, el nimero de denuncias por discriminacién debido al VIH/
sida reportadas por la prensa también resulté bajo.

Una intervencién destinada a disminuir el estigma y la discriminacién debe
enfocarse en promover una mejor y mayor presencia de las personas que viven
con VIH/sida en los medios, aportar el punto de vista de las personas afectadas.
Los testimonios personales de vida también tienen valor noticioso y pueden
contribuir al entendimiento cabal de la epidemia.

La gente se ve a si misma, sus valores y aspiraciones representadas
o no en los medios. En la medida en que la gente se encuentre
representada a si misma en los medios, encontrara sus propdsitos
y actividades validadas.

G. SrEARs Y K. SEYDEGART'*

'3 Antonio Contreras, et 4l. op. cit.
14 G. Spears y K. Seydegart. Who makes the News? Global Media monitoring Project 2000. World Association for Christian

Communication. Estados Unidos
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CAPITULO Il

COMO FUNCIONAN LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

En términos generales, a la comunicacién se le define como un “proceso de
transmisién de un mensaje entre un emisor y un receptor a través de un medio,
que requiere un cédigo comtin a ambos™ . De esa definicidn se desprende que
un medio es el vehiculo que permite la comunicacién indirecta entre personas, es
decir, el instrumento que garantiza que un mensaje llegue a su destinatario.

Los medios de comunicacién son los grandes intermediarios en ese proceso
de emisién y recepcién de mensajes. Son el puente entre la fuente de la
informacién (un suceso, una persona, una institucién, o un documento) y el
receptor de dicha informacién (otra persona, la sociedad en su conjunto o un
sector de ella). Por lo mismo, no nos ofrecen un reflejo fiel de la realidad sino
representaciones e imdgenes parciales de la misma que influyen inevitablemente
en la percepcién general del mundo. “Los medios intervienen: no nos ponen
en contacto directo con el mundo, sino que nos ofrecen versiones selectivas
del mismo”.'¢

La informacién no pasa linealmente de los medios a las y los receptores, toda
vez que en dicho proceso se mezclan distintos intereses politicos y econémicos,
visiones ideoldgicas, niveles de capacidad y/o conocimiento y muchos otros
factores. Lo que se refleja en la politica editorial del medio.

En México, como en otros paises, a pesar del proceso de democratizacién
politica, la tendencia es hacia la concentracién cada vez mayor de los medios de
comunicacién en unos cuantos grupos corporativos. As{ como también hacia la
integracién de diferentes medios impresos y electrénicos en un mismo grupo.

'> Gran Diccionario Enciclopédico. Grijalbo, Barcelona, 1997.

1¢ David Buckingham. Educacidén en medios. Paidés, Barcelona, 2005.
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Categorias, tipos, formatos

Los medios de comunicacién, cada vez mds apoyados en una mejor tecnologfa,
son los recursos a través de los cuales la sociedad de masas puede acceder a la
informacién y a las noticias, as{ como a ciertos tipos de recreacién.

Por su formato, los medios informativos se presentan bdsicamente en dos
categorfas: impresos (prensa escrita, revistas, historietas, etcétera), y electrénicos
(radio, televisién, Internet).

Por su potencial impacto, cada uno de ellos presenta ventajas y desventajas,
asf como sus propias especificidades en tiempos y dindmicas que conviene tomar
en cuenta a la hora de convocarlos.

A) MEDIOS IMPRESOS
Ventajas:

* Presentan un mayor ndmero de noticias y contenido informativo
que un noticiero de TV o de radio.

* Sus espacios permiten profundizar en los temas abordados.

* Son mds accesibles para la consulta. La informacién impresa puede
volverse a leer y a consultar cuantas veces se quiera para reafirmar
la comprensién de la informacién.

* Un mismo ejemplar de un diario o revista puede circularse entre varias
personas.

* La informacidén escrita, publicada en diarios y revistas, genera mds
confianza que lo dicho a través de la radio y la televisién.

* Los lectores de medios impresos pueden almacenarlos y consultarlos
posteriormente para referencias futuras.

* Son mds consultados por los tomadores de decisiones gubernamentales
y por los lideres de opinién.

Desventajas:

* Alcanzan a una audiencia mds reducida que la radio y la televisién

* Sélo cubren al publico que sabe leer y que puede comprarlos, es decir,
que pertenece a cierto nivel socioeconémico y educativo.

* No pueden competir con la rapidez y la inmediatez de los medios
electrénicos para dar la noticia casi en el momento que se genera.
(Aunque esta desventaja estd dejando de serlo. Gracias al uso
de Internet, cada vez un mayor niimero de diarios proporciona
adelantos de las noticias que publicard al siguiente dfa).
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Sibien en cuanto al alcance masivo el impacto de la prensa escrita es limitado, su
influencia se sitda en otro nivel: son los que por lo regular fijan las agendas del
debate publico que luego son retomadas por los demds medios, lo que resulta de
suma importancia para el trabajo de cabildeo o de incidencia politica realizado
por las organizaciones civiles. No hay nada ain que compita en impacto politico
con el cldsico titular de ocho columnas en la primera plana de los diarios. Por
ello, silo que se quiere es llamar la atencién o dirigirse a algtin alto funcionario,
lo recomendable es recurrir a la prensa escrita.

De acuerdo a varios estudios,'” entre 16y 21 por ciento de las personas en nues-
tro pais recurre a la prensa escrita como su principal medio de informacién.

En México existen 340 periddicos, que publican mas de diez
millones de ejemplares diarios, y 280 revistas de todo tipo.

Los de mayor tiraje son el periédico deportivo Esto, con 325 mil
ejemplares diarios, y la revista de espectaculos TVNotas, con 580 mil.
Las principales fuentes de publicidad provienen del Estado

y de las empresas trasnacionales.

V7 Estrategias de comunicacidn y visibilidad para las organizaciones de la sociedad civil. Cimac. México. 2004.
Manejo efectivo de medios. Secretarfa de Salud. México. 2005.
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B) RADIO
Ventajas:

* Es el medio con la mayor de las audiencias.

* Llega a todos los rincones del pais y a todas horas.

* Los mensajes pueden llegar no sélo a las personas que no saben leer
ni escribir sino a las que hablan otros idiomas, como la poblacién
indigena.

* Puede posibilitar un contacto directo e inmediato con la audiencia
durante la transmisién de la informacién.

* Los aparatos de radio son relativamente baratos y estdn al alcance
de mucha gente.

* Los aparatos de radio pueden funcionar con baterfas y sintonizarse
en zonas que no cuentan con energfa eléctrica.

* La produccién de un programa, espot o cdpsula radial es accesible.

* Puede transmitir las noticias o sucesos del dia en el mismo momento
en que estdn ocurriendo.

Desventajas:

* La informacién proporcionada a través de la radio es muy efimera
y fugaz. Si los oyentes no escuchan o no entienden bien el mensaje,
no tienen la oportunidad de volverlo a escuchar.

* Pierde eficacia como medio cuando el mensaje requiere de
demostraciones pricticas y visuales para impactar en la audiencia.

La radio es el medio mds consultado, ya que recurren a él como su principal
fuente de informacién entre 60 y 70 por ciento de la poblacién. Lo que lo
convierte en un medio ideal para difundir campafias publicitarias, de promocién
de la salud o de sensibilizacién.

Segun la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, en México
operan mas de 1,400 estaciones de radio. 81 por ciento lo manejan
grupos concesionarios privados, y el 19 por ciento restante son
radiodifusoras estatales, culturales, universitarias y comunitarias.
La concentracion de las concesiones estd en manos de tan sélo

10 grandes grupos.
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C) TELEVISION
Ventajas:
* Su audiencia estd formada por todos los estratos sociales.
* Es el medio més influyente en la vida de las personas.
* La combinacién de sonido e imagen la hace mds atractiva y eficaz para
la transmisién de mensajes.
* Puede transmitir las noticias en el mismo momento en que se estin
generando.
Desventajas:
* Su sefial no cubre a todos las dreas de un pafs, sobre todo las dreas
rurales.
* El tiempo al aire es muy corto y resulta muy dificil profundizar
en un tema.
* La produccién de un programa o de un promocional es muy costosa.

a televisién es un medio que goza de mucha popularidad, ya que un alto
La tel d d h laridad, y: It
porcentaje de personas la toma como su principal fuente de informacién.

En nuestro pais existen 652 estaciones de television, la mayoria
opera como simples repetidoras de la programacion de las dos
principales televisoras. Mas de 70 por ciento estan concesionadas
a empresas privadas, y el resto, 29 por ciento, son permisionadas a
gobiernos e instituciones educativas y culturales.

Televisa y TV Azteca acaparan las concesiones: 66 por ciento

la primera, y 31 por ciento la segunda.




Politica editorial

Sea la televisién, la radio, los periddicos, las agencias de noticias o sus expresio-
nes en Internet, los medios son en su mayoria privados, estatales los menos y
algunos funcionan como cooperativas. En esas circunstancias, son los duefios o
consejos directivos quienes deciden qué se publica o transmite y qué no, pero
ademds cémo se publica lo que se decide publicar. A eso se le llama la politica
editorial del medio, porque representa ciertos intereses dentro de la sociedad.
No obstante, los articulistas y editorialistas poseen un amplio margen de opinién
en los medios, sobre todo los escritos, aunque casi nunca en disonancia abierta
con la politica editorial del medio que les da tribuna.

La situacién de los y las trabajadoras de los medios es distinta. Las y los
reporteros pueden simpatizar con los temas que les ofrecemos, por ejemplo, el
de la cultura de respeto hacia las personas que viven con VIH/sida, pero si la
politica editorial del medio en cuestién es renuente al tema, no les permitirdn
escribir o transmitir sobre el mismo o tendrdn que hacerlo a través de notas
breves, parciales e incluso insustanciales.

Algunos medios han adoptado posiciones abiertas y liberales respecto a los
temas de la sexualidad y el VIH/sida. Uno de ellos, el diario La Jornada, ha
adoptado la defensa de los derechos de las personas que viven con VIH/sida y
el combate a la epidemia en su politica editorial.

Sin embargo, grupos de poder conservadores, que a su vez son quienes
pagan muchos de los costosos anuncios comerciales, siempre presionan para que
estos temas sean relegados o de plano queden fuera de la programacion, sobre
todo televisiva. En tal sentido, cabe resaltar que los medios de comunicacién
son fundamentalmente espacios de poder donde, en gran medida, se decide la
“existencia’ o no de ciertos temas y personas, asi como qué tipo de existencia. Es
decir, su poder no se basa sélo en lo que informan sino también en lo que omiten.
Sin embargo, debemos tomar en cuenta que la férrea competencia emprendida
entre los medios les ha obligado a abrir sus espacios a temas y posiciones que
incluso pueden contravenir su politica editorial. Aunque no podemos excluir
de estas consideraciones el hecho de que la mayor participacién de la sociedad
civil en la vida social y politica también es un poder que presiona para que los
medios mantengan vigente la pluralidad de la informacién.
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CAPITULO IV

COMO SE CONSTRUYE LA NOTICIA

La noticia es la materia prima del periodismo. La definicién convencional de
noticia la define como “todo acontecimiento novedoso, inédito, oportuno,
actual, de interés general porque impacta o afecta la vida de un niimero variable
de personas”.'® Sin embargo, en la prictica, la definicién resulta mds arbitraria
porque son los medios informativos los que, en muchos casos, determinan lo
qué es o no noticia, los que transforman un hecho o una informacién determi-
nada en noticia. De toda la informacién y los acontecimientos que se generan
diariamente, los periodistas tienen que hacer necesariamente una seleccién,
destacando ciertos hechos y restdndoles importancia a otros. Y como vimos en
el capitulo anterior, los medios y los comunicadores defienden determinados
intereses y estdn sujetos a presiones de todo tipo. La noticia es en parte deter-
minada por los intereses personales de aquellos quienes la reportan, la publican
o la transmiten.

Las noticias también son un negocio, eso significa que el entretenimiento y
los valores comerciales llegan a ser muchas veces mds importantes que la funcién
de servicio que en teorfa deben cumplir los medios. La noticia llega a ser un
producto redituable que debe “venderse”, olvidando muchas veces su cardcter
social. Eso es muy claro en el caso de la televisién, sujeta todo el tiempo a la
presién de las mediciones de audiencia o razing.

Por ultimo, las noticias también estdn sujetas a la competencia entre los
mismos medios por alcanzar o dar la nota antes que ningin otro medio, es
decir por “explotarlas”, y eso puede determinar su contenido y su enfoque,
que muchas veces raya en el amarillismo. Sin embargo, esto debe tomarse m4s
como un reto que como un obstdculo.

Para lograr incidir con éxito en los medios, es necesario comprender el
proceso que recorre una noticia.

'8 Manual de cabildeo en medios de comunicacién. Movimiento ciudadano por la Democracia. México. 1998.
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El camino que recorre la noticia®

Cuamulo de informacién, hechos

y actividades relevantes generados

por multiples y diversos actores
de la sociedad.

INICIO

...
%

Una vez aprobada la nota o reportaje, el o la reportera
la redacta o edita la grabacion, segtin sea el caso, y la envia

a un redactor, en el caso de los diarios, o a un productor,
en el caso de los medios electrénicos donde se revisa,

se corrige, se “cabecea” o se le da un titular. El editor o jefe
de informacion es quien finalmente le asignara el lugar
que ocupara en las secciones del diario o del noticiero

y si es necesario, de acuerdo al espacio o tiempo disponible,

ajustara el contenido.

La noticia es, finalmente,
publicada o transmitida
por el medio.
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Las jefaturas de informacion de El o la reportera sale “a la caza
los medios valoran la informacién de la nota del dia”, recoge
recibida o los hechos sucedidos, lo que considera importante

les otorgan un valor noticioso del acontecimiento seleccionado
de acuerdo a suimportanciayala segun lo acordado con la jefatura
linea editorial de la empresa, de informacién y envia un

y acuerdan con las y los reporteros adelanto de su nota o reportaje
la agenda del dia siguiente o de ese alaredaccién del diario o a la
mismo dia, segtin el medio. produccion del noticiario.

