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l. INTRODUCCION 

La mayor parte de comurucólogos repite una frase muy cierta "Lo que no pasa por los memos 
mformaovos, no eXiste" Muchos alcaldes reallZall. obras de gran lffiportanCIa para el desarrollo 
SOCial y econórruco de sus comurudades, que conVIene darlas a conocer a la oplillón públIca, a 
través de los medIOS mformatIvos Las obras de progreso hay que publICitarIas , para alentar la 
partICIpacIón CIUdadana, para fortalecer la IdentIdad de los que VIven en ese muruclpIo, y para 
referenCia mstónca de los avances de nuestra SOCIedad o nuestro pueblo 

Muchos de nuestros arrugos alcaldes asumen su responsabilIdad, con la conCienCIa muy clara de 
que qmeren cambIar tendencIas sociales y polítIcas, leyes, hábItos, actItudes, motIvacIOnes, 
formas de partICIpaCIón CIUdadana en la gestIón muruclpal, estIlos de trabajO y tecnologías El 
alcalde pone todo su empeño en la ejecUCIón de proyectos de rnfraestructura SOCIal y econóffilca, 
para elevar el bIenestar de nuestros coterráneos, y para que las futuras generacIOnes, le den 
contmmdad a las obras que les tocó lillClar a ellos 

Pero, para mtroduCIr cambiOS es necesano difundIr SIstemátIcamente mensajes al publIco, es 
necesano contar con el apoyo político de la comurudad El cambIO se produce cuando la gente 
partICipa, se mueve, cuando tiene dispOSICión al cambIO Nosotros esperamos que la gente 
partICIpe, que actue, y la Úillca forma de generar esa aCCIón es medIante la dIfusión de 
mformacIón Los alcaldes deben buscar todos los medIOS pOSIbles, para canalIzar esa mformaclón 
a los sectores a los que qmeren llegar 

Los esfuerzos de las alcaldías tendrán éXItO, SI se cuenta con el apoyo y el respaldo públIco o 
político La forma de consegUIr ese apoyo es dando a conocer lo que estamos haCIendo por 
nuestras cOIDurudades Cuando tengamos que dlstrIburr esos mensajeS, debemos estar seguros de 
que 10 estamos haCIendo de la manera correcta y oportuna Los efectos de las aCCIOnes de la 
alcaldía podrían tener mayor lffipacto, SI el alcalde logra mantener relaCIones armoruosas y de 
acercarruento, con los medIos y los penodtstas Uno de sus retos es ganarse la slffipatía y el 
respeto de los Inlembros de su comurudad, 10 IlliSmo que aumentar el número de adeptos a su 
causa 

Algunos alcaldes desconfían de las relaCIOnes públIcas, esas dos palabras les hace pensar en 
gastos, comproInlsos SOCIales y en la propaganda comerCial La verdad es que muchas 
mStItucl0nes, orgamzacIOnes y empresas de éXItO, precIsamente eso es 10 que hacen RelaCIOnes 
PúblIcas Hacen RelaCIOnes PúblIcas para mejorar las relaCIOnes de la mstItuclón con sus dIversos 
públIcos Llámese RelaCIOnes Púbhcas, InformaCIón PúblIca o ComurucacIón instItuCIOnal, el 
obJetiVO es el Inlsmo Dar a conocer qUIén eres, que haces, qué esperas, qué deseas 
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Desde luego, para poder decir qUIénes somos, qué deseamos, qué hacemos Es necesano que 
estemos seguros por qué medIO vamos a hacer llegar nuestros mensajes Por otro lado se 
reqUIere conocer las características del medIo por el cual vamos a transmItIr nuestros mensajes, lo 
mIsmo que sus aplIcacIOnes, ventajas y desventajas, entre otras cosas, para garantIzar que lo que 
nos propUS1IllOS con la estrategIa de rnformacIón, va a tener los resultados deseados Este 
Manual de ComurucacIón le presenta el concepto del medIO, o canal, sus característIcas, sus usos, 
metodología de aplicaclón, técrncas de elaboraCIón, públIco al que va dmgIdo el mensaje, dIseño 
y análISIS del mensaje, recomendaCIones para el SIstema de dIstnbucIón y morntoreo para anahzar 
la reperCUSIón de los mensajes 

El Manual de ComurncacIón que P ADCO ha preparado para usted, tlene como ObjetIVO, 
proporCIOnarle las herramtentas báSIcas, para que usted 1ll1CIe cuanto antes, su estrategIa 
rnformatIva, de la mejor manera poSIble El Manual presenta vanas opCIones de medIOS, para que 
el alcalde selecCIOne aquellos medIOS que le dan mejores resultados, o los que cree puede usar en 
detenrunado momento, con más eficaCia Todos sabemos que la radIo y los penódIcos tIenen sus 
bondades, debIlIdades, fortalezas y POSIbIlIdades para mejorar En este documento, se señalan 
todas esas condICIOnes, para que el alcalde dornme y conozca bIen la naturaleza de esos medIos, 
entre los que figuran, la radIO, la telev1Slón, la rueda de prensa, la nota mformatIva y otros 
medIos que dtscutIremos más adelante 

Estructuralmente el Manual está dIVIdIdo en ocho grandes apartados En el pnmer capítulo se 
JustIfican los objetIvos y finalIdades del Manual El segundo capítulo comprende aspectos 
generales sobre la comurncacIón, y algunos elementos propIOS de un modelo de comumcacIón 
para las alcaldías En el tercer capítulo se exarrunan los dtferentes géneros penodístIcoS, 
subrayando sus característIcas, ventajas y desventajas En el cuarto capítulo se dan una sene de 
recomendaCIOnes que pueden ser muy útIles para el Departamento de Comumcaclón, o para el 
dIvulgador 

En el quInto capítulo se hace un análISIS de los diferentes medIos de comunIcaCIón masIva para 
tranSmISIÓn de mensajes como teleVISIón, radio y prensa escnta El sexto capítulo enfatIza las 
ventajas y desventajas de los documentales de teleVISIón El séptlmo capítulo trata sobre otros 
medIOS de comurucacIón que pueden usar con muchas ventajas las alcaldías como la volante, el 
penfoneo y el penódIco mural El octavo capítulo se refiere a las audIenCIas como un mecarnsmo 
que garantIza la partICIpaCIón comumtana en la gestIón murucIpal Ademas se mcluye un 
mventmo de medios que se espera sea de mucha utIlIdad para las tareas propIas que realtza el 
Departamento de Comumcaclón o el divulgador 
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ObedecIendo a las rnqmetudes y aspIracIones de los alcaldes, hemos tratado de presentar un 
Manual, más práCtICO que teónco Este Manual presenta muchos ejemplos sacados de nuestras 
propIaS expenencIas y observaclOnes Se tomó en consIderacIón las sugerencIas, preocupaclOnes y 
recomendaclOnes dadas por algunos de los alcaldes Interesados en el tema El esulo de lenguaje 
empleado es caSI conversaCIonal, porque no se trata de un hbro, ru fue copiado hteralmente de 
nmgún texto escolar o acadérruco Eso no slgrufica que carezca de base cIentífica, pues 
consultamos SIstemátIcamente hbros escntos por teóncos de la comurucaclón Este Manual es 
producto de la InvesugacIón de campo, del análISIS de SItuacIones y problemas reales que 
enfrentan muchas alcaldías o alcaldes en matena de InformaCIón Además de proponer alternatIvas 
de SolucIón a los dIStIntOS problemas planteados, refleja las relacIOnes que se establecen entre el 
alcalde y el pueblo, y la IdIosmcrasIa del pueblo mcaraguense, en sus práctICas tradiCIonales de 
dar a conocer sus mensajeS, como en el caso del penfoneo 

En este Manual de ComumcacIón se desarrollan los diez más lffiPortantes medios de 
comumcacIón, a fin de que el alcalde seleCCIOne la alternatIva que más le convenga SI el alcalde 
tIene mterés en profundizar en alguno de los medios expuestos, se le puede proveer de más 
InfOrmaCIón 
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II. ASPECTOS GENERALES 

CaracterístIcas de la comumcaclón SOCIal 

Los medIos de comumcacIón SOCIal, llamados tambIén grandes órganos de InformacIón, 
comprenden la radIO, televlSlón, prensa dIana y penódIca (reVistas, semananos) y otros matenales 
Impresos como las volantes, boletInes, y el penódlco mural TambIén se mcluye el penfoneo, y 

CIertas formas de espectáculos y diversIOnes Todos estos medIos SIrven para transmItIr mensajes, 
en forma slIDultánea, a gran número de personas 

Entre las característIcas de los medIOS de comumcacIón SOCIal, podemos CItar las SIgUIentes 

- Los mensajes se dIngen a audltonos relatIvamente grandes, heterogéneos y anómmos Por 
ejemplo, cuando el alcalde sostIene una reumón con el personal de la alcaldIa, el número de 
personas que lo escucha es reducIdo Las ve y puede mtercambIar rrnradas y oplll1ones con ellas 
Pero, cuando habla por la radIo, la SItuaCIón es dIferente Su públIco es mayor y heterogéneo No 
le ve el rostro al que lo escucha, y no puede dIalogar con esas personas, porque el medIo no se lo 
permIte 

- Los mensajes son de naturaleza transItona y se transIll1ten en forma públIca, a menudo a una 
hora convemente, para llegar en forma SImultánea, a la mayor parte de ffilembros del audItono 
Las Informaciones que se pasan por la radIo o la teleViSIón son transItonas Nacen y mueren el 
ffilsmo día, para ser sustItUIdas por otras que corren la ffilsma suerte Muchos penodIstas saben 
que las horas de mayor audienCIa, se dan por la mañana, antes de que la gente se vaya para su 
trabajO Otros programan sus notIcIeros por la noche, especlalmente~ cuando ya la famIlIa está 
reumda de nuevo 

Cuando un espectáculo, como un Juego de béisbol, ocupa la atencIón del públIco, los penodIstas 
deCIden no sacar al rore su notICIero, porque saben que nadIe los va a escuchar, o bIen, porque la 
eIll1sora tomó el espacIo, para su transIll1SIÓn deportIva SI el alcalde va a partICIpar en una 
entreVista radial, debe procurar hacerla en las pnmeras horas de la mafiana, de preferencIa, y 
después de las nueve, SI es en la noche 

- La persona que dIfunde los mensajes (dIvulgador o fuente) pertenece a una InstItuCIón En la 
actualIdad, CasI todas la InstituCIOnes tIenen un Departamento de Comumcaclón, que se encarga 
de transmItIr las InformaCIOnes a los medIOS de comumcaclón En otros casos, la fuente de 
Información es dIrectamente el funclonano públIco de más alto rango, el gerente de la empresa, el 
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presIdente de una orgaruzacIón empresanal, el representante de alguna orgamzacIón de la 
socIedad CIVIl, yen nuestro caso, el alcalde murncIpal 

Tipos de comumcaclón 

Los estudIos tradICIOnales le asIgnaban a los medIOS de comurucacIón SOCIal las funCIOnes de 
rnformar, onentar y entretener Modernamente, se han IdentIficado otras actIvIdades como la de 
educar, ser reactIva y movIlIZar 

1 ComurncacIón mformatIva 

Los penódIcos hacen el mayor hIncapIé en la funCIón rnformatlva A eso se debe la abundanCia de 
notIcIas, edItonales, artículos mterpretatIvos, foto notICIas, reportajes y crorucas Sm embargo, 
los penódIcos entretlenen tambIén, por medIo de los artículos que aparecen en la secCIón 
denornmada "reVIsta" o "vanedades" En la secCIón de entreterunnento se publtcan tIras cónncas, 
horóscopos, Juegos de palabras, cuentos cortos, cunosIdades de la CIenCIa, recetas de COCIna, 

novelas por entrega, etc 

ASlITllsmo, los penódIcos aconsejan, guían, persuaden e mfluyen en los lectores por medio de los 
edItonales, artículos de opIruón y a través de los colurnmstas y cancatunstas TambIén m:fluyen 
con la selecCIón de las nOtlcIas, por la forma en que se destacan y el lugar que ocupan en la 
pnmera plana del penódIco TambIén los otros medIOS dIfunden mformacIOnes a la SOCIedad, 
sobre los aconteclITllentos, tanto externos como mtemos 

Los medIOS de comurncacIón SOCIal se encargan de ponemos en estado de alerta o damos algunas 
advertenCIas, en casos de desastres naturales, amenazas de guerra, brotes de epIdeIDla Las 
rnformaclOnes que se refieren a aconteClITllentos que amenazan la paz y la estabIhdad SOCIal, a 
veces producen en el públIco, una estado de mcertIdumbre y ansIedad TambIén dIfunden 
rnformacIón báSIca sobre la SItuaCIón econonnca naCIOnal e mternaclOnal, lo mIsmo que sobre las 
aCtlV1dades que reahzan las mstltucIones, como las alcaldías En su carácter mformatlvo, estos 
medIOS ayudan al creclITllento cultural 

Lo que habría que preguntarse es qué efectos tlenen esas mformacIOnes, sobre los receptores 
Según el conterudo y la mtencIón, algunas rnformacIOnes producIrán CIerta estabIlIdad SOCIal, y 
otras provocarán angustIaS Entonces, qué efectos desea provocar la alcaldía con sus 
rnformacIOnes Se conSIdera que las mformacIones de la alcaldía, deben ser esenCIales, para el 
bIenestar y el desarrollo SOCIO económICo de la murucIpahdad Las rnformaclOnes poSItlVas le dan 
preStIgIO y reconOClITllento a las alcaldías 
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2 Comurncaclón educatIva 

La combmacIón de lIDagen e mformacIón que se transmIte a través de los medIos de comurncacIón 
SOCIal han creado un nuevo "medIo educatIvo", practlcamente paralelo a la funcIón que 
desempefia la escuela La actIVIdad educatIva de los medtos, hasta CIerto punto le ha qUItado 
hegemonía a la escuela De tal manera de que ahora se habla de la "c1VIlIzaclón de la Imagen" , de 
la "socIedad InformatIzada", de la "aldea globa", etc, como consecuencIa del avance 
tecnológIcos de los medIOS de comumcaCIOn de masas 

Hay qUIenes anuncIan la apancIón de un hombre nuevo cuya manera de pensar, sentIr y ver, 
podrían ser modelados dIarlamente, por ese nuevo "medIo educatIvo" Los teóncos de la 
educacIón se preguntan, ante los problemas futuros que pueda presentar la socIedad super 
Infonnada l,Será capaz la educacIon de preparar a los cmdadanos frente al dOmmIO de la 
comumcacIón, al mIsmo tIempo que les ayude a preservar su personalIdad propIa y sus 
capaCIdades creadoras? 

DIstnbUlr las responsabIlIdades entre la escuela y los medIos de comurncaclón SOCIal ha SIdo un 
poco dIfíCIl, sobre todo, consIderando que los agentes de la comumcaclón sostIenen que los 
medIos tIenen la funCIón de "mfonnar, educar y entretener" Algunos pedagogos pIensan que los 
medIOS de comumcaclón deberían de encargarse del conOClffilento contemporáneo, y la escuela 
que se dedIque a transmItIr la herenCIa SOCIal y cultural Para los tecnócratas, la escuela debería 
dedIcarse a transmItIr el saber SOCIal eficaz (la promOCIón del IndIVIduo, la eficaCIa económIca de 
la naCIón) mIentras que los medIos de comumcacIón deberían ponerse al serVICIO del OCIO y el 
placer 

La mayor parte de la SOCIedad lo que desea al fin, es fomentar un espíntu cntIco en los 
estudIantes, lo mIsmo que lIberar al IndIVIduo de la faSCInaCIÓn tecnológIca, para volverlo más 
nguroso, más consCIente y más eXIgente Incluso, se supone que SI las personas alcanzan esos 
mveles de excelencIa, la radIO, la prensa y la teleVISIón, mejorarían 

La comumcacIón educatIva, a pesar de las obJecIones, ayuda a la movilidad, ImpIde las amenazas 
contra la estabIlIdad SOCIal, da oportumdad de que el IndIVIduo recIba la mfonnacIón que neceSIta, 
pero, por el contrarIo, lo Induce a la pasIVIdad y debilita sus capaCIdades crítIcas En este caso, la 
cultura que proponen los medIos es la denommada sub cultura 

MIentras SIga la dISCUSIón académIca, los alcaldes pueden aprovechar las ventajas que ofrece la 
tecnología de los medIOS de comumcaclón para hacer llegar sus mensajes a la comumdad El 
medIo de comurncaclón estImula el espíntu de cambIO, y lo hace constantemente, cuando se 
preocupa de los problemas naCIOnales y mumclpales de los países en desarrollo, haCIendo 
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campañas de progreso. y bIenestar. descubnendo necesIdades y pIdiendo que ellas sean 
satisfechas 

3 Comurucaclon reactIva 

Este tIpO de comurncaclón tIene como obJetIvo hacer que el públIco, responda o reaCCIone a los 
mensajes que se han transnuttdo por los medIos de comurucacIón SOCIal En ese sentIdo habría 
que enseñarle al receptor a saber mterpretar los mensajes que lee, ve o escucha Lo ffilsmo que 
aumentar su capacIdad crítIca La reaCCIón crítIca se manIfiesta en los penódlcos a través de sus 
edttonales, de sus artículos de oplillón y de los análISIS que hacen los colurnmstas 

Las mformacIones reactIvas lffipIden las amenazas a la estabIlIdad y segundad SOCIal y reducen la 
angustIa, el pámco y la apatía TambIén ayudan a la movIlIdad SOCIal, sobre todo cuando se trata 
de campañas donde se reqUIere de la cooperaCIón de la SOCiedad CivIl Pero, en sentIdo contrano, 
aumenta el conformIsmo SOCial y debilIta las facultades crítIcas El públIco, en vez de analtzar, 
comentar y opmar de manera mdependlente, SIempre busca al líder de opIllión, para que él de las 
respuestas, ante determmada SItuaCIón En ese sentIdo, el públIco es mducIdo a la pasiVIdad El 
públIco lee y escucha las mformacIOnes, pero no actúa 

Para medir el ruvel de reaCCIón siempre conVIene que el divulgador de la alcaldía, se ponga a 
morutorear los medIOS para medIr las reperCUSIOnes y deternunar el tratamIento que le dIeron los 
penodtstas a la rnformacIón Pero tambIén es aconsejable, formar pequeños grupos que comenten 
el mensaje, a fin de estlffiular la funCIón reactIva de la comurucaclón 

4 ComurucacIón para el entretemnuento 

La radIO hace hIncapIé en el entretemnuento La mÚSIca es el pnncIpal mgredtente de los 
programas de la radio En muchas estaCIones es casI lo ÚlllCO que se ofrece En otras estaCIOnes 
hay todavía representaCIOnes dramátIcas, y programas de serVICIO públIco o de partICIpación del 
audItono La mayor parte de las estaCIOnes ofrecen notlclanos, muchas mcluyen análiSIS y 
comentanos Los anunCIOS de la radio pretenden persuadIr e mflUIr en los consunudores 

TambIén la teleVISIón hace hIncapIé en el entretemnuento y ofrece una vanedad mucho más 
amplIa y nca que la radio En sus programas figuran toda clase de obras de teatro, se programan 
espaCIOS para los muñeqUItos antmados, películas, etc La teleVISIón ofrece tambIén matenal 
mformatIvo en los notIcIanos, comentanos de las notICIas. entreVIstas, foros, programas de mdole 
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educatIva Muchos de los programas de entretenumento son tambIén, en CIerto modo, 
mfonnatIvos 

DefimtlVamente, los medios de comurncacIón SOCIal, con Sus programas de entretenumento logran 
una dIstensIón ante los problemas que VIve el país, dIstrae al públIco, pero le ImpIde una aCCIón 
socIal en beneficIo de su comurndad Entre sus efectos negatIVOS, se CItan aumentan la pasIVIdad, 
detenoran el gusto y permIten la evaSIón ante la realIdad Por otro lado, debIlItan el sentIdo 
estétIco 

5 ComurncacIón movIlIZadora o ammadora 

El medIO de comurucacIon SOCIal cumple una funcIOn anImadora y movIhzadora, cuando explIca 
el plan naCIonal de desarrollo, los programas de las alcaldías, cuando los dIscute y los comenta, 
cuando mterpreta el espíntu de las leyes reformadas, cuando dIvulga las conqUlstas de la CIenCIa y 
la educaCIón, en fin, cuando SIrve de InStrumento para el cambIO Pero tambIén ayuda a estnnular 
la partICIpaCIón de la gente, sobre todo en las campañas de salud, de educacIon y CÍVIcas 

En los últnnos años se ha VIstO un cambIO y una nueva onentacIón en los medIos de comurncacIOn 
SOCIal, en matena de poner en práctIca un penodIsmo más mvestIgauvo, en publIcar los avances y 
las conquIstas CIentíficas, en promover la dISCUSIón de temas relaCIOnados con la CIenCIa y la 
cultura Cada vez se refuerza más la vmculacIón de la dIfuSIón de CIenCIa, tecnologIa y 
educaCIón, con los medIos de comurncacIón, porque aquellas se esttman mdIspensables para 
contnbUlr a la fonnacIón y al desarrollo cultural de la poblaCIón 

ReqWSltos para la elaboración de una comumcaclón efectIva 

Los mensajes de la alcaldía deben estar bIen estructurados, en pnmer lugar, para lograr el 
efecto deseado, una vez que el receptor ha captado dIcho mensaje, y en segundo lugar, para el 
logro de los objetIvos planteados, en benefiCIO de la ITI1sma alcaldía y del públIco en general Un 
mensaje es efectivo, cuando el receptor reaCCIona favorablemente y de acuerdo a 10 deseado por el 
eITI1sor ObVIO está pensar de que la alcaldía tratará de enVIar mensajes, que tengan la mtencIOn 
de fomentar la coheSIón de la comumdad y el espíntu de progreso Pero, tambIén, en el marco de 
la honestIdad, en algún momento se tendrá que reconocer los problemas y dIficultades que 
enfrenta la alcaldía Para que los mensajes de la alcaldía tengan efectIVIdad, se deben tomar en 
cuenta algunos pnncIpIos báSICOS que ha contmuacIón vamos a exponer 
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1 Mensajes persuasIvos 

En pnnclplO, todos los mensajes de los medios de comumcaclOn pueden y deben ser entendidos 
como mensajes persuasivos Esto Viene a convertIr a la comurncaclón en un proceso de 
persuasIón, donde es necesano tener en cuenta lo que espera el receptor al establecer un proceso 
de comurncacIón Es pensar que el receptor es un elemento actlvo del proceso, del cual espera 
algo, aunque sea en fonna mconsclente Por ejemplo, los edItonales de los penódIcos tIenen una 
marcada mtencIOn persuasIva, y tratan de buscar que el lector adopte o apoye su punto de VIsta 

Pero no todos los mensajes obtIenen lo que espera el emIsor (el que escnbe o habla), porque el 
receptor (el que lee o escucha) tIene tambIén, sus cntenos, sus opl111ones y sus propIas Ideas Por 
ejemplo, un empresano que esté convencIdo de las bondades del sIstema de la lIbre empresa o del 
sIstema capItalIsta, al llegar a la seCCIOn edltonal de su penódlco favonto, buscará a los 
comentanstas que acostumbran enfocar los problemas, desde una perspectIva acorde con su propIa 
VISIón, y eVItará a aquellos que acostumbran Interpretar los temas que tocan, desde el ángulo 
opuesto, esto es desde la perspectIva SOCIalISta 

La razón nos IndICa que debemos poner atencIón a qUIenes proponen alternatIvas dIferentes a 
nuestras Ideas, a fin de confrontarlas y sacar conclusIOnes SIn embargo, nuestra subjetIVIdad 
coloca a esas Ideas como pelIgrosas, como algo que hay que combatIr, como algo que hay que 
eVItar, lo cual usualmente nos conduce a posturas afectIVas y emotIVas más que a las raCIOnales 

2 PrestIgIo y credIbIlIdad del eIDlsor 

Para poder denornmar a un mensaje persuasIVO es precISO que en su proceso de produccIón eXIstan 
una sene de CIrcunstanCIaS y de planteamIentos Lo pnmero será el prestIgIO y la credIbIlIdad de 
los effilsores A mayor prestIgIO y credibilidad de los sUjetos emISores, mayor será la persuasIón 
de 10 comumcado, aunque la credIbIlIdad es algo que se gasta con el transcumr del tIempo 

Después habrá que pensar que todo mensaje, para ser persuasIVO, debe tener una CIerta dOSIS de 
dramatIsmo en sus conterndos Un temor fuerte, en los conterndos comurncados, tendra una 
eficacIa mm.erlIata, y un temor más moderado será más eficaz a largo plazo Por lo general, las 
notICias destacadas en los medIOS tratan de mfundlr un detenmnado grado de temor, para 
Impactar Realmente, lo narrado con un CIerto argumento dramátIco tIene una mayor aceptaCIón e 
mterés que una SImple narraCIón InformatIva Una campaña de la alcaldía, por ejemplo, para 
eVItar las expansIón del brote de cólera, puede tener CIerto dramatIsmo, lo mIsmo que la 
contarnmacIón de los ríos, o sobre el agotamIento de las reservas de agua 
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3 El factor sorpresa entra en Juego 

Los mensajes persuasIvos recurren al factor sorpresa y, tratan de comurucar conterudos 
agradables, para ser conVlllcentes Está fuera de duda que un mensaje presentado por sorpresa 
tIene un grado unportante de efectIVIdad, y el IDlsteno, la fantasía y lo oculto dan al mensaje una 
parte de su fuerza persuasIva 