Aqui, editores de las secciones

o jefes de informacion seleccionan
de toda la informacion enviada por
sus reporteros o corresponsales,
por las agencias informativas

o recibida a través de boletines

de prensa, las noticias que incluiran
en la edicién de maiana o en

la emision del dia.

Una vez hecha publica, la noticia
tendra un impacto o repercusion
en la opinion publica o en los
tomadores de decisiones. Y de
acuerdo a ese impacto, habra una
respuesta o seguimiento de la
noticia.

1 Esquema basado en el Manual de Cabildeo en medios de comunicacién, ob. cit.






Todo el genio del cabildeo en medios consiste en saber cémo influir en este
proceso para lograr colocar nuestra agenda temdtica en la agenda del medio
que nos interesa. Por ello resulta importante identificar a los responsables
de cada una de las etapas de este proceso —reporteros, editores de secciones,
jefes o coordinadores de informacién, productores, asistentes, conductores,
subdirectores, y directores generales— para saber con quién o con quiénes nos
tenemos que relacionar.

Por supuesto, cada medio, de acuerdo a su tamafo, estructura y formato,
establece su propia dindmica de funcionamiento. Toca a las organizaciones
civiles, como parte de su estrategia, averiguar los tiempos y dindmicas de aquellos
medios, sobre todo los locales, en los que deseamos incidir. Sin embargo, el
esquema presentado arriba lo siguen en general la mayoria de los medios
informativos, sobre todo los de mayor circulacién y alcance.

Hay que tomar en cuenta que no todas las noticias producidas por las y los
reporteros se publican o se transmiten. Una vez escrita o grabada, la noticia
puede quedarse a medio camino del proceso descrito, sobre todo si acontece
algo importante de tltimo momento o, lo que es peor, por ceder espacio a la
publicidad. Segtin una estimacién, los medios publican poco menos de 25 por
ciento de la informacién que reciben.?

2 Estrategias de comunicacion y Visibilidad para las Organizaciones de la Sociedad Civil, ob. cit. *
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Las fuentes
Los diarios, las revistas y los noticieros radiofénicos y de television dividen sus
espacios, por lo general, en secciones.

Las secciones tradicionales son:

POLITICA NACIONAL CULTURA
INTERNACIONAL ESPECTACULOS
ECONOMIA O FINANZAS SOCIALES

EDITORIAL O DE OPINION DEPORTES

ESTADOS POLICIACA O NOTA ROJA
CIUDAD

Ademds, los diarios impresos publican suplementos temdticos con cierta
periodicidad y algunos otros medios, sobre todo las revistas y los programas de
radio y de television, se especializan en algin tema.

Cada una de estas secciones estd coordinada por un editor, responsable o jefe
de seccién que tiene a su cargo una planta de reporteros asignados a la fuente de
informacién. Por ejemplo, existe la fuente de “salud”, donde se ubican por lo
regular los temas de VIH/sida y de sexualidad. A veces un solo reportero cubre
varias fuentes, sobre todo en los medios informativos locales, pero también
puede estar asignado a una sola, dependiendo del tamafio de dicha fuente y
de los recursos del medio. Hay medios que, por ejemplo en la fuente politica,
habilitan a varios reporteros para cubrir dreas como los partidos politicos, el
Senado, las cdmaras de diputados, Presidencia de la Republica, etcétera. El que
estén acreditados en una fuente es una ventaja para los emisores de informacidn,
toda vez que logran una especializacién con el paso del tiempo y sus notas y

reportajes reflejan mayor profundidad y profesionalismo.




Los géneros

Toda la informacién que un medio informativo publica o transmite toma la
forma de un género periodistico determinado: ya se trate de una pequefa nota
o cable informativo, o de un articulo de opinién o comentario editorial.

El periodista espafiol Alex Grijelmo divide a los géneros periodisticos segtin
el menor o mayor grado de subjetividad plasmado en un texto. Es decir, por el
distinto grado de intervencién del periodista en su texto informativo.?' Este criterio
también lo podemos aplicar a la transmisién de informacién electrénica.

De acuerdo a ese grado, de menor a mayor, los géneros periodisticos se
dividen en:

NOTICIA O NOTA INFORMATIVA
En la nota informativa apenas se adivina la presencia de la o del reportero
porque en aras de la objetividad evita plasmar cualquier opinién personal. Su
trabajo es transmitir datos y hechos concretos de interés general sin incluir
juicios de valor propios.

Por su fdcil lectura y corta duracién, las noticias tienen mayor audiencia que
cualquier otro género periodistico y siempre presentan la mayor actualidad.
Sin embargo, de esas mismas caracteristicas derivan sus desventajas:

* Tienen una vida muy corta y efimera, pierden fuerza inmediata

en cuanto dejan de ser actuales.
* No permiten profundizar en los hechos que describen.
* Compiten permanentemente con la publicidad por ocupar un espacio.

2! Alex Grijelmo. El estilo del periodista. Taurus. Barcelona. 2005.




EL REPORTAIJE
El reportaje, en términos simples, es la recreacién de la noticia. Pero ademds de
los elementos noticiosos (;qué?, scudndo?, ;dénde?, ;quién?), incluye todo tipo
de informacién que aporte algo a la descripcién del hecho o acontecimiento.
Pueden ser referencias histdricas, declaraciones de diversos personajes, cifras
adicionales, citas de libros, anécdotas, testimonios, etcétera.

En la descripcién del hecho, el periodista nos da su perspectiva personal pero
sin emitir opiniones propias. Se muestra mds que en la noticia, nos aporta su
propia mirada pero sin juzgar, descalificar o elogiar. Incluso, nos dice Grijelmo,
“puede actuar como agitador de la realidad”, es decir puede provocar los hechos
mismos, como en los reportajes televisivos de cdmara oculta, o cuando el pe-
riodista, por ejemplo, se hace pasar por derechohabiente de un centro de salud
para describir la discriminacién o la mala calidad de la atencién, o simula ser un
cliente para denunciar la existencia del mercado negro de medicamentos. Este
género tiene sus ventajas para los propdsitos que nos interesan en esta gufa:

* Es atemporal, es decir, no estd sujeto a los criterios de actualidad como

la nota informativa.

* Ofrece al lector, radioescucha o televidente mayor informacién

y elementos interpretativos sobre un hecho o acontecimiento.

* Profundiza en el tema abordado, posibilita el mayor entendimiento

de un problema o situacién dados.

* Puede otorgar mayor espacio a nuestras opiniones y argumentos,

asi como a testimonios o historias de vida de personas que viven con

VIH/sida, por ejemplo.

Pero también presenta sus desventajas:
* La falta de elementos de actualidad lo vuelve menos atractivo para
la audiencia.

* Su mayor extensién puede restarle atencién por parte de la audiencia.




LA CRONICA
En la crénica, el periodista toma prestados los elementos noticiosos de la nota
informativa, recurre a descripciones propias del reportaje, e incluye comentarios
personales como en el articulo de opinién. Es decir, combina elementos de todos
los géneros periodisticos. Es la suma de informacién mds interpretacién.

La crénica es el género periodistico més literario y por lo mismo el mds dificil
de dominar, ya que requiere de un manejo mds que éptimo del lenguaje, de
una cultura amplia y de un conocimiento experto del tema. Por esas razones,
suele encargarse a periodistas experimentados o a escritores familiarizados con
el periodismo.

Este género por lo regular se utiliza para narrar eventos deportivos, artisticos,
grandes acontecimientos, tendencias culturales, o concentraciones masivas,
como la Conferencia Internacional de Sida que se realiza cada dos afios en
una sede diferente. El reto del periodista aqui es lograr plasmar el 4dnimo de
los participantes, la atmdsfera prevaleciente, es decir, meterle ‘color’ a la des-
cripcién de la situacién.

Ademds de las ventajas apuntadas para el reportaje, la crénica presenta las
siguientes:

* Goza de mayor libertad narrativa, el periodista puede aventurar

sin temor comentarios favorables a nuestra causa.
* Su estilo la hace m4s atractiva y llamativa para la audiencia.

También comparte las desventajas apuntadas para el reportaje, y ademds pre-
senta otras:
* No todos los reporteros estdn en posibilidades de escribirlas o narrarlas.
* Como se trata de periodistas especializadoss, puede ser mds dificil

llegar a ellos.




LA ENTREVISTA
Existen diferentes tipos de entrevistas segin la libertad que se dé el periodista
para intervenir. Cuando al periodista le interesa ser lo mds objetivo posible,
se limitard a reproducir de manera textual las palabras de su interlocutor sin
emitir opiniones ni interpretaciones. S6lo intervendrd para introducir a la
persona entrevistada y en la seleccidon de las preguntas. Es el tipo de entrevista
que obedece al esquema de pregunta-respuesta.

Pero si asi lo decide, el periodista también puede dar otra presentacién
a la entrevista y alternar las declaraciones de la persona entrevistada con
descripciones de las actitudes del personaje o del entorno y lugar en que se
realiza (en la televisién esto se hace con el enfoque de la cdmara o con imdgenes
alternadas para ilustrar lo que se estd diciendo), es decir, puede introducir sus
propias impresiones subjetivas e interpretar las palabras de su interlocutor.

La mayor ventaja de este género es que:

* Otorga mayor espacio a nuestras opiniones y declaraciones.

* Por lo general se citan textualmente nuestras palabras.

Pero presenta el riesgo de que:
* El entrevistador tergiverse el sentido de nuestras palabras.
* Dirija la entrevista hacia terrenos que no manejamos o que nos resultan

incémodos.




EL ARTICULO DE OPINION
A este género lo caracteriza el predominio de la interpretacién personal del
periodista sobre la informacién. Esta dltima queda relegada a segundo plano.
Es el género de la mayor libertad posible porque el periodista puede utilizar
todos los recursos a su alcance y expresar sin reservas su opinién. Por lo regular,
los articulos o comentarios de opinién los escriben o expresan periodistas
especializados o especialistas en el tema. De acuerdo con Alex Grijelmo, los
articulos de opinién son los que muestran “la verdadera ideologia del diario”
o del noticiero, y aunque algunas empresas presumen de la pluralidad de sus
analistas, en realidad siempre existird una inclinacién ideoldgica. A este género
pertenecen la columna, el articulo de fondo y el comentario editorial.

Como especialistas en su tema, algunas organizaciones civiles han logrado
espacios de opinién en diarios o noticieros de radio locales o nacionales para
alguno o alguna de sus miembros destacados.

Las ventajas de conseguir un espacio de opinién en algtin medio son:

* La libertad de exponer sin intermediarios la posicién o politica

de nuestra organizacién.

* La posibilidad de influir en las politicas publicas y de fijar lineas

de accién a seguir.

* Las secciones de opinién de los diarios son de las mds leidas por las

y los tomadores de decisiones.

Mientras que las desventajas son:
* Los articulos de opinién tienen un menor nimero de lectores
y lectoras.

Tomar en cuenta el proceso de construccién de la noticia y las caracteristicas

que distinguen a los diferentes géneros periodisticos, nos serd de mucha ayuda
a la hora de planear nuestra estrategia de medios, tema del préximo capitulo.

49






CAPITULOV

ELABORANDO UNA ESTRATEGIA DE MEDIOS

Para colocar nuestra agenda en los medios informativos es necesario desarrollar
una estrategia de comunicacién. Es decir, necesitamos planear el acercamiento,
el abordaje o la incidencia en los medios. Sin embargo, esta estrategia no puede
ser elaborada como un fin en si mismo sino que tiene que disefiarse en funcién
de toda una estrategia que como organizaciones nos hemos planteado para
alcanzar nuestras metas. En otras palabras, la estrategia de medios debe formar
parte de la estrategia general de la agrupacién.

Por ejemplo, si nos hemos propuesto disminuir el estigma y la discriminacién
hacia las personas que viven con VIH/sida y defender sus derechos, tenemos
que elaborar toda una estrategia que nos acerque a la solucién del problema.
Para ello, podemos proponernos reformar una ley o capacitar a las personas
afectadas en la defensa de sus derechos, o realizar una campafia de sensibilizacion
dirigida al personal de salud, etcétera. Y sélo si consideramos que en el logro de
ese objetivo nos serd de gran ayuda recurrir a los medios informativos, entonces
podemos comenzar a planear la manera mds efectiva de incidir en los medios
para colocar nuestra agenda. Recuerde, no todas las estrategias requieren hacer
uso de los medios para conseguir los objetivos planteados.

A los medios los tenemos que considerar como una herramienta que puede
ayudarnos para alcanzar nuestras metas, no dejemos que nos seduzcan. No nos
debemos plantear nunca como un fin en s{ mismo aparecer en los medios, las
acciones que emprendamos en esa direccién deben estar siempre en funcién
de nuestra estrategia global, si no nos ayudan a avanzar en nuestras metas, no
aportardn gran cosa. Una denuncia publica aislada tendrd menor repercusién
que si se acompafia de otras acciones que formen parte de toda una estrategia
encaminada a lograr un cambio, ya sea legislativo, de politicas, de aumento
de recursos, etcétera. Los famosos “periodicazos” tienen su eficacia, sobre todo
para lograr que alguna autoridad nos escuche o nos reciba, pero su impacto
es efimero.
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Los medios pueden cumplir una funcién determinada dentro de la estrategia
general que tracemos para alcanzar nuestras metas. Segin lo que nos planteemos
hacer, los podemos utilizar como:

Herramientas educativas, si lo que nos proponemos es cambiar actitudes
y comportamientos de la poblacién en general, de una comunidad, de un
grupo social acerca del VIH/sida y las personas que lo padecen, o de cualquier
otro tema. Algunas organizaciones se han planteado dentro de su estrategia
de comunicacidn la realizacién de programas de radio, y lo han logrado de
manera exitosa. Otras organizaciones han recurrido a la produccién misma
de documentales.

Herramientas informativas, cuando queremos dar a conocer el resultado
de una investigacién, una encuesta o una actividad realizada por nuestra
organizacién para contribuir a crear opinién publica favorable. Algunas
organizaciones han creado sus propias agencias informativas como una estrategia
para estar alimentando constantemente a los medios sobre un tema determinado,
como es el caso de la agencia de noticias NotieSe, especializada en sexualidad,
la salud y el VIH/sida.