TambIén es llldudable que un texto es más efectIVO cuando su COmposIcIón cOffilenza con unas 
palabras y frases agradables, dejando lo desagradable para el final En nuestras comurudades 
SIempre ocurren aconteclffilentos que dan lugar a mensajes persuasIVOS, donde entra en Juego el 
factor sorpresa y la InfOrmaCIón agradable, como por ejemplo, en el caso de la aprobaCIón de un 
presupuesto millonano para la ConstruCCIón de una pISta aérea TambIén puede ser motIvo de 
mensajes persuaSIVOS, la lllauguracIón de un pozo de agua potable, o el hallazgo de una mma de 
oro o petróleo 

4 Los mensajes que producen gratIficacIón 

El resultado de la comunIcaCIón se analIZa en cuanto que los mensajes producen una CIerta 
gratIficaCIón, del tIpO que sea, a los públIcos desttnatanos Los mensajes serán tanto mas eficaces, 
cuanto mayor eficaCIa les atnbuya el ffilsmo públtco SI las personas obtIenen CIerta gratIficaCIón 
placentera con unos mensajes concretos, cualqUIer texto que adopte su forma tendrá una eficaCIa 
lffiportante 

De esta manera, se recoffilenda al divulgador de la alcaldía, que elabore mensajes de acuerdo a los 
Intereses y gustos del públIco, según el gusto y aceptaCIón del públIco más que por un objetIvo de 
effilSIón decIdIdo 

En conclUSIón, al dIseñar nuestros mensajes debemos 

1 Atender las característIcas de los mensajes persuasIVOS, 

2 VIsualIzar a la persona o grupo de personas que van a reCIbIr el mensaje, tomando en cuenta 
sus preferencIas, sus mtereses, sus maneras de ver el mundo, su edad y su sexo 

Por su parte, los medIOS, ya han realIzado estudIOS sobre las audIenCIas, para dIseñar programas 
y conterudos, de acuerdo a las característIcas de sus diversos públIcos, y así tener mayor eficaCIa 
y aceptaCIón Las alcaldías, como InstItuCIOnes que tIenen que enVIar mensajes a sus dIversos 
públIcos deberían hacer sus propIOS sondeos, para deterrnmar los deseos y aspIraCIOnes de la 
comurudad ConOCIendo estas realIdades, los mensajes persuaSIVOS tendrás más lffipacto 
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2 La cred1buulad de los mensajes 

La credIbllulad de los mensajes se denva, en muchos casos, de la credIbIlIdad del emIsor o la 
fuente Aquí conVIene traer a la memona el antIquísImo cuento de Pednto y el lobo Cuando 
Pednto deJÓ de ser confiable, deJÓ de ser SUjeto de crédIto, y cuando dIJO la verdad, pues el lobo 
sí estaba atacando a su rebaño, nadIe le creyó En sentIdo contrano, cuando una persona muy 
confiable dIce algo mexacto, m sIqUIera es puesto en duda su mensaje 

La confiabIhdad se pIerde poco a poco, cuando los hechos no se correlaCIOnan con lo que se dIJO 
Dentro de la alcaldía, es fundamental cwdar la Imagen confiable del alcalde, así como del 
dIvulgador que se conVIerte en su vocero, pues cuando se pIerde esta confiabIhdad, se levanta una 
barrera Insalvable, entre el públIco y los funcIOnanos de la alcaldía 

Imagen pOSItIva del ennsor 

La credIbIlIdad se relaCIOna íntImamente con la Imagen del emIsor Cuando la Imagen del emIsor 
es pOSItIVa, el mensaje se acepta y es mcuestlonable SI la Imagen es negatIva, el mensaje se da 
por falso y sólo se deja abIerta la pOSIbIlIdad a creerse SI las crrcunstancIas demuestran su 
veraCIdad SI el ennsor es desconocIdo, se acepta como válIdo, pero el receptor deja CIerto 
margen de reserva, para que ante un leve mdIcIo de falsedad, se desacredIte la mformacIón, o 
para que en caso de que sUIJa un emIsor más confiable se le transfiera la credIbIlIdad, en forma 
automátIca 

A menudo la gente da mayor credIbilidad a qUIenes cumplen con CIertas característlcas que se 
acercan al estereotIpo de 10 que debe ser una persona o un grupo confiable Por ejemplo, la edad 
del emISor (la gente mayor mspIra mayor credIbilidad que la gente menor), la apanencIa fíSIca, el 
mvel SOCIO cultural, etc El factor de mayor peso en el otorgarmento de confiabIhdad a una 
persona es su trayectona durante largo tIempo dIclendo la verdad La confiabilidad se cultIva día a 
día Para construIrla se reqUIere toda la VIda y para destruIrla tan sólo unos pocos errores o 
mentIras, o InformaCIón mexacta 

3 La selecCIón de InformaCIón 

Por selectIVIdad de la mformacIón podemos entender una actItud del receptor, que consIste en 
escoger de entre todo el torrente mformatIvo aquellas notICIaS que desea conocer, Ignorando al 
resto Esta conducta surge debIdo a la mcapacldad humana de as:umlar todos los mensajes que se 
reCIben 
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La vida moderna con su complejidad lffiphca un exceso de rnfonnaclón difíCIL de ser transffiltlda 
en su totalIdad por los medios maSIVOS de comumcaclón e ImpOSIble de dlfenr o aSlffillar para 
cualqUler humano en un solo día 

Esta SItuaCIón ImplIca, que los medios de comumcaclón SOCIal, deben selecCIOnar la rnformaclón 
que transffiltIrán En pnncIplo, su parametro de evaluaCIón, para decIdIr qué se transffiltIra, debe 
ser el rnterés del públIco 

En consecuenCIa, ante la avalancha de rnfonnacIón, cuando nos conVIrtamos en effilsores de un 
mensaje, debemos tomar en cuenta que estamos en competencIa con un gran número de estímulos 
que tambIén reqUleren de la atenCIón del receptor Sólo captaremos la atenCIón de un públIco, SI 
hacemos atrac4va la rnfonnacIón, adecuada a sus mtereses y facll de aslffillar y comprender Los 
mensajes de la alcaldía también entran en competenCIa con otros mensajes de otras mstItuclones y 
de otras alcaldías, que esperan afectar a sus públIcos, en busca de respaldo polítIco o econóffilCo 
Pero, en esta competencIa, ganará el que presente de manera más atractIva y más convmcente su 
mensaje 

Recordemos que el mensaje pflffiero debe llamar la atencIOn, después despertar el mterés, y luego 
entra en funCión la persuaSIón El resultado final será la aCCIón esperada por el receptor La 
aCCIón, en el caso de la publICIdad será la compra del producto promOCIOnado, o el requenffilento 
del seMClO ofertado 

Debemos conclUIr este tema, baclendo resaltar la unportancUl de presentar 
nuestros mensajes en la forma más atractIva poSIble, conscientes de que 
estamos compitiendo con otros mensajes que reclaman la atención y el 
mterés de nuestro receptor o púbhco. 

Creando una notIcia de unpacto local y nacIOnal 

La forma más fácil y rápIda de llegar con su mensaje a una gran cantidad de personas, es a través 
de los medIOS maSIVOS de comumcacIón SOCIal penódICos, teleVISIón, radIo Los medIOS de 
comumcaclón SOCIal, son los mejores alIados de las alcaldías En realIdad es bastante dIfícil en 
nuestro medio, consegUlr el apoyo pubhco y polínco, para cualqUler causa o proyecto, srn la 
ayuda de los medios de comumcaclón 
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Hay que ser astuto y agresIvo 

Para generar una notICIa de Impacto local o naCIonal, a veces se reqwere de astuCIa y 
agresIvIdad Con ImcIatIva e ImagmaclOn, se puede obtener la cobertura de los medIOs de mayor 
penetracIón naCIOnal, como la prensa escnta, la ramo y la televlSlón 

Una de esas astuCIas podría ser, el reaCCIOnar oportunamente ante cualqUIer evento que puede 
constiturrse en noticIa de mterés local o nacional Esos eventos pueden ser las mundaclOnes 
provocadas por fuertes llUVIaS, la evacuaCIón de cientos de personas afectadas por la erupCIón del 
volcán, la emergencIa por un brote epIdémICO, un mcendIo forestal Todos estos desastres 
naturales tlenen un Impacto en la poblacIón más vulnerable y en la economIa local o nacIOnal La 
contarnmacIón de un pozo artesIano, o de un río, tambIén podrían convertrrse en notICIa 

Aprovechar eventos para rnformar 

Otra técmca para generar Impacto, es cuando el alcalde qwere comumcar algo muy Importante a 
la poblacIón y se aprovecha una mauguracIón, un acto o evento, yen el dIscurso da a conocer el 
mensaje Como el acto está SIendo cubIerto por la prensa escnta y la radio, lo que se comumca 
trascIende más allá de las personas que están presentes en el acto Los penodIstas recogerán el 
mensaje del dIscurso, y lo publIcarán en sus medIos Algunos que son más audaces, orgamzan a 
propÓSItO una mauguracIón o un evento, con el ÚDlCO propÓSito de comurucar algo que consIderan 
muy Importante Tenemos que estar consCIentes que cuando nos toca hablar en públIco en un 
acto, no sólo nos estamos comurucando con las personas presentes, SIDO que SI hay penodIstas, 
estamos hablando a un públIco mayor, que puede escuchar la notICIa por radIo, o leerlo en los 
penódIcos 

Ante estos eventos es fácil suponer que el corresponsal de prensa local o departamental, de uno 
de los medIOS maSIVOS, le dará cobertura Es pOSIble que desde la capItal llegue un medIO como 
la teleVISIón para cubnr el evento Usted sabe de antemano, que los medIOS más 1II1portantes le 
daran cobertura al acto 

SI el alcalde ha cultIvado una buena relaCIón con la prensa, es seguro que lo llamarán para 
escuchar su opImón SI el alcalde está reCIén nombrado, y todavía no ha temdo la oportumdad de 
relaCIOnarse con los medIos, ésta es una oportumdad, para hacerlo En estos casos, el alcalde debe 
tomar la ImCIaTIva y llamar a los medIOS, dando las pnmICIaS, o bIen para dar a conocer las 
reaCCIones de las autondades locales con respecto a los sucesos 
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Lo más indicado es que el alcalde esté preparado, para dar las 
mformaciones de mterés para el penodIsta Se recOImenda dar las 

mformaclones de manera concisa, ser comedido y razonable Cuando se 
tenga que eootIr una oplDlón personal, hay que hacérselo saber al 
periodista. 

Desde luego, no vamos a esperar el ApOCalIpSIS, para llamar a los medIos SI usted se entera de 
que un reportero nene mterés en preparar un reportaje sobre un determmado tema ecOlÓgICO, 
usted puede llamar a ese reportero, y faCIlItarle la InformacIón necesana, al respecto 

Si usted considera que una de las actIVIdades de la alcaldía nene un alto valor nonclOSo, se lo 
puede hacer saber a los pemxhstas, y sobre todo, a los penodIstas de su red, para que le den 
cobertura En rea1ldad, las alcaldías son una fuente lffiportante de mformacIón, para los 
reporteros 

ill. GENEROS PERIODISTICOS 

LA NOTA DE PRENSA 

La Nota de Prensa es el Informe de un aconteclffilento actual, Interesante y comumcable En la 
nota, los hechos no se comentan, como sucede en el reportaje o la crórnca Por ejemplo, en la 
crórnca los hechos se presentan mtercalados con comentanos del reportero Eso no ocurre en la 
nota La nota mfonnanva tIene como objetivo pnncIpal rnformar Pero Informar por medio de 
otras personas 

La alcaldía como fuente de rnformacIón 

La Nota de Prensa es una herrannenta básIca, que deben usar las alcaldías, para hacer llegar sus 
mensajes a la opIrnón públIca, a rnvellocal y/o naCIOnal La mayor parte de las personas de la 
comumdad, cada mañana preguntan o se preguntan l,Qué habrá pasado hoy? l,Qué medidas 

14 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

preverudas estará tomando el Cormté de EmergencIa Local, en caso de que tengan que evacuar a 
las personas que VIven en comurndades aledañas al volcán San Cnstóbal? (,Por qué será que no 
llueve, SI ya estamos casI finalIZando mayo? (,Qué ha mformado lNETER sobre el ImCIO de las 
lluVIas? (,Qué medIdas esta tomando la PolIcía NacIOnal para combatIr la delmcuencIa? ¿QUIénes 
asaltaron al "cambIsta"? (,Cuándo y dónde lo asaltaron? 

Todas esas preguntas reqUIeren de una respuesta mformatlva Y esas respuestas se encuentran en 
los penódIcos, se escuchan en la radIo, y se ven y escuchan en la teleVISIón 

Las personas recurren a esos medIos, porque son los ÚTIlCOS que les permIten enterarse de 10 que 
está pasando a su alrededor y más allá de las fronteras, casI en forma InStantánea 

Deber de dar a conocer logros 

La alcaldía es una Importante fuente de mformaclón DecImOS que la alcaldía es una buena fuente 
de InformaCIón para los penodlstas, porque su funCIón, hasta CIerto punto, el dar a conocer a la 
opImón públIca sobre sus logros y proyectos Entre sus logros podríamos enumerar los SIguIentes 
el adoqumaIIllento de una calle, la reparaCIón y remodelaIIllento del centro de salud, la mstalaclOn 
de lurnmarIas en zonas oscuras, los resultados de las campañas de arbonzaclón, el encunetado y 
llffipIeza de causes, etcétera Estas InformacIOnes son las que demanda la cmdadama y los 
penodIstas para cumplIr con su funCIón rnformatlva 
Todos estos hechos tIenen valor mformatlvo Todos estos hechos pueden ser mformados por los 
medIos de comumcaclón SOCIal, en forma destacada El alcalde debe aprender a valorar los 
sucesos de su comurndad, en térrnmos de notlcla 

Lea los penódIcos 

Para trabajar más efectlvamente con los medIos, el alcalde tlene que familiarIZarSe con ellos 
Formese el hábItO de leer los penódIcos, ver regularmente los notlCIeros de teleVISIón, y escuchar 
los notlcIeros de la radIo Debería mvestlgar qué medIos están mteresados en problemas 
murncIpales y quIénes de los penodlstas se están especIalIzando en esos temas Procurar leer las 
rnformaclOnes que salen en los penódIcos, sobre los medIos de comumcacIón SOCIal de 
NIcaragua 

La alcaldía debería tener una lIsta de medIos con sus respectlvos penodIstas, dIrecCIón, fax y 
teléfonos, para hacer más efectIvas las convoca tonas Reúna todos los contactos pOSIbles y 
mantenga actualIzada la lIsta, pues recuerde que los penodIstas, por la mlsma falta de estabIlIdad 
laboral, sobre todo los de radIo, cambIan de lugar de trabajO con frecuenCIa Mantener actualizada 
la lIsta de medIos y penodlstas es un trabajO un poco tedIoso y abumdo, pero necesano 
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En un capítulo postenor, menCIonaremos la necesIdad de orgamzar una Red de Penodlstas La 
red, más la lIsta de otros penodIstas de radIO, prensa y teleVIsIón, son Importante para el éXItO 
de una Nota de Prensa 

Es lIDportante señalar que la Nota de Prensa no es de consumo popular como una volante, smo 
que tIene una aUdIenCIa bIen defiruda La Nota de Prensa se le envía a los penodIstas locales y 
naCIonales que se tIene en la lIsta, a las pnnclpales msntuclOnes del Estado a las ONG's, ya los 
Formadores de Oplrnón PúblIca El propÓSitO de la Nota de Prensa es que los penodlstas la lean, 
deSpIerte mterés en ellos y la pubhquen en los penódIcos, la transmItan por la radio y la 
teleVISión Como decíamos antes, es rnformar al comUDlcador, para que éste lo transmIta al 
públIco en general 

Técmcas para su elaboraCión 

Las salas de redaCCIón de los penódlcos recIben montañas de Notas de Prensa, pero no todas las 
publIcan, no por falta de espaCIO, smo porque están mal redactadas o no nenen valor rnformatlvo 

¿Por qué Ignoran los editores las notas de prensa? 

- Porque sólo Sirven para promoclOnarse 

- Son engorrosas, oscuras y mal redactadas 

- Están llenas de opilllones OfiClallStaS, y en el conterndo se encuentran pocos hechos 
sIgmficanvos 

¿Cómo se redacta una Nota de Prensa? 

En la redaCCIón de la Nota de Prensa, el título y el pnmer párrafo son los más nnportantes El 
pnmer párrafo mcluye la mformacIón más Importante Una buena nota rnformanva, como un 
buen reportaje, contesta las preguntas esenCIales en los pnmeros párrafos Las preguntas clásIcas 
son ¿QuIén ? ¿Qué ? ¿Dónde ? ¿Cuándo ? ¿Por qué ? y ¿Cómo ? 

Después del encabezado, usted puede comenzar añadiendo detalles, pomendo la mformaclOn más 
Importante haCIa el COmIenzo de la mstona Haga que cada palabra tenga valor mformatlvo No 
trate de contar todo lo que sabe sobre el asunto Escnba oraClOnes cortas y sencillas Asegúrese 
que la mstona sea ObjetIva y asertIva 
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SI usted tiene una lustona que contar, pero que no es notIcia, rntente elaborar un artículo de 
mterés humano o un reportaje Los escntores creen que cada tema Impone el esttlo y el género 

- El formato que debe usar la alcaldía, para enVIar sus notas rnformatlvas debe ser atractivo La 
presentacIón de su Nota de Prensa ayuda a deterrrnnar SI los demás le prestarán atencIón o no 

Use un papel membretado, exclUSIVO para notas rnformatlvas Este formato debe llevar en la 
parte supenor una leyenda, que puede ser una de las slgUlentes propuestas NOTA DE PRENSA, 
COMUNICADO, BOLETIN DE PRENSA InclUlr, además logo de la alcaldía, drreccIón, 
nombre del muruclplO, nombre y apellIdos del divulgador o contacto, con su respectIvo teléfono a 
la par El papel membretado puede llevar un slogan o un mensaje CÍVICO 

- Una Nota de Prensa no puede ser mayor de 2 págmas a reglón seguido Debe contener entre 600 
y 750 palabras La nota más aceptable son la de págma y media Lo que los penodlstas le llaman 
cuartilla y medIa Es lITlportante como decíamos antenormente llevar el nombre y el teléfono de 
las persona que la redacta Hacemos esta sugerencIa en VIsta de que SI algún penodlsta reqUlere de 
mayores datos o amplIar la rnformaclón, tenga un contacto a qUlen dmgIrse y satIsfacer sus 
mqUletudes Cada Nota de Prensa debe llevar un codlgo para faCIlItar su archIvo y la fecha de 
emISlon de la mIsma 

- Lo ideal es que el penodIco publIque la Nota de Prensa, sm modificar nada Para eso la nota 
debe estar redactada técmcamente bien, y llenar todos los reqUlsltos de una buena nota 
rnformatlva ConVIene acompafiar la nota con una foto, que a la vez, tenga su pie de foto 

- Por lo general, los Jefes de redacción de los penódtcos le dan preferenCia a aquellas notas que 
tienen testlITlomos de los benefiCIados por los proyectos, también le dan mucho valor a los montos 
de mverslón, a la cantidad de empleos que se van a generar Los nombres de las personas, 
lfiStltuciOnes, pueblos y comarcas, deben estar correctamente escntas Las Citas deben ser fieles, 
para eVItar molestias o aclaraCIones postenores 

Nivel del lenguaJe y púbhco 

El divulgador de la alcaldía y el reportero deben emplear palabras sencillas y comprensibles para 
la mayoría, al momento de dar una mformaclón o redactar una nota rnformatIva 

La notiCIaS se redactan mejor con oraCiOnes breves, que contengan no más de un pensamIento o 
Idea El empleo de más de dos Ideas en una mIsma oraCIón, pueden confundir al lector o al 
oyente, de baJO mvel cultural Incluso, poner demasIadas Ideas en una sola oraClOn, al final 
confunde al redactor, y hace al mensaje mcomprenslble y oscuro Usar vanas Ideas en la ffilsma 
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oraCIón, dIficulta el trabajo de redaccIón del reportero La lectura se faCIlIta cuando se usan 
oraCIOnes breves en el párrafo 

Un redactor tambIén puede confundIr al lector u oyente pomendo pensarruentos paralelos en 
construCCIOnes que no son gramatIcalmente paralelas Los redactores rnfonnatIvos deben segUIr la 
regla de que "slgmficados semejantes deben ser puestos en construCCIOnes semeJantes" 

Ejemplo de construcCIon de oraCIones que no guardan semejanza 

" María fue al Mercado Onental a comprar tomates 
y a saludar a una arruga, y un hombre fue agredIdo 
por un delmcuente, en momentos en que los 
bomberos apagaban el mcendIO" 

Como podemos observar en este ejemplo, el redactor colocó en una sola oraCIón una sene de 
aCCIOnes, relatIvamente dlslffilles e mconexas Tal vez lo que el redactor nos quería decIr era, 

"que mIentras María compraba sus tomates, un 
delmcuente asaltó a un transeúnte y unos bomberos 
apagaban un mcendIo" 

Otro problema de construCCIón y paralelIsmo es la mconsIstencIa del punto de VIsta, o sea la falta 
de consIstenCia en el SUjeto Ejemplo 

Mal "Uno de los proyectos de Ley fue aprobado, 
pero se votaron ennnendas a los demás IJ 

BIen "Uno de los proyectos de Ley fue aprobado, 
pero los demás fueron enmendados IJ 

En una Nota de Prensa el mterés humano se mIde por el porcentaje de CItas, por el número de 
declaraCIOnes de los mfonnantes y por el número de oraCIOnes personales Estas mcluyen 
nombres, pronombres y palabras refendas a la gente, CItas y preguntas drrectas Cuanto más 
elementos personales contenga la nota, más mteresante le resultará al lector medIO Todos esos 
elementos le dan calor humano a la nOtIcIa, credibilidad y ObjetIVIdad 

En una Nota de Prensa relatIva a la mauguraclón de un parque, el mterés humano lo dan las CItaS 
textuales de los presentes 
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1IEn la InauguracIón, la Señora Rosa Pérez dIJo 
Estoy contenta, porque nus hIJos podrán Jugar 
tranqw1amente" , 

A su vez Carmen CastIllo señaló 

1IYa era necesano un parque en este bamo" 

Como se puede observar, la Nota debe Ir con CItas textuales de personas que estuVieron presentes 
en el lugar Esto le da un contemdo muy humano a la vez que refleja 10 que las personas pIensan 
Toda cIta debe Ir entre comIllas, para resaltar que es la oplIDón del entrevIstado y no del que 
redacta la nota 

En algunas notas mformatIvas pubhcadas en nuestros penódIcos, es fácIl detectar los SIguIentes 
VICIOS neglIgencIa en la redaccIón, mexact1tud en la localIZaCIón, en nombres, CIfraS, 
declaraCIOnes, mal uso en los tIempos del verbo, falta de detalles, frases pobres y tnlladas 

MotIvos que determman su utJbzaclón 

- ConViene utlhzarlas cuando las autondades desean crear un estado de oplIDón favorable a los 
proyectos en ejecucIón, o cuando la alcaldIa busca un respaldo POlítICO a sus gestiones 
adnumstratIvas 

- Las notas mformatIvas pueden contnburr a crear una Imagen posItIva de la alcaldía Por medIo 
de las notas de prensa, se puede hacer notar que la alcaldía mVIerte en forma transparente, los 
Impuestos que recauda Que la alcaldía mVIerte en obras de progreso que beneficIan a toda la 
comumdad 

- Cuando se presenten rumores negatIvos en contra de las decISIOnes de la alcaldía Los rumores 
se combaten con mformacIón confiable y fidedIgna La mecánlca del rumor se basa en una pIZca 
de verdad Los generadores del rumor solo cuentan con elementos aISlados, parCIales, aISlados del 
verdadero problema, pero que son sufiCIentes para hacer rodar un rumor, que aparece, se 
deforma y muere, cuando se da la sufiCIente mformaclón sobre el asunto que ha despertado una 
mqU1etud o una mconformIdad, en CIertos sectores de la comumdad 

Tomemos un ejemplo de un rumor 

-Ennque Hombré, dIcen que ya no van a adoqU1llar 
la calle central, porque el alcalde nunca hIzo la 
gestIón 
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- Doña María Claro, corno no pasa por la casa de 
su suegra, dIcen que el alcalde dIJo que la calle 
central este año no la van a adoqwnar 

-Porfino En concreto este alcalde nada ha hecho, 
ahora dIcen que en vez de pavunentar la calle 
central, va a constrUIr un puente que pasa cerca de 
su finca 

- Esos son rumores El alcalde ya dIJo que no sólo 
va a pavunentar la calle central, smo que tambIen va 
a construIr andenes, una pISCIna púbhca, 

- Doña Lola (cantando) Son rumores Tan solo 
rumores 

Para contrarrestar este rumor es convemente pubhcar urgentemente una Nota de Prensa 
aclaratona, donde se establezca la verdad de los hechos Otros casos que se presentan en las 
alcaldías son las notiCIas escandalosas, corno "Desfalco en la alcaldía" En esta SItuaCIón se 
recorre de mmedIato a la Nota de Prensa para aclarar 

Las Notas de Prensa deben ser oportunas 

Los profeSIOnales de la comurucacIón recoffilendan que las alcaldías den mformacIon en su 
momento, en su oportunIdad, SIStemátIcamente, sobre todo SI se ve vemr un problema que pueda 
afectar los proyectos o la polítIca de la InstItuCIón Es decIr, hay que ser proacnvo Por lo 
general, muchas InstItuCIOnes llaman al penodIsta o convocan a los medIos, cuando ya tIenen el 
problema enCIma o lo tIenen muy avanzado Con desesperaCIón llaman a los medIOS, cuando ya 
la mayoría de personas, tIene su opImón formada sobre el problema Resulta costoso y un poco 
dlfícll, cambIar o modIficar la optmón de la gente, una vez que la tIenen formada 

Públicos de las notas mfonnativas 

Las notas rnforrnatIvas de las alcaldía, pubhcadas en los penóchcos o leídas en la televISlón o la 
radIO pueden tener públIcos específicos dependIendo del terna o el motIVO de la nota Por ejemplo, 
SI la nota trata de los proyectos de salud púbhca realIzados en la cOIDuDIdad, los más mteresados 
en ese tIpo de InformaCIón serán el MINSA, los dueños de farmaCIas, los médICOS, enfermeras, 
estudiantes de medIcIna, las parteras, las asOCIaCIOneS médlcas, los orgamsmos lllternacIOnales, 
como la OPS SI el tema es relatIVO a la educaCIón, se mteresarán los funcIOnanos del MED, los 
padres de farrulIa, los patronatos escolares, los propIOS maestros y los estudIantes 

Sm embargo, la mayoría de notas tIenen un ObjetIVO premedItado, sobre todo cuando se pretende 
crear una lInagen pOSItiva de la alcaldía, cuando se desea fijar en la mente del CIUdadano de que la 
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alcaldía se preocupa por el bIenestar de la cIUdadanía, cuando se quIere decrr que la alcaldía es 
una mStItucIón que neceSIta el apoyo y el respaldo polítIco de la cIUdadanía, para contmuar 
desarrollando proyectos en pro del bIenestar de la CIUdadanía 

En un estado de emergenCia la nota está focahzada a grupos específicos COffiltés de emergencias 
de la zona, mstltucIones del GobIerno, orgamsmos mternaclonales, afectados y famllIares de 
afectados En estos casos se pretende no sólo mformar, smo que tamblén onentar, educar, 
preverur, moVllIzar voluntanos y soltar ayuda 

(,Cómo y cuándo dlstnbUlr una Nota de Prensa? 