Herramientas propagandisticas, cuando nuestro propdsito es sensibilizar
a un publico sobre un tema determinado, por ejemplo la promocién de la
prueba de deteccién del VIH. Lanzamos una campana publicitaria que damos
a conocer en una rueda de prensa, o la impulsamos a través de inserciones
pagadas en medios impresos, espots de radio y de televisién. Con mensajes
precisos y claros.

Herramientas de presion politica, cuando lanzamos una denuncia publica
sobre, por ejemplo, la discriminacién sufrida por los soldados con VIH en el
ejército, o cuando dentro de nuestro plan de incidencia politica necesitamos
llamar la atencién de ciertos funcionarios puiblicos ya sea para lograr ser recibidos
o para presionarlos a favor de la solucién que proponemos.

No se puede desarrollar una estrategia de medios sin antes contar
con una estrategia global para alcanzar las metas propuestas.

La estrategia de medios debe formar parte de la estrategia general
de la organizacion.
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PREGUNTAS CLAVE
Para ayudar a elaborar una estrategia, se recomienda contestar estas cinco
preguntas:*

—_

. ¢Cudl es el problema a resolver?

é
2. ;Cudl es la solucién que se propone?

e q
3. ;En manos de quién estd avanzar en la solucién del problema?

. +A quién hay que movilizar para ejercer presién a favor de la solucidén?
4. ;Aq hay q ] favor de la sol ?
5. ¢Qué mensaje necesitamos transmitir para convencer a aquellos que tienen
el poder de solucionar el problema?

Sélo teniendo claro cudl es el problema, cudl la solucién y de quién depende que

se logre el cambio, sabremos si acudir a los medios nos serd de alguna ayuda.

2 Wallack L., Woodruff K., Dorfman L., Difaz 1. News for a change. An Advocates Guide to Working With the Media.
Sage Publications. Estados Unidos. 1999.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Resulta muy importante la forma como definamos el problema que deseamos
enfrentar, porque de esa definicién se derivardn las soluciones a proponer y se
identificard quién o quiénes tienen el poder de influir para lograr el cambio
deseado.

Por ejemplo, el problema de la discriminacién que se da en los hospitales
publicos hacia las personas que viven con VIH/sida. Si nosotros lo definimos
como un problema derivado de la ignorancia y de la falta de capacitacién, la
solucién que propondremos serd tal vez la realizacién de campaiias y talleres
de sensibilizacién dirigidos al personal de salud. Pero si lo enfocamos como
un problema de violacién a los derechos humanos, la solucién que vayamos
a proponer requerird de la movilizacién comunitaria, de la capacitacién de
las y los derechohabientes o usuarios de los servicios de salud con VIH en la
presentacién de quejas y denuncias.

La primera definicién del problema quizds no requiera de un trabajo con los
medios, a menos que la direccién de algin hospital puiblico niegue el permiso
para la participacién de su personal en los talleres de capacitacién. La segunda,
en cambio, si requiere de un trabajo de incidencia en los medios para lograr
difundir las denuncias de discriminacién y presionar a las o los tomadores de
decisiones.

Lo conveniente es enfocarse en un solo aspecto del problema o tema a abordar,
pero sin perder la perspectiva global. Entre mds especificos y puntuales seamos
a la hora de plantear el problema, mayor claridad y efectividad lograremos.

Por ejemplo, para enfrentar el problema del desabasto de medicamentos
antirretrovirales en los hospitales publicos, algunas agrupaciones de personas
con VIH/sida han centrado sus argumentos en las consecuencias que acarrea
en la salud de las personas el suspender los tratamientos. Aqui es importante
ilustrar el problema con casos reales, testimoniales. Una vez presentado de esta
manera el problema, entonces podemos saltar a explicar que se trata de una
violacién a los derechos humanos, en concreto, al derecho a la salud.

Otro argumento podria ser que con la falta de abasto de medicamentos
antirretrovirales, la institucién de salud también pierde, pues las consecuencias
de suspender los tratamientos podrian elevar los costos de la atencién.
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Il. SOLUCION

Una vez definido el problema se requiere plantear posibles soluciones. Como
dicen, si vamos a sonar la alarma acerca de un problema, tenemos que plantear
también opciones o directrices encaminadas a solucionarlo. Después de
escucharnos e interesarse por nuestras denuncias o exposiciones del problema, los
periodistas preguntardn de inmediato qué pensamos hacer para remediarlo.

Al abogar por una causa, solemos estar bien preparados para exponer un
problema o plantear una denuncia, pero a la hora de responder lo que debe
hacerse para superarlo, perdemos la seguridad y contestamos con vaguedades.
No se trata de exponer todo un plan para erradicar el problema, esa es tarea
de las instituciones y funcionarios responsables, pero si de proponer medidas
concretas que aporten algo a la solucién general del problema.

Armar una solucién es realmente responder a la pregunta de ;qué queremos
lograr?

El desabasto de medicamentos en las instituciones publicas de salud, por
ejemplo, es sin duda un problema mayor que tiene que ver con el funcionamiento
de todo un aparato burocrdtico ineficaz en los sistemas internos de compra y
abasto, con problemas de corrupcién, de mala administracién y de vicios
de operacién. Su solucién real sélo puede plantearse a largo plazo. Pero eso
no impide que podamos proponer acciones especificas que contribuyan a la
solucién del problema. De hecho, para la prensa resultan mucho mds atractivas
y noticiosas las acciones especificas y focalizadas que las soluciones generales.

En el caso del desabasto, las agrupaciones de personas con VIH/sida han
planteado a las autoridades de la seguridad social compras emergentes de
medicamentos como solucién inmediata al problema urgente, y han llegado
a firmar compromisos con los directores de dichas instituciones para darles
seguimiento.




I1l. ;A QUIEN NOS VAMOS A DIRIGIR?

Ahora que hemos definido el problema y su posible solucién, debemos
identificar a aquellas personas con el poder de decisién suficiente para que el
cambio se produzca. ;De quién depende que se solucione el problema?, ;en
manos de quién o de quiénes estd la solucién? Nuestro blanco identificado
puede ser una sola persona o toda una institucién, pero lo conveniente es ser
muy especificos a la hora de sefialar hacia quién dirigiremos nuestra demanda
de solucién.

Para seguir con nuestro ejemplo del desabasto de medicamentos antirre-
trovirales, podemos identificar a una serie de personas responsables: desde
quienes deciden los medicamentos que se deben comprar, quienes disponen de
los recursos, quienes programan las compras, o los directivos de prestaciones
médicas y de otras direcciones, hasta llegar a los mismos directores generales
de los hospitales, de las instituciones y los ministerios de salud. A veces es
necesario dirigirse a los altos funcionarios para provocar una reaccién en los
mandos medios.

En este punto, los medios informativos pueden servir de gran apoyo,
pueden ayudarnos a “subir el volumen” de nuestra peticién, ejercer presién
para lograr ser recibidos por las autoridades de un hospital o institucién de
salud y, posteriormente, a hacer pablicos los compromisos firmados con dichas
autoridades.




IV. ;QUIEN DEBE SER MOVILIZADO?

A veces no basta con identificar a las personas a quienes nos tenemos que dirigir
para lograr el cambio necesario. Aunque quienes detentan el poder de cambiar
el estado de cosas siempre serdn nuestro principal blanco, también resulta
util elegir un segundo objetivo de nuestras acciones: aquellos quienes pueden
ejercer presion sobre los primeros para asegurar que se tomen las decisiones
necesarias.

Conseguir nuestras metas muchas veces requiere de una presién constante
sobre las personas, las instituciones u organizaciones que tienen el poder
de decisién para solucionar el problema que nos hemos propuesto resolver.
Las alianzas y coaliciones entre organizaciones y grupos afines resultan muy
eficaces.

Quienes deben ser movilizados son en primer lugar los grupos comunitarios
directamente afectados. En las actividades que se organicen podria recurrirse
a la prensa para aumentar la presién. Sin embargo, a veces basta con realizar
acciones comunitarias minimas que no requieren de la intervencién en los
medios, como el envio de cartas a las autoridades publicas clave, para lograr la
suficiente presion.

Un buen ejemplo de coalicién exitosa fue la formada por las seis agrupaciones
que denunciaron el desvio de fondos publicos, destinados originalmente a la
atencién y tratamiento del VIH/sida, a la organizacién ultraderechista Pro Vida,
opuesta frontalmente a las politicas ptblicas de prevencidn. La coalicidn realizé
una serie de acciones que incluyd la aplicacién de una auditoria ciudadana a
los fondos otorgados a dicha organizacién. Los resultados revelaron una serie
de anomalfas e irregularidades que fueron denunciadas puiblicamente a través de
los medios.

Las organizaciones coaligadas lograron atraer la atencién de los medios de
comunicacién en el trascurso de tres anos. En el proceso, cada una asumié un
rol especifico, de acuerdo a su propio campo de accién y experiencia. Al final,
lograron que las autoridades de Salud suspendieran la entrega injustificada
de fondos a esa organizacién y que se le sancionara por las irregularidades
cometidas. En esta experiencia, la presién ejercida a través de los medios
informativos fue determinante.
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V. ;QUE MENSAJE TRANSMITIR?

En comunicacidn, no sélo es importante lo que se dice sino también la manera
como se expresa. Por muy armados que estén el planteamiento de un problema
y su posible solucidn, si la exposicién no es clara y convincente, no se logrard
transmitir la idea con la eficacia deseada. No basta con tener clara la meta ala que
se quiere llegar, es necesario también construir mensajes capaces de transmitir
con claridad y fuerza el problema y su posible solucién.

Los mensajes son muy dtiles sobre todo cuando hablamos frente a los medios
informativos. En los medios por lo regular se dispone de poco tiempo y espacio,
lo que se puede decir o argumentar ahi es limitado. Eso nos obliga a ser muy
precisos, concisos y breves en nuestras intervenciones. Generar mensajes a partir
de nuestros objetivos trazados puede ayudarnos mucho en la exposicién de las
ideas que queremos transmitir.

El mensaje es realmente una forma de articular sus metas a
una variedad de audiencias de manera significativa, convincente
y persuasiva.

L. Warrak, K. WoopRrUFF, L. DorEmMAN E [. Diaz

De acuerdo con los especialistas en la materia,” un buen mensaje es aquel
que contiene al menos estos tres elementos: a) La especificacién precisa
del problema; por ejemplo: “Muchos casos de sida son diagnosticados por
primera vez en las salas de urgencia de los hospitales con cuadros avanzados de
la enfermedad”. b) El impacto del problema para la comunidad; siguiendo
el ejemplo: “Esa situacién, pone en riesgo de muerte a las personas a quienes se
diagnostica tardfamente la enfermedad y limita sus posibilidades de tratamiento”.
c) Describir la solucién del problema; que puede ser: “Se debe promover la
deteccién temprana del VIH para otorgar tratamiento oportuno a las personas
que resulten positivas y disminuir, de esta manera, la mortalidad por sida”.

4 =

3 [dem.
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En la transmisién de nuestros mensajes, muchas veces nos comportamos
como si la audiencia a la que nos dirigimos entendiera tan bien como nosotros
el problema o tema del que nos ocupamos. En consecuencia, no cuidamos el
lenguaje que utilizamos ni nos esforzamos por explicar el problema de la manera
mds sencilla y clara. La confusién se deriva de que pensamos erréneamente que
la prioridad que nosotros damos a un tema o problema especifico también se
la dan los demds. Asumimos que lo que es de suma importancia en nuestras
agendas también debe serlo para las demds personas. Aqui la linea maestra
recomendada por los especialistas es no asumir que la gente entiende y piensa el
problema o tema tratado de la misma manera que nosotros. No todo el mundo
es experto en el tema que planteamos. Lo que resulta prioritario para nuestras
organizaciones no lo es necesariamente para los demds.

En el disefio de mensajes debemos tener en cuenta lo siguiente:

* Elmensaje debe ser simple y conciso. Esto significa que el lenguaje utilizado
debe estar libre de conceptos rebuscados y de jerga especializada. Evite en
lo posible el uso de siglas y acrénimos. El tema del VIH/sida es de suyo
complejo, arduo y poco atractivo, no lo hagamos atin mds ilegible cargindolo
de pesado argot técnico y de enfadosas siglas que no aportan gran cosa al
entendimiento del problema.

* Tiene que ser convincente y persuasivo para atrapar la atencién del publico.
Para ello, se puede hacer uso de metdforas o comparaciones con situaciones
similares. “Culpar a los homosexuales de propagar el sida es como culpar
a las madres solteras del crecimiento del crimen. Ambas son poblaciones
vulnerables que necesitan apoyo”.

* Debe ser adecuado a la audiencia a la que se dirige. Si es necesario, se deben
desarrollar varios mensajes para atraer a diferentes audiencias. No es lo
mismo un mensaje disefiado para atraer la atencién de funcionarios publicos
o legisladores, que uno dirigido a los miembros de una comunidad a la que
se busca movilizar.

* Los mensajes tienen que ser dindmicos porque pueden cambiar con el
tiempo de acuerdo al cambio de las circunstancias. Por ejemplo, cuando
se recibe una respuesta parcial, no satisfactoria al problema planteado, eso
puede obligar a variar el mensaje.
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* Nosdlo el contenido del mensaje es importante, también resulta crucial quien
lo emite. Como afirma el refrdn, e/ mensajero es el mensaje. La credibilidad
y legitimidad de un mensaje depende en mucho del mensajero. No es lo
mismo que otros hablen sobre el estigma de vivir con VIH a que lo hagan
con voz propia las personas que lo padecen. Sin embargo, eso dependerd
también de a quién o a quiénes dirijamos nuestros mensajes. En el caso de
los derechos de las personas que viven con VIH, resulta conveniente que
quien hable y transmita el mensaje sea un abogado si lo que nos interesa es
dirigirnos a un cuerpo legislativo para impulsar una ley, por ejemplo. En
todo caso, serd necesario preparar a diferentes voceros para las diferentes
audiencias a quienes dirigiremos nuestros mensajes. Si lo que nos interesa
es alcanzar a una determinada comunidad, por ejemplo la de adolescentes
gay, lo recomendable es que sea un miembro de esa misma comunidad el
que funja como mensajero.