El saber exactamente cuándo dIstnbUlr una Nota de Prensa es una habllIdad tmportante que usted 
puede aprender a través de la práctlca, estudiando a los medios y hablando con los reporteros 

Una vez que haya redactado la Nota de Prensa, dlstnbúyala más allá de su lIsta de medios Envíe 
su nota a lllStItuclones gubernamentales, a las ONG's, a las orgamzacIOnes relIgIOsas y a las 
personas que generan op1ll1ón en su comurndad 

Una recomendacIOn, después que se le dIstnbuye la Nota de Prensa a los penodlstas, es 
tmportante el segutmlento Es decrr es convemente llamar al penodlsta, preguntándole Sl reclbló 
el matenal, y SI no reqUlere de mfonnacIón adlclOnal Esta técmca compromete más al penodlsta 
para que publIquen la nota 

(,Cuándo dlstnbuye usted una Nota de Prensa? Cuando tIene un valor mformatIvo, obJetIVO y 
asertIvo Los medlos saben bIen que mstltucIOnes o qué alcaldías redactan buenas Notas de 
Prensa Saben qué mstltuclOnes redactan malas o péslffias notas mformatIvas A usted le gustaría 
ganarse el prestIgIO de sólo dlstnburr notas blen redactadas y valIosas, desde el punto de Vlsta 
InformatIvo 

Momtoreo de Impacto 

Una vez dlstnbUlda la nota InformatIva de la alcaldía, entre los diferentes medios, habría que 
darle segunmento para detefffilllar en cuántos medIOS la reprodUjeron o comentaron Es necesano 
saber el tratamIento o enfoque que le dieron los dlstmtos medios Muchos medios enfocan las 
notlclas dependlendo de la ldeología o pohtlca edItonal que sustentan Una ffilsma notICia puede 
ser tratada de manera dlferente por La Prensa, La Tnbuna, Harncada o el Nuevo DlarIO Todos 
ellos responden a sus mtereses o a la polítIca edItonal que tlenen 
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Por esa razón es aconsejable morutorear las mformaclones drfundIdas por los medIos acerca de las 
actIVIdades de la alcaldía, para luego analIZarlas 

Entre las actIVIdades de momtoreo se pueden realIzar las SIguIentes 

- Recortes de penódIcos Todas las notIcIas que salgan en los penódIcos, sobre la alcaldía o sobre 
la comumdad, hay que recortarlas Ese matenal se arcmva, en forma cronológIca 

Este matenal es el msumo del proceso de análISIS de nnagen o del mensaje 

- Grabar las notIcIas de la alcaldía o la comumdad, reportadas en los programas de teleVISIón 
Muchas de esas Imágenes postenormente nos pueden servIr para los documentales SI hay 
recursos se puede Ir formando una VIdeoteca arcmvo de nnagenes, documentales, y reportajes 

- Grabar en aUdID-Cassette, las notICiaS refendas a la alcaldía, dIfundIdas por la radIo Arcruvar 
esas grabaCIones Esos testImomos se pueden usar, según el caso, para aclaraCIones y para realIzar 
otras mdagacIOnes 

- Los dIscursos, ruedas de prensa, conferenCIas se pueden transcnbrr, para mclurrlas como 
documento en la Memona InstItUCIOnal 

- Las notICIas pueden ser clasIficadas, empleando las SIguIentes categorías pOSItIVas, negatIvas y/o 
neutras Todas las claSIficaCIOnes que se puedan rnventar, y todos los resultados que se puedan 
obtener, pueden ser graficadas o analIZadas con cntenos estadístIcos, para facilitar su 
VIsualIZaCIón, mterpretacIon y comprensIón 

Los análISIS de la InformaCIón nos pueden servtr, para reallZ3.I' cambIOS en nuestras estrategIas de 
comumcaclón El perfil de muchas lllStltucIones se detenora, por la falta de polítIcas o estrategIas 
de comumcacIón, sobre todo, cuando hay rumores, confuctos laborales, crítIcas por los supuestos 
malos serVICIOS que presta la lllStItucIón 

Una mstItuclón moderna, ágIl y eficaz, siempre está en contacto con los 
medIos, Siempre dando mformaclón sobre sus acciones; Siempre cultIvando 
o fortalecIendo su unagen, ante la oplDlón púbhca 

AnálISIS de modelos de Notas de Prensa 
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D1JlIDOS antenormente que la no1:J.CIa responde a seIS preguntas básICas qwén, qué, cómo, dónde, 
cuándo, por qué Los elementos de la no1:J.cIa son sUJeto, hecho, modo, lugar, tIempo causa y 
consecuencIas, que se corresponden a las preguntas antenores 

PartIendo de esos elementos vamos a analIzar dos modelos de nota InformatIva 

Supongamos que el alcalde pronunCIa un dIscurso El dIvulgador de la alcaldía extrae los 
elementos que el públIco neceSIta saber, para participar de manera apropiada, en el proyecto que 
promueve la alcaldía El dIvulgador anota en su lIbreta 10 más lIDportante dIcho por el alcalde 
descnpclón de los nuevos proyectos, o nuevos lIDpuestos El dIvulgador observa que 10 más 
pnontano subrayado por el alcalde es la construccIón de un nuevo basurero, para dar respuesta a 
la crecIente prodUCCIón de desechos en la CIUdad El alcalde expresa que ese proyecto es pOSIble, 
SI la comumdad apoya econóffilcamente, con la compra de bonos 

Estructura de la Nota de Prensa 

NINDIRI NECESITA UN NUEVO BASURERO 

"NlNDIRI, Masaya - El alcalde (QuIén) qUIere 
construIr un nuevo basurero (Qué) cerca de PIedra 
Quemada (Dónde), SIlos contnbuyentes compran 50 
mIl córdobas en bonos (Cuánto) El alcalde (QuIén! 
Fuente) soS11ene que el nuevo basurero es necesano, 
en pnmer lugar, para poder controlar la creciente 
cantIdad de desechos producIdos por la CIUdad, y en 
segundo térrnmo, para garantIzar la salud de la 
poblaCIón (por qué) El debate sobre esta propuesta 
cOffilenza a medIados de la semana próXlIDa, diJO el 
alcalde (perspectIva) 

El alcalde espera que tnunfe su propuesta, porque es 
la más VIable, en relacIón a la propuesta del 
Concejal que dIce que cada CIUdadanO se 
encargue de controlar los desechos que genera 
(EspeculacIón) 

Los pobladores de NmdIrí se han vemdo quejando, 
desde hace mucho 1:J.empo, de que la CIUdad no 
cuenta con las sufiCIentes umdades de camIOnes 
recolectores de basura, y que por esa razón, abundan 
las moscas, y se ven grandes can1:J.dades de basura 
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regadas por todos los cammos rurales del murnclplo 
(Suceso preVIO y CIerre)" 

Como podemos observar, esta Nota de Prensa está escnta en forma de notICIa por el dIvulgador 
de la alcaldía 

El mensaje para el lector del Manual es que la Nota de Prensa no sólo deben 
ser propaganda para la alcaldía, SIDO que relata un evento notICIOSO Lo que 
se exphca en la nota es un hecho tal como OCurrIÓ, que cuando nega a la 
mesa de rurecclón de un penóruco despierta mucho mterés y tIene alta 
poSibilidad de ser pubhcada. En algunos casos, este tIpo de nota sustItuye el 
haber temdo un redactor de planta del penóruco, cubriendo el evento. 

AnalIcemos otra Nota de Prensa 

Pobres recogen frutos de la cooperaCión holandesa 
ENTREGAN 100 ESCRITURAS PUBLICAS EN 
CHINANDEGA (Resumen de la notiCia título y 
entrada) 

"CIDNANDEGA - Un proyecto en el que particlpan 
en forma mancomunada la cooperaCIón holandesa y 
la murnclpalldad (Qménes), entregó ayer, (Cuándo) 
100 escnturas publIcas 

(Qué) a 19ual número de fannhas pobres, que los 
acredlta como verdaderos dueños de sus respectIVOS 
lotes (por qué)" 

Los habltantes benefiCIados con la escnturaclón 
pertenecen a los repartos progreSIVOS ConcepCIón de 
María, y Progreso No 1 Algunos de los 
favorecldos con este proyecto, formaron parte de la 
ReSIstenCIa NIcaraguense, o del EjerCIto 
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Al acto de entrega asistIeron representantes del 
ayuntannento de Eldhoven, señora Egnes Ovmgton y 
Marcel Schreus, delegados de MARENA, MAS, 
PNDR, de la Adnurustraclón de Rentas, mas de 300 
habitantes de los repartos y el señor alcalde, Rodolfo 
Gríos 

El señor Marcel Schreus, representante de la 
cooperación holandesa expresó que "un título de 
propiedad bnnda la oportumdad de obtener crédltos 
para mvertlr y progresar" (CreaCIón de 
expectatIvas) 

La mumclpahdad 1ll1CIÓ la escnturaclón en Jumo del 
año pasado, con la cooperaCIón del INRA, que es 
una mstItuclón estatal que apoya a las 
mumcIpalldades en este tIpo de procesos, para 
alcanzar la estabilidad y la segundad Ciudadana ( 
Cómo / Sucesos preVIOS / ObjetIVOS Y fines de una 
lllStItuclón estatal) 

En la pnmera escnturaclón realIZada en nOVIembre 
del año pasado, se entregaron 585 documentos 
púbhcos a pobladores de los barnos Pedro Joaquín 
Chamorro y Rubén Darío (Sucesos preVIos) 
(AdaptaCIón, L P , 21/05/97)" 

Nótese que esta Nota de Prensa es dIferente del caso de la basura Esta es una nota más 
descnptIva e mfonnatIva Este es el tIpO más común de nota de prensa, porque mfonna con lUJO 
de detalle un evento 

En conclusión podemos decIr que ambas notas se ajustan a los 
elementos básicos que tiene la notICIa' Personas, hechos, causas, 
consecuencIaS, lugar, tiempo, modo. Ambas tIenen su resumen al 
IDlCIO, los hechos de actualIdad y los hechos preVIOS o antecedentes 
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Ventajas de la Nota de Prensa 

SI la nota rnfonnatlVa está bIen redactada 

- El edltor la pubhca hteralmente, es decIr, no le hace mngún cambIO, m en la fonna m en el 
contemdo 

- No hay poslblhdades de que se tergIverse el mensaje, en la sala de redaccIón del penódIco 

- El edItor la publIca respetando la VISIón que la alcaldta tIene sobre los hechos 

- Es decIr, la alcaldía logra transmttIr lo que desea, desde la óptica de sus mtereses 

- Hay posIbIlIdades de dlstnbUlr la Nota de Prensa en fonna amplIa, sobre todo cuando hubo 
poca cobertura de los medlos Por ejemplo, SI el reportero de La Prensa no asIStiÓ al evento, se le 
envía la Nota de Prensa, mmedIatamente, acompañada de una fotografía, con su respectivo pIe de 
foto Antes de ImClar el evento, el dtvulgador de la alcaldía debe levantar una ltsta de asIstenCIa, 
para su mejor control rnfonnatIvo y para efectos de momtoreo 

- Le facilita el trabajO al edttor del penódIco, al radto penodtsta y al redactor de la televIsIón 
Recordemos que los penodtstas SIempre trabajan contra el tIempo, sobre todo a la hora de CIerre 

SIempre es convemente enVIar la Nota de Prensa, acompañada de una fotografía con su respectlvo 
pIe de foto Los penódIcos modernos le dan mucha ImportanCIa a las fotografías de color blanco y 
negro para Ilustrar las notICIas Algunos dtvulgadores, además de la nota rnfonnatIva , preparan lo 
que se llama en penodtsmo, una foto-nOtICIa, que es la foto, con un pequeño texto que recoge lo 
más 1II1pOrtante de los hechos, es el resumen de la notICIa Al edltor le dan tres opCIones puede 
publIcar la nota rnformatIva con la foto, sm la tlustracIón o sólo la foto-notlcIa 

Una Nota de Prensa bIen redactada, además de un fonnato atractIvamente dIseñado, son la carta 
de presentacIón, para que nuestros mensajeS sean bIen recepcIOnados por el medIO 

EnVIar notas en forma contlnúa o regular 

SI las notas rnformatIvas se envían con regulandad a los medIOS, se va fonnando en la mente del 
edItor, la alternativa de la alcaldía, como fuente segura de rnfonnaclón Los edltores saben 
perfectamente qué alcaldía genera mfonnacIón y cuál no Saben qué alcalde da buenas 
rnformacIOnes, y cuál pennanece en el anornmato En algunas ocasIOnes, la Nota de Prensa no se 
publIcará, pero es bueno que el penodIsta quede rnfonnado, para rnformacIOnes futuras 
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Como La Nota de Prensa es enviada a otras mstttucIOnes que no son precIsamente los medios, 
esto le sIrve para que los dIrectores de esos orgamsmos estén mformados de las actIvIdades de la 
alcaldía Es una buena y efectIva manera de comumcarse 

Desventajas de la Nota de Prensa 

- SI se hace cIrcular la mIsma nota InformatIVa a todos los medios, la notIcIa pIerde exclusIvIdad 
Por la ffilsma competencia, los penóchcos SIempre andan tras la pnlIDCIa Esto sucede sólo con la 
prensa escnta 

- SI la mstItucIón no tIene un buen SIstema de rustnbucIón, es posIble que la nota InformatIva 
llegue a la sala de redaccIón muy tarde Las notIcIas pIerden actualIdad, rápIdamente Una notIcIa 
que llegue en forma extemporánea no tendrá cabIda en los penódlcos Las notas se pueden enViar 
por fax, o se pueden entregar personalmente En algunos casos, se le puede leer al reportero, por 
teléfono, para que tome datos y él nnsmo se encargue de elaborar la nota 

- SI la nota lleva una carga de autopropaganda, es pOSIble que el edItor no la publIque Es pOSIble 
tambIén que le ehnnne lo propagandístIco, para pubhcar sólo los hechos Muchos ruvulgadores 
InstItuCIOnales que mcurren en estos VICIOS, muy pocas veces ven publIcadas sus notICiaS 

EL ARTICULO 

Defimclón 

El artículo es un género de vanado y amplIo contemdo, de ruversas formas, en el que se 
mterpreta, valora, explIca un hecho actual, de gran trascendencIa humana, segun el artIculIsta El 
buen artículo es un comentano mterpretatIvo de la actualIdad 

El artículo de mterés humano 

La nota de rnterés humano es qUIZá la vanedad más común de la nota penodístlca La habilidad 
del penodlsta en encontrarla, depende de su ImagmaclOn y de su llllcIatlva El escntor de notas de 
mterés humano, concentra su atenCIón en la conducta de los seres humanos de todos los mveles 
SOCIales Su paSIón o afiCIón es regIstrar en su lIbreta las extravagancIas de la raza humana, sus 
rarezas e mcongruencIas, sus anécdotas, aventuras y dramatIsmos, sus afiCIOnes más absurdas, y 
todo lo que pueda representar la comedIa humana 
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Onentando al reportero para que escnba notas de mterés humano 

SI un reportero va a cubnr la evacuaCIón de doscIentas fannlIas afectadas por la erupcIón del 
Cerro Negro, y va a dar cuenta en su nota rnformatIva, sobre las pnmeras ayudas que están 
llegando para los dammficados, sería convemente tambIén, ayudarle al reportero a relacIOnar su 
listona con otros temas de mterés humano Se le puede ayudar a buscar el ángulo de mterés 
humano, SOCIal y econóIlllco de la tragedIa que se está VIVIendo Muchos sucesos de la VIda dIana 
pueden ser enfocados, desde una perspectIva humana El propÓSItO es ayudarle, tambIén, allector 
a IdentIficarse con la nOtICIa, en térrnmos humanos 

independIentemente de la nota rnformatIva que redactó para cumplIr con su compromIso laboral, y 
que supuestamente saldra ese mIsmo día publIcada en pnmera plana del penódIco, el reportero 
puede bnndarnos un artículo de mterés humano, que nos ayude a conocer e mterpretar la 
complejIdad de la naturaleza humana, o la complejIdad de la SItuacIón que se esta VIVIendo 

Efectos del artículo 

Un artículo de mterés humano, puede sensIbIlIzar a las autondades del GobIerno, a los países 
anngos, a la opInlón públIca para que pongan todos sus esfuerzos para hacer llegar sus donacIOnes 
a las personas más necesItadas que se encuentran en los refugIOS Una fotografía, tomada en 
medio del escenano, con un motIvo de rnteres humano, sobre todo SI se trata de rnfantes, nIños, 
anCIanos y mUjeres, puede hacer reaccIonar hasta a la persona más InsensIble 

Por otro lado, el reportero puede valorar las debIlIdades o fortalezas del COmIté de EmergencIa 
Local, haciendo sentrr la necesidad de asIgnar presupuesto, para enfrentar las consecuencIas de los 
desastres naturales 

En estos estados de emergencIa se ven hermosos actos de solIdarIdad mdIVlduales, pero tambIén 
colectIVOS La alcaldía, a pesar de sus lImItacIOnes, puede Jugar un papel protagómco para llevar 
alIVIO a las personas más necesItadas Puede hacer sentrr a la CIUdadanía, sentImIentos de apoyo, 
segundad y tranqUIlIdad Y esta preocupacIón la puede regIstrar en su artículo, el reportero 

Pasos para elaborar un artículo 

a) Hay que elegIr el tema que se va a desarrollar, y la tesIs que se va a demostrar 

b) Hay que preparar un plan de compOSICIón, que debe básIcamente comprender tres partes 
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1 La mtroducclón En esta parte se anunCIa el tema que se va a desarrollar, y se señala la tesiS 
que se va a demostrar 

2 El cuerpo de la composIcIón En esta parte se dIscuten los hechos o las Ideas sobre el tema SI 
hay más de una Idea, se exponen una tras la otra A cada Idea Importante del desarrollo, puede 
corresponder un párrafo Cada vez que se presenta una Idea, se ofrece después todo el matenal 
necesano para Ilustrar o probar dIcha Idea detalles, argumentos, ejemplos, analogIas, 
comparacIOnes y contrastes etcétera 

3 ConclUSIón Aquí se presenta un resumen del artículo, generalmente breve Siempre conVIene 
dar las conclUSIOnes, para eVItar que el lector saque conclUSIOnes erróneas, mcorrectas o 
defonnadas 

¿Cuáles son los artículos que no se leen? 

- Aquellos que no mantIenen el tono adecuado, de acuerdo al tema que tratan Por ejemplo, SI un 
penodlsta escnbe un artículo sobre los proyectos de la alcaldía, y exalta demaSIado la 
personahdad del alcalde, es probable que el lector lo rechace También lo puede rechazar , SI el 
reportero no mantuvo el tono adecuado, en el tema tratado 

Como ejemplo tenemos un artículo sobre la InauguraCIón de un puente que unía dos bamos en 
Matagalpa El penodlsta enfocó todo el articulo en la labor progresista del alcalde y las maraVIllas 
que estaba haCiendo en la comumdad, relegando la unportanCIa del puente a segundo plano Este 
tIpO de artículo se puede calIficar como propagandístICO, y no descnptlvo, aburre a las personas, y 
no lo leen con mterés Lo apropiado debería ser exphcar pnmero, la nnportancla que tIene el 
puente Destacar que las personas ya no tendrán que recorrer un kIlómetro, para Ir al otro 
bamo En la parte final se cierra con una nota dICiendo que el alcalde Inauguró el puente El 
artículo de esta manera, llama más la atenCIón, porque tIene un mterés humano 

- Aquellos que no se escnben en tono natural, sencillo y de fácIl comprensIón Muchas personas 
escnben, olVIdando las nonnas y leyes de la estIlístIca del penodlsmo Clandad, conCISión, 
preciSIón, sencillez, naturalldad, ongmaltdad 

Nmgún edItor de penódIco publIcaría un artículo, que contenga un párrafo escnto con esta 
terrnmología 

"En este momento la alcaldía de Granada sufre una 
temble depreSión, debIdo esenCIalmente a la actual 
coyuntura econÓmIca naCIOnal, creada por las 
polítIcas neohberales, que eXIgen un replanteamIento 
en las estructuras básICas, en tomo a las cuales gIra 

la problemátIca del consumo" 
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- Aquellos plagados de frases retóncas Un ejemplo de ese estIlo sería el SIguiente párrafo 

"Este pueblo musculoso, titánIco, anngo del 
progreso, que hoy levanta su dIestra empufiando el 
machete, como slffibolo del trabajo tesonero y 
glonoso" 

El buen artículo está redactado en tono conversacIOnal, y con palabras fannhares 

- Aquellos que no presentan mnguna novedad, en el enfoque del tema que se está tratando 
Novedad no sIgrnfica hablar SIempre de cosas nuevas, smo de ver novedosamente cualqUIer tema 
La novedad en el artículo penodístlco, no es lo que name sabe, smo el modo personalíslffio de 
enfocar lo que todos conocemos El alcalde en algún momento puede asesorar al reportero, para 
que le dé un ángulo novedoso al hecho nOticIOSO 

- Aquellos artículos escntos con lenguaje acadeffilsta, doctoral o muy elevado, para el rnvel 
cultural de la mayoría El buen arttcuhsta es el que tiene la capacIdad de expresar sus 
pensannentos, mcluso los más compleJos, con palabras sencillas y comprensIbles 

El SIguiente texto tiene ese tono acadéffilco o elevado 

"SIgue sIendo verdad que el hombre es un lobo para 
el hombre La Hlstona lo demuestra Es un hecho 
doloroso y fáCIlmente comprobable" 

En conclUSIón, los artículos que no se leen son aquellos esentos sm 
atender las más elementales normas y leyes del estIlo penodísbco 
precISO, conCISO, claro, breve, ongmal, natural, ameno, con sentIdo 
reahsta y novedoso. 

Ventajas del artículo 

- PermIten dar a conocer la cOmplejIdad de la naturaleza humana o la complejIdad de un hecho 
trascendental 
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- Puede despertar la sohdandad de la socIedad, sobre todo cuando se comenta o se presenta un 
caso o un hecho que afecta a las personas mas vulnerables, como los ruños, anCIanos y mUjeres 

DesventaJas del artículo 

- El artIculIsta puede emltIr oplillones contranas a los rntereses de la InStItucIón o de la alcaldía 

- Que el título del artículo no corresponda al conterndo 

- Que el artIculIsta destaque maliCIosamente lo negatIvo de los hechos, sobre lo pOSItIvO 

- Que su artículo provoque una reaCCIón contrana a lo esperado de la oplIDón públIca 

- Que el penódIco al final del artículo, exprese su punto de VIsta edltonal sobre el tema tratado, 
en forma de "COMENTARIO DE LA REDACCION CENTRAL" 

Tenga mucho cwdado con el penodIsta que edltonahsta las notIcIas Cuando cubre una 
mauguracIón el artículo tIene que ser descnptIvo Sm embargo hay penodIstas que no sólo 
descnbe el acto, smo que hacen sus propIOS comentanos 

Esto es descnptIvo 

En cambIO 

"El día de hoy en Las Marías se maugurará un 
puente peatonal que une dos bamos" 

" La alcaldía no pudo responder a las demandas de 
los otros bamos que han pedIdo puentes smnlares" , 

Es dar una op1ll1ón, o edltonahzar Cuando se presente una SItuaCión como ésta, reúnase con el 
reportero, y aclare la situación 
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CONFERENCIAS DE PRENSA 

Concepto y característIcas 

Es una reurnón que se celebra entre penodIstas y representantes de una orgarnzacIón para 
mfonnarles sobre un tema puntual y amplIo, que atafie a esta últlffia, con el fin de aclarar dudas y 
profundIZar más sobre el tema La característIca smgular de este tIpO de entreVIsta es que el 
entrevIstado(s) es el que propICIa o gestIOna el encuentro penodístIco A la vez que estará SUjeto a 
un buen número de preguntas de dIstmtos penodIstas 

Objetivos 
- ComunIcar rnformacIón de partIcular lffipOrtanCIa, usualmente sobre algún hecho o 
aconteclffilento o tambIén acerca de la postura de la alcaldía, en relaCIón a un evento 
detenmnado 

- Dar a conocer un tema de trascendencIa para la opffilón públIca, para el munICIpIO en 
partIcular, y que es de rnterés para los medios de comurucacIón 

- SatIsfacer y aclarar todas las dudas y preguntas que en tomo a ese tema pueden formular 
los penodIstas 

Metodología para su plamficaclón 

Como cualqUIer actIVIdad comurncatIva, la Conferencia de Prensa deber ser preVIamente 
plamficada, para alcanzar los objetIvos propuestos y lograr ellIDpacto deseado 

El plan de la ConferencIa de Prensa debe mclurr 

- Datos generales dellffiltaclón del tema, tIempo o duraCIón, local y fecha, lIsta de partICIpantes y 
el tema que abordará cada panehsta o expoSItor 

Una vez dellffiltado el tema, los orgamzadores estudIan la metodología más adecuada, para 
desarrollar la conferencIa, y deterrnman los recursos audIOVIsuales más apropiados SI la 
conferencIa es ernmentemente de carácter InformatIva, conVIene hacer expOSICIOnes 
demostratIvas, claras yeVIdentes Las conferencIas tambIén pueden ser, persuasIVas o educatIvas 

Por ejemplo, SI vamos a Informar sobre los proyectos de creaCIón y mantelllffilento de VIveros, 
para arbonzar y reforestar el mumcIpIO, conVIene elaborar un esquema que mcluya los SIgUIentes 
aspectos los antecedentes, duracIOn, ObJetIVOS, fuentes de finanCIamIento, fases de desarrollo del 
proyecto, benefiCIados, capaCItacIón 
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En ese sentIdo conVIene hacer énfasIS en lo que tIene valor informatIVO y de rnterés para el 
penodIsta Ejemplo de dIscurso o texto informatIvo 

"El mumclplo con apoyo de Marena sembrará 
125 hectáreas de árboles, en los alrededores de la 
comarca Los CruJes, en la próXIma semana, con la 
partICIpacIón voluntana de bngadIstas ecológIcos y 
estudiantes del 5to año del InstItuto " 

Importancia de los recursos gráficos 

Es Importante señalar que para que la conferencia tenga mayor Impacto se deben usar cuadros, 
gráficos, fotos o mapas Esto ayuda al expOSItor a enfatIzar un tema, para que la presentacIon no 
sea sólo oral, smo que tambIén VIsual Lo que penetra por los oJos es muy Importante TambIén 
se ha comprobado que en una entreVIsta las cámaras de teleVISIón y los fotógrafos recogen mejor 
la nOtICIa, cuando el entreVIstado está ejecutando una aCCIón (como por ejemplo señalando un 
mapa o apuntando a un cuadro con estadístIcas) 

La Imagen de un funCIonarIO sm recursos VIsuales, dando una exphcacIón, dura menos tIempo en 
las cámaras de T V , Y bnnda menos oportunIdad para una foto de aCCIon, para un buen 
fotógrafo El uso de filmmas no es recomendable para una ConferenCIa de Prensa, porque no se 
proyecta bIen la Imagen en la televlS1ón, mucho menos en una fotografía En el ejemplo del 
proyecto de reforestaCIón, mencIonado antenormente, se debe tener un mapa mdtcando el área de 
SIembra, y un cuadro señalando el tIpO de árboles a usarse 

Facilitar mformacIón escnta, a parte de la expOSICIón oral Podrá COnsIStIr en un resumen de las 
Ideas pnnclpales, o recoger los datos y las exphcacIones de más rufíctl comprensIón para el 
penodtsta Escnblr en la pIzarra los nombres y apellidos extranjeros, o los que presentan 
dIficultades de escntura, lo mIsmo se puede hacer, con los nombres de reglones geográficas que 
procedan del mIskIto o de lenguas mdígenas 

Sugenmos que en toda conferencIa de prensa se debe entregar matenal escnto Esto le SIrve de 
ayuda al penochsta, para cuando redacte su informaCIón En ruchas notas se debe hacer énfasIS en 
10 más Importante que queremos comumcar, para de esta manera gwar a los presentes sobre los 
puntos más relevantes Una advertenCIa muy Importante es que rucha nota escnta, se debe 
entregar al final de la conferenCIa Se procede así, para mantener la expectatIva de la audIenCIa y 
para que el penodtsta no se rustralga con su lectura, durante la conferenCIa 

Es muy recomendable que se grabe en cmta magnetofómca la rueda de prensa Puede servIr de 
prueba, para la rectrficaclón en caso de que el penodtsta tergIverse la informaCIón TambIén 
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puede seMI de fuente, para el penodlsta que llegó tarde a la conferencia, o no pudo cubnr el 
evento SI la Alcaldía cuenta con cámara de VIdeo, es mejor Con este matenal se pueden realIzar 
otra cantIdad de trabaJOS, con fines pubhcItanOS Todos estos matenales deben ser codificados y 
claSIficados, para futuros trabaJOS, puedan servIr para msumo de la memona mstItuclOnal 

Grupo focal que IdentIfica posIbles preguntas 

Los orgarnzadores, con la asesoría de un comUlllcador, o con la ayuda de dos amIgos penodIstas, 
deben elaborar un lIstado de poSIbles preguntas que pueden formular los penodIstas, al momento 
del período de preguntas y respuestas Cuando se tIene la lIsta de pOSIbles preguntas, se realIza 
un slffiulacro de EntreVIsta de Prensa con la partICIpaCIón del alcalde Los colaboradores del 
alcalde hacen las veces de penodistas y preguntan al alcalde sobre los temas que se han 
auscultado de preVIO Esta es una forma de praCtIcar las respuestas adecuadas Este eJerCICIO se 
puede repetIr vanas veces, hasta que el expOSItor se famIlIance con las preguntas y respuestas 
Estos SImulacros son muy efectIVOS, a la hora de la ConferenCIa de Prensa 

EntreVIstas cara a cara 

Una advertenCIa muy nnportante que se debe tomar en cuenta en los slffiulacros, y debe alertar al 
entreVIstado, por lo general, los penodistas reallZan entreVIstas mdIVIduales (cara a cara), con los 
pnncIpales expOSItores, sobre el mIsmo tema o sobre otro de mterés partIcular, una vez finalIzada 
la conferenCIa para obtener más InformaCIón o una pnmICIa Recordemos que el penodIsta 
procura sacar el máxIDlO de InformaCIón de este tIpO de actIVIdades En este encuentro, a veces 
una frase desafortunada, puede ser el tItular de la notICIa que veremos en las págmas de los 
penódIcos al día SIguIente Lo que esto nos demuestra es que la EntreVISta de Prensa, no termma 
cuando se mdIca el CIerre de preguntas y respuestas, smo que contmúa por unos rnmutos mas, en 
el momento del refngeno 

En busca de una exclUSIva 

Los penodistas persIguen al entreVIstado, para buscar una exclUSIva, y el entreVIstado, creyendo 
que todo ha terrnmado o que son preguntas secundanas, le resta ImportanCIa Hay muchos 
ejemplos en teleVISIón y radio en que la parte más Importante de la entreVIsta, y lo que hará 
notICIa se da en el cara a cara, al final Nuestra recomendacIón es SIempre estar alerta y 
consCIente de que las entreVIStas terrnman hasta que no hay un solo penodista en la sala 
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EstrategIaS para conducir una ConferencIa de Prensa 

Para que la ConferencIa de Prensa pueda lograr sus obJetIvos, es necesano realIZar una sene de 
actIVIdades antes, durante y después de dIcha conferencIa 

La cobertura de la mayor parte de los penodlstas de los dIferentes medIos de comurncaclón 
(radIo, prensa, teleVISIón), depende en gran parte, de la forma en que realtcemos la convocatona, 
de la trascendenCIa del tema para la vIda comurntarla, y del valor que puedan representar los 
exposItores o mVItados 

Pnmer paso La convocatona 

EXIsten una sene de normas que hay que tomar en cuenta al momento de hacer la convocatona 

Cursar mVltaclones al mayor número de penodIstas, eVItando dlscnrnmacIOnes y olVIdo de alguno 
de ellos Los que han SIdo OlVIdados recelarán de ese gesto ConvIene dar un trato homogéneo a 
todos los medIOS 

Crear el máxuno de expectaCIón en tomo al tema que se va a debatIr, para asegurar la asIstenCIa 
Las mVItacIOnes se realIZarán con la sufiCIente antelaCIón y del modo mas personal pOSIble Así se 
conocerá tambIén el número de asIstentes 

EVItar que la convoca tona comcIda con otras que puedan celebrarse a la IDlsma hora y en el 
rmsmo día Tampoco conVIene realtzar la convocatona en días que la actualIdad esté centrada en 
hechos de mayor mterés para los medIos (estados de emergencIa, declaraCIOnes de altos 
representantes del GobIerno, llegada de un personaje Importante al mumclpIO) Estas 
CIrcunstanCIas conmbUlrían a que se le reste valor a la ConferenCIa de Prensa 

Levantar una lIsta de los penodIstas que asIstIeron a la ConferenCIa de Prensa, especIficando 
nombre del medIo y teléfono Este control se realIza con dIferentes fines Por ejemplo, SI no 
asIStIÓ el penodIsta del medIo escnto X, entonces se le manda una Nota de Prensa, para su 
respectIva publIcaclon SI el penodlsta "Y" del notICIero teleVISIVO "Z" no cubnó el evento, se le 
pueden facilitar las unágenes y la Nota de Prensa, a fin de que la Información la meluya en la 
programación de su notICIero Estas medIdas conmbllirán al logro de un mayor Impacto de la 
tnfonnacIón, generada por el evento La lIsta de penodIstas facilita el morntoreo de Impacto del 
evento 
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Segundo paso DIreccIón de la conferencIa de prensa 

En una ConferencIa de Prensa de mterés comumtano, pueden partIcIpar vanas autondades, por 
los general presuhdas por el alcalde Entre esas autondades pueden figurar el alcalde, los 
concejales, los mIembros de la Junta comumtana, el secretano, un moderador y los mVItados 
especIales 

Por ejemplo, SI el tema tIene que ver con el mantelllffilento de carnmos vecmales y cualqUler otra 
vía de comumcacIón murncIpal, además de las autondades locales, deben de partICIpar los 
delegados del MCT y otros 

Como actIvIdades prehmmares, el moderador debe 

- RecIbIr con cortesía a los penodtstas y a los mVItados 

- Procurar que los penodIstas e mVItados puedan realIzar su trabajO con comodIdad 

- Crear un cluna SOCIal adecuado y respetuoso 

Durante el1Il1CIO y desarrollo debe 

- Presentar y fijar los límItes del tema, y los objetIvos que se persIguen con la conferencIa 

- Presentar a los conferencIstas 

- DescnbIr la metodología del desarrollo de la conferencIa e lDSIstrr en que toda mtervencIón de 
los penodIstas será bIen recIbIda, SIempre y cuando se relaCIOne con el tema tratado 

- ConducIr, controlar, centrar y estlffiular a los panehstas y a los ffilsmos penodtstas, a fin de que 
la conferencIa mantenga en todo momento su mvel de mteres 

Al momento del penodo de preguntas y respuestas, los penodtstas pueden formular sus preguntas 
en forma dIrecta (cara a cara, preVIa IdentIficacIón), o en forma mdIrecta, medIante preguntas 
escntas En este caso el moderador pre clasIfica las preguntas y se las pasa al alcalde, quIen las 
dtstnbuye entre los expOSItores, de acuerdo al tema o espeCIalIdad SI la pregunta escnta esta 
dtngIda a deterrnmada persona, se slffiphfica el procedlffiIento 
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En detemnnadas SItuacIones, el moderador debe garantIZarSe que los penodlstas han mterpretado 
adecuadamente el mensaje de los expositores La formulacIón de conclUSIOnes parcIales y el uso 
de matenales audIoVIsuales, ayudan a reducir la mcertIdumbre y la tergIversacIón de los hechos 

Al final de la ConferencIa de Prensa, se dlstnbuyen matenales de apoyo como Notas de Prensa, 

comumcados, transcnpclón de conferencIas relativas al tema, folletos, mapas, estadístIcas, fotos, 
etcétera Como exphcábamos antes, no 10 haga al COmIenzo de la entreVIsta de prensa, porque 

dIstrae y confunde al audttono 

DIferentes maneras de contestar una pregunta 

Durante la conferencIa, los oradores o exposItores deben hablar desde el punto de VISta del mterés 
general, y no sólo desde el de la propIa alcaldía o InstItuCIón La comumdad tIene sus propIOS 
mtereses salIr favorecIdos de la InVersIón que hace el GobIerno Central o la Comuna, a través de 
la ejecUCIón de sus proyectos, gozar de los beneficIos de la sarndad ambIental, eVItando las 
enfermedades epIdémIcas con el manejo y lun¡neza de los cauces y con el control de Insectos 
dañInos para la salud, contar con seMClO eléctnco en los bamos rurales, tener acceso al agua 
potable, gozar de un buen seMClO de transporte urbano colectivo 

SI el alcalde habla desde la óptIca de los Intereses de la comumdad, su mensaje tendrá mayor 
fuerza para realIzar los cambiOS que se ha propuesto Hacer énfasIS en la ImportanCIa que tiene 
para la comumdad, la cooperaCIón y el trabajO voluntano que pueda dar cada CIUdadano, para el 
autosostelllffilento de la obra de progreso Un proyecto con poca participación comumtana, no 
tIene muchas pOSibIlIdades de autosostelllffilento 

Al penodlsta le mteresa saber qué se persigue con el proyecto, el monto mvemdo, la duraCIón, en 
cuántas etapas se va a desarrollar el proyecto, los beneficIanos y las InstituCIOnes que dan el 
financIaffilento 

El alcalde procurará contestar, en el caso requendo, desde la óptIca de los mtereses de la 
comumdad, y no propiamente desde los mtereses partIculares de la mstltuclón, como se dIJO 
antenormente 

- No dIscutIr con los penodtstas Aunque se formulen preguntas embarazosas, ofensivas o 
provocadoras En estos casos, el moderador debe mtervemr, para eVitar esta clase de SituaCIOnes 
Por lo general, el moderador dIce "Por favor, pedImos más respeto", "Por el orden, por el 
orden" En el caso de los dIálogos InútIles, el moderador puede cortar, SOlICitando, "volvamos al 
tema central que nos ocupa " 
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- No dJ.vagar Una pregunta concreta eXIge una respuesta precIsa Por ejemplo A la pregunta, 
(,Qué beneficlOs tendría la comumdad con un proyecto de bosque artIfiCIal, para bajar la preSIón 
que ejercen los cortadores de leña en el bosque natural? 

La respuesta preCIsa sería 
"En pnmer lugar, se favorecería el equilibno 
ecológIco y se mantendría Intacta la blodIversldad, 
en segundo lugar, saldrían benefiCiados los pequeños 
productores de leña, puesto que se les dana 
capaCItacIón en el manejo de bosques y en la 
comerCIalIZacIón, y en tercer lugar, se generana 
empleo permanente en el sector de los transportIstas, 
pulperos, vendedores de leña mayonstas, 
panaderos" 

- No pretender aparentar que se sabe todo 

"Voy a consultarlo y me pondré en contacto con 
usted para exphcárselo" 

Es la mejor fónnula cuando se desconoce la respuesta 

Algunos modelos de preguntas 

Preguntas dJ.rectas Señor Alcalde, (,cuál es su oplDlón sobre el proyecto de autonomía escolar 
que está pomendo en práctIca el MED? Con esta pregunta se le pIde una oplDlón al alcalde, es 
decrr, se le pIde un comentano, un punto de VIsta personal, sobre un asunto partIcular 

Respuesta pOSIble 
COnsIdero que con la autonomía escolar, los padres, 
maestros y estudIantes, podrán partICIpar de manera 
más actIva en la gestIón adm1D1stratIva del centro, se 
mejoraría el ambIente pedagÓgICO y se elevaría el 
rendmnento acadérmco 

Preguntas numeratIvas (,Podrían ustedes señalar las ventajas del saneamIento del Lago de 
Managua? Con este tIpo de preguntas, el alcalde tIene la oportumdad de descnbrr cada una de las 
ventajas turístIcas, de sanearmento ambIental, ecológICas, econóID1cas, de bIenestar SOCIal, etc 
La respuesta tIene un carácter numeratIvo 

Respuesta pOSIble "El lago se convertma en un centro de atraCCIón 
turístIca, el tunsmo generaría trabajO permanente, 
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habría más fuentes de trabajo para los pescadores, el 
agua se podría usar para nego y consumo de los 
annnales doméstIcos" 

Preguntas de clasIficacIón (,No les parece a ustedes que entre estas causas hay algunas de 
partIcular ImportanCIa? (,Cuáles son? 

En este caso, ante el problema planteado, el alcalde puede analIzar las causas desde el punto de 
VIsta econÓmICO, SOCIal, cultural, técmco, CIentífico, etcétera Cada uno de estos enfoques 
representa una categoría del problema En la respuesta se trán haCIendo clasIficacIOnes o se van 
dando categorías Supongamos que se dIscute en la escuela, el problema de la deserCIón escolar 
Este problema puede clasIficarse en muchas categorías causas SOCIales, econólTIlcas, de dIstanCIa, 
etcetera 

POSIble respuesta 
"En esta escuela rural eXIsten muchas causas que 
ongman la desercIón escolar, pero la pnnclpal esta 
en que los padres, en esta época sobretodo, mandan 
a sus hIJOS, a las tareas del campo, para mejorar la 
economía del hogar" 

La causa que da el alcalde es de orden econónnca 

Preguntas de adICIón (,No creen ustedes de que hemos OlVIdado un aspecto 1D1portante, pero que 
pertenece al campo SOCIal? Como el térmmo lo mdlca, en este caso se suma en aspecto más, el 
SOCIal 

Respuesta pOSIble 
"Hasta el momento hemos señalado los aspectos 
técmcos y financIeros del proyecto de letnntficaclón, 
ahora nos toca dIscutlr el aspecto SOCIal, 
consIderando que el campesmo de esta comumdad, 
no tIene bIen desarrollado los hábitOS de lngIene" 

Las preguntas preparadas de preVIO 

Para darle mayor ammaclón a la conferencIa, o para enfocar el dIscurso en el tema escogIdo, el 
moderador, a veces, prepara algunas preguntas claves que la plantean algunas personas que 
se encuentran en la rueda de prensa Es decIr que cuando se le qUiere dar más énfasIS a un 
punto determmado o aclarar una SItuaCión, es pernntldo que los colaboradores del alcalde 
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preparen unas preguntas de las que se han practIcado las respuestas y se las entreguen a un 
penodIsta arrugo, para que él haga la pregunta Esta técrnca estImula la partIcIpacIón del resto de 
los penodIstas Le da al orador la oportunIdad de darle más énfasIS a lo que se qUIere resaltar, o a 
lo que se desea ver publIcado en los penódIcos 

Preparación de un mensaje efectIvo 

Para comumcar un mensaJe efectIvo es necesano 

- Hablar con clarIdad 

- ReIterar los conceptos que se consIderan lffiportantes 

- Hacerle saber a los penodIstas qué parte de la expOSICIón son tmprescrndIbles para que se 
publIquen 

Los expOSItores deben de dar las conclusIOnes (parcIales y generales), sobre el tema que están 
expomendo, para eVItar especulacIones de parte de los penodIstas u oyentes 

Dependiendo del estado de árnmo o de la motIvaCIÓn de los penodIstas, habría que presentar las 
cosas de mayor rnterés, al pnncIpIo de la expOSICIón 

En una conferencia InformatIva predornman los argumentos lÓgICOS y raCIOnales, sobre los 
mensajes emOCIOnales Por lo general en la conferencia de prensa, el expOSItor apoya SUS 
argumentos en datos de la realIdad, demostrables y obJetIVOS Los matenales audiOVIsuales nos 
ahorran palabras llustran y apoyan nuestras Ideas o argumentaCIones EVItan las abstraCCIOnes 

La eficaCIa de un comumcador aumenta, SI desde un COmIenzo logra expresar puntos de VIsta que 
comparte la mayoría del audItono o de los penodtstas Por ejemplo, todos comparten la neceSIdad 
de estlffiular la mversIón para la generaCIón de empleo permanente, SIempre y cuando eXista en el 
país un chma de paz, segundad y un Estado de Derecho SI su dISCUrso es compatIble con esa 
creenCIa del audItono, su mensaje tendrá efectIVIdad A la mayoría de las personas les gusta que 
le reafirmen lo que supuestamente ya saben La mayoría de las personas son poco receptIvas a las 
Ideas nuevas o poco conOCIdas "Prefieren lo VIeJO conOCIdo, que lo nuevo por conocer" 

"Cuándo se debe convocar a una ConferenCIa de Prensa? 

Se convoca a una conferenCIa de prensa para 

- Informar amplIamente sobre las medidas tomadas en casos de emergencIas 
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- Dar a conocer en forma ampha los planes, programas y proyectos que va a desarrollar la 
alcaldía durante el año 

- Dar a conocer los resultados, drficultades y lumtacIOnes que tuvo la alcaldía para la ejecucIón de 
sus proyectos Por lo general esta conferencIa se realIza a finales de año 

- Aclarar SItuaCIOnes en casos de denuncIas o rumores 

ReqWSltos para reamar una ConferenCIa de Prensa 

Es convemente convocar a una conferencIa de prensa, cuando se tenga algo que Informar en 
relaCIón a un nuevo proyecto que puede beneficIar al mumclplo En VIsta de que el proyecto 
puede tener dIferentes facetas, es necesano aclarar todo lo que conCIerne al IDlsmo 

La conferenCIa de prensa puede ser utilizada para comumcar sobre el ImCIO de un evento, y al 
cual debe estar Informada la poblacIón Un ejemplo concreto, es al ImCIO de una campaña de 
vacunaCIón, para hacer notar que se neceSIta el concurso de todos los pobladores, para que sea un 
éXito Otro ejemplo es al comenzar el "Plan Playa", para que se conozcan los eventos que se 
realIzarán 

Tipos de conferencIaS 

EXiste otro tIpO de conferenCIa que son no de un carácter Informanvo, smo que de aclaracIón 
Cuando en el mumcIpIo eXiste un rumor que va en contra de la gestIón del alcalde, es necesano 
convocar a los penodlstas, y aclarar las dudas, o malos entendIdos Esto sucede mucho en las 
mumcIpalIdades Es convemente salIr al paso con una conferenCIa de prensa "El que calla 
otorga 11 dIce el famoso refrán 

Otro tIpO de conferenCIa que es muy Importante y convemente realIzar, es cuando en el mumcIpIo 
ha sucedido un desastre natural como, mundacIón, erupCIón de un volcán etc En esta SItuaCIón 
los pobladores reqweren estar Informados de lo que la alcaldía está haCIendo, y el tIpO de 
medIdas que se están tomando para asegurar las VIdas y los bIenes de los afectados Este tipO de 
conferenCIas nene que ser convocado de emergencIa, y puede ser de carácter repentIvo, es decIr 
realIzarla cada 2 días, durante el tIempo que dure la emergenCIa El propÓSItO es estar bnndando 
la InformaCIón necesana, en forma penódlca, para que la oplll1ón púbhca se vaya dando cuenta de 
la evoluclOn del fenómeno 
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En relacIón a los ejemplos antes mencIOnados, es muy tmportante la hora de la ConferencIa de 
Prensa Se recoInlenda que se realIce por la mañana y nunca, sólo en caso de emergencIa, por la 
tarde Por la mañana se nene la ventaja de que los penódIcos del país CIerran su edICIón en la 
noche Esto le bnnda la oportumdad a los penodIstas de escnbIr su nota con tIempo y sm preSIón 
En lo que respecta a la teleViSIón, los noncIeros son por la noche, y el matenal nene que estar 
llsto antes de las 4 p m En el caso de las radIOS es dIferente, pero por lo general, las más 
escuchadas son las de la noche o por la mañana ConsIderamos que debIdo a estos factores la hora 
de la conferencIa es muy tmportante, SI se qUIere que se tenga una buena cobertura 

Ventajas de la Conferencia de Prensa 

- Su mensaje puede llegar a un mayor número de personas, a través de los dIferentes medlOs de 
comurucacIón SOCIal Con el desarrollo de las nuevas tecnologías, su mensaje puede llegar a rrnles 
de personas, en el precISO momento en que se desarrolla el evento 

- Penrute la posIbIhdad de dar una InformaCIón completa, desde dIferentes ángulos, sobre un 
hecho de ImportanCIa para la comurndad local y naCIonal 

- Se le hace sent1r a la comurudad local o naCIonal, a través de esos medIos, que la alcaldía es una 
InstItuCIón tmportante, SOCIalmente útil, y que está mteresada en mejorar la calIdad de VIda de los 
habItantes 

- Los hechos presentados pueden crear o generar un estado de oplll1ón favorable a los proyectos 
ejecutados por la alcaldía 

- Da la oportunIdad de despejar las dudas que nene la oplll1ón púbhca o el penodtsta, sobre 
deterrmnado asunto que afecta o puede afectar a la comurudad 

DesventaJas de la Conferencia de Prensa 

- SI a la conferencIa de prensa sólo aSIsten penodtstas locales, la InformaCIón generada en la 
conferencIa no trasCIende a mvel naclOnal Sm embargo no hay que desest1mar la funCIón 
InformatIva de los medIOS locales 

- Para dIfundIr una InformaCIón de rnterés naclOnal, los alcaldes, concejales y demás autondades 
nenen dIficultades para acceder a los medIos de comumcacIón con ventaja, porque los medIOS se 
encuentran en la capItal 
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- Las autondades necesItan de asesoría de comurucadores profesIOnales o de talleres de 
capacItacIón, para el uso adecuado de los medIos electrórucos de comurucacIOn 

- Se carece de una cultura de comurucacIón en tooos los ruveles Es decIr, no hay una conCIenCia 
sobre el valor de las comurucacIones, en apoyo del desarrollo sosteruble del país 