Contar con una estrategia general de incidencia politica, social o comunitaria,
nos facilitard saber qué es lo que queremos y esperamos conseguir de los medios
de comunicacién. Contar con una estrategia de medios nos permitird ahorrar
tiempo, energfa y recursos.

Una vez que hemos trazado la estrategia a seguir, es decir, que tenemos claro
el planteamiento del problema, la solucién que queremos proponer, identificado
a quién o quiénes nos dirigiremos y el mensaje que enviaremos, ahora sf es el
momento de acudir a los medios informativos (siempre y cuando les hayamos
asignado un papel dentro de nuestra estrategia general).
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CAPITULO VI

LA RELACION CON LOS MEDIOS

Para conseguir la cobertura informativa deseada de nuestro tema, es necesario
construir una relacién de colaboracién con los profesionales de los medios.
Para ello, resulta de gran ayuda conocer las condiciones en que realizan su
trabajo, tener presente las dificultades a las que se enfrentan en la bisqueda
de la noticia diaria.

El ganar acceso a los medios informativos requiere desarrollar
una mejor comprension de las necesidades de los profesionales
de los medios, es esencial para edificar una relacidn constructiva
con ellos.

L. Warrak, K. Wooprurr, L. DoremMaAN E [. Dfaz

Excepto cuando los medios son pequefios y los propios directivos reportan,
la relacién informativa de las personas que fungen como voceras de las
organizaciones se establece con las y los reporteros de los diarios y noticieros,
y con las y los asistentes de locutores o conductoras de radio y TV. Con estas
personas, ligadas a la informacién en primera linea, es con quienes tenemos que
trabajar y, por tanto, conocer la forma en la que se desempefian en su trabajo
para que podamos coordinar con ellas la difusién de nuestros temas.

La labor de quienes nos constituimos en fuente informativa, por ejemplo para
difundir los temas del VIH/sida, consiste en proporcionar nuestra informacién
de una manera organizada y jerarquizada. No debemos soslayar que los y las
periodistas no nos atienden tinicamente a nosotros. Por ello, mientras m4s les
facilitemos el trabajo ddndoles nuestra informacién clara y organizada, mds
apoyaremos su trabajo.

Se trata de establecer una relacién de colaboracién mutua, donde ambas
partes salgan ganado: nosotros lograremos una mejor y mayor cobertura
medidtica de nuestro tema, y ellas y ellos una fuente de informacion accesible
y confiable.
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Establecer una relacién profesional con quienes toman las decisiones dentro
de los medios permitird que nuestros mensajes se difundan con mayor eficiencia.
El primer paso en esa direccién, aunque suene obvio, es leer, escuchar y mirar
las noticias. Es decir, conocer lo que los medios de nuestra localidad transmiten
y publican sobre nuestro tema, en este caso sobre el VIH/sida. Es imposible
querer influir en los medios si no nos interesamos en su labor de difusién, si
desconocemos la cobertura que dedican al tema que nos interesa.

1. Monitoreo de medios

Lo primero que hay que hacer entonces es monitorear los medios de nuestra
localidad. Es decir, consultar los diarios, escuchar las noticias de la radio y
mirar los noticieros de televisién de manera rutinaria. Eso nos permitird tener
una idea de la forma en que los medios abordan el tema de nuestro interés, el
enfoque que le dan y la frecuencia con que lo hacen.

Pero el objetivo de monitorear los medios debe ser también identificar
las fuentes a las que recurren, los voceros a quienes se les da la palabra y las
declaraciones y respuestas dadas por los tomadores de decisiones a quienes nos
interesa alcanzar. Es importante identificar los medios preferidos por el zarger
o la poblacién blanco elegida, ya que esos serdn los medios prioritarios a los
que Nos acercaremos.

A la hora de monitorear los medios, los especialistas recomiendan tener en
cuenta las siguientes preguntas:

1. ;Qué tanto cubren el tema de su interés? Y si no lo hacen, ;le dan
cobertura a otros temas relacionados con el suyo?

Identificar esto tltimo es importante porque podriamos colgarnos de un

tema relacionado para llamar la atencién sobre el tema que nos importa.

Por ejemplo, si algtin medio aborda el problema del uso creciente de

drogas en nuestra localidad, podriamos aprovechar la oportunidad para

advertir, si ese es nuestro tema, sobre la liga existente entre el consumo

de drogas inyectadas y la transmisién del VIH, y plantear la solucién

que nuestra organizacién esté impulsando.

2. ;Cémo estd siendo reportado? Con qué enfoque y cudles son los
principales argumentos presentados.
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3. A quién se le da voz?, ;quién aparece como vocero?
¢Las personas con VIH/sida hablan con voz propia o son otros actores
los que hablan por ellas?, por ejemplo.

4. ;Se proponen soluciones al problema? ;Cudles?
Es importante identificar sobre todo si las soluciones que se presentan
coinciden con las que nuestra organizacién busca impulsar. Si no es asi,
debemos planear la mejor forma de informarles a las y los periodistas,
haciendo uso de las herramientas tratadas en el capitulo VIII.

5. A quién se sefiala como responsable de resolver el problema?
Aqui lo importante es identificar si se menciona al tomador de decisiones
o la institucién que hemos elegido como objetivo de nuestra estrategia.
Si no es asi, tratar de dirigir las luces hacia ese blanco serd uno de
nuestros propositos.

6. ;Qué es lo que falta en la cobertura medidtica del tema de nuestro
interés?

Desde nuestra perspectiva es muy importante determinar lo que omiten o no
cubren los medios acerca del tema. En el caso del VIH/sida es muy comun que
la prensa se incline por las cifras y datos duros y se olvide de los factores sociales
y de los derechos humanos de las personas que viven con el virus.




2. Crear una lista de medios

Monitorear los medios de la localidad también nos sirve para crear una
herramienta fundamental en el trabajo de cabildeo con periodistas: la lista de
medios.

Al consultar los diarios y los noticieros de radio y TV, podemos apuntar
los nombres de las y los reporteros que estdn cubriendo el tema, en particular
aquellos que lo hacen con frecuencia y demuestran interés.

Contar con una lista de medios es el punto de partida de toda relacién con
las y los periodistas. A partir de esa lista, podemos decidir a qué medios y a
quién o a quiénes de esos medios nos dirigiremos de acuerdo a nuestro plan
estratégico de difusidn: si s6lo a los y las periodistas que cubren la fuente de
salud, si damos la exclusiva a un medio, etcétera.

Elaborar una lista de medios no tiene mayor complicacién. Se trata de ir
apuntando en una base de datos electrénica o en un simple listado, de acuerdo
a un formato en el que se incluyan los datos bdsicos del personal de los medios:
nombre, medio, cargo, direccién, correo electrénico, teléfono, fax, etcétera.
Es recomendable dejar un espacio para apuntar notas adicionales sobre la
politica editorial del medio en torno a nuestro tema, asi como el trabajo del
o la periodista.

Es conveniente que la lista de medios no sélo incluya a reporteros y asistentes
de produccién sino también a editores, jefes de redaccidn, productores,
articulistas y directivos. La informacién se puede encontrar en los directorios
de los propios medios, en pdginas de Internet o en publicaciones especializadas.
También se pueden solicitar datos a una organizacién hermana mayor que
disponga de un departamento o drea de comunicacién.

Hay que tener en cuenta que una lista de medios debe actualizarse
constantemente debido a los frecuentes cambios de personal operados en las
redacciones de los diarios y noticieros.
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3. ;Por donde comenzar?

Una vez creada la lista o directorio de medios, conviene presentarnos a cada
una y uno de los reporteros registrados, sobre todo a aquellos que cubren con
mayor frecuencia nuestro tema de interés. El envio de cartas de presentacién
sobre lo que nuestra organizacion hace y quiénes la componen puede ser un
buen comienzo. En ellas, hay que hacerles saber en cudl o cudles temas podemos
fungir como fuentes de informacién.

Reconocer el buen desempefo periodistico en la cobertura del tema de
nuestro interés es una buena oportunidad para establecer contacto con las y los
reporteros. También puede ser un buen pretexto para enviar nuestra carta de
presentacion. Los trabajadores de los medios reciben, por lo regular, criticas a
su trabajo pero muy contados reconocimientos. Quedardn agradecidos por el
interés mostrado en su trabajo.

Pero tampoco se trata de adular por adular, lo que puede resultar
contraproducente. Sea sincero, envie cartas de reconocimiento sélo cuando la
ocasién lo amerite.

Por supuesto lo contrario también es factible. Se vale enviar cartas criticando
la forma como se cubrié un hecho que nos atafie. Pero no hay que perder
de vista nuestro propésito principal: construir relaciones duraderas con los
“hacedores de noticias” y constituirnos en fuentes confiables de informacién
para ellos. Hay que hacerles saber que nosotros podemos ayudarles en su rutina
periodistica diaria. Asi que las criticas, nunca reclamos, que expresemos deben
acompafiarse de sugerencias de adopcién de otros dngulos y enfoques para
futuros trabajos.

Cualquiera que sea el tipo de carta que enviemos, es conveniente
acompafiarla de informacién adicional sobre nuestra organizacién o sobre el
tema en cuestion. Ya se trate de tripticos o folletos informativos o simples hojas
con datos y fuentes para consultar.

Debemos estar alertas sobre la manera como el tema del VIH/sida es reportado
para poder responder, si el caso lo amerita, de manera rdpida y eficaz usando
los recursos y las herramientas de comunicacién que veremos en los siguientes
capitulos.
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CAPITULO VII

COMO CAPTURAR LA ATENCION
DE LOS MEDIOS

En la accién con los medios, no sélo importa lo que decimos sino también
c6mo lo decimos.

Antes de llamar a algiin medio o de convocar a conferencia de prensa,
tenemos que preparar bien lo que queremos informar. Nosotros estamos mds que
convencidos de la importancia de nuestro tema o del problema que queremos
plantear, pero no es seguro que las y los periodistas piensen lo mismo. No
basta con saber que nuestra causa es justa, tenemos que traducirla en términos
periodisticos para atraer la atencién de los medios.

Cuando a un periodista le preguntaron si pensaba que el estigma y la
discriminacidn relacionados al VIH/sida eran temas de su interés, él se limité
a contestar: “Hdblame desde el punto de vista periodistico”. Y eso es lo que
tenemos qué hacer. Tenemos qué aprender a pensar como periodistas.

Lo primero a tomar en cuenta son las limitaciones de tiempo y espacio.
Un periodista solo dispone de unos cuantos minutos al aire para transmitir
su noticia por radio o televisidn, o de un nimero limitado de caracteres para
redactar su nota. Eso nos obliga a presentar la informacién de la manera més
concisa posible, a enfatizar el mensaje que nos importa transmitir. No podemos
perdernos en generalidades. No basta decir que el estigma y la discriminacién
son los principales obstdculos para el control del VIH/sida, hay que demostrarlo
con hechos. El periodismo se interesa mds en historias o hechos especificos
que en temas generales. El caso de las nifias VIH positivas discriminadas en
sus escuelas capturd la atencién inmediata de los medios por esa razén. Las y
los activistas reaccionaron bien al llamar a una conferencia de prensa donde
presentaron los casos sucedidos en varios estados. Eso aseguré una cobertura
nacional amplia.

Por supuesto, no se trata de olvidarse del planteamiento general del problema
y quedarse en la anécdota, sino de ilustrarlo a partir de casos concretos,
de historias emblemdticas, como lo hicieron las y los activistas en el caso
mencionado.
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El imperativo del valor noticioso

Para que una historia o un hecho capture la atencién de la prensa necesita
contener valor noticioso. Todo problema, situacién, acontecimiento o suceso
es sometido a los criterios de valoracién periodistica antes de convertirse en
noticia. Como vimos en el capitulo II, para alcanzar el estatus noticioso, un
acontecimiento debe cumplir con ciertos criterios de actualidad, interés general,
etcétera.

Y ;qué es lo que le da valor a una noticia? Al respecto, existen claros linea-
mientos que nos pueden guiar a la hora de armar nuestras historias o de exponer
un problema.

Entre mds elementos de valor noticioso contenga la informacién que
exponemos a los medios, mayores serdn las posibilidades de lograr la cobertura
informativa deseada.

Elementos del valor noticioso

1. Controversia y conflicto. Es uno de los valores que mds explota el
periodismo. A las y los periodistas les gusta la polémica, la confrontacién de
opiniones, tanto que a veces ellas y ellos mismos la provocan. Y eso es muchas
veces lo que esperan del activismo: una voz siempre critica. Es el elemento mds
socorrido por el activismo para llamar la atencién de los medios. Funciona muy
bien a la hora de contestar, interpelar o sefialar a los responsables de la solucién
de un problema como el desabasto de medicamentos antirretrovirales en los
hospitales publicos.

Sin embargo, no conviene abusar de este recurso. Si la prensa espera de
nosotros siempre la confrontacién y el conflicto, no se interesard cuando
tengamos otra informacién que exponerle o presentarle.

Es facil identificar si en nuestra historia o noticia este elemento estd presente.
Pero ala hora de armarla, conviene ponderar si este es el elemento que conviene
destacar para atraer la atencién de los medios informativos.
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2. Injusticia. Es otro elemento muy valorado por la prensa. Las noticias diarias
estdn repletas de historias de injusticias. La pandemia del VIH/sida estd en
la agenda de los medios en parte porque contiene este componente de valor
informativo. Las denuncias por maltrato, discriminacidn o violacién de derechos
a personas que viven con VIH/sida se viven como injusticias. Por ello, suelen
encontrar acomodo en los espacios de los medios, como el caso de las nifas con
VIH discriminadas en sus escuelas, o el de los militares VIH positivos dados
de baja del ejérciro.

En el tema que nos ocupa, este elemento puede resultar de mucha
utilidad para atraer la atencién de los medios. Sin embargo, debemos evitar la
victimizacién de la condicién de vivir con VIH/sida porque esa imagen puede
contribuir a reforzar el estigma mds que a combatirlo.

-3. De interés general. Como ya lo sefialamos, para alcanzar el estatus de
noticia, un acontecimiento debe cumplir con ciertos criterios, entre ellos el
que sea de interés general, es decir, que afecte, interese o sea importante para
un gran nimero de personas. La pandemia del VIH/sida afecta a millones de
personas en el mundo, y en teorfa podria afectar a cualquiera. Ese elemento
deberfa bastar para atraer la atencién de grandes audiencias, sin embargo, no
es asf, nos enfrentamos al desinterés de la gente por no sentirse amenazada o
afectada.

Desde una perspectiva periodistica, debemos destacar aquellos aspectos de
nuestra informacién que consideremos que interesardn, preocupardn o llamardn
la atencién de la gente. Por ejemplo, advertir del incremento de los casos de
VIH/sida entre adolescentes si no se incluye la educacién sexual integral en las
escuelas o si no se respeta su derecho constitucional a la informacién.

. 4. Ironia. Se trata de destacar las contradicciones presentes en una situacién o
problema. Por ejemplo, el hecho de que un gobierno destine millonarios recursos
a la atencién y tratamiento del VIH/sida y no invierta nada o pocos recursos
para prevenir nuevas infecciones. O que no exista ninguna restriccion para la
venta de cigarros y alcohol a las y los menores de edad, por un lado y, por el
otro, las autoridades de Salud se escandalicen y se nieguen a repartir jeringas
desechables entre los usuarios de drogas inyectables para prevenir infecciones
por VIH porque sostienen que eso es promover el consumo de drogas.
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- 5. Angulo personal. En su labor informativa es comtn que la o el periodista
recurra a las historias personales para narrar su noticia. Muchas notas, reportajes
y crénicas comienzan con el testimonio que, a juicio del periodista, encarna
el tema o problema abordado. Las historias personales son atractivas porque
pueden hacer que el puiblico o la audiencia se identifique con ellas y se interese
en el tema. Sobre todo aquellos testimonios que mueven a compasién, provocan
ternura o causan indignacién.

En el caso del VIH/sida es frecuente que el o la periodista recurra a las
organizaciones civiles en busca de testimonios para ilustrar o completar el
contenido de su informacién para darle un toque dramdtico a la nota. De ahi
la importancia de contar con auténticas voces, adecuadamente preparadas para
ir mds alld de lo anecdético y exponer un tema tan complejo como el estigma
y la discriminacién asociados a la epidemia. Siempre evitando la victimizacién
del caso.

-6. Conmemoraciones, aniversarios o temporadas. Determinadas fechas
crean una buena coyuntura para la cobertura informativa de ciertos temas. En
las redacciones de diarios o noticieros, a las y los reporteros se les piden notas
informativas ligadas a fechas histéricas, como el primero de mayo, conmemo-
rativas, como el dia de la madre, o de temporada, como el regreso a clases.

Es importante aprovechar la oportunidad que brindan estas coyunturas.
En las visperas del Dia Mundial de Lucha Contra el Sida, por ejemplo, las y
los periodistas se lanzan a la bisqueda de informacién que les dé la nota. Pero
cansados de contar la misma historia o de reportar las mismas estadisticas, estdn
ansiosos de encontrar informacién original o novedosa. Nosotros podemos
proporcionales nuevos dngulos del tema o ayudarles a localizarlos. Debemos
preparar la informacién con anticipacién a esa fecha.

Pero también podemos aprovechar otras fechas que tengan alguna ligazén
con nuestro tema, como el Dia Internacional de la Mujer, para presentar cémo
estd afectando la epidemia a la poblacién femenina; o si nos interesa exponer el
rol de la violencia de género en la transmisién del VIH, el Dia de la no Violencia
hacia las Mujeres resulta la fecha indicada. El Dia del Trabajo puede servir de
marco para denunciar la discriminacién que sufren las personas con VIH en
los centros de trabajo y exigir cambios a las leyes laborales.
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.7. Celebridad. Invitar a una celebridad para atraer la atencién de los medios
hacia alguna causa es un recurso muy utilizado por instituciones filantrépicas y
organizaciones civiles. Estrellas del deporte y del espectdculo, politicos y escritores
han prestado su imagen para promover alguna causa. La lucha contra el sida no
ha sido la excepcidn. Sin embargo, este recurso podria resultar contraproducente
si antes no acordamos con las celebridades lo que se va a informar y responder.
Los periodistas intentardn obtener del personaje informacién extra mds alld del
tema para el que fueron convocados. Si no controlamos la situacién, corremos
el riesgo de que nuestro tema pase a segundo plano.

8. Elementos visuales. Para atraer a los medios informativos y garantizar una
buena cobertura de nuestro tema necesitamos no sélo ocuparnos del contenido
verbal o escrito de la presentacién, sino también del contenido visual. Como
dice el refrdn una imagen dice mds que mil palabras. En televisién es la imagen
la que domina. Muchas veces, el tiempo que se le da a una noticia en ese medio
electrénico estd determinado por la fuerza de las imdgenes obtenidas.

Pero no sélo las y los reporteros de televisién necesitan llamativas y po-
derosas imdgenes, algunos reporteros de medios escritos llegan a los eventos
o conferencias de prensa acompafados por fotdgrafos de su medio. Resulta
conveniente pensar en los elementos visuales que podemos ofrecer a los
medios. Podemos facilitar la labor de camardgrafos y reporteros graficos si
acompanamos la informacién deseada con materiales documentales como
fotografias, videos o carteles; o si en el lugar donde se desarrollard el evento
con los medios preparamos alguna escenograffa. En el caso de la denuncia del
asesinato del activista gay Octavio Acufia, la asociacién civil Letra S, a través
de su agencia NotieSe, realizé un video documental que logré transmitirse
en algunos programas de televisién. Y cuando las organizaciones promotoras
realizaron una conferencia de prensa para lanzar la Jornada Mundial Contra la
Homofobia en México se cuidaron de proporcionar elementos visuales a las y
los periodistas convocados: grupos de jévenes gay portaron alas de dngel con
llamativos carteles y frases alusivas.
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Puede ser también que en la transmisién de un mensaje, la mejor manera de
atrapar la atencién de los medios sea a través del uso de simbolos, como los
pasamontafas blancos usados por las y los integrantes del Frente Nacional de
Personas que Viven con VIH.

Un suceso, una historia o un acontecimiento no necesitan, obviamente, contener
todos estos elementos de valor para ser considerados noticia. Dos o tres y a veces
hasta con uno de ellos es suficiente para atraer la atencién de los medios.

Para familiarizarnos con los elementos de valor noticioso, podemos hacer el
siguiente ejercicio: al mirar, escuchar o leer una noticia, tratemos de identificar
cudl o cudles son los elementos de valor informativo presentes.

Aprendiendo a elaborar frases efectistas

Algunos activistas se sienten frustrados al constatar que el o la reportera no
captd en sus notas lo que ellos consideraban el centro o lo mds relevante de
la informacién proporcionada. Si bien es cierto que no podemos controlar el
contenido ni la manera en que las noticias son reportadas, lo que si podemos
controlar es lo que nosotros decimos y ofrecemos a las y los reporteros; los
materiales de apoyo que les damos, el énfasis que expresamos en nuestras
historias, el dngulo desde el cudl deseamos que el problema sea visto, etcétera.
Esto nos obliga a cuidar, delimitar y puntualizar el mensaje que queremos
expresar, la informacién que deseamos destacar. No basta con proporcionar a
los medios la informacién de la que disponemos, es necesario cuidar también
la manera como se las presentamos.

Recuerda que el espacio y el tiempo del que disponen los comunicadores
son muy limitados. De lo que les digamos o informemos, sélo podrdn incluir
cuando mucho dos o tres ideas u oraciones. Eso nos obliga a ser muy precisos
a la hora de estar frente a las cdmaras o a las grabadoras.

Cuando planeemos una accidén con los medios, cualquiera que ésta sea,
no sélo debemos ocuparnos de lo que vamos a decir, también es necesario
idear cémo lo vamos a expresar, de tal manera que nos aseguremos que esas
dos o tres oraciones que se incluyan transmitan la idea o las ideas centrales
de nuestra estrategia, es decir, expresen nuestra perspectiva del problema y su
posible solucién.

74



Media bites

De acuerdo con los comunicélogos, los buenos comunicadores son capaces de

plantear claramente un problema, por muy complejo que sea, y exponer su

posible solucién en tan sélo 15 segundos. Para ello se valen de frases cortas,
llamativas y sencillas, que en inglés reciben el nombre de media bites.
Para crear frases efectistas o media bites se requiere:

* Que sean cortos y sencillos. Dos o tres oraciones bastan para
transmitir un mensaje con eficacia. Aunque una sola oracién noqueadora,
con mucho punch puede bastar.

Por ejemplo:

“Las personas con VIH sin seguridad social no tienen acceso
a los costosos medicamentos para tratar el sida. Debido a ello,
planean mds sus funerales que su futuro.”

* Que presenten una solucién. Los mensajes mds efectivos ademds
de hablarnos del problema nos dicen qué hay que hacer para solucionarlo.
Por ejemplo:

“Un buen ndmero de casos de sida se diagnostican por primera vez

en las salas de emergencia de los hospitales. La mayoria llega en etapas
avanzadas o terminales de la enfermedad que podrian evitarse con
médicos capacitados y con la promocién de la deteccién oportuna del
VIH. ;Cudntas muertes podemos endosar al sida y cudntas a la impericia
médica o a la negligencia burocrdtica?”

* Que nos afecta a todos. Tratar de presentar el problema como algo
de lo que toda la gente debiera tener cuidado y no sélo las personas
que han sido afectadas.

Por ejemplo:

“Un virus no distingue sexos, razas, orientaciones sexuales ni géneros.
Todos estamos en riesgo de infeccién por el VIH si no nos protegemos
y protegemos a nuestras parejas.”

* Que hagan referencia a experiencias propias. Evocar imdgenes a partir
de la propia experiencia provoca mayor impacto y hace mds memorables
los mensajes.

Por ejemplo:
“En mi barrio es mds fdcil para los chavos conseguir cigarros y alcohol
que condones”.
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También se puede hacer uso de lo que se conoce como matemdticas sociales
para enviar mensajes efectivos. En epidemias como el VIH se manejan siempre
numerosas cifras y estadisticas para describir la magnitud del problema. Sin
embargo, las cifras asi manejadas no impresionan ni provocan mucho impacto
por la falta de referentes que nos den una idea de la dimensién del problema.

La matemdtica social es una forma creativa de usar los ntimeros y las estadisticas
para promover un mejor entendimiento del alcance de un problema.? Se trata
de humanizar los nimeros, de hacer comparaciones cualitativas. Por ejemplo,
decir que el nimero de jévenes infectados por el VIH equivale al nimero total
de jévenes habitantes de tal localidad o que asistieron a tal concierto de rock,
etcétera. El ejemplo mds comun en los medios mexicanos es “los afectados por
el VIH/sida llenarfan x veces el estadio Azteca”.

Otra manera de hacer uso de las matemdticas sociales es comparando
unas cifras con otras. Por ejemplo, comparando costos entre los tratamientos
antirretrovirales y los servicios de prevencién; o comparando el cdlculo del
ndmero de relaciones sexuales anuales con el nimero de condones que se
utilizan por afio en nuestro pafs.

Crear mensajes es mds sencillo de lo que parece y hasta puede ser divertido.
Practique con sus colegas, en una dindmica de “lluvia de ideas”, las diversas
maneras como puede ser presentado el problema y su posible solucidn,
tomando en cuenta los elementos dados arriba. “Peloteen” la idea una y otra
vez, como hacen los publicistas, hasta que de sus lenguas broten las oraciones
mds adecuadas.

24 Tbidem.
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CAPITULO VI

HERRAMIENTAS

Una vez monitoreados los medios de nuestra localidad, elaborado un directorio
de medios e identificado los elementos de valor noticioso presentes en nuestra
historia, el siguiente paso en la estrategia de medios es elegir el tipo de
herramienta que usaremos para dar a conocer la noticia.

Boletines de prensa, cartas al editor, conferencias de prensa, demostraciones
o performances, reuniones con los editores, entrevistas, inserciones pagadas
son los instrumentos con que contamos para lograr la difusién de las noticias
y mensajes que hemos elaborado. Si vamos a invertir recursos, debemos estar
seguros de que la herramienta elegida es la mds adecuada para nuestros fines.

Por ejemplo, si lo que se desea es protestar por la implementacién o
ausencia de determinada politica publica, como el persistente desabasto de
medicamentos antirretrovirales en los hospitales publicos, o establecer alguna
fecha conmemorativa, como la Jornada Contra la Homofobia o el Dia de
la Prueba del VIH, movilizar a los grupos comunitarios afectados en una
demostracién o la organizacién de festivales o performances podrian ser las
acciones mds adecuadas para llamar la atencién de los medios. Pero si s6lo se
trata de fijar la posicién de nuestra organizacién sobre un tema tratado en los
medios, de precisar una informacién errénea o de contestar a los argumentos
del adversario, una carta al editor o una rueda de prensa podrian ser acciones
suficientes.
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Planeando un evento de medios

El éxito en la cobertura noticiosa dependerd no sélo de los elementos de valor

informativo incorporados en nuestra historia sino también de la planeacién del

evento organizado para darla a conocer. Por lo mismo, no estd de mds repasar

las medidas que se deben tomar antes de convocar a los medios.

1.

Preparar la informacién que daremos a conocer como noticia. Teniendo
en cuenta los elementos de valor noticioso vistos en los capitulos
anteriores al plantear el problema, la solucién propuesta, el mensaje que
deseamos enviar y a quién lo dirigiremos. No nos olvidemos de elaborar
varias frases efectistas o media bites.

Hacer acopio de informacién adicional, que apoye y dé sustento

a la noticia. Con esta informacién se formard una carpeta de medios que
se entregard al o a la periodista para otorgarle elementos que le permitan
profundizar en la nota o reportaje.

Elegir el recurso adecuado para dar a conocer la informacién: el boletin
de prensa, una conferencia de prensa, una insercién pagada, etcétera.
Acordar quién o quiénes habrdn de ser las y los portavoces del mensaje.
Debemos tomar en cuenta no sélo las habilidades verbales de las

y los posibles candidatos, sino también que se trate de voces auténticas,
representativas. Recuerda que el mensajero es el mensaje. No necesariamente

tienen que ser integrantes de nuestra organizacién.