Una nota lDlportante 

En los últunos tres años, especIa1mente en los ramopenódtcos naCIOnales, se les está dando más 
espacIo a las notIcIaS de los departamentos, debIdo a que eXIsten corresponsales locales o 
departamentales que salen "al aIre" con la notIcIa Los penódtcos por su parte, ya han ablerto 
espacIos de "notIcIas departamentales", y están dandole lffipOrtanCIa a lo que envían sus 
corresponsales En el caso de la televIsIón, los notIcIeros de televIsIón por cable, han verudo a 
llenar el espacIO que no cubre la teleVISIón naCIOnal 

ENTREVISTAS POR RADIO Y TELEVISION 

La entreVista por ramo 

ConsIderamos convemente en este capítulo del Manual, mtrooucrr el tema de la EntreVIsta por 
radIO Entre los medIos de comurucaclón maSIva ésta es la más usual e lffiportante En tooos los 
pnncIpales muruclpIos eXIsten penodlstas con su grabadora, buscando notIcIas Por lo antes 
señalado, es muy necesano que se pueda manejar la entreVIsta por radIO 

La entreVIsta se define como un dtálogo basado en preguntas y respuestas El entreVIstador es el 
hombre de ramo, el penodlsta, el que pregunta El entreVIstado es algwen ajeno al medIO, que al 
responder a las preguntas del pnmero, aporta una InformaCIón, una opImón o un testlffiomo que se 
supone mteresa al oyente, (Mano Kaplún) 

Por lo general se graba antes de ser transffiltIda, pero tambIén hay entreVIStas que se transffilten 
dIrectamente, en el momento en que tIenen lugar, (entrevIstas" en VIVO") 
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Cuando son grabadas se pueden edJtar, que no es más que escoger o seleccIonar las partes más 
relevantes, o mteresantes, concernIentes al tema, por consIgUIente se ehmman las partes de 
menor rnterés En lenguaje popular, edItar sIgrnfica puhr la entreV1sta 

La edICIón la elabora el penodIsta de acuerdo a sus mtereses, o a los que responde el med10 

TIpos de entreVIStas 

EX1sten dJferentes tIpos de entreV1stas y por consIgUIente el entreV1stado está expuesto a cualqUIera 
de ellas 

La entreV1sta mdagatona El penodista somete a su entreV1stado a un mterrogatono exhaustIVO 
sobre un tema de actualIdad 

Aquí, el entreV1stado debe saber qué se va a someter a preguntas duras y cueStlonadoras, y que SI 
acepta partICIpar, debe aceptar las reglas del Juego, sIempre y cuando estas reglas mcluyan 
respeto, profeSIonalIsmo y los pnncIpIos étICOS más elementales 

Estas entreV1stas no se graban preV1amente, generalmente, no sIempre, se hacen en el estudio, y, a 
veces, se lffiplementa el mecanIsmo de partiCIpaCIón ClUdadana, para que los oyentes puedan hacer 
llegar sus rnqUIetudes durante la transrrnsIón de la rrnsma 

EntreV1sta mformatIva Es breve Su objetIvo es recabar mformacIón sobre detemnnado tema 
Proporc1Ona elementos nuevos, o profundiza sobre deternnnado tema 

RecomendacIOnes para una buena entreVISta 

Bnndar una buena entreV1sta no es tarea facll, se requIere ser un poco dIdáctIco, claro, sencillo, 
conCISO y precISO 

- Converse Haga todo lo pOSIble para que la entreV1sta se dé en un tono coloqwal, natural a modo 
de conversacIón 

- Flwdez El dialogo debe transCUITlr con flwdez EV1te las dlScontlnwdades, los baches, las 
vacilac1Ones, los silenc1Os, así como los saltos bruscos Pero, la flUIdez no SIgnIfica, hablar por 
hablar No se trata de llenar espaCIOS vacíos, con cualqwer palabra 
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- No mterrumpa Deje que el entreV1stador pregunte, no lo mterrumpa, aunque ya sepa cómo 
responderle Cuando el penodIsta termme de preguntar, orgaruce sus Ideas y expóngalas lo más 
claras y sencillamente posIbles 

- Prepare su entreV1sta Generalmente antes de efectuar una entreV1sta, el entreV1stador y el 
entrevIstado, conversan sobre el tema a tratar, y se ponen de acuerdo para un mejor desarrollo 

En este caso, el entrevIstado tIene la oportumdad de reV1Sar el temano, y asegurarse de que las 
preguntas le darán la oportumdad de abordar los aspectos mas Importantes del tema SI nota que 
falta alguna pregunta nnportante, puede pedIrle al entreV1stador que la mcluya 

Como ya nene Idea de lo que se le va a preguntar, puede hacer algunos apuntes recordatonos, y 
algunas Ideas que desee abordar Esto eV1ta que a la hora de grabar, no sepa por dónde empezar 

- Ilustre Procure dar ejemplos, que éstos le dIcen más al oyente, que algunos concepto 
abstractos Evoque anécdotas Ilustranvas, que tIenen gran aceptaCIón 

- Sea breve Tenga presente el tIempo En radIO nunca se dIspone del nempo sufiCIente, para 
decIr todo lo que se quería decIr Hay que ajustarse al tIempo asIgnado, para declr lo nnportante o 
central del tema La explIcaCIón o reIteraCIón de eso es nnportante, lo anecdónco que Ilustra el 
tema, y lo humano 

- El oyente es pnmero Fmalmente hay que pensar en el oyente, pregúntese constantemente SI el 
oyente l,ha quedado claro ?, l,está rnteresante ? La entreV1sta no se hace para sí, se hace para el 
oyente y nene que servtr para dejarle algo al oyente 

Un consejo muy nnportante para el entreV1stado Muchas personas al COmIenzo de la entreVIsta 
lll1CIan con palabras de agradec1lll1ento al medIo 

"QuIero agradecer a RadIO CorporaCIón, por 
bnndarme esta oportumdad de dmgrrme al pueblo 
de Matagalpa " 

Aunque parezca falta de cortesía, esta mtroduCCIón no es recomendable, porque ya ocupó 15 
segundos de la entreV1sta Lo nnportante es 1ll1CIar con una contestaCIón mmedIata Los 
agradec1lll1entos los puede hacer, cuando el penodIsta terrnma de grabar La tendenCIa del 
entreV1stado es tratar de dar una charla con la pnmera pregunta Lo que se reCOmIenda es 
contestaCIón breve, para que el penodIsta pueda hacer otra o vanas preguntas, y esto se proyecta 
en la radIo como un dIálogo rápIdo y ameno - Por 10 general no se traSmIte toda la entreVIsta, srno 
que se edIta para cuando salga al arre, sólo se pasa lo más nnportante a JUICIO del penodIsta 
Unas personas al ser entreV1stadas usan el SIstema de enumerar la contestaCIón 
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"Este proyecto es bueno, pnmero porque genera 
empleo, segundo se moverá mas dmero en la 
comurndad y tercero, porque traerá nueva tecnología 
al mumcIpIo " 

Esta técmca es muy concreta y va dIrectamente al grano del asunto El oyente de la ramo, la 
puede retener mejor 

La entrevista por teleVISIón 

La entreVIsta no es mas que un dIálogo basado en preguntas y respuestas El penodIsta puede 
solIcItar la mformacIón, o la oplillón de una persona concreta, medIante la técmca de pregunta
respuesta O bIen se puede bnndar mformacIón por lillCIaUva propIa, cuando consIdere que la 
msutucIón, en este caso la alcaldía, ha prodUCIdo un hecho dIgno de ser conOCIdo por la oplillón 
pública, o cuando desee expresar sus oplillones sobre acontecumentos de mterés general 

Las entreVistas pueden ser espontaneas, con poca o mnguna preparaCIón, pero con soltura Por lo 
general las entreViStas son de mterés actual, de políuca de algún hecho relaCIOnado con la 
economía o de mterés SOCIal Es oportuno, por ello, SIempre estar mformado de todo 10 que 
acontece en el murnclplO o departamento, para estar preparado ante cualquter abordaje de un 
penodIsta Hay que actuar con naturalIdad y decIr una oplillón SIempre en pocas palabras Lo que 
un penodIsta utIhzará en una encuesta, cuando mucho, son dos rnmutos de nuestras declaraCIOnes, 
por eso, como se dIce popularmente, hay que Ir al grano 

Hay tambIén entreViStas preparadas, por ejemplo cuando se va a una comparecenCIa de teleViSIón 
En estas comparecencIas, el entreVistado va preparado, porque ya conoce de antemano, los temas 

que va a tratar, y, hasta CIerto punto, las pOSIbles preguntas que le va a formular el entreVistador 
Muchas personas, aunque tengan grandes conocumentos, no son buenos eXpOSItores, o no tlenen 

faCIlIdades para expresarse Se ponen neMOSOS ante las cámaras Para eso, es mejor Ir preparado 

En la teleVlsIon moderna se suelen dar más las entreVistas espontáneas que las preparadas Esa 
espontaneIdad es la que más gusta a los teleVidentes, porque hay una especIe de mteracclón entre 
el entreVistado y el entreVIstador Por ejemplo, hay un programa de teleViSIón en el que se habla 
de todo, desde asuntos personales de un personaje, hasta de sus Ideas y proyectOS Eso gusta a la 
gente, porque es un programa vanado, donde no hay ngldez en el enfoque de los temas 
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ElleDgW\Je para la entrevista 

Breve en el tIempo Esto sIgnIfica que debemos decIr lo que deseamos, en pocas palabras Es 
Importante recordar que cuando nos entreVistan por teleVIsIon, estas entrevIstas serán edItadas en 
el estudIo, para presentar lo que el penodIsta consIdere de más IIllpacto notICIOSO Es decIr, que la 
entreVista puede durar 20 mmutos, sm embargo el edItor los reducrra a unos tres rnmutos máxImo 

La mejor manera para contrarrestar esta SItlIaCIÓn, es pronuncIando nuestro mensaje en forma 
clara, pausada y conCIsa No hay que prolongarse demasIado Con esta técruca el mensaje saldra 
en el notICIero, y no el que escoJa el editor 

Conceptos fácIles Con esto queremos deCIr que, ademas de ser precISOS, en la presentacIón de la 
notICIa, hay que usar un lenguaje común 

Es aconsejable usar conceptos que todo el mundo pueda entender En vez de 

Se puede decIr 

"El acelerado mcremento en la mflacIón ha 
IIllpactado en los egresos de la alcaldía" , 

"La SUbIda de los precIOS de los productos, han 
mcrementado los costos de la alcaldía" 

En teleViSIón es necesano, acostumbrarse a un lenguaje de conceptos fácIles y precISOS No usar 
palabras muy técrucas 

Se debe eVitar hacer señalamIentos a las personas sólo mformar los hechos tal y como son En el 
procesos de una entreVista espontánea, no es converuente poleffilZar o hacer ataques personales 
Recordemos que estamos SUjetos a que seremos editados en los estudIos, y SI el penodIsta desea 
sólo puede pasar los aspectos negatIvos de nuestra mtervencIón 

CorregIr los errores sobre la marcha SI estamos hablando en VIVO frente a una cámara y nos 
eqUIVocamos, pues aln mIsmo rectIficamos, porque de lo contrano, creamos dudas al tele oyente o 
le transmItImOS malas notICIas El teleVidente puede tener otra percepCIón de la notICIa que 
queremos dar 

En la presentaCIón de una notICIa, por ejemplo, hay que dar CIfras, pero que éstas sean sólo las 
necesanas, no hay que abundar en esto y hay que redondear las CIfras Observemos las seCCIOnes 
econÓmIcas de los notICIeros de teleViSIón que dIcen en pocas palabras muchas cosas econÓmIcas, 
y se aUXIlIan más de gráficos, para dar las CIfraS y estadístIcas Estas gráficas en la pantalla las 
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podemos leer más fácIlmente y nos ayudan a mfonnarnos con facilIdad Esto sIrve de 
complemento a la notIcIa 

En el capítulo de la Conferencia de Prensa, enfatlZ3.Illos mucho en el aspecto del matenal 
audIOVIsual No es aconsejable usar muchas CIfraS Lo recomendable es ayudarse de gráficos, 
mapas, dIbUJOS, etc Este matenal VISual, penetra con mucha facilidad en la tele-audIencIa 

Manejar valores afectIvos Uno de los aspectos que más nnpactan en la televIsIón es que transrrute 
valores pOSItIVOS, cosas buenas de lo que hace la gente, como algunas personas que se destacan en 
la VIda, cómo podemos ayudar a otros, cómo ser mejores 

Seremdad y SOSIego en la expoSICIón, y en la compostura Se debe actuar con una forma serena, 
espontánea, senCIlla y con una presentaclOn personal adecuada, acorde con el programa Hay que 
hablar despaCIO, con naturalIdad, en forma de dIálogo o coloqUlo, tanto con los teleVIdentes, como 
con el entreVIstador 

Es convemente SIempre dOmInar el tema del que se habla pero nunca hay que alardear de que se 
sabe más de lo normal Hay que actuar con cortesía y modestIa Las personas pretenslOsas se 
notan con facIhdad por la teleVISIón, y esto crea rechazos de los teleVIdentes Tampoco hay que 
provocar al entreVIstador, no conVIene tutearlo, hay que tratarlo con conSIderacIón, porque 
estamos frente a mIles de personas 

Recordemos que no es un dIálogo sólo entre el entreVIstador y nosotros, smo que estamos 
dmgIéndonos a una tele-audIenCIa compuesta por muchas personas EXIste la tendencIa a 
polennzar o contradecIr a qUlen nos entreVIsta Nuestra mayor preocupaCIón debe ser enVIar un 
mensaje SI el entreVIstador persIste en contradecImos, Ignorémoslo y eVItemos las preguntas, 
concentrándonos en nuestro mensaje 
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EL BOLETIN 

DeflDlClón y funcIOnes 

El Boletín InformatIvo, es un medIo de comurncaclón que resume los hechos, actIVldades 
desarrolladas, obras socIales ejecutadas, planes de futuro, proyectos, personas que se destacan en 
una msl1tucIón, empresa, o una orgarnzaclón SOCIal 

Es un medIo de mfonnacIón cuyo pnnclpal objetIvo es dejar constanCIa plasmada de lo que hace 
la mstItucIón Se dIferenCIa de otros medIos escntos, por contar con mfonnacIón más detallada, 
espeCIalIzada o ponnenonzada, (CIfras, estadísl1cas, fotografías) 

Es el medIo de comurncaclón por excelenCIa de las mstltucIones, a través del cual manl1enen a 
dIversos sectores comurncados e rnformados de lo que se está haCIendo, para qué lo están 
haCIendo, cuándo lo están haCIendo y cómo lo están haCIendo 

En nuestro caso, el Boletín InformatIVO debe ser el órgano de expresIón de la alcaldía MedIante 
el Boletín podemos dIfundIr rnfonnacIón al resto de alcaldías, a los orgamsmo naCIOnales e 
mternacIOnales, a las aSOCIaCIOnes locales, a los medIos de comurncaclón, a la op1lllón públIca, a 
las mstItucIOnes del GobIerno y a las IgleSIas de dIferentes nommaCIOnes 

El Boletín debe servIr para dIfundIr la op1lllón de la alcaldía, ante aspectos concretos de la 
problemál1ca econÓmIca, laboral o SOCIal, y debe servrr tambIén de vehículo de las mformacIOnes 
y de los estudIOS e rnformes que realIce la alcaldía MedIante un Boletín se puede rnformar, 
motIvar, fortalecer los sentlIDIentos de sohdarl(lad entre los trabajadores, SOlICItar la partlCIpaCIón 
popular en la gestIón de la alcaldía 

Un Boletín debe tener un propÓSItO claro y compartldo por los edItores El edItor y el resto de 
dIrec11vos deben saber qué es lo persIguen con el Boletín, qué es lo que se proponen Un Boletín 
nunca debe ser publIcado, SI el grupo edItonal no sabe qué obJel1vos se persIguen 

Con el Boletín, la alcaldía puede dar a conocer a la comurndad sus deCISIOnes adrnmIstratlvas, SUS 
normas para el control hlglémco de la comurndad, o reforzar sus campañas TambIén puede 
contnbUlr a la educaCIón de la comumdad, en cuanto a leyes y normas mumcIpales, y la 
protecCIón del medIo ambIente 

Aspectos generales del boletín" contemdo, seccIOnes y característIcas 

Antes de defimr el contemdo del Boletín, es pnmordIal deterrnmar el obJetIvo, (el para qué) Al 
mIsmo tIempo, es fundamental deterrnmar a qué sector nos vamos a dIngIr Normalmente no se 
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hace un Boletín para todo el públIco posIble, smo para atender las necesIdades de un sector 
deterrnmado, ello nos deterrnmará los conterndos del Ill1smo, sus característIcas aSI como el 
lenguaje que se empleará Los Boletmes pueden tener los sIgwentes obJetIvoS edUcatIVO, 
InformatIvo, didáctICO y cIentífico El obJetIvo del Boletín de la alcaldía debe ser mformatIvo 

- La mayoría de mstItucIOnes, como las alcaldías, tratan de mc1U1r en el conterndo una vanedad de 
temas, una mezcla de notiCIaS sobre orgarnzacIón, actualIzacIón de proyectos, anunCIOS sobre 
nuevos proyectos, la forma en que se está ejecutando el presupuesto, diSCUSIón sobre nuevas 
políticas o leyes TambIén debe mformar sobre gIras de trabajO al campo, mauguraClOnes, 
seIlllllarlOS y talleres de capaCItacIón Con este conterndo estamos diseñando un Boletín 
Informativo 

- Un Boletín atractivo SIempre debe mclurr artículos ilustrados con fotografías, sobre los 
prmcIpales proyectos, una entreVIsta central con el funcIOnano de mayor ruvel, en este caso el 
alcalde o un edttonal con un mensaje de refleXIón sobre deterrnmado tema 

- Es recomendable tener SIempre una secCIón para preguntas y respuestas, que podría llamarse por 
ejemplo "Puertas abIertas", donde las autondades se comurnquen y respondan mqmetudes de los 
trabajadores de la mIsma alcaldía, o del públIco en general 

- SI se reqmere dar un poco más de conterndo humano, destacar algún personal, como el 
empleado del mes, el empleado más antIguo, los cumpleaños en una secCIón que se llame por 
ejemplo Nuestra Gente SI por ejemplo la alcaldía patrocma un eqmpo de béISbol, fútbol o 
baloncesto, mclmr una secCIón de deportes, donde se Informe el avance de la lIga, con fotos y 
textos 

- Inclurr alguna secCIón que destaque las labores SOCIales que desarrolla la alcaldía, como la 
recoleccIón de basura, la arbonzacIón, el medio ambIente y los recursos naturales, los servICIOS 
comurntanos a la poblaCIón y hasta el aumento en la recaudaCIón de los Impuestos, y cómo se 
están UtilIZando TambIén se pueden reprodUCIr lIDportantes artículos tomados de penódlcos y 
reVIStas, relaCIOnados con los murnclpIOs 

En todo Boletín es convernente mclU1r una tabla de conterndo, y la mformaclón básIca sobre la 
mstItucIón, teléfono, fax, drrecclón, nombre y cargo de los mIembros del drrectono del Boletín 

Los boletmes se Identifican por su conterndo, por su formato y dIseño El tema o foco de un 
Boletín de grupos ambIentahstas, será la contarnmacIón, la preservacIón de los recursos naturales 
y las campañas a favor de la conservaCIón del medIO ambIente Los temas y enfoques de una 
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alcaldía serán los proyectos nuevos y en eJecucIón, la dIscusIón de nuevas leyes o reformas, las 
donaCIOnes, las mauguraclOnes y el avance de los proyectos 

El Boletín de la alcaldía puede tener vanas áreas de mfonnaclón como las SIgUlenteso 

Proyectos Se puede dar rnformaclón sobre los nuevos proyectos, el rnvel de ejeCUCIOn, obJetIvos, 
fases del proyecto, finanClalIUento y beneficIados 

HIstona y cultura Se puede dar a conocer la lnstona del mumcIplo, sus manIfestacIones 
culturales, sus tradICIones y costumbres Se puede abnr un capítulo sobre la lnstona y evolucIón 
del muruclplo en NIcaragua 

Fmanzas mumcIpales SItuaCIón de los mgresos, comportarmento de los contnbuyentes, 
recaudaCIOnes, etc 

Economía Los recursos de la comurudad, las mdustnas establecIdas en el murucIplo y las ventajas 
econÓmIcas que representa para la reglón, sobre la comerCIalIZacIón de CIertos productos, como 
el café, el cultIvo del camarón, la pItahaya 

Leyes dar a conocer y comentar las leyes del mumcIpIo 

SemcIOs muruclpales Refenrse a problemas como el transporte, el consumo del agua, los 
semClOS de salud, sobre el problema escolar 

PartiCIpaCIón de la comurudad Esta partiCIpaCIón se da en las audIenCIas, campañas, trabajO 
voluntano y en aCtlV1dades CÍV1cas 

Otras caracterÍStIcas 

Tamaño Los Boletmes pueden ser de cualqUler tamaño, pero la mayoría tIenen el tamaño de una 
hOJa de papel carta, es decIr, 85" X 11" Este tamaño es Ideal porque se puede doblar, arclnvar, 
fotocopIar, engargolar, lIDpnmIT 

IdentIficaclOn 

El dIseñador del Boletín debe procurar mantener el mIsmo formato o algo parecIdo, para que los 
lectores lo IdentIfiquen rápIdamente por sus colores, tIpOS de letras, dIseño o logo Ellogo de la 
alcaldía debe colocarse en un solo lugar, de manera mvanable, para fijarlo más fácIlmente, en la 
mente del lector Esa fijaCIÓn se logra medIante la repetICIÓn 
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PenodIcIdad 

La mayoría de Boletmes se publIcan mensual o bImensualmente La frecuencIa la detennman los 
mIembros del dIrectono, en base al presupuesto de la alcaldía, patrocmadores, o en dependencIa 
de las necesIdades de publIcacIón que la alcaldía tenga En relacIón al número de págmas, este no 
debe pasar las 10 ó 15 , porque de lo contrarIO resulta aburndo, pesado y cansado para el lector 
El nombre del Boletín es muy Importante y tIene que ser llamatIvo y persuasIvo Los que han 
temdo más éXItO son los que llevan el nombre del mumcIplo donde se publIca, "Rlvas al Día" o 
"León Avanza", "Estelí CambIa" Esto hace que la poblaCIón se Identifique con el departamento 
o la cIUdad No es recomendable el título "La Alcaldía Infonna" 

DISeño 

Los BoletInes modernos le dan más peso a la fotografía e mfografía (gráficas de computadora) que 
al texto, porque en la comumcacIón moderna, las Imágenes dIcen más que las palabras escntas 
Por lo general los Boletrnes se caractenzan por su lenguaje sencillo, claro comprensIble, y por el 
predOmIIDO de palabras comunes 

TrabajO edltonal 

La responsabIlIdad de la condUCCIón del Boletín debe estar en manos del Departamento del 
DIvulgaCIón y Prensa o de la Oficma de RelaclOnes PúblIcas, o en manos de alguIen con 
conOClffilentos de editor, con al apoyo y asesoría de un consejO de redaCCIón, rntegrado por 
voluntanos de las dIferentes áreas de la InStItuCIón El consejo de redaCCIón debe crear sus propIas 
normas de funClOnamIento y debe contar con los recursos mímmos de trabaJO, como local 
adecuado, computadora, matenales de oficma, arcmvadoras, escntonos y teléfonos 

Frnanclamtento 

La mayor preocupaCIón en la elaboraCIón del Boletín de la alcaldía es el costo Nosotros 
recomendamos que esto se puede cubnr con anuncIos de las pnnclpales empresas de la 
mumclpahdad, sean estos, rndustnales o comercIales Se VISIta a una lIsta de empresanos y se les 
solICIta anunCIarse en el Boletín Con esto se pueden cubnr los costos de publIcaCIón A los 
empresanos departamentales les atrae la Idea de publIcar anunCIOS en el Boletín de la alcaldía 

MotIvos para su pubhcacIón 

El Boletín hay que publIcarlo 
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- Cuando la alcaldía Slenta una necesldad perentona de dar mformacIón a la comurudad o a los 
públIcos relacIOnados dIrectamente con el quehacer de la alcaldía 

- Cuando haya necesIdad de lograr la partIcIpacIón comurutana en deterrnmado proyecto 

Cuando la alcaldía reqUIera del apoyo POlítICO de la comurudad, para realIZar cambIOS en el 
urbarusmo de la CIUdad o de algún lugar mstónco 

- Cuando se estén debatIendo leyes o nuevas polítIcas como la "descentralIZaCIón", que en alguna 
forma mCIdan en el desarrollo muruclpal 

Es unportante mencIOnar que cuando se lDlCla la pubhcaclón del 
Boletín de la alcaldía, éste debe contInuar pubhcándose, ya que 
produce una unagen de mformalIdad el que se suspenda su 
publIcaCión, SIn preVIO aVISO o JustIficaCión 

Los púbhcos del Boletín 

El edItor y los dIrectIvos deberían saber a qué públIco deben dmgrr sus mensajes Las preguntas 
claves serían ¿Cuál es nuestro público meta? ¿Cuáles son los mtereses de nuestros potenCiales 
lectores? ¿Qué les rnteresa saber de la alcaldía? ¿Cuáles son sus preocupaCIOnes más urgentes? 
¿Por qué nos vamos a dmglr a ese tIpo de públIco? 