Elaborando boletines de prensa
Recurriremos al envio de boletines de prensa cuando dentro de la estrategia
fijada consideremos conveniente dar a conocer alguna informacién o accién
relevante de nuestra organizacién: promover una iniciativa, anunciar alguna
actividad, fijar nuestra posicion respecto a una politica, noticia o acontecimiento,
etcétera.
Veamos algunas de sus caracteristicas:
a) Extensién. De una o dos cuartillas, no mds. Si hay documentacién
adicional que enriquezca el mensaje o tema, convendrd entregarla
por separado, como una hoja informativa.
b) Presentacién. Se empleard hoja membretada con los datos
de la organizacién, la fecha y el nombre o nombres de los contactos
y sus teléfonos. Los boletines deben estar dirigidos a las jefaturas
de informacién y a las o los reporteros que cubren la fuente.
¢) Redaccién. Por lo regular se redacta como una nota informativa lista
para su publicacién, con un encabezado atractivo, dos o tres “balazos”
o cabezas secundarias, el pdrrafo de entrada (con lo mds importante
de la informacién), el cuerpo de la nota en donde se pueden incluir cifras
o datos duros, y citas textuales de las y los voceros.
Conviene hacerlo con frases y pdrrafos cortos que nos faciliten su
redaccién y a las y los reporteros su comprensién. Cada pdrrafo no debe
contener mds de cinco lineas.
Se redacta siguiendo el orden conocido como “pirdmide invertida”,

en donde la informacién se va desplegando en orden de importancia:




;{Qué estd pasando?,
;Quién lo esta haciendo?,
iDoénde y cuando
acontecera?

Aqui se pueden incluir
cifras, datos duros

u opiniones de expertos
o de las y los voceros
asignados que apoyen
la informacién de los
primeros parrafos.

;Por qué serealiza

la actividad, demanda,
iniciativa, etcétera?

¢Y por qué tiene valor
noticioso?

Mas detalles sobre

la investigacion,

la actividad o el evento
organizado, en qué
consistioé o consistira.

Se incluye mas informacion de apoyo o datos de las
personas que hablaran en el evento.
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d)

Al final de la nota no olvidar incluir los teléfonos y nombres de las
personas que fungirdn como contactos con los medios.

Distribucién. Una vez redactado el boletin, se envia por fax y por correo
electrénico a los medios de comunicacién uno o dos dias previos a la
fecha de publicacién deseada o a la realizacién de la actividad (una feria
de la sexualidad, por ejemplo) o evento planeado (una conferencia

de prensa). Una vez enviado, conviene confirmar por teléfono que

se haya recibido. Se recomienda subirlo a la pdgina web de la organizacién
e informar a los medios que de ah{ también lo pueden tomar.

Véase el siguiente ejemplo.




BOLETIN DE PRENSA

A LA JEFATURA DE INFORMAC 0N Niim

AL REPOATERD/RA DE LA FUINTE

Exigen a la SEP asuma su responsabilidad en los casos
de discriminacion a nifas con VIH en escuelas del pais

+ e han documentado casos en al menos seis entidades
« Activistas de diversas organizaciones interponen queja
enla Comisién Nacianal de Derechos H

México, DF, a 16 de marzo de 2004. En las Ultimas dos semanas se
han ventilado en los medios de comunicacion los casos de nifas de
cinca planteles educativos de Querétaro, Chiapas y Guerrero que fueron
expulsadas por el sélo hecho de ser portadoras del VIH. El mas reciente
caso se trata de una nina de seis afos de edad inscrita en la escuela rural
Abraham Lincoln, en el municipio de Huimilpan, Querétaro.

Al igual que en los casos anteriores, el personal docente de la

escuela de Huimilpan impidio la entrada de |a nida al colegio por considerar

que "puede contagiar a otros ninos™. Y a pesar de que autoridades de Salud
del estado han proporcionado informacion sobre las vias de transmision del
VIH a maestros y padres de familia, la nifia no ha sido reincorporada a la
escuela,

Por la gravedad de la situacion, familiares de algunas de las ninas
discriminadas y representantes de organizaciones civiles de esos astados
estamos demandando a la SEP que asuma su responsabilidad en el asunto.
La epidemia del VIH/sida no solo es un problema de salud pablica, tambien
esun problema de educacion. Necesitamos educacién para prevenir nuevas

infecciones y educacion para pravenir discriminaciones.




“Es inaceptable que las autoridades de Salud tengan que hacer
el trabajo que corresponde a los funcionarios de Educacion, quienes han
evadido su responsabilidad”, sefiale Silvia Pannebianco Labbé, de fa rad
de organizaciones civiles MexSitla, La defensora de Ios derechos humanos

de personas con ViH también senalé la importancia de capacitar a las v los

profesores de primaria y secundaria para advertirles que como funcionarios
publicos estarian incurriendo en un delito si discriminan a las nifias y nirios
por tener el VIH o por cualquier mativo,

A raiz de la denuncia publica de las nifias con VIH expulsadas de
sus escuelas, hemos canocido otros cases registrados en los estados de
Yucatan, el Distrito Federal y en el estado de Mexico. Por ellg, recurtimos
a la Comisién Nacional de Derechas Humanos para interponer una queja y
solicitar se extienda una recomendacion dirigida al secretario de Educacion
Piblica y a los gobernadores de los estados donde se ocurrieran las
violaciones a los derechos de las nifias con VIH.

Elfuerte estigma que pesa sobre las personas que viven con el ViHy la
discriminaclon de que son objeto estd obstaculizanda los esfuerzos realizados
por controlar esta epidemia. La Comision Nacional de Derechos Humanos ha
reportado de 1992 a la fecha 717 quejas relacionadas al ViH/sida.

Sélo can fa garantia de la proteceion y el respeto de los derechos
humanas de las personas afectadas se lograra detener (a expansion del VIH.

CONTACTO: ROCIG SANCHEZ- NOTIESE
AGENTIA HOTIESE

TEL + 5672-7066




Organizando conferencias de prensa
Las conferencias de prensa se realizan cuando se tiene algo importante que dar
a conocer ptblicamente y se aspira a que la cobertura sea lo mds amplia posible
al convocar a todos los medios de comunicacién.

Son varios los pasos a seguir para asegurar una buena cobertura. Si no se
trata de una accién inmediata y contamos con tiempo, debemos empezar a
prepararla entre un mes y dos semanas de anticipacién.

ANTES DEL EVENTO

a) Asegurarse de tener una buena razén para realizarla. Debe existir
un motivo de peso suficiente para convocar a todos los medios.

Eso dependerd del valor noticioso que contenga la informacién que
queremos difundir.

El caso de la denuncia del desvio de recursos ptiblicos por parte

de Pro Vida convocé a un gran nimero de medios porque contenfa

al menos tres elementos de valor noticiosos la controversia (una
organizacién radical opuesta a las politicas de prevencién del VIH/sida
recibe fondos del presupuesto de salud sin mediar concurso alguno),

la injusticia (usar fondos publicos para otros fines) y la ironia

(una organizacién moralista que compra tangas con esos recursos).
Algunos medios destacaron la nota en su primera plana.

También podemos llamar a rueda de prensa si queremos difundir

los resultados de una investigacion o de una encuesta sobre el
comportamiento sexual de la poblacién adolescente; la presentacién
de un informe sobre los crimenes de odio por homofobia; la organizacién
de una demostracién o acto publico (plantones, caminatas silenciosas
o marchas de la diversidad sexual); o dar a conocer la posicién de la
organizacién en una controversia relacionada con nuestro tema

(Ia polémica sobre la educacién sexual en las escuelas, por ejemplo).

b) Elegir el mejor momento. Si se trata de dar respuesta a una declaracién
de algin funcionario o a una politica publica contraria a nuestra linea,
debe organizarse cuanto antes para no perder la oportunidad de la
coyuntura.

Pero si vamos a lanzar una iniciativa de la organizacién al margen
de coyunturas, debemos evitar que la fecha elegida coincida con eventos
importantes que de antemano sabemos acaparardn la atencién de los
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d)

e

medios, como la final del mundial de futbol, la llegada del Papa al pais
o cualquier otro acontecimiento de tal relevancia. Eso no sélo nos puede
restar cobertura medidtica sino también impacto y atencién en la opinién
publica. Por el contrario, un evento medidtico realizado en las visperas
de un aniversario, de una fecha conmemorativa o del inicio de alguna
temporada como el ciclo escolar, podrfa aumentar el interés de nuestra
convocatoria si lo sabemos ligar a nuestro tema.

Lo ideal es convocar a los medios entre semana, con excepcién de los
viernes (una nota publicada en sébado tiene menor impacto). La mejor
hora es por la mafiana entre las 9 y las 12 horas. Una conferencia

de prensa realizada después de las 14 horas contard con menor presencia
de medios. La hora de cierre de edicién varfa de acuerdo con el medio,
pero por lo regular es a las 18 horas para los medios impresos matutinos
y dos horas antes del comienzo de los noticieros para los medios
electrénicos. Programar por la mafana el evento de medios permitird

a las y los reporteros contar con suficiente tiempo para preparar su
material informativo.

Elija un lugar accesible. El lugar conviene elegirlo en una zona
céntrica para facilitar el desplazamiento de las y los reporteros. De ser
posible, es recomendable darles informacién sobre las posibilidades

de estacionamiento cercanas al lugar.

Prepare el boletin y las carpetas informativas. Se prepara un boletin
de prensa, con las caracteristicas enunciadas en el apartado anterior.
Este se entregard a las y los periodistas al llegar para que inicien

su trabajo antes de la conferencia. Si el tema tratado lo amerita, debe
proporciondrseles también una carpeta con hojas de datos, cifras,
informacién sobre la organizacién, antecedentes, otros casos, etcétera.
Una carpeta de medios con toda esa informacién facilitard el trabajo
periodistico y evitard que se deseche la noticia por falta de “soporte”.
Piense en los elementos visuales. Recuerde que a los eventos de medios
también acuden camardgrafos, fotégrafos y reporteros graficos.
Debemos pensar también en cémo podemos apoyar el trabajo de

estos comunicadores. ;Qué elementos visuales podemos aportar?

Un pasamontanas blanco en las cabezas de personas con VIH, unas alas
de dngel portadas por adolescentes gay, un enorme listén rojo, unas
botargas de condones o simplemente una manta con el mensaje elegido.
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g

Procurar voces auténticas como voceras. Como sefialamos en

el capitulo VII, el mensaje es tan importante como la persona que lo
emite. A la hora de decidir quiénes fungirdn como voceros y voceras en
nuestro evento o a quiénes invitaremos como expositores, debemos tomar
en cuenta, ademds de sus habilidades verbales y de su conocimiento

del tema, que sean voces autorizadas, es decir, personas con experiencia
directa en el tema, necesitamos “voces auténticas”. Si vamos a hablar

de cambios de leyes, lo mejor es que lo haga una o un abogado inmerso
en el tema. O si vamos a denunciar actos de discriminacién, lo mejor

es que lo hagan las personas perjudicadas o miembros de la comunidad
afectada. Eso dard mayor certeza a nuestro mensaje, y proporcionard a las
y los reporteros el perfil que necesitan para darle un dngulo personal a su
nota, que como vimos es uno de los elementos de valor noticioso.
Conviene preparar con antelacién a nuestros voceros y voceras, sobre
todo si no pertenecen a nuestra organizacién, en la exposicién del
problema, en el planteamiento de la solucién y en la emisién del mensaje.
Entre otras cosas, para evitar que la rueda de prensa, por la presion de

los periodistas, se desvie del tema central.

Convoque a tiempo a los medios. Hay que procurar invitar a todos

los medios de comunicacién posibles, sin exclusiones. Todos son
importantes. Si disponemos de recursos, ese trabajo ya lo realizan

con mucha eficiencia algunas agencias u organizaciones especializadas

en medios. De no ser asi, haremos uso de nuestro directorio de medios
para convocar nosotros directamente.

La convocatoria o invitacién a los medios debe enviarse por fax y correo
electrénico al menos tres dias antes de la fecha elegida (lo ideal es con
una semana de antelacién), y confirmar por teléfono que haya sido
recibida. El dia anterior al evento, se les debe volver a recordar por medio
de llamadas telefénicas. A veces serd necesario enviar un boletin de prensa
como gancho. En esos casos, hay que asegurarnos de no incluir toda

la informacién que se proporcionard para evitar que ya no sientan la
necesidad de acudir al evento convocado.
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DURANTE EL EVENTO

Organizacién y registro. Hay que llegar al lugar donde se desarrollard
la rueda de prensa por lo menos una hora antes de su inicio para
verificar que se hayan dispuesto correctamente las sillas, el presidium,
los personalizadores y un emblema de la organizacién tras el mismos;
que el sonido no tenga problemas, que se encuentre lista la mesa de café
y refrigerios (si los habrd), que el lugar se encuentre limpio y al margen
de ruidos, etcétera.

Si la conferencia se realiza al interior de un inmueble, es conveniente
instalar una mesa de recepcién y registro de asistentes a la entrada del
salén; o encargar a una persona de anotar los datos de las y los reporteros
que acudan si nuestro evento se realiza en el exterior. Al momento del
registro, se les entregan las carpetas informativas y/o el boletin de prensa.
El registro servird para actualizar nuestro directorio de medios y para
conocer quiénes asistieron y quiénes no, de tal manera que podamos
dar seguimiento a su trabajo periodistico, si publicaron y transmitieron
0 NO Nuestro mensaje.

La importancia de ser puntuales. Empecemos la conferencia lo més
puntual posible, con la lectura del boletin. Posteriormente, damos
entrada a las y los voceros con breves intervenciones (no mds de 5
minutos cada una). Luego de ello, abrimos un espacio para las preguntas.
Es importante que al momento de pedir la palabra les solicitemos nos
digan su nombre y el medio al que representan para irlos identificando.
Quien funja como moderador o moderadora debe tener la habilidad

de impedir que las preguntas desvien la atencién del tema para el que
fue convocada la rueda de prensa.

No quitar el dedo del renglén. Al finalizar la conferencia de prensa,
tome en cuenta que algunos reporteros y reporteras se acercardn a las

y los portavoces para hacerles preguntas en corto. Aqui cabe advertirles
que en sus respuestas no se salgan del mensaje implicito en el boletin

de prensa, pues nos arriesgamos a que la noticia publicada o transmitida
se vaya por otro lado. Lo mejor es reiterar el mensaje y los media bites
preparados. Con ello garantizaremos que el acento de la informacion

se ponga en los propésitos en los que fincamos la conferencia de prensa.
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DESPUES DEL EVENTO

k) Seguimiento a periodistas. Luego de concluida la rueda de prensa,
el paso siguiente es enviar el boletin de prensa y/o la carpeta informativa
a los medios que no hayan enviado representantes, y ofrecerles entrevistas
si estdn interesados en la cobertura de la noticia.

) Evaluando el impacto. Una persona de nuestra organizacién debe
encargarse de monitorear a los medios de comunicacién registrados
para evaluar el impacto de nuestro mensaje (hay agencias que hacen este
trabajo a costos accesibles). Hay que tomar en cuenta que este monitoreo
puede durar varios dfas en caso de que se presenten respuestas a nuestros
mensajes.

m) Evaluando el evento. Por tltimo, es conveniente evaluar qué fue
lo que nos fall§ si la cobertura periodistica no resultd la esperada. ;Fallé
la organizacién?, el dia elegido?, ;la convocatoria?, o nuestra noticia
¢no tuvo los elementos suficientes de valor noticioso? Es muy
recomendable apuntar las lecciones aprendidas para mejorar los futuros
esfuerzos de convocar a los medios, y para ello se vale tomar en cuenta
tanto los errores como los aciertos.

Dando entrevistas

Como representantes de una organizacion, como especialistas en el tema, o como
personas con VIH, podemos ser requeridos con frecuencia para dar entrevistas a
los medios de comunicacién. Por lo regular, los periodistas se acercardn a nuestra
organizacién para obtener una opinién o declaracién sobre algtin aspecto del
tema que manejamos, sobre todo si en esos momentos existe una controversia
al respecto o se ha difundido alguna informacién relacionada. Pero también
pueden acercarse s6lo para confirmar un dato, solicitar alguna informacién
extra o en busca de un testimonio de una persona con VIH.

En cualquier caso, debemos estar preparados para apoyar su trabajo. Incluso
si reconocemos que no somos las personas indicadas para dar la entrevista,
porque no manejamos la informacién requerida o porque no estamos preparadas
o preparados para revelar piblicamente nuestra seropositividad al VIH, debemos
ofrecerles alternativas y referirlos a las personas u organizaciones adecuadas.
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Tipos de entrevistas

Hay por lo menos dos tipos de entrevistas, con dindmicas muy distintas:

1.

Entrevista de reaccién. Esta sucede cuando ha habido un
acontecimiento o una declaracién importante. Los medios buscan
opiniones al respecto, reacciones inmediatas. Por ejemplo:

Un funcionario publico de salud es entrevistado luego de un acto oficial
y declara que estd a favor de imponer la prueba del VIH a las trabajadoras
sexuales como medida de control de la epidemia. Para contrastar esta
opinién discriminatoria, los y las periodistas buscardn la voz de las
organizaciones civiles. La opinién que nos solicitan puede ser por
teléfono. Lo que corresponde en ese caso es, si conocemos la noticia

o0 acontecimiento y consideramos que contamos con los elementos para
responder, lo hagamos con suficiente mesura para que quede muy clara
nuestra opinidn al respecto. Si consideramos que no tenemos suficientes
datos acerca de lo que nos preguntan, podemos decir al reportero

o reportera que no estamos en condiciones de opinar o, bien, que nos
vuelva a llamar en media hora o el tiempo que consideremos necesario
para conocer bien la noticia y determinar qué le conviene a nuestra
organizacién opinar, o en su defecto canalizarlos con voceros de otras
organizaciones.

Entrevista planeada. En otras ocasiones, nos invitan a un programa

de radio o TV, o nos solicitan una entrevista en nuestras oficinas

o domicilio. En esos casos, tenemos mds tiempo para preparar debidamente
nuestro tema, a fin de hablar de lo que conviene a nuestra institucién

y con las prioridades que tengamos establecidas.

Durante el trato con los representantes de los medios es importante ser
claro y preciso. Es decir, debemos sistematizar nuestra informacién de tal
modo que no caigamos en la dispersién. Por tanto, es recomendable

que preparemos un guién jerarquizando los asuntos mds importantes,
los aspectos que queremos destacar. Debemos recordar que el trabajador
de los medios no siempre conoce cudles son los asuntos mds importantes
del tema. Por tanto, es preciso que el entrevistado sea quien, de alguna
manera, oriente en qué orden se abordan los distintos aspectos del tema.
Y eso s6lo se puede lograr si se prepara de antemano el tema.
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Entrevistas y debates en vivo
Mencién aparte merecen las entrevistas y debates o mesas redondas en vivo
que se han popularizado con la apertura de los medios. Ese tipo de programas
representan un reto para la exposicién clara de nuestro tema y la transmisién
del mensaje.

Estos son algunos tips de apoyo para el buen desempefio.

CONTENIDO Y FORMA

* Siempre serd conveniente que quien vaya a una entrevista o debate
en representacién de una organizacién conozca con cierta profundidad
el tema del que se hablard. Una persona debe hablar de lo que sabe
y domina porque es donde se siente mds segura. Cuando algo se ignora
hay que reconocerlo abiertamente. Expresar opiniones sobre temas que
no se manejan muy bien compromete la credibilidad de la personas
y de la organizacién.

* Es recomendable elaborar una lista de argumentos y de contra
argumentos sobre el tema para tener las respuestas listas y saberlas
expresar con propiedad.

* Nunca debemos perder de vista nuestro objetivo. Los “tiempos al aire”
parecen transcurrir mds rdpido que el tiempo real. Por lo mismo, lo mejor
es entrar de inmediato al problema que nos interesa plantear
y exponer la solucién que proponemos. Siempre debemos tratar de ir
al grano de nuestro asunto y reiterar una y otra vez nuestro mensaje,
para ello nos podemos apoyar en las frases pivote que nos permiten hacer
la transicién entre una pregunta incémoda o no relacionada con nuestro
tema y la respuesta que queremos expresar (ver recuadro pdgs. 96y 97).
También nos podemos apoyar en los media bites o frases efectistas que
hemos preparado.

* Hay que procurar estar enterados de las noticias del dia sobre nuestros
temas, porque la coyuntura puede cambiar por completo el enfoque
de la entrevista o del debate.

 Aludir a fuentes externas a nuestra organizacion confiere peso a nuestra
exposicién: por ejemplo, citar encuestas, investigaciones o
recomendaciones de instituciones como el Conapo, la OMS, el Onusida,
el Conapred, etcétera. En nuestro caso son importantes las cifras,
los datos duros, pero no se debe abusar de ellos.
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CUIDAR EL LENGUAJE HABLADO Y EL CORPORAL

Una persona tiene que desarrollar su propio estilo acorde con su
personalidad. Ah{ cuenta mucho extraer de nuestra experiencia personal
los aspectos que mds nos agraden de nuestra relacién con las personas.
Debe ponerse atencién en el manejo corporal. En TV las posturas

y ademanes se magnifican. El publico siempre estd dando lectura

a nuestro lenguaje corporal para evaluar si es congruente con nuestro
lenguaje verbal.

Quien se enoja, pierde. Evite enojarse con el o la conductora del
programa o con los otros panelistas. Lo que importa es llevar nuestro
mensaje al auditorio. Una persona alterada dificilmente convence y,

al tener ofuscada la razén, sus argumentos pierden fuerza. Formulemos
nuestros argumentos con respeto a lo dicho por las personas con quienes
debatimos. El debate es una confrontacién de ideas, no de personas.
Eso lo apreciard el auditorio, que es para quien realmente estamos ahi.
Cuide su lenguaje. Imbuidos en un circulo determinado, las y los
activistas hablamos utilizando con frecuencia una jerga especializada

de dificil comprensién para los periodistas y el publico en general.

Evite en lo posible el uso de terminologfa técnica, de argot cientifico

y de acrénimos como “las PVVS” o “los HSH”, que pueden empafiar
la claridad de nuestras palabras.

No incurrir en ironfas de las que no pueda defenderse el receptor

de la informacién o un contrincante, por ejemplo, cuando respondamos
a llamadas del publico en un programa radial o televisivo.

Ejemplificar —si hay tiempo para ello— es muy util en los medios
audiovisuales porque aclaran conceptos al auditorio. A ciertas personas
les gusta y les queda bien ilustrar sus argumentos con experiencias
personales. Eso puede ser muy atractivo para el auditorio porque aprecia
a quien habla con autenticidad, “desde el corazén”, con quien se puede
identificar.
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HAY QUE ESTAR ALERTAS.

Ser puntuales es importante, de preferencia acudir con anticipacién para
familiarizarnos con el lugar y conocer al o la conductora. Es conveniente
llevar un guién de apoyo con los puntos que queremos destacar y una
hoja de datos para el o la entrevistadora. Hay que tomar en cuenta que
las personas que conducen los programas no son especialistas en el tema
y agradecerdn cualquier material de apoyo. Una recomendacién muy dtil
es conocer con antelacién de qué tipo de programa se trata y cudl es su
formato. Cuando nos inviten a un debate, es necesario que nos pongan
al tanto de quienes participardn (para garantizar que existe cierto
equilibrio) y sobre el formato que se utilizard (lo que nos permitird estar
mejor preparados).

Se vale hacer aclaraciones cuando se nos atribuyan opiniones que no
hayamos formulado.

No estamos obligados a contestar preguntas de tipo personal o confidencial.
Habitualmente hablamos a nombre de una organizacién y asi debe
quedar sentado ante el auditorio o lectores, pero, cuando expongamos
algo a titulo personal, también debe aclararse.

Si el nos entrevistador interrumpe constantemente, podemos pedirle que
nos dejé concluir las ideas. Si se nos plantean como opciones dos respuestas
no es necesario escoger entre ambas. Para salir al paso, podemos hacer uso

de las frases pivote (ver el recuadro siguiente).




SSSSSSSSSSSS

ANTES DE QUE SE ME
OLVIDE, QUISIERA

DECIRLE AL AUDITORIO...

PERMITAME PONER
SU PREGUNTA EN OTRA
PERSPECTIVA...

ESO ME RECUERDA QUE...



PERO NO PODEMOS
OLVIDAR QUE...

ESANO ES MI
ESPECIALIDAD, SIN
EMBARGO LE PUEDO
DECIR...

:BUENA OBSERVACION!
PERO QUIZAA SV
AUDITORIO LE GUSTARIA
SABER QUE...






LAS PIFIAS QUE HAY QUE EVITAR FRENTE A LOS MICROFONOS

1. Hablar mas de lo necesario. Llevados por la tentacién de aprovechar
los 15 minutos de fama, hablamos de mas y, luego de expresar nuestro
mensaje, continuamos hablando y decimos cosas que no teniamos
planeado expresar o que no vienen al caso. Lo que termina por opacar
el mensaje o por desviar la entrevista del tema que nos interesa abordar.
Hay que saber cudndo detenerse.
Irse de boca. Presionados por las y los reporteros o conductores, opinamos
sobre temas que no dominamos, que estan fuera de nuestro campo de
accion. Lo que nos hace expresar ideas inadecuadas, de las que no estamos
seguros. Eso nos puede restar credibilidad y acarrear problemas. Se vale
decir “no sé”, o “no tengo informacion al respecto”.
Es mas honesto que expresar opiniones sin sustento.
Levantar la voz. Ofuscados por una pregunta intencionada o por lo que
nuestro oponente argumenta, contestamos subiendo el tono de la voz
y expresamos opiniones contundentes que suenan como advertencias
0 amenazas. Hay que evitar a toda costa enojarse. Los regafios se ven
muy mal en los medios.
Hacerse el gracioso. Sintiéndonos cémodos y relajados, nos hacemos
los “chistositos” o simpaticos para ganarnos a la audiencia. Entonces
nos burlamos de las opiniones de los demas, contestamos con sarcasmos,
0 con sonrisas maliciosas. A menos que manejemos con maestria la ironia
y el sentido del humor, no podemos arriesgarnos a contestar de esa
manera. Corremos el riesgo de perder seriedad y simpatias para nuestras
posiciones.
Llenar los silencios incomodos. Dominados por la presién de
los micréfonos o de las cdmaras, tratamos de llenar nerviosamente las

pausas y los silencios de nuestro entrevistador. Entonces decimos cosas
inesperadas o damos informacion que no queriamos hacer publica.

La responsabilidad de llenar las pausas es de las y los conductores

o periodistas no de nosotros. Algunas veces, estas pausas son
intencionales. Las y los periodistas utilizan a este recurso para provocar que
la persona entrevistada hable de mas. Si nos sentimos incémodos con los
silencios lo mejor es reiterar nuestro mensaje.




Enviando cartas al editor
La seccidn de cartas al editor es una de las mds leidas de los diarios. Y algunos
noticieros de radio y televisién han incluido un “correo de voz” en sus emisiones
diarias. Esta seccién ofrece un foro nada despreciable para la difusién de nuestros
mensajes. Es un recurso relativamente fécil y muy efectivo cuando se trata de
aprovechar la coyuntura abierta por la publicacién de alguna noticia relacionada
con nuestro tema, ya se trate de un acontecimiento, de la declaracién de alguna
autoridad, del anuncio de la puesta en marcha de determinada politica o de la
opinién de algin columnista del diario o noticiero en cuestién.

Ese espacio también puede usarse para invitar al puiblico lector a alguna

actividad que nuestra organizacién ha planeado realizar.




Sin embargo, los editores de esta seccién reciben decenas de cartas diarias pero
s6lo dan entrada a unas cuantas. Para potenciar las posibilidades de que nuestras
cartas sean publicadas debemos atender a las siguientes recomendaciones:

* Responder rdpido. Si se desea responder a una noticia que ha sido
publicada en un diario o transmitida por un medio electrénico, no hay
que dejar pasar la coyuntura. Envie su carta (por correo electrénico
y por fax) ese mismo dfa o cuando mucho al dia siguiente.