A mvel rnterno, el Boletín podría estar dmgtdo al personal de la alcaldía Y la comumcaclón 
sería de Alcalde a Concejales y mIembros de la Junta Comumtana y vIce versa 

A mvel externo, el públIco del Boletín serían los delegados del GobIerno, las ONG's, las 
orgaruzacIOnes CIvIles, las IgleSIaS, las organIZaCIOnes juvemles, los comerCIantes, los mdustnales, 
los rnverslomstas 

El Boletín podría convertIrse en un medIo de comumcaclón de doble vía la alcaldía da 
mformaclón y reCIbe mformaclón de los públicos externos Este flUJO de mformaclón de doble vía 
le puede pefIDlur a la alcaldía conocer las debIlIdades y fortaleza de la InstItuCIón, con nnras a 
corregIr lo malo y fortalecer lo bueno 
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EstrategIa de dIstnbuclón 

Hay que dIstnbUlrlos en los lugares, donde estemos seguros que lo van a recoger las personas que 
pertenecen al grupo meta que hemos seleccIOnado Es converuente repasar de prevIo una hsta para 
que sIempre se envíe a las rntsmas personas Los boletmes se pueden enViar por dIferentes medios 
a las orgaruzaclOnes del muruclpIo y además a orgaruzacIones naCIOnales e mtemaclOnales 

Ventajas del Boletín 

- El matenal mformatIVo que se dIfunde por el Boletín, le puede servtr a los reporteros, como 
fuente o referencIa, al momento de elaborar sus crórucas, reportajes o artículos 

- Muchas personas no pueden asIstIr a los Cabildos MurucIpales o a las AudIencIas por dIversos 
motIVOS Estas personas se pueden mformar de los resultados del CabIldo, a través del Boletín 

- Por medio del Boletín la alcaldía puede transmItIr sus mensajes a la comurudad, lo mIsmo que 
recIbIr las mqUletudes y opIruones de los rntembros de la comumdad, en relaCIón al esfuerzo que 
ésta hace, para elevar el bIenestar de los CIUdadanOS Este mtercambIO de mformacIón le puede 
servtr a la alcaldía a ser más efectIva en la toma de sus decISIones 

- El Boletín proyecta la unagen de su murucIpIo fuera de sus fronteras 

- El Boletín Informativo puede mantener y fortalecer el espíntu comurutano, aumentar la coheSIón 
SOCIal y lograr mayor partICIpaCIón popular en las tareas orgarnzadas por la alcaldía 

- El Boletín, por su tamaño y formato, perrntte una fáCIl dIstnbucIón y consulta 

Desventajas del Boletín 

- Por lo general, la alcaldía no cuenta con sufiCIente presupuesto, para finanCIar un Boletín Esto 
es una hrnttacIón La alternatIva es vender anunCIOS a los empresanos para cubnr los costos de 
publtcacIón 

- En la alcaldía no hay condICIOnes fíSICas ru matenales, para establecer un taller exclUSIVO para 
estar edItando un Boletín 
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IV. RED DE COMUNICADORES 

EstrategIa para orgamzar una red de penodIstas locales 

EXIsten una sene de normas y reglas que nos pueden penmtlr, Ir poco a poco, establecIendo una 
red de pemxhstas, sm necesidad de seducir al pemxhsta o pagar espaCIOS 

- Es nnportante conocer a los penodIstas locales, ya sea de radiO , de penódIcos o de la teleViSión 
por cable eXIstente en el mumcIpIo Algunos de estos, son corresponsales departamentales de las 
pnncIpales radlos y penódIcos del país 

- Fomente con ellos una amIstad genuma, no sólo los mV1te para cubnr un acto o una 
mauguraCIón 

- Procure convocarlos a reumones mformarles, conversar con ellos para compartrr algo 
nnportante 

- Es necesano comprender que los penodlstas qweren ser tomados en cuenta, entonces dele la 
nnportancIa debIda Conocemos el caso de un alcalde de una cabecera departamental, que todos 
los martes por la tarde se reunía con los penodIstas en un ambIente mformal No para dar 
rnfonnacIón, smo para fortalecer las relaCIOnes o la amIstad En esta forma se va creando La Red 
de Penodlstas, que es muy nnportante para todo buen comumcador 

Para mantener una buena relaCIón con los penodIstas, tome en cuenta estas reglas práctIcas 

- No confunda a los reporteros mflando los hechos No exagere los hechos sólo para figurar en los 
medIOS La credibilIdad es uno de los dones más valIOSOS que deben cwdar las autondades locales 

- Envíele al penodIsta mformacIón adiCIonal (comumcados, notas de prensa, grabaCIOnes, 
bo1etmes, gráficos y fotografías), para faCilItarle su trabajO Venfique cualquier mfonnaclón que 
deba SUIIllD1strar a los cromstas Asegúrese que los nombres vayan bien escntos, que las cIfras 
sean las correctas, que los números sean exactos, que los nombres de los que aparecen en la 
fotografía sean los correctos y que las Citas sean corroboradas 

- Envíele una carta de agradeclffilento al reportero cuando, publIque una nota rnfonnatIva, que sea 
de ayuda para la alcaldía o la comurndad, mcluso cuando no haya nombrado a la alcaldía, o a una 
de las pnncIpales autondades locales 

- Aprenda a valorar los hechos que ocurren en su comumdad, desde la óptIca del penodlsta SI su 
illstona tIene valor mformatIvo, llame al penodlsta 
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- Conozca mejor a los reporteros Procure morntorear el nnpacto de la InformacIón que usted 
bnndó, para analIzar el tratannento que le dIeron los medIos al tema o actIVIdad Le permItIra 
sugenrles otro ángulo de la lnstona, que aún no ha sldo tomado en cuenta Los penodIstas 
aprecIan a los funcIOnanos que sIempre tIenen una lnstona novedosa, para los medIos 

- Ofrézcale una "prumCIa" SI el penodIsta demuestra mterés en un tema, o en uno de los 
proyectos que está ejecutando la alcaldía, es deCIr, una exclusIva que no está dlspomble m al 
alcance de nmgún otro medIo 

- Ayúdele a realIzar mejor su trabajO SI un penodIsta escnbló mal el nombre de uno de los 
funCl0nanos, SI puso el nombre de una comunIdad por otra, SI mutIló la CIta, SI escnbló malla 
CIfra, no se enfurezca m descarte al medIo, por esos pequeños errores En la próXIffia dele una 
mamto, para eVItar cualqUIer error SI le ayuda, ellos harán mejor su trabajO 

- Procure orgarnzar encuentros o talleres con los penodIstas, para mstrurrlos sobre deterrnmados 
temas, a fin de que, poco a poco, vayan dornmando la terrnmología, la escntura de CIertas 
palabras técrncas, para que vayan comprendtendo la lffiportancIa del tema para el desarrollo del 
país Muchos penodIstas, a veces no cubren las actIVIdades, por ejemplo, las de salud o las 
relaCIOnadas con economía o ecología, por falta de conoclffilento, o dOffillllo sobre la matena 

- Mantenga una comunIcaCIón flUIda, constante y respetuosa con los medIos y con los penodlstas 
DIrÍjase a ellos con su nombre de pIla Proporclónele los matenales lffipresos que genera la 
alcaldía, como brochures, folletos, boletmes 

- Cuando algUIen de algún medIo de comunIcaCIón lo llame a usted por teléfono o lo sohclte por 
cualquIer otro medIo (carta, fax, telegrama), haga todo el esfuerzo pOSIble por contestar, cuanto 
antes SI el penodIsta lo necesIta para que bnnde una InformaCIón, sea sIempre veraz SI no sabe 
nada sobre el asunto, refiéralo a otra persona, con la debIda amabilidad Con franqueza dígale, 
por ejemplo "En este momento no dornmo esa InformacIón Permítame InvestIgar al respecto 
Dentro de unos rnmutos lo llamaré de nuevo" 

Una alcaldía que ofrezca mformaclón clara, comprensible y veraz, se 
ganará rápIdamente la SImpatía entre los buenos reporteros Prepare 
resúmenes escntos sobre sus conferencIaS de prensa, fotocopIe artículos 
que puedan servrr de soporte al reportero, envíele boletInes, 
comumcados, y documentos. Todos esos matenales contnbuyen a la 
ObjetIVidad en la InformaCIón 
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v. MEDIOS PARA LA TRANSMISION DE LA COMUNICACION 

LA TELEVISION 

Ante la dIversIdad de medIOs de comurncacIón que mfluyen en la socIedad, hay que destacar que 
no todos son Igualmente aptos para producIr los mIsmos efectos De los medios actuales, la 
teleVIsIón es el más espectacular, qUIzá porque se trata de un medIO reCIente, novedoso, más 
completo, porque ImpIde que se haga otra actIvIdad sImultánea La teleVISIón conduce a la 
paSIVIdad y cautIva al espectador Es el medIo de mayor penetracIón, y de más eficacIa 
comumcanva, por su doble carácter de extraordrnarta masIVldad, y profunda mmvlduahdad, con 
que se reSIste la tele-aumencla 

Características 

Cada medIo de comurncacIón nene sus propIas caracterísncas, ventajas, desventajas y 
lImItacIones Todos esos factores determInan la forma de los mensajes, y el npo de aUdIenCIa 

La teleVISIón, al Igual que la ramo, tIene un carácter mstantáneo e rnmedtato, sobre la actualIdad 
Por eso, la comprensIón del mensaje depende de la atenCIón del espectador, sobre el medIO Su 
mensaje se dtnge a una aumencIa más heterogénea, y alcanza a un públIco de menor mvel 
cultural, entre los que se encuentran los analfabetas QuIen habla para la teleVISIón, está 
dtngIéndose a una aumencla mmVlduahzada, compuesta por mIllones de personas, pero en 
realIdad son tres o cuatro por cada aparato 

A mferencIa de la ramo, la teleVISIón es aumoVIsual, atrapa la atenCIón completa del espectador, 
cautIvándolo y poméndolo a merced del emIsor 

La transmISIÓn de Imágenes ejerce una poderosa atraCCIón, sobre el ser humano, en VIsta de que la 
percepcIón de los fenómenos se capta en un 80%, a través de la vIsta El mensaje, entonces, es la 
IIDagen, pasando a segundo plano, el mensaje verbal 
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La teleVISIón a través de la nnagen, provoca la sensacIón de partICipaCión actIva del espectador en 
los hechos, 10 que la hace ser el medIO de comurncacIón prefendo Por la eVIdenCIa de la nnagen, 
este medio se conVIerte en el más creíble y confiable, prestándose a la marupulaclón maSiva, y al 
sensacIOnalIsmo Este medIO permIte una mayor retencIón del mensaje 

UtIhzaclón de la teleVISIón 

EntretemmIento Es el medio prefendo del entreternmIento moderno, por la vanedad de 
programacIón (mUSIcal deportIva, novelas, taIk show, cme, senes, dibUJOS annnados ) dmgIda a 
toda la famIlIa, 10 que la hace un medio mdIspensable, en la VIda moderna 

InformatIvo La televlsIon ha Ido desplazando, el lugar preponderante de la radIO, para la 
transIDlsIón mformatIva, por las ventajas de la nOtICIa con nnagen dmámIca y la transmISIÓn en 
VIVO y directa de los hechos, que actualmente con el desarrollo de la tecnologIa puede ubicar al 
espectador, en cualqUler lugar del mundo, partICIpando de los hechos 

EducatIVO Es un medIO eficaz para la transmISIÓn y educacIon CIentífica, tecnológIca y SOCIal de 
fondo, con un formato de documental Este medio es empleado como apoyo para la divulgaCIón, e 
IlustraCIón de los avances CIentIficos 

PublICItarIO Dada la alta eficaCIa con que penetran sus mensajes, la teleVISión es el medio más 
mdlcado para la publICIdad, y promoción de productos comerCIales, SOCiales, mdustnales, 
polítIcos, etc El papel de la nnagen, para moldear la op1ll1ón públIca, es aprovechado al máxnno, 
en la teleVISIón espeCIalmente en campañas masivas de comurncacIón SOCIal Por ejemplo 
jornadas de vacunaCIón, lImpieza, campañas polítIcas, comerCIales, etc 

La transnnSIón de mensajes 

Para que el mensaje, a través de la teleVISIón, sea eficaz y comprensIble para la audienCIa, es 
necesano tomar en cuenta algunas recomendaCIones 

- La Información requenda suele ser dtfundIda de manera lllStantánea EXIge preverla con 
antICIpacIón, para prepararla y eVItar ImproVIsacIOnes, defimr el mensaje más Importante Lo 
mas Importante en teleVISión, es cómo las lIDágenes ayudarán a Impactar sobre los receptores 
SIempre que se hable para la teleVIsIon, se recoIDlenda adoptar un tono slIDllar al que se mantIene 
en una tertuha con unos amIgos En la radio y la teleVISión no se puede gntar, ID hablar en tono 
desordenado hay que eVItar el tono solemne de un discurso o una conferencIa 
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- La dIstancIa que nos separa del teleVIdente, es la que tercIa entre nosotros y el rrncrófono o 
pantalla (un metro), y entre el receptor y el oyente (tres metros) 

- Nuestras palabras han de captar la atenCIón del telespectador en los pnmeros tremta segundos Ir 
derecho al hecho, sm prehmmares Por eso, es preCISO comenzar por lo esenCIal Las Imágenes 
deberán ser consecuentes con las palabras, recordando que la percepCIón VISual es mayor, que la 
percepcIón audItIva, por lo tanto lo que dIgamos con las lmagenes, será lo que en defimtIva el 
espectador captara 

- Dar al pensarrnento una dImensIón concreta demostrar a través del ejemplo, el hecho típICO, la 
anecdota, sabIendo bIen que no se puede deCIr todo y hay que renunCIar a ser exhaustIVOS Ello 
Impltca que en la expOSICIón hay que rr de lo partIcular a lo general, de lo concreto a lo abstracto, 
del ejemplo, al pnncIpIo o a la nOCIón, del hecho a la Idea Se ha de Ilustrar contInuamente la 
argumentaCIón 

- Hablar más al corazón que al mtelecto Lo que cuenta en defimtlva, es menos lo que se ha 
dICho, que la ImpreSIÓn que se ha prodUCIdo Los medIOS no han de ser utIlIzados para dmgIrse a 
los colegas, smo para hablar a la gente de la calle No use térrrnnos rebuscados 

- EVItar las ImproVIsacIOnes (tener preparado lo que se va a decIr) No dude en recurnr a 
comparaCIOnes y metáforas, tomadas del lenguaje cotIdiano, sm caer en lo soez y en lo CursI En 
cada rntervencIón ante estos medIOS, conVIene no dar más de dos o tres mensajes La fugaCIdad 
oblIga a ser reIteratIvos Más vale acreditar una Idea clave (que nos mteresa) Ilustrándola de dos o 
tres maneras distIntas, que mtentar hacer comprender vanas nOCIOnes, que pOSIblemente no 
entenderá el públIco Dar pnmacía a la mfonnacIón Tras ella VIene la op1ll1ón EVItar ser 
arrogantes, parecerse al clUdadano medIO y tener en cuenta los problemas que sufre desempleo, 
Insegundad CIUdadana, carestía, etc 

ApanencIa personal y vestnnenta 

La comparecencia en teleVISIón lleva SIempre el mensaje oral y el mensaje paralelo de la 
rndumentana y la compostura, de qUIen aparece ante las cámaras Ello SIgnIfica que este segundo 
aspecto, debe CUIdarse, con el fin de que no se produzca un desfase, entre lo que se dice, y lo que 
se aparenta 

Puede darse una contradiCCIón entre lo que decImOS y parecemos, para la audienCia Estos 
mensajes no pueden entrar nunca en contradIccIón, porque quedaría deSVIrtuada la eficaCIa del 
mensaje global 
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Cuando nos presentamos en televlS1ón el 50 % es lo que decunos y el mensaje que enVIamos El 
otro 50% es como es nuestra compostura, gestos, vestunenta, es deCIr, como aparecemos en la 
pantalla cinca 

En funCIón de ello se aconseja, llevar una rndumentarla como es habItual en las personas de 
nuestro IDlsmo rango Una lffiagen aseada, dIscreta y a tono con el contexto Se recoIDlenda que la 
CamIsa sea de tono suave, srn colores llamanvos que puedan llamar la atenCIón del espectador 
haCia la vestunenta, en vez de centrarse en las palabras 

Los colores más adecuados para la teleVISIón son el azul en sus dIst1ntas gamas, el gns y los 
marrones Se ha de eVItar el contraste fuerte de los colores No debemos usar CamIsa blanca 

SI usa corbata, es recomendable no llevar prensa corbatas o mancuerrnllas que bnllen en exceso 
con la luz de los estudIOS, se puede transIDlnr una Imagen al espectador de ostentaCIón y nqueza 
que no conVIene 

En la solapa del saco no se debe llevar nrngún dIstrnnvo Por lo general algunas personas se 
presentan con el Escudo de NIcaragua, los dIsnnnvos llaman la atenCIón al teleVIdente y esto 
distrae la atenCIón y trata de Idennficar qué es lo que se lleva en la solapa Algunas personas van 
hasta los extremos de qUItarse los arullos, para no demostrar ostentaCIón Otros POlítICOS más 
audaces sólo se dejan el anillo de matnmomo, porque sIgmfica famIha, valores morales, 
estabIlIdad Conocemos del caso de un pollnco que sólo se colocaba el amllo de matrlmomo, 
cuando lo entreVIstaban por teleVISIón 

CUIdado que deben tener las mUjeres 

Las mUjeres deben tener especIal CUIdado con las JOyas (anillos y aretes) Es recomendable 
presentarse con el mímmo de 10yas No se puede hablar de desempleo y pobreza y aparecer frente 
a la cámara llena de diamantes y anIllos en cada dedo de las manos 

Los anteojos oscuros dan la sensaCIón de annfaz, que hacen aparecer a la persona, como oculta o 
IDlstenosa 

Sentarse cómodo en el asIento Los gestos y ademanes deben expresar, SIempre naturalIdad 
ConVIene eVItar, por eJemplo, los síndromes como la SIlla del dennsta, que se produce cuando el 
entreVIstado se agarra de las manos del sillón Estas posturas producen al espectador, la 
lllSegundad que ante el medIO nene el entreVIstado 

Procurar no mover el asIento, m dar la sensaCIón de que uno se SIente rncómodo Los pIes deben 
mantenerse fiJOS, y las manos deben moverse de un modo natural 
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No rmrar nunca a la cámara, smo al entrevistador, o a la persona con qmen se mantIene el 
diálogo Nunca sabremos, cuál de las cámaras del estudio está montando las lffiagenes 

Usos y aphcaclOnes 

La teleVisión es un medio de transmlSlón mstantáneo, y de rápIdo desplIegue de mformacIón Las 
notIcIas deberán ser de rnterés momentaneo, y de actualIdad Las mformacIOnes que se dIfundan, 
deben captar la atención de una gran parte de la tele-audiencla, para poder tener efecto 

Se debe procurar bnndar la mformacIón en el momento de los hechos, y cuando la población 
demande Información, sobre determInados temas Los medios de prensa de teleViSIón 
generalmente están a la expectaTIva del surglffilento de tales hechos, sm embargo muchas veces, 
las mUlllclpalIdades deben tomar la llllClaTIVa, para usar estas tnbunas, para divulgar asuntos de 
mterés murncIpal, con proyeccIón nacIonal 

La teleVISión local 

ConsIderamos necesano señalar un fenómeno recIente que se está dando, en las cabeceras 
departamentales y en los murucIpIos más Importantes La teleVISión por cable y la apancIón de 
notICIeros de teleViSIón local es algo muy nuevo, que debemos capitalIzar Por lo general, se trata 
de desesumar la ImportancIa de la teleViSIón local, por la naCIOnal Los análISIS realIzados mdIcan 
que los nOTICieros de la teleViSión local TIenen penetración especIalmente, en los teleVidentes de 
clase medIa y baja Ellos smtomzan estos canales, ya que tIenden a una VISIón mas IOCalISta, 
rmentras que a las clases altas, les mteresa lo naCIOnal 

Es convemente que la alcaldía le dé ImportanCIa a las cámaras locales Para ellos, la alcaldía es su 
pnncIpal fuente de nOTICIas Nosotros recomendamos dar atenCIón especIal a los canales locales, 
ya que TIenen buena penetraCIón en el públIco Aunque en algunos casos sólo sean pequeñ.as 
cámaras de VHS, y no las grandes cámaras profeSIonales que usan los notiCIeros naCIOnales Las 
dos TIenen su peso en la comurndad 

Alta complejidad tecnológica 

Ya hemos dicho que la teleViSIón es masIVa y tiene mucha tecnología Esto hmtta el acceso de las 
alcaldías pequeñas a la teleViSIón, por lo que hay que encontrar alternatIVas para utilIzar ese 
medio y explotarlo Usemos más los tele-noticleros locales 

Las notICias mformaTIvas son puntuales y TIenen un alcance lImItado, sm profundizar en las 
causas, efectos, análISIS y diSCUSIón relativa al tema Es por eso que se puede hacer uso del 
documental, para poder enfocar con mayor detalle, los temas que nos mteresen 
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La teleVISIón (mcluso la teleViSIón comercial) puede ofrecer muchas ventajas y oportunIdades a las 
alcaldIaS, SIempre y cuando haya un poco de ImcIatlVa e ImagmacIón, en las autondades locales 
Nosotros sabemos que en la programaCIón de las teleVisIones, eXIsten algunos programas 
noticIosos, culturales, para foros econólIDcos y para reVIstas El alcalde puede aprovechar estos 
espaCIOS, para dar a conocer las formas de Vida del mumcIpIo, sus costumbres, sus fiestas 
rehgIOsas, los recursos naturales eXIstentes, la artesanía, museos, etcétera MedIante estos temas 
puede promover a su muruclplo 

El alcalde puede mVIta a los medIos locales y naCIOnales, para que le den cobertura a las 
mauguracIones de obras de progreso Generalmente a estos actos aSIsten funclOnanos de gobIerno, 
delegados de orgamsmos rnternaclOnales y otras personalIdades nnportantes Ese momento es 
propICIO, para dar a conocer otros proyectos comumtanos 

TransIDISlón en dIrecto 

La teleViSIón y la radIo tienen especIal preferenCia por translIDtIr en dIrecto, desde ellDlsmo lugar 
de los hechos, acontecllIDentos graves, como los provocados por mundacIOnes, tomados, 
erupCIOnes volcámcas y por otros fenómenos naturales SI el alcalde y el resto de autondades, así 
como el COilllté de Emergencia Local, están tomando parte actIva para atender a los 
dammficados, habrá sufiCIentes elementos mformatIvos, para sostener un encuentro con los 
medIOS de comumcacIón En todo caso, no se trata de protagomsmos mdtvIduales, smo de 
mformar a la opIDlón públIca, para dIferentes propÓSItOS, como SOlICItar ayuda, dar a conocer 
medIdas de segundad, ofrecer un servICIO SOCIal, etc 

En concreto, el alcalde debe valorar los acontec1Ill1entos de su comumdad, desde una óptica 
mformatIva, para aprovechar los usos y ventajas que ofrecen los medIOS, y en espeCIal, la 
teleVISIón 

Ventajas de la teleVISión 

Espectacularmente MasIva La teleViSIón abarca todos los sectores y todos los segmentos de la 
SOCIedad Penetra pnncIpalmente en las emOCIOnes de los teleVidentes Su mvel de tele-audIencIa 
es bIen alto, especIalmente por las noches, cuando se transmIten programas que son dtngIdos 
preCIsamente a las emOCIOnes y los sent11Dlentos 

DIrecta al IndIViduo La teleViSIón es personal y transmIte mensajes dIversos pero mdIVIdualIzados 
en un solo mensaje, para entendIlllento y atenCIón del telespectador 

InmedIata Aunque la mayoría de los programas de teleViSIón son pre-grabados, ella tiene un 
mensaje de persuaSIón mmedIato, tanto sus anunCIOS comerCIales, como los mensajes que 
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transrrute Transrrute muchos más valores y hábItos que cualqwer otro medIo de comumcacIón Es 
un medIo de persuasIón 

CautIvadora La teleVISIón ofrece un ambIente, un momento, emocIOnes, sentIrmentos, recuerdos, 
anécdotas, hIstonas, como rungún otro medIO Esto es 10 que vuelve cautIvadora a la teleVISIón 
Nos transporta en el pasado, presente y futuro a través de las unágenes 

Eficaz La televlSlón por su eficIencIa y eficaCia en la transrmslón de sus mensajes es consIderada 
el más persuasIVO de los medIos de comumcacIón Uno de los órganos humanos que mueven a la 
aCCIón a la persona son los oJos y a través de ellos es que la televlSlón crea los sentIrruentos y los 
árumos Por eso es un medIo eficaz para transrrutrr mensajes a una masIVIdad, o sea a rmles de 
personas 

AcceSIble para rnveles culturales baJOS Qwenes no encuentran educaCIón gratwta o están 
deseosos de conocer otras cosas, encuentran en la televlS1ón un caudal de mformaclón a la mano y 
gratuIta, tales como los programas educatIvos culturales y los de partICIpaCIón CIUdadana, donde la 
gente puede expresarse lIbremente y preguntar Es un medIo abIerto a todas las opllllones 

SImultánea La teleVISIón tIene la ventaja que por su alcance y capaCIdad tecnológIco, puede 
llegar a muchas personas en el rrusmo momento Un aCCIdente aéreo o un desastre que puliera 
estar ocumendo en cualqwer parte del mundo, y tenga consecuencIas graves para la humanIdad, 
puede ser conOCIdo mmuto a mmuto Esta ventaja de la teleVISIón SImultánea, nos pernnte estar 
mformados de forma permanente, sobre lo que ocurre en el mundo 

BaJO costo de recepCIón La teleVISIón no genera gastos exceSIVOS, más que el consumo de energía 
eléctnca, y el costo del aparato receptor de la señal Igual que la radIo, es uno de los medIos de 
comurucaclón más acceSIble y barato, y a la cual muchas mIles de personas, pueden tener acceso 
todo el tIempo 

Desventajas de la teleVISlon 

Tecnología altamente sofistIcada Hoy por hoy, el medIo de comurncacIón que ocupa más 
tecnología moderna, con grandes costos de operaCIón y prodUCCIón, es la teleVISIón Sus costos 
de prodUCCIón son muy altos, lo rrusmo que sus costos de transnnsIón Esto es debIdo a que todos 
los programas que se transrruten deben contar con personal expenmentado, actores, actnces, 
eqwpos, ambIentacIón, grabaCIón, y un smnÚffiero de costos, que elevan el mantemnnento de un 
canal de teleVISIón 

InCIdencIa mayontanamente urbana En especIal para NIcaragua, la teleVISIón tIene desventajas en 
el campo, donde rmles de campesmos pobres y aún en CIUdades del norte y centro del país, donde 
las personas no tIenen mucha o mnguna capaCIdad econórmca para comprar un teleVISor receptor 
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de una señal Además que hay algunos sectores del norte de NIcaragua, donde las señales de 
transrmslón nacIOnal no penetran, por las montañas que obstaculIZall las señales, desde Managua 
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PROGRAMAS DE RADIO 

Para la gran mayoría de la poblacIón la radIo, debIdo a sus característIcas, constItuye la pnnclpal, 
cuando no, la umca fuente de rnfonnaclón, educacIón y entretennmento eXIstente 

En este capItulo nos ocuparemos de conocer ese medIo específico que es la radIo, sus 
extraordInarIas ventajas como medIo masIVO de comurucaclón, sus posIbilidades, recursos, así 
como sus lImItaCIOnes, que sólo conocIéndolas y tomándolas en cuenta podrán ser superadas, para 
que el mensaje que se qUlere transnutrr, llegue a la audIenCIa, y pueda ser captado por ésta A 
dIferenCIa de los otros capítulos, ImClaremos conOCIendo las ventajas y desventajas de la radIo, 
para poder poco a poco mtenonzar y tomar conCIenCIa de la gran ImportancIa de la radIo en 
nuestro país 

VentaJas de la racho 

AmplIa dIfusIón popular La ventaja más Importante que posee la radIo es que se dInge a un 
grupo heterogéneo de personas, donde se encuentra mucha gente que no posee la capaCIdad o 
educaCIón mdIspensable, para leer notIcIas Impresas La radIo puede llegar a los analfabetas, sm 
requenr destreza especIal alguna, para benefiCIarse con su empleo, y puede adaptarse mejor que 
mngún otro medIo, a los pueblos que basan su cultura en la transnusIón oral Todos los estratos 
SOCIales, sm exclUSIón, tIenen acceso a la radIodIfuSIón, es por eso que se afirma que la radIo es 
un medIo de amplIa dIfusIón popular 

RapIdez Una segunda ventaja es la mmedIatez que posee la radIo, que podría ser smórumo de 
velOCIdad de la rnfonnaclón Dar las notICIaS por el alfe slgmfica rnformar ahora rmsmo El 
locutor rnfonna sobre un suceso cuando está ocurnendo, o poco después que ha ocurndo, y no 
neceSIta un agente mtermedIano El medIO Impreso O el penódIco llega al lector muchas horas 
después de escnto, y sólo medIante un proceso de dIstrIbUCIón mdIVIdual, ejemplar por 
ejemplar Por radIo se rnforma mmedIatamente de un aconteclffilento, como los resultados o 
desarrollo de unas elecCIOnes, Igual que los pormenores de un partIdo de béIsbol QuIzás 
transcurran vanas horas o hasta el día SIguIente, antes de que se pueda leer esto nusmo, en el 
penódIco 

SImultaneIdad Es la pOSIbilidad de llegar a muchas personas al rmsmo tIempo Slgmfica pues, 
que una notICIa radIal puede ser escuchada tanto en Managua como en Jmotega, al nusmo 
tIempo 

SensaCIón de partICIpaCIón Perrmte reseñar el desarrollo de los acontec1llllentos, en el nusmo 
momento en que suceden, creando la sensaCIón de que uno está partICIpando de los hechos Por 
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supuesto se puede sentIr emOCIón cuando se lee un artículo en un penódIco, pero no es esta ffilsma 
emOCIón la que se SIente cuando un reportero transffilte paso a paso, los ponnenores de una 
manIfestaCIón, que llega al oyente de forma mmed1ata, con todo el ambIente que se está VIVIendo 
en ese momento 

Desventajas de la radIo 

FugacIdad El mensaje de la radIo es efímero Lo que el oyente no logró oír en el momento de la 
eIll1SIOn, ya no tIene vuelta atrás El mensaje que se transffilte por la radIo es fugaz e IrreversIble 
Lo que se dIJO ya está dIcho, ya pasó, SI no fue captado y entendIdo, ya no hay remedIo, y el 
oyente se desconecta, porque no puede segUIr el resto de la exposIcIon El penódIco tIene la 
ventaja de que se puede leer el ffilSmo artículo dos o más veces, SI es necesano 

Esto lffipone la neceSIdad de ser reIteratIVOS por radIO, de repetIr y de rnslstrr SIgmfica que 
cuando se hable para radIo o se escnba para radIO, se debe hacer de forma que la mformacIón sea 
comprendIda por el radIoescucha, la pnmera vez que la mga Esa mformacIón debe ser breve, 
clara y exacta 

Brevedad En radIo sólo podemos expresar unas pocas Ideas a la vez Debemos llffiltarnos a muy 
pocos conceptos SI por ejemplo tenemos cmco o seIS aspectos de los que queremos tratar, lo 
mejor es que nos confonnemos con elegIr uno o dos (los más lffiPOrtantes) y dejar los otros temas 
para otra oporturudad No es pOSIble desarrollar muchas Ideas en poco tIempo, el oyente no las 
puede retener 

SI un penochsta necesIta conocer los proyectos que va a lffipulsar la comuna este año, y aborda al 
Alcalde en relaCIón a este tema, lo más convemente es que antes de responder, éste ehJa los más 
unportantes y hable sobre ellos SI por el contrarIo habla de todos, el oyente sólo captará los dos 
pnmeros, debIdo a una sene de dIstractores, y a la pérdIda gradual de atenCIón 

Pehgro de fatIga Al estar centrada y contar con una Úlllca fuente de estímulo (el oído), la effilsIón 
radIofórnca puede provocar monotonía o abUITlffilento Por no tener elementos VIsuales, un 
programa radIal puede cansar más fácil y más rápIdamente, que uno de teleVISIón En los 
programas de teleVISIón partICIpan dos sentIdos, la VIsta (Imágenes) y el oído (sorudo) Los 
programas de teleVISIón resultan más atraCtIvos, en comparaCIón con la radIo, porque combman 
efectos de luces, Imágenes, color y somdos, al ffilsmo tIempo, en sus transffilslOnes 

PelIgro de dIstraCCIón Están más expuestos a distraerse los oyentes de radIo, que los 
teleVIdentes Los oyentes de radIo se dIstraen fácIlmente, porque hacen dos o más cosas a la vez, 

ffilentras escucha la radIo Por lo tanto, SI un programa radIal no es atractIvo, el oyente 
fáCIlmente dejará de atender EXIste tambIén la mala costumbre de poner la radIO de fondo, 
ffilentras se desempeñan otras actIVIdades, lo que provoca una actItud pasIva del oyente Los 
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televIdentes se concentran más en los programas, y algunos protestan, cuando se les mterrumpe o 
dIstrae 

Casos en que conviene rea.bzar un programa de radIo 

Un programa de radIo es converuente 

-Cuando se qUlere dar un mensaje unportante a la poblaCIón, o lDlCIar una campaña que favorezca 
a la comUllldad 

- Cuando eXisten nuevas dISposIcIOnes de parte de la alcaldía 

- Al1ll1CIO de una campaña de vacunacIOn 

- Cuando se qUlere dIseñar una estrategIa de prevencIón de desastres naturales Es decrr, cuando 
en una forma organIZada y estructurada, se qUlere mformar de un evento de consIderacIón que 
lffipacte en la poblaCIón No son convemente los programas o campañas de radIo en las épocas de 
naVidad, ru durante las fiestas patronales de la mumcIpalIdad 

CaracterístIcas del penodIsmo radIal 

- Se asemeja a la conversacIón 

La fasCInaCIÓn de la radIo descansa prunordIalmente en la relaCIón personal que se desarrolla 
entre el oyente y el memo radIal Sm embargo, esta relaCIón no surge al azar La radIo nene 
caracterísncas ÚDlcas que permIten que se establezca un puente de mtumdad y acercamIento entre 
el memo radIal y la mayoría de la poblaCIón 

Podría decrrse en pruner plano que dIcha fasCInaCIÓn radIca en que la radIo es el memo de 
comurucacIón públIca que más se asemeja al memo natural de comurucacIón la conversaCIón 
Ese estIlo coloqUlal de la radIo sm duda contnbuye a su gran populandad y aceptaCIón Pero, hay 
característlcas aún más allá de esta consIderacIón que han permIndo la VigenCIa de la radIo, en 
nuestros países 

- TIene un gran poder de alcance o cobertura 

Nos preguntamos entonces l,Por qué la radIo nos llega a todos? En pruner lugar, porque los 
aparatos de radIO nene un baJO costo, lo que permIte que sean acceSIbles para caSI todos los 
CIUdadanOS, sm unportar su poder econÓmICO, edad, sexo o lugar de resIdenCIa, ya sea ésta rural 
o urbana, y sm unportar dónde se encuentren, ya sea en su hogar, el trabaJO, el mar, la finca, el 
pueblo, la haCIenda, en un carro o en una carreta 
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- La señal de la radto es más extensa que la de la teleVIsIón 

- Acceso dtrecto a los hogares 

El mensaje de radIo llega al dOIDlClho de cada usuano, sm que éste tenga que desplazarse para 
recepclonarlo La transIDlslón de radIO llega en cualqUIer momento, hasta donde uno está, con 
sólo aCCIOnar una penlla La radIo va con uno a cualqUIer parte Se tIene la Idea de que la radIo es 
gratis, porque SIempre está a nuestra dtsposIClón 

El estIlo del penodIsmo radIal 

La radto por ser exclUSIvamente el medto del somdo, con una programacIón que por oblIgaCIón es 
ÚIllcamente sonora, la hace susceptIble de llevar al total abumnnento a los oyentes 

Por tal razón los productores, dIrectores de notiCiaS y editores radIales mtentan con todos los 
recursos que tIenen dtspombles mcorporar a la programacIón elementos que le den vanedad y 
provoquen el mterés del oyente 

La mformacIón cunosa, humana y hasta Jocosa es básIca en la radto, para eVItar el abumnnento 
del oyente Todos estos elementos le dan un carácter ágIl y ameno a la radIO 

~ Cómo darle agilidad y amemdad a la radIo? 

Para lograr agIlIdad y amemdad se cOIDlenza por eVItar que el locutor sea la voz ÚIllca que el 
oyente escuche Durante los segmentos nOtICIOSOS, escuchar la voz de mstlntos reporteros en 
reportajes grabados le da descanso a la voz del locutor en cabma y al oyente Además, da 
unpreslón sonora de que en la "conversacIón ramal" bay vanos partICIpantes que como eqw.po de 
trabajO desean ofrecer al públIco la mformaclón más veraz y smcera, tan pronto tIenen 
conOClIDlento de ella 

Los reporteros además, tIenen el encargo de trasmItIr la mformaclón, en el ffilsmo momento de 
ser obtemda Esto causa mterrupcIOnes en la programacIón, pero realmente es para dar la 
sensaCIón al oyente, de que el penodlsta está, donde está la notiCIa Aún más, crea la atmósfera 
de que el ramo escucha es parte de la mstona al convertIrse en "testigo oyente", del evento 
trascendental que se le relata 

Hablar o leer bIen frente al mIcrófono es un arte y eXISten algunos puntos esenCIales que pueden 
ayudar a realIZarlo bIen 

EntusIasmo Poner el corazón en la mformacIón que se va a bnndar, dar a entender que se SIente 
lo que se dIce o lo que se lee Que se crea en ello 
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Intumdad La radIo es un medIo ÍntlffiO No se debe hablar m leer gntando El oyente, 
probablemente, tIene su radIo muy cerca del oído y le molestan y ofenden los gntos Pero hable 
con suficIente fuerza como para ser oído, cuando sea ante un púbhco hable para que todos puedan 
oír 

Clandad Hable pronuncIando bIen las palabras La pronunCIaCIÓn debe ser 1lllpecable, hable 
despaCIO, no se coma los finales de la frase ArtIcule bIen 

ModulacIón Hay que saber entonar las oraCIOnes mterroganvas, admIranvas, Imperanvas etc 
Esto marca la dIferenCIa 

NaturalIdad Recuerde pnmero que hablar para radIo es charlar, conversar con su anngo, 
contarle algo ameno e rnteresante La voz debe sahr lIbre, srn esfuerzo 

Saber hacer pausas Hablar sm pausa es algo mecánIco, es sunplemente soltar palabras sm ton m 
son Es pronunCIar palabras, sm senndo La puntuaCIón radIOfómca no es la lll1sma que la 
gramancal, por tanto prepárese Haga sus propIas marcas de entonacIón, de acuerdo con su ntmo 
de respIraCIÓn 

RItmo Mesurado, sm causar abUIT1lll1ento La lectura lll1Sma va mdIcando, dónde cambIar ntmo 
Las cosas tnstes se deben deCIr más despaCIO Las descnpcIOnes, un poco más rápIdo Cuando se 
exhorta, un poco más lento, cuando se dan órdenes, un poco más rápIdo y enérgICO 

¿Cuál es la redaCCIón más adecuada para ramo? 

Todo cuanto se habla por un mIcrófono lo escuchan muchas clases de personas Puede ser un 
SImple Jornalero que mIentras trabaja escucha un nOtICIero, o bIen puede ser una ama de casa 
desempeñando las labores doméstIcas Un oficlIDsta frente a la máqwna de escnbrr, puede 
SImultáneamente realIzar su trabaJO, y a la vez estar escuchando la radIo 

Por lo tanto, cuando se hable o se escnba para la radIo, hay que hacerlo de forma tal, que las 
InformaCIOnes puedan ser comprendIdas fácIlmente por personas de dIferentes edades, capacIdades 
y mveles educatIvos 

Lenguaje sencillo y entendIble El requIsIto pnnclpal del lenguaJe de radIo es que sea sencillo, y 
pueda ser entendIdo fáCIlmente 

Se debe tratar de emplear un vocabulano de uso comente Debe eVItarse térmmos complIcados o 
"rebuscados 11 , Y SI la entreVIsta o el artículo demanda el empleo de un térmmo complIcado, es 
necesano exphcar rnmedIatamente lo que slgmfica Ejemplo "En su expOSICIón, el rngemero 
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agrícola usó muchas palabras de su argot, es decIr usó palabras técmcas, propIas de su profesIón" 
En ese sentIdo, la palabra argot, queda defirnda 

A veces con el ámmo de lIllpresIOnar al oyente, o de crear una IIDagen de autondad en tal 
matena, se da la tendencIa de hacer confusa una sImple frase, recargándola de palabras 
"rebuscadas" Las frases cargadas de palabras extrañas y poco conOCIdas, causan rechazo y 
confuSIón en el oyente 

Lenguaje rebuscado 

Lenguaje sencIllo 

"AtIsbaban mIS oJos en lontananza, la llegada de la 
penumbra" 

"MIs oJos mIraban en la lejanía la caída de la 
noche" 

Trate de ser claro El mejor método para lograr esa clandad, es la sencillez 

Frases cortas Hay que tener en cuenta que SI el radIoescucha no puede comprender la 
mformacIón la pnmera vez, le es nnposIble pedIr al locutor que repIta lo que ha mcho 
Es aconsejable hablar con frases cortas, la técmca de hablar con oraCIOnes breves y sencIllas se 
adquIere con la expenencIa, pero hay que recordar que en nuestro lenguaje cotImano, cuando 
hablamos con otra persona o en nuestro trabaJO, empleamos frases sencIllas y cortas La gente no 
habla entre sí, empleando frases largas y comphcadas 

ConstruCCIón gramatIcal drrecta La estructura de la oraCIón, su ConstruCCIón, es muy Importante 
para su buena captaCIón en ramo SI la oraCIón tIene una estructura sencilla y lÓgIca, el sentIdo 
de la oraCIón, se capta con más facIlIdad Prefiera SIempre la construccIón dIrecta suJeto, verbo, 
predIcado 

OraCIón mal construIda 
"El alcalde de León anunCIó en una conferencIa de 
prensa hoy que tres técmcos de la AID llegará a esta 
CIUdad la semana próxnna en aVIón y que los 
técmcos han expresado su rntencIón de tener Juntas a 
partIr del nuércoles en el auwtono de la comuna con 
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todos los agncultores que deseen su ayuda para 
combatIr la plaga que ha causado graves daños a la 
cosecha de sorgo" 

Esto no es más que un desafortunado mtento de mclUlr todos los hechos en una sola Idea 
Además, el párrafo presenta problemas de construccIón gramatIcal, que dIficulta la comprensIón 
del mensaje Lo correcto es" tres técrucos de la AID llegarán " 

RedaCCIón más comprensIble 
"Técrucos de la AID partICIparán en la lucha contra 
la plaga que ha causado daños graves en la cosecha 
de sorgo Un grupo de técrucos llegará la semana 
próxnna a esta CIudad para hablar con los sorgueros 
José Estrada, alcalde de León, mformó hoy que las 
reumones comenzarán el mércoles, en el audItono 
de la comuna " 

Las tres oraCIones contIenen la mformaclón necesana y son más fácIles de entender 

Otro aspecto que hay que tomar en cuenta, cuando se está frente a un lDlcrófono, es a la hora de 
dar CIfras Cuando tenga que dar CIfras, lo más aconsejable es stmphficarlas y redondearlas 

CIfra redondeada 

"La alcaldía de León mVJItJ.Ó este año, cmco 
millones CIento setenta y cuatro mtl noveCIentos 
ochenta córdobas en obras de mfraestructura SOCIal" 

Es recomendable usar este lenguaje 

CIfras comparatIvas 

"La alcaldía de León, mVJItJ.ó este año, alrededor de 
cmco mllones de córdobas, en obras de 
rnfraestructura SOCIal " 

"La alcaldía recaudará en tmpuestos este año, 1 
millón 274 mI 520 córdobas " 

Esta frase no es clara, porque no es comparatIva 
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" La alcaldía recaudará en nnpuestos este año, un 24 
por CIento más que el año pasado " 

"La alcaldía recaudará en nnpuesto este año, 552 
mIl c6rdobas más que el año pasado " 

Hay que tener en cuenta que en la radio las CIfras absolutas nenen poco valor, por eso maneje 
CIfraS relativas, porcentajes, comparaCIOnes de un año con otro Esto es Importante para que el 
radio escucha entienda mejor el mensaje 

SugerenCiaS para preparar un programa de ramo 

Proyectar un programa de radio nnphca crear una estructura encontrar la Idea del programa, 
defimr el carácter de la sene, su tematIca o su contemdo, su título, su género, y luego fijar 
tambIén su duraCIón, su hOrarIO de transmISIÓn, su penodIcIdad o frecuenCIa 

El objetivo Para proyectar un programa de radIO, lo pnmero es partIr de el obJetIVO Es precISO 
saber para qué se va a hacer tal o cuál programa SI no se tiene un propÓSitO claro y defimdo, SI 
no es capaz de exphcar con clandad y concrecIón para qué se qUIere hacer un programa, éste no 
tiene razón de ser Entonces lo pnmero es defimr el obJetIVO del programa El objetivo puede 
ser "Promover la partICIpacIón CIUdadana, en una campaña para prevemr el cólera" 

La audienCIa Es fundamental detefffilllar a qué sector del púbhco se propone dIngrr el programa 
Detennme a qUIén va dIngIdo el programa, SI a una aUdIenCIa Juveml, adulta, campesma o para 
un audItono urbano, para un públIco con alta preparaCIón académIca, etc 

SI se tiene clara la audienCIa, se tendrán claros los contemdos del programa, sus característIcas, el 
lenguaje más adecuado, mcluso hasta el hOrarIO más convemente 

La duraCIón del programa Hay programas que se proyectan y nacen sm fecha fija de ténnmo 
Pueden durar en el arre muchos meses, mcluso años Otros por razones presupuestarIas o de 
llffiltacIón temátIca, se proyectan para detefffilllado período La duraCIón del programa dependerá 
del presupuesto con que se cuente, y de los contemdos temáncos Es recomendable no proyectar 
programas, que no tengan como mírumo tremta emISIOneS, o una permanenCIa menor de seIS 
meses SI sucede lo contrarIo, nadie recordará un programa que tuvo una efímera permanenCIa 

La duraCIón de cada emISIÓn La duraCIón de cada emISIÓn debe estar en relaCIón dIrecta a su 
mterés y cahdad Esa es la únIca medida de la duraCIón Nunca un programa va a ser demaSIado 
largo o aburndo, SI el realIzador le pone nnagmacIón, ntmo, creatIVIdad, etc SI el programa es 
aburndo, rutmano, poco atractivo, por corto que sea, SIempre resultará tedioso y extenso Para 
deterrnmar la duraCIón de cada emISIÓn, tambIén es necesano tomar en cuenta las costumbres de 
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los oyentes a qUlen va dlOgIdo el programa Por ejemplo, SI la audIencIa es campesma, hay que 
tomar en cuenta sus hábItoS, sus horanos, sus gustos etc Los campesmos 1ll1CIan sus labores 
agrícolas, desde tempranas horas de la madrugada 

La frecuencIa Puede ser dIano, día de por medIO, bIsemanal o semanal Los programas de 
penodtcIdad más espacIada, no son aconsejables, no se les recuerda Dentro de esas cuatro 
porCIOnes elIja la mayor frecuencIa que le sea razonable pOSIble Tenga en cuenta que cuanto más 
prolongado sea el lapso, entre una eIll1SIÓn y la sIgwente, menor será la pOSIbilidad de aglutmar 
una audiencIa permanente 

La eIll1sora La elecCIón de la eIDlsora, tambIén debe ser hecha en funCIón de la naturaleza del 
programa, y en funCIón del públIco destrnatano Un programa que supone una audienCIa de alto 
mvel de tnstruccIón, no tendrá éXitO en una eIll1sora de tIpO popular Un programa dedicado a 
sectores populares, no logrará su objetIvo SI se o ubIca en una eIll1sora de programaCIón elItIsta 

Programación de las ramos 

Cada radio tIene su programaCIón diana, dependiendo del número de horas de sefV1ClO al públIco, 
y de los comproIDlsos comercIales de la empresa 

De acuerdo a los fines que se persIguen, la programacIón de la radio la podríamos clasIficar en las 
slgwentes categorías 

1 

2 

Programas de entretenumento: Estos programas tIenen la finaltdad de distraer, 
entretener y divertIr a los oyentes El efecto que tIenen estos programas sobre el oyente 
son saludables, porque crean una atmósfera relajante, de tal manera que le bajan la tensIón 
y las preocupacIones al públIco En esta categoría se encuentran las dramatIzaCIOneS, las 
radIo-novelas, los mUSIcales, las reVIStas, etc Estos programas tIenen mucha audienCIa, 
sobre todo en las clases populares 

Muchas alcaldías aprovechan estos espaCIOS, para pasar sus vIñetas, porque saben que 
tIenen mucha audienCIa 

Programas mformativos Estos programas difunden rnformaclones, sobre el acontecer 
naCIOnal o rntemacIOnal Para darle agIlIdad a las nOtICIeros, los dIrectores o los dueños de 
la radio asIgnan a reporteros radiales a cubnr vanas fuentes o actIVIdades rnformatIvas 
como conferencIas de prensa, mauguracIOnes, casos de polIcía, etc Por lo general, los 
reporteros usan el teléfono para transIll1trr sus rnformacIones, desde el lugar de los hechos 
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3 

4 

Otros, pasan fragmentos de grabaclones Tamblén abren el nncrófono, para darle 
oporturndad al públIco a que expresen sus mqUletudes Otras veces, el DIrector del 
programa le hace una pequefl.a entreVIsta por teléfono, a una personalIdad nnportante, 
sobre un detennmado asunto e actualIdad 

Estos espacIos son apropiados, para que la alcaldía o el alcalde pueda dar sus 
mfonnacIones SI no lo puede hacer dIrectamente, 10 puede hacer en fonna dIfenda, a 
través del corresponsal que la radio o el programa mfonnatIvo tlene en su departamento o 
localIdad 

El divulgador de la alcaldía debería SOlICItar a las emISoras más nnportantes, la 
programacIón que tIenen, para tener un mayor control, sobre las IIllsmas, con propÓSItOS 
de dIvulgacIón 

Programas educaovos: Estos programas tienen la finahdad de elevar el conOClIIllento del 
públIco Procuran mtroduclr CIertas conductas, comportarrnentos y formas de VIda Estos 
programas pueden emplear diferentes modalldades de comumcaclón como el teatro, el 
cuento, las dramatIZaClOneS, etc 

En este sentido, la radio ha SIdo usada con efectlVIdad en las campafl.as de alfabetIZaCIón, 
de plamficaclón fannhar, de salud 

La radio, en las zonas rurales, se usa mucho para onentar a los campesmos, sobre las 
prácticas agrícolas Estos programas tienen la finalIdad de apoyar la labor del 
extenslOmsta, del asesor técmco ya los promotores SOClales 

Por 10 general, estos programas están dIngIdos a los nIños y a los adultos 

Los programas educatlvos de radio tlenen mayor efectIVIdad, SI se cambIan con otros 
medios, como el teatro popular, las dramatIZaclOnes y los cuentos 

El área cultl1ra1 de las alcaldías podrían apoyar estos programas, proporclOnando 
mformaclón sobre 10 que la alcaldía está haCIendo en diferentes sectores como las 
bIblIotecas, los museos, etc 