* Mencione las razones de su carta. De preferencia en el primer pérrafo.
Si es en respuesta a una noticia o a un articulo publicado en el diario,
cite el titulo, el nombre del autor y la fecha de publicacién. O si es
un comentario relacionado a un asunto o hecho del dia, especifiquelo.

* Mantenga su objetivo en mente. Recordemos que, como las otras
estrategias de comunicacion, las cartas son un recurso para abogar por
la solucién que nuestra organizacién promueve. Limite el contenido
de su carta a uno o dos puntos clave. Enféquese en el mensaje que quiera
que las y los lectores capturen. Si su estrategia lo contempla, incluya una
llamada a la accién.

* Debe ser corta y directa. La extensidn es importante, muchas veces
de eso depende que se publique o se lea al aire. No debe contener mds
de tres pérrafos (250 palabras) si la dirigimos a los diarios o mds de
tres lineas si la enviamos a la radio o la televisién. Si nos extendemos
mayormente, corremos el riesgo de que se edite y se corte la parte mds
importante de nuestra exposicién. Incluya su nombre, su teléfono y su
direccién para permitirles corroborar su autenticidad.

Una estrategia que podria funcionar para lograr la publicacién o emisién de
su carta es el envio de varias cartas similares, con el mismo propésito, firmadas
por colegas u otras organizaciones. El arribo de numerosas cartas, alertard al
editor sobre la importancia del tema o asunto e incrementard las posibilidades
de difusién de al menos una de las cartas.
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Otras estrategias de abogacia en los medios

Puede ser que en nuestra estrategia de medios no nos interese tanto alcanzar
con nuestros mensajes a las grandes audiencias sino s6lo aquellas personas clave
que en los gobiernos, las instituciones o los congresos tienen en sus manos la
capacidad de tomar decisiones o de influir en favor de nuestras propuestas.

Las secciones editoriales de diarios, revistas y noticieros nos ofrecen la
posibilidad de alcanzar a esos tomadores de decisiones clave y a los lideres de
opinién. Después de las primeras planas de los diarios, la seccién mds leida por
politicos, funcionarios, autoridades gubernamentales, legisladores, empresarios
e intelectuales son los articulos de opinidn.

Si en nuestra estrategia general el blanco u objetivo fijado pertenece a ese
sector, es importante tratar de incidir para que nuestra posicién se ventile en
las secciones editoriales de los medios.

Hay tres modos de lograrlo:

1. Escribir nuestros propios articulos de opinién. Ya vimos en el capitulo
IV las ventajas que ofrece este género periodistico en cuanto a la libertad
de exponer y profundizar en un tema. Si decidimos enviar comentarios
editoriales a los medios debemos tener presente lo siguiente:

* Tenemos que informarnos primero sobre el procedimiento de aceptacién
de colaboraciones externas y sobre las caracteristicas de extensién y de
estilo que deben cumplir.

* Debemos estar seguros de que tenemos algo diferente o novedoso
qué decir. Los elementos de valor noticioso que deben estar presentes en
una noticia, valen también para los articulos de opinién. Aumentaremos
las posibilidades de que publiquen nuestro comentario de opinién si lo
ligamos a un hecho candente que esté presente en los medios en esos
momentos, si lo presentamos dentro de una controversia o conflicto
dados, o si lo relacionamos con un evento de aniversario o una fecha
conmemorativa como el Dfa Mundial de Lucha Contra el Sida.

* Conviene hablar antes del envio con el editor de la seccién de opinién
para plantearle la idea y hacer toda una labor de convencimiento sobre
la oportunidad de la publicacién del articulo.

* Las posibilidades de publicacién de nuestro articulo de opinién
aumentan si lleva la firma de algin lider de opinién que pertenece
a la organizacién, a su consejo directivo o estd cercano a ella.
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Hay que tomar en cuenta que, aunque en teorfa los medios estdn abiertos
a los comentarios de sus lectores o audiencias, en la prictica es muy
dificil lograr que se publiquen o transmitan comentarios editoriales

de personas externas a la publicacién o al medio, fuera de los columnistas
habituales y de los articulistas de planta o de los analistas invitados.

Sélo si consideramos que tenemos posibilidades de lograrlo vale la pena
intentarlo.
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2. Reuniones con el consejo editorial o con el editor de opinién.
El objetivo de solicitar una reunién con el consejo editorial o con
el editor de opinién de un medio es lograr que se publique o transmita
un articulo editorial en apoyo a nuestra demanda. Este tipo de reuniones
por lo regular se solicitan cuando hemos identificado en la linea editorial
de un medio alguna ausencia, sesgo, inclinacién tendenciosa, omisién
o informacién errénea en la cobertura de nuestro tema. Pero el propésito
de la reunién no es el reclamo o la critica sino la invitacién a que se
incluya en el medio el otro dngulo del tema que nuestra organizacién
defiende. Para lograr el éxito en esta empresa hay que tomar en cuenta
los siguientes tips:

* Solicite la reunién por escrito, con hoja membretada de su asociacién
exponiendo claramente las razones de la solicitud, el tema que se desea
tratar, la posicién que defiende su organizacidn y las personas que
acudirfan a la reunién. Déle seguimiento a la carta a través de llamadas
telefénicas.

* De ser posible, invite a la reunidn a representantes de alto perfil de su
comunidad o que tengan una amplia representatividad como cabezas de
redes o coaliciones de organizaciones civiles. Su presencia probablemente
aumentard las posibilidades de que le concedan la reunidn.

* Siobtiene una respuesta afirmativa, prepare material o una carpeta
informativa conteniendo los puntos clave que desea destacar apoyados
por hechos y estadisticas, y los nombres y teléfonos de los contactos.
Dicho material se entregard a los miembros del consejo o al editor.

* Revise los articulos editoriales referentes a su tema publicados por el
medio y exponga su punto de vista sobre los mismos durante la reunién.
Actualice sobre el tema a los presentes y explique por qué es importante
incluir la posicién que su organizacién defiende en un articulo editorial
del medio.

* Después de la reunidn, haga llamadas telefénicas para agradecer
la atencién y aproveche para reiterar la importancia de incluir un articulo
o comentario editorial en el medio.

* Sise comprometieron a entregar otros materiales y mds informacién
o un articulo de opinién durante la reunién, hdganlo lo mds pronto

posible.
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Si no se logra la difusién de un articulo editorial o comentario no hay
que desanimarse. Los contactos establecidos con los editores podrian ser
de mucha ayuda en el futuro. Por ello, es conveniente alimentar

el contacto con ellos manteniéndolos al tanto sobre nuestro tema,
proveyéndoles informacién y material de apoyo.

Cabildeo con articulistas y analistas. Acercarse a lideres de opinién
que escriben columnas en los diarios o transmiten comentarios
editoriales en los noticieros de radio y televisién puede ser una estrategia
mds fructifera que las anteriores para conseguir incidir en los espacios
editoriales de los medios.

Puede ser mds fdcil conseguir reuniones con articulistas de opinién

y comentaristas editoriales que con el consejo editorial de un medio.
Habida cuenta de que los primeros estdn interesados en acercarse
informacion que les sirva de material para sus articulos, columnas

o comentarios periédicos. La mayoria de ellas o ellos quedard muy
agradecida si con la informacién ofrecida les proporcionamos un tema
para su trabajo. A las organizaciones que denunciaron las irregularidades
y el desvio de recursos de la organizacién ultraderechista Pro Vida,

les funcioné muy bien esta estrategia.

No se necesita invertir mucho esfuerzo en esta labor:

Revise los comentarios editoriales de los medios de su localidad

e identifique a los articulistas y analistas que por su posicién usted crea
mds proclives a escribir o comentar sobre su tema.

Hable al medio para conseguir su teléfono o su correo electrénico.
Algunos de ellos o ellas publican su direccién electrénica al final

de sus escritos.

Antes de hablarles por teléfono, busque acercarse a ellas o ellos por
medio de conocidos afines que puedan recomendar a su organizacidn.
Si no es el caso, lldmeles por teléfono y escribales un correo electrénico
exponiéndoles brevemente el asunto, al mismo tiempo que les solicita
una cita.

Algunos de ellas o ellos preferirdn que se les envie la informacién

por correo electrénico. Hdgalo pero intente de nuevo hablarles.

Si acceden a la cita, lleve consigo material e informacién de apoyo.
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* Trate de mantener el contacto con esta persona, proveyéndole
informacidn, adn cuando no haya logrado que escriba o comente
una opinién editorial sobre su tema.

Inserciones pagadas

La manera mds segura de controlar el contenido de nuestros mensajes
publicados o transmitidos en los medios es a través de las inserciones pagadas.
Un desplegado o un anuncio publicitario se publicard tal cual lo enviamos.
Sin embargo, por su elevado costo, estas herramientas no estdn al alcance de la
mayorfa de organizaciones civiles y comunitarias.

No obstante, si llegamos a contar con los recursos es necesario saber cudndo
hacer uso de ellas. Es de importancia, sobre todo, cuando va dirigido a la clase
politica, tomadores de decisiones del gobierno o cuando es de interés esencial
para la sociedad. Su formato es también un tanto rigido y se tiene que adecuar
al tamafio del espacio que podemos pagar, sea un cintillo, un cuarto de plana,
media plana o una plana completa. Una de las grandes ventajas del desplegado
es que publica nuestros mensajes tal y como los escribimos. Otra es que su
impacto politico puede ser mayor que la que pueda tener una nota o reportaje
publicado por algtin medio. Sin embargo, como se trata la mayoria de las veces
de una toma de posicién frente a un problema, o de una accién para abogar por
una causa, su legitimidad es menor que la que pueda alcanzar una noticia.

Si consideramos la necesidad de utilizar este recurso medidtico, lo
recomendable es unir esfuerzos y cubrir el costo entre varias organizaciones que
tengan el mismo fin. Hay medios que ofrecen descuentos a las organizaciones
no lucrativas.
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COMENTARIO FINAL

Acercarse a los medios de comunicacién no representa una dificultad mayus-

cula si se cuenta con un plan bien articulado. En esta gufa planteamos algunas

sugerencias encaminadas a construir una estrategia de medios. El conjunto

puede ser de utilidad, pero cada uno de los ejemplos expuestos puede y debe

ser enriquecido. Este texto no es un manual para seguir a pie juntillas, es un

compendio de sugerencias surgido de nuestra propia experiencia en Letra S,

con lo que nos ha funcionado hasta ahora.

Por ello, no estd demds repasar los puntos principales vistos en esta gufa

encaminados a construir una estrategia de medios:

1.

Incorporar el trabajo con los medios a nuestra estrategia global.

La estrategia de medios que construyamos debe formar parte de la
estrategia general que como organizaciones nos hemos dado para alcanzar
nuestras metas. No todas las estrategias requieren de hacer uso de los
medios de comunicacién para conseguir un objetivo. S6lo recurriremos a
los medios si en el logro de ese objetivo evaluamos que serd de gran ayuda.
Potenciar a nuestro favor la funcién de los medios. Segtin la estrategia
trazada, los medios pueden cumplir diversas funciones, los podemos
utilizar como instrumentos educativos, informativos, propagandisticos

o de presién politica.

No basta con sonar la alarma. En la elaboracién de una estrategia,

no es suficiente con exponer el problema, también es necesario proponer
soluciones. A las y los periodistas también les interesa saber qué pensamos
hacer para remediar el problema expuesto.

No sélo importa lo que se dice sino cémo se expresa. Es necesario
construir mensajes capaces de transmitir con claridad y fuerza el problema
planteado y la solucién buscada. Los mensajes deben ser simples y concisos;
convincentes y persuasivos; adecuados a la audiencia a la que se dirige;
dindmicos; y transmitidos por voces auténticas.
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5.

Pensar como periodistas. Traducir en términos periodisticos la
informacién que queremos difundir es importante para capturar

la atencién de los medios. Si queremos conseguir la cobertura medidtica
de nuestras acciones, tenemos que aprender a pensar como periodistas.
Incorporar elementos de valor noticioso a nuestra historia. Pensar
como periodistas significa asegurarnos de que nuestros mensajes y la
informacién que entreguemos a los medios contenga valor noticioso.

A la hora de preparar la informacién que daremos a conocer a los medios,
debemos tomar en cuenta los elementos de valor noticioso que toda
informacién periodistica integra: controversia y conflicto; injusticia; que
sea de interés general; que muestre situaciones irénicas; que integre un
dngulo o historia personal; que se relacione con alguna conmemoracién,
aniversario o temporada importantes; que sea transmitida por alguna
celebridad; que contenga elementos visuales atractivos.

Convertirnos en fuente de informacién confiable. Debemos procurar
construir una relacién de colaboracién con los profesionales de los medios
que nos lleve a constituirnos en fuentes de informacién accesible

y confiable para garantizar la difusién de nuestros mensajes y la cobertura
de nuestras acciones.

Elegir la herramienta adecuada para dar a conocer nuestro mensaje.
La eleccién de la herramienta a utilizar para transmitir nuestro mensaje

o la noticia elaborada (boletin de prensa, cartas a la redaccién, conferencia
de prensa, etcétera), debe estar en funcién de la audiencia a la que deseamos
impactar de acuerdo a nuestra estrategia.

La planeacién también cuenta. El éxito de una buena cobertura
noticiosa también depende de la planeacién y organizacién del evento

de medios. Para ello, es necesario seguir los pasos recomendados antes,
durante y después del evento.

A lo largo de las pdginas de esta gufa hemos insistido en un punto, quizds el

mds importante: los medios son sélo eso, medios para alcanzar un fin. Y con

nuestra accién y la movilizacién comunitaria, los podemos convertir en ins-

trumentos del cambio social.
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El estigma relacionado a la epidemia del VIH atin cuenta con una amplia
legitimidad social. Bien utilizados, los medios masivos de comunicacién social
pueden ser excelentes herramientas que ayuden a desactivarlo.

Las y los activistas contra el sida debemos ser capaces de utilizar el gran
poder de presién y persuasién de los medios de comunicacién para cambiar
actitudes discriminatorias y percepciones negativas, cargadas de estigma, hacia
el VIH/sida y las personas que lo padecen. Esperamos que esta gufa incida
positivamente en esa direccién.