Programas culturales Estos programas tienen la finahdad de dIfundrr mformacIón sobre 
aconteclIIllentos culturales, lo IIllsmo que para dar a conocer nuestras costumbres, 
creenCIas, modos de VIda, la lnstona, la bIografía de personalIdades ilustres, etc 
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5 

El área de cultura de la alcaldía podría ennquecer estos programas, dando a conocer las 
actIvIdades culturales de la comurudad Puede dar a conocer su agenda cultural de la 
semana, pero, tambIén puede mfonnar 10 que está hacIendo la alcaldía para darle 
manterurntento a los edIficIOS htstóncos, a los monumentos, a las plazas, etc 

En la comurudad eXIsten muchos eventos culturales que pueden ser aprovechados por la 
alcaldía, para mejorar y crear Imagen 

Programa de IDlcrófono abierto 

La radIo, además, nene la cualIdad especIal de pernntIr un mtercambIo actIvo y "en 
VIVO", entre los nnsmos oyentes y entre éstos y las estructuras de poder 

Con esto queremos decIr que pOSIblemente la mayor aportacIón que hace la radIo radIca en 
que el pueblo puede ser parte de la notICia nnsma, ya que se le bnnda la oporturudad 
sagrada de expresarse dIrecta y hbremente 

Al crearse ese eslabon íntlffio entre el oyente y el medIO radIal, el CIUdadano se SIente más 
dIspuesto a llamar a las emISoras para ofrecer mformacIón que crea lffiportante y además 
se SIente en confianza de expresar su op1ll1ón sobre los temas que le mteresan o conoce, y 
denuncIar SItuaCIOnes que le perjudIcan 

Este fenómeno ha adqumdo un carácter aún más democránco recIentemente con la 
modahdad del "mIcrófono abIerto", o con la modaltdad de perrmtlr la parncIpacIón del 
públIco en foros radIales, en los cuales muchas veces son los dmgentes elegIdos por el 
pueblo mIsmo qUienes responden "en VIVO" las preguntas y señalamIentos del oyente 

Aunque es ésta una arma de doble filo, tal parece que el expenmento ha temdo buenos 
resultados Lo mImO se está expenmentando en la teleVISIón 

La op1ll1ón del radIOescucha es ahora una herrannenta más de trabajO para el penodIsta 
radIal y ha cambIado por completo el rol del oyente de uno pasIVO a uno activo 

Los propIOS productores radIales amman al públIco a llamar, y ya los entrevIstados se han 
acostumbrado, sm remedIo, a enfrentarse a través del mIcrófono a la poderosa op1lllón 
públIca 
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ObvIamente, los partICIpantes del públIco, bIen sean anórumos o IdentIficados, no 
representan de manera cIentífica a la poblaCIón total, pero es mdlscutIble que marufiestan 
en forma contundente el sentIr de un buen sector de la poblaCIón, que de 
otra manera permanecería anillado 

El amanlhsmo o extrelllISlD.o 

No podemos conclUIr estos apuntes SIn volver a hacer énfasIS en el rol Imparcial que deben 
cumplIr los penodlstas radIales Con una audIenCia potencial que comprende gran parte de 
la poblaCIón, el penodIsta radIal debe estar comprometIdo a Informar en forma veraz, 
lógica y franca al pueblo, que tras escuchar las tnfonnacIOnes les otorgara carácter de 
verdad absoluta 

Vemos con pesar que en un esfuerzo por romper la monotonía, el penodtsmo radIal 
padece en ocaSIOnes del mal del extremIsmo Este extremIsmo se marufiesta en 
InformaCIOnes parclaltzadas y/o no confirmadas, que al ser ofrecIdas al públIco se 
conVIerten en mentIras obVIas Otra marufestaclón de ese extremIsmo lo es la forma en que 
a veces se escnbe y presenta la Información oral de manera estndente y alarmante 

Es mentono, SIn embargo, sefialar que se ven esfuerzos verdaderos por mejorar la 
SItuaCión Creemos, por supuesto, que la parte del producto radIal es de gran calIdad 

En térmmos generales, los penodIstas radIales están seguros de que la magIa 
del IDlcrófono contInuará cautIvando a las generaCIOnes futuras de oyentes, 
porque la radIo no será desplazada por los otros medios electrómcos 

El uso de la radIo local 

En el mtenor de NIcaragua, o sea, en los departamentos, mumclplos, comarcas, valles, caseríos el 
únIco medio de comumcaclón es la radIO En NIcaragua entera contInúa SIendo el medIO por 
excelenCia, por las grandes ventajas que ofrece 

Es el medIO más convemente para comumcar sus mensajes comerciales y de servICIOS, ya que 
llega a dIferentes segmentos de la SOCIedad, en la forma más efectIva, rentable Inmedtata y 
persuaSIva 
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¿Por qué la ramo es creíble? 

- Porque se ha convertIdo en el medIo de enlace umversal en las comumcacIOnes, ya que todos 
tenemos acceso a una radIo Porque ejerce una labor humamsta y de seMClO comumtano, 
despIerta la conCIenCIa cíVIca 

- Porque además, abarca todos los campos del quehacer humano, desde los Informahvos, 
culturales, deportIVOS, mUSIcales, hasta los temas más trIVIales, pero siempre buscando dar a los 
radioescuchas, un mensaje de optnmsmo, de creatiVIdad, de dIVersIón 

Todas las autondades mumclpales o gobIernos mumclpales deben hacer uso de su radIO local Por 
su rápido alcance y sus baJOS costos y por pemntIr la comumcaclón de forma rnmedIata con el 
pueblo, y comumcar lo que queremos en la forma que deseamos Es el medIO que más se debe 
utilIZar 

Pernnte participación de la SOCiedad crro 

La radIO local, como comumcadora SOCial, es un medIo de partICIpacIón, dIgámoslo así, de la 
SOCiedad CIVIl en el poder, a través de la formaCión de una oplD1ón púbhca, cuahtahvamente 
Importante y oportunamente mformada 

Los gobIernos locales deben hacer uso de su radio local, cuanto más puedan Incluso podemos 
sugenrles que compren espaCIOS semanales de 30 rnmutos, para dmg¡rse a sus conCIUdadanos 
locales y hablarles de LO QUE ESTAMOS HACIENDO, de LA DEMOCRACIA EN MARCHA 
que construImOS, de los HECHOS CON RESULTADOS que les presentamos 

En los mumclplos especIalmente en las cabeceras departamentales, los líderes henden a deseshmar 
la ImportanCIa que henen las radios locales o los nohcIeros locales Es Importante señalar que las 
radios locales, especialmente radIopenódIcos, henen penetraCIón y cobertura Los estudios han 
demostrado que los sectores rurales, campesmos y de baJO recursos tIende a escuchar tanto la 
radios locales como las naCIonales, ffilentras que las clases medIa y clase alta, en las cabeceras 
departamentales, escuchan las naCIonales 

La radio es útIl porque facIhta mayor cooperación de la comumdad. 
Cuando el alcalde o los concejales están permanentemente Informando 
sobre sus proyectos, y sobre las obras que van haCiendo, cumpliendo 
sus promesas de campaña, con frecuenCia, creatIVidad y flexIbilidad, 
toda la gente está más dispuesta a cooperar y a darle su respaldo a las 
autondades locales. 
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La radIo local se adapta a las necesIdades de los gobIernos locales, a las costumbres, tradiCIones, 
y crea hábItos 

El momtoreo radIal 

Cuando menos mantener un morutoreo de las nOTICiaS para estar sIempre mformado, 
actuar y reaCClOnar en base a las notIcias Objetivas que tiene a la mano Por momtoreo se 
entiende que la alcaldía asIgne una persona para que escuche dIanamente las pnncIpales 
ramos locales, especialmente a la hora de los noticIeros Cuando la radiO haga una alusión 
a la alcaldía o presente un problema de la comurudad, se debe grabar, y después 
transcnblr lo grabado, para analIzarlo, y mantener mformado al alcalde de lo que dicen 
las elDlsoras 

LA PRENSA ESCRITA 

Concepto y característIcas 

Se denorntna prensa escnta a los dlanos y reVIStas que están al alcance de todos los lectores, en 
forma muy econÓmIca, y que proporclOnan todo tipO de notICias de orden política, econÓmIca, 
SOCIal, cultural deportIva, POlICIal, etc Y como la noticia está por escnto, el lector puede 
relDltIrse a ella, en el momento que más le convenga, por cuanto las notICIaS de ramo o teleVlsIon 
son más lllStantáneas, y de ellas sólo queda una 1ffiagen un tanto superfiCIal, en el ambIente Se 
utilIza a veces la expreSIón prensa escnta, para dIstmgUlrla de la prensa audiOVIsual 

Secciones del penódico 

De acuerdo con las tres funCIOnes báSICas del penodtsmo (mformar, onentar, entretener), las 
secclOnes de un penó<hco procuran recoger todo aquello que pueda atraer a los lectores Muchos 
penódlcos procuran ofrecer cada día un producto propIO deportes, lIteratura, educaCIón, págmas 
culturales, secCIOnes econólDlcas, págma de opImón 

Un ruano de dIfusIón naclOnal puede ofrecer las SIgUIentes secclOnes 

1 Págma de opImón La funCIón onentadora, que algunos llaman de mtegracIon SOCIal, se 
mamfiesta en una sene de sub secclOnes mclUldas en la págIna de oplillón edItonales, que 
exponen el punto de VISta del penódIco, los artículos de firmas de colaboradores prestigIOSOS, que 
habItualmente escnben para la publIcaclón (colummstas), Cartas al Director, que srrven para 
faCilItar una comumcaclón flUIda entre el penódIco y sus lectores 
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exponen el punto de VIsta del penódIco, los artículos de firmas de colaboradores presTIgIosos, que 
habItualmente escnben para la publIcacIón (colurnmstas), Cartas al DIrector, que SIrven para 
facIlItar una comurucacIón flwda entre el penódIco y sus lectores 

2 NoncIas NacIOnales En estas págmas se mcluyen todas las notICIaS, al margen del lugar en el 
que se produzcan, que TIenen un relIeve naCIOnal Suelen tener un contemdo polítICO y SOCIal, 
aunque no exclUSIvamente 

3 InternaCIOnal La seccIón de InternaCIOnal es un buen ÚldIce para medir la categoría de un 
penódIco Nuestro penódIcos se valen de los semClOS que ofrecen las AgenCIas de Prensa 
InternaCIOnal, para sus secCIones InternaCIOnales, porque no TIenen las condICIones econÓmIcas 
para tener corresponsales en las pnncIpales CIUdades del mundo SI los despachos de prensa de las 
AgenCIas de Prensa, prodUCIdos en el extenor a mvel Interno, TIenen Impacto, pueden ser 
comentadas por el mIsmo penódIco o bIen, ocupar un lugar destacado de la pnmera plana 
Realmente eso depende del contemdo, del mvel de unpacto y de los Intereses del penódIco La 
secCIón de InternaCIOnales puede servIr bIen, para encuadrar IdeológIcamente un penódIco 

4 Departamentales: Este bloque InformatIVO es cada vez más tmportante, en los penódIcos La 
competencIa, la neceSIdad de llegar a un públIco ampho, lo eXige Los alcaldes deberían 
aprovechar estas condICIOnes y esta apertura, para desarrollar una estrategIa InformatIva, que les 
penmta tener más presencia en los penódlcos, y en general, en el resto de medios 

5 Economía. Cada vez es más tmportante la InformaCIón económIca, en los penódIcos En la 
actualIdad se ha converTIdo en una seCCIón fija, dIana, en muchos penódIcos Esta seCCIón abarca, 
a veces, tambIén los aspectos laborales La InformaCIón bursátIl ConstItuye un de los elementos 
que nunca faltan 

6 ReVISta. En las págmas centrales, en ocaSIones formando secCIOnes apartes, se encuentra la 
ReVIsta o las págmas especIales dedIcadas a un tema específico modas, medIcma, cunosIdades, 
pSIcología, lIteratura, educaCIón, famIlIa, hogar, cultura 

7. Cultura: La actualIdad cultural se recoge en esta secCIón Esta seCCIón la puede aprovechar 
con ventaja, consIderando que la mayor parte de murucIpIos tlenen mamfestacIones culturales que 
requieren recrearse y dIfundIrse 

8 Samdad El bIenestar SOCIal, la samdad, es uno de los grandes temas de Interés socIal, y por 
tanto, de mterés penodísnco ConVIven en esta seCCIón los artículos de dIvulgaCIón samtana, las 
cuestlones profeSIonales, y lo referente a la samdad púbhca, tan cuestlonada desde la prensa 
Recordemos que una de los fuertes demandas de la poblaCIón de nuestros murncIpIos, es 
precIsamente, la samdad públIca En ese sentldo, el alcalde debe ser pro actlvo en la InformaCIón, 
es deCIr, que cuando tenga un programa o proyecto de SanIdad púbhca, debe tomar la lIDcIatIva, 
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convocando a los medIos, para dIvulgar en forma estratégIca, los beneficIos que su proyecto está 
reportando a su comurudad 

9 Rehg¡ón· En algunos penódlcos nacIonales la seccIón de relIgIón nene un carácter fiJO En 
todo caso, la relIgIón la relIgIón es algo relevante desde el punto de VIsta mformatIvo 

10 Sucesos Lo que se ha llamado la "pequeña actualtdad", nene gran tmpacto mfonnanvo en la 
medIda en que posee una proxmndad al lector, que tIene CIerta rareza o que le afecta de algun 
modo 

11. Soc:tales: Es una secCIón donde abundan fotos relanvos a aconteclffilentos SOCIales, como 
matnmomos, cumpleaños, VIaJes, notas luctuosas, etc 

12 Anuncios clasdicados· Es una secCIón donde el clIente compra espaCIO muy reducIdo y 
econóffilco, para anuncIar venta y compra, los más vanados semClOS, como médtcos, 
profesIOnales, etc 

El uso adecuado de la fotografía en la prensa esenta 

El penodlsmo de unágenes se refiere a los mensajes en los cuales la palabra, es reemplazada total 
o parcIalmente por tmágenes fijas, en suceSIón o mOV1ffi1ento 

Las fotografías son excelentes herrarntentas para la publICIdad, para las publIcaCIOnes (Manuales, 
memonas, bolennes, reVIstas) y para Ilustrar los artículos o notas de prensa elaborados por la 
IDStltuclón 

Antes de empezar a tomar la fotografía hay que pensar SI la vamos a usar para el penódlco, para 
la Memona InstItuCIOnal, para la reVIsta o para las expOSICIones anuales de los proyectos 
ejecutados por la alcaldía Los penódlcos cada día están empleando más fotografías en blanco y 
negro, y a colores en sus págInaS Las secCIOnes mformanvas prefieren la foto en blanco y negro, 
la secCIón de "ReVISta" o "Vanedades", prefieren las fotos a colores Las reVIstas prefieren las 
fotos a colores 

Los penódlcos realmente aprecIan mucho a las organIzaCIOnes o lDSntucIOnes que les envían con 
regulandad, fotografías mformatIvas, en blanco y negro, apropIadamente expuestas y enfocadas 

Las alcaldías y su propIO fotógrafo 

Nosotros recomendamos que las pnncIpales alcaldías deben de tener un fotógrafo a nempo 
completo, las que no pueden, que lo contraten para los eventos A los actos tmportantes, el 
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alcalde nene que llevar SIempre su propIO fotógrafo, y no depender de los fotógrafos que 
acompañan al reportero profeSIonal que cubre nuestro evento Cuando se tomen las fotografías se 
envían por medIo de un reportero amIgo al penódlco, para que la publIquen 

Nunca escnba ID en el frente ID atrás de las fotografías Escnba en hOJa aparte una mformaclón 
completa de la fotografía, que mcluya lugar, fecha, motIvo, nombre completo de las personas 
que aparecen en la fotografía En una parte de la págma con cmta adheSIva coloque la fotografía 
Luego, estas fotografías ya codificadas, se arcmvan 

Procure Ir orgamzando un álbum fotográfico que regIstre las actIVIdades de la alcaldía Este 
matenal gráfico será de mucha utllIdad, para sus esfuerzos pubhcItanOS, y atraerá la atenclón de 
los penodIstas y publICistas 

Cntenos para selecCIOnar una buena fotografía 

El director gráfico de un pen6dlco tIene que exarnmar alrededor de 200 fotografías dianas, para 
poder publIcar aproXlffiadamente 20 ó 30 de las 200 exammadas 

¿Qué cntenos usa el director gráfico, para seleccIOnar las fotografías que aparecen en los 
penódlcos? 

El drrector gráfico escoge sus fotografías, más o menos con los mIsmos cntenos que el Jefe de 
redaCCIón seleCCIOna sus notICIas, entre m11 notas ongmales con un cnteno que se basa 
pnncIpalmente en el valor que tIenen como noncIas Las fotografías que se enVÍan a los pen6dlcos 
carentes de valor mformanvo, Jamás se publIcan 

El fotógrafo de la alcaldía o de cualqUIer otra mstltuclón, debe tomar en cuanta los cntenos 
ngurosos de los directores gráficos, antes de tomar una fotografía, para los penódlcos Pero, 
también el alcalde debe aprender avalorar, y a medrr los elementos que le darán el valor 
mformatlvo a la fotografía 

¿Qué elementos mformatIvos tIene la foto? 

SI el alcalde está dando a la prensa y a la teleVISIón una mformacIón sobre un proyecto de 
reforestaCIón y manejo del bosque, es prefenble que tenga de fondo la parte más nutnda del 
bosque o lo más ándo Esta será una buena fotografía El alcalde puede llevar un sombrero o una 
gorra, no sólo para protegerse del sol, smo como portador de un SIgnO que Identlfica a los 
campesmos Se pone el sombrero o la gorra, para smtomzar con el campesmo TambIén la gorra 
en NIcaragua es smómmo de trabajO de campo, y ésta ldentlfica al alcalde, como un hombre de 
campo, y no de escntono Puede estar acompai'lado de vanos pequeños productores y de algunos 
bngadIstas ecológiCOS, que muestren algún ammahto suvestre La foto debe dar una ImpresIón de 
naturalIdad y de espontaneIdad Todos estos elementos son los que le dan el valor mformatlvo a 
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la foto Este motIvo sería un refuerzo o complemento a la Nota de Prensa, que elaborará el 
reportero 

El pie de foto 

Generalmente, las fotografías publIcadas en los penódIcos van acompañadas con un pIe de foto, 
donde se descnbe los aspectos más nnportantes del evento lugar, fecha, motIvo, partICIpantes El 
texto que acompaña a la fotografía no debe reñIr o contradecIr la rnformacIón dada por la 
fotografía La foto y el texto deben mantener unIdad y una coherenCia 

AnábSIS comparatIvo T V , ramo y prensa esenta 

En la competencIa de estos medIOS entran en Juego una sene de factores propIOS del medio, de sus 
ObjetIVOS, de aspectos técmcos y/o econóID1cos 

- La radIO y la televlS1ón se conCIbIeron ongmalmente como medios de entreternmIento Los 
penódIcos se mventaron para comumcar rnformacIón, sobre el acontecer en la comunIdad Por esa 
razón, el penodIsmo de radIO y televlSlón, muchas veces presentan sus rnfonnacIOnes como SI 
tratara de un espectáculo En cambIO, la prensa se dmge a un públIco más refleXivo 

- Un penódlco usualmente cuenta con más reporteros que una eIDlsora de radIo o teleVIslón Al 
tener más reporteros, un penódlco puede organIzarlos por áreas específicas de cobertura ( 
Asamblea, alcaldías, IDImstenos del área econóID1ca o SOCIal, Juzgados, Pohcía NaCIonal, 
organIZaCIones empresanales, etc), pefIDltIéndoles desarrollar buenas fuentes de InformaCIón y 
especIalIzarse en la matena que cubren 

Por el contrano, la gran mayoría de los reporteros de radio y teleVISIón lo so de asuntos 
generales, cubnendo todo, sm poder convertrrse en expertos en nada 

- A estos penodIstas electrómcos, que cubren asuntos generales, usualmente se les encoIDlenda 
cubnr más actIVIdades notICIOsas por día que a sus colegas de prensa escnta, 11ID1tando el tIempo 
que le pueden dedicar a cada notICIa Sus reportajes los preparan baJO mayor presIón El 
reportero de radIO que cubre las notICIas del día usualmente se comuruca con la eIDlsora en 
seguIda que obtIene una rnformaclón, a veces lffiproVIsando su reportaje y otras leyendo un escnto 
redactado apresuradamente 

- La radIo y la teleVISIón dependen en gran medida de la prensa escnta para obtener fuentes e 
Ideas para sus propIOS reportajes La excepclón se da cuando surge la notICIa en forma mesperada 
y dramátIca, como las mundacIOnes de las pnmeras lluVIas de este año 
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Factores que hay que tomar en cuenta para relaclOnarse con la prensa escnta 

- El Departamento de ComurucacIón dIspone de más tIempo para hacer llegar a la redaccIón del 
penódtco, la Nota de Prensa Los penódIcos dIsponen de un día, para montar el penódIco 

- No obstante, los penódICos, tIenen una hora de CIerre Después de la hora de CIerre, sólo un 
aconteclffilento de gran Impacto puede vanar la dIagramacIón o el contemdo del penódIco 
Generalmente, la seCCIón económIca es una de las pnmeras en cerrarse, tal vez porque las notICiaS 
de orden SOCIO laboral, no varían mucho en su actualtdad Su actualtdad es menos cambIante 

- La mformacIón en los medIOS Impresos permIte una mayor extenSIón en la presentacIón de los 
hechos, y se presta más a mclurr detalles y matIces, en la nota mformatIva 

- El Departamento de ComurucacIón de la alcaldía debe tomar en cuenta la Ideología del 
penódtco, al momento de dIseñar su estrategIa mformatIva SI su nota mformatIva no comcIde con 
la línea edttonal del penódIco, lo más probable es que no se la publIquen 

- Para deterrntnar el grado de ImportanCia que le dIeron a la Nota de Prensa de la alcaldía, habría 
que consIderar la págma donde la colocaron, la forma en que destacaron la tItulaCIón, el número 
de columnas, y las IlustraclOnes que lleva Los recursos tIpográficos, el espaCIO, y el lugar que 
ocupó la notICia, deterrnman en gran medIda, el mterés que pueda despertar en el lector 

Ventajas de la prensa escrita 

- Su pnncIpal ventaja radIca en su valor testImomal y en al alto grado de credIbilidad que tIene 

- Como fuente Importante de mformacIón tIene un públIco muy amplIo y aceptaCIón general 

- El lector puede leer y releer la notICia o el comentano de su mterés, las veces que desee 

- PermIte que el lector selecclOne sus notIcias, entre la oferta que ofrece 

- El lector escoge el momento el momento y el modo de utIhzar el penódIco 
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DesventaJas de la prensa esenta 

- EXIge una red de dIstnbucIón muy desarrollada 

- Es necesano saber leer 

PúblIcos de la T V , radIo y prensa escnta 

- La gente tIende a enterarse fundamentalmente por la prensa escnta y la teleVISIón, a medIda que 
aumenta el rnvel educatIvo La radIO pasa a segundo o tercer lugar 

- En los hombres adqUIere más ImportanCia la prensa escnta y en las mUJeres, la ramo y la 
teleVISIón 

84 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

LAS CAMPAÑAS 

Los medIos de comurncacIón SOCIal pueden promover tanto el desarrollo general, como las 
campañas de plarnficacIón de la fanuha Son especIalmente adecuados para rnfonnar al púbhco, 
sobre la mutua relacIOn eXIstente entre el desarrollo y otras áreas como la educaCIón, la salud y el 
tunsmo 

Las alcaldías, para alcanzar sus objetivos de desarrollo y de bIenestar de los cmdadanos, reqUiere 
realIzar campañas de lImpIeza, de emergencIa, de servICIO públIco, entre otras, para drfundIr 
conceptos y nuevas práCticas, entre la poblacIón CasI todas las mstItucIones públIcas realIzan 
campañas, con obJetIVOS preCISOS, donde mtemenen dIferentes medIOS de comurncacIón, como la 
radIo, la teleViSIón, el uso de carteles, volantes y otros medios auxiliares 

Los plarnficadores emplean en las campañas vanos medIOS de comumcacIón SOCIal, porque así, un 
mensaje refuerza al otro, y al combmarse vanos medIOS, el mensaje tiene mayor efectIVIdad En 
ese sentido, la persona, caSI en forma SImultánea, lee el mensaje en el penódIco y lo escucha en 
la radIo Los mensajes de campaña deben ser reIterativos y de mtensIdad, para que tengan efecto 

Algunas de las áreas de apbcaclón de campañas han SIdo las SIgwentes 

1 Campañas de salud 

Son muchos los orgarnsmos e mstItucIOnes gubernamentales que se ocupan de los problemas 
relaCIOnados con salud En un plan general estas campañas se pueden claSIficar de la SIguIente 
manera 

- PreventIvas ProporCIOnan al púbhco InformaCIón sobre dIversas formas de prevemr las 
enfermedades, como cocer bIen los alImentos, lavarse las manos antes de comer, etc Ejemplos 
de estas campañas son la vacunaCIón, o las de erradIcaCIón de la malana o la tIfOldea 

En Nicaragua es necesano realIzar penódtcamente campañas preventIvas, para dISffilllUIr el índIce 
de mortal1dad mfantll El programa de control de la dIarrea, mediante la dIstnbucIón de sales de 
relndrataclón oral, se ha mostrado Incapaz de dlSffilllUlr de manera slgmficanva, los mdIces de 
mortal1dad mfantll, en los últlmos años, cuyo componente pnncIpal es la mortal1dad por dIarrea 
Esta SItuaCIón se ha debIdo a la falta de programas preventIVOS en agua, saneamIento y educaCIón, 
y al enfoque CuratIVO de la atenCIón pnmana de salud 
Esta SItuaCIón ha mejorado, desde que se lmcló la campaña del cólera, que ha enfrentado el 
problema de la dIarrea de manera preventl.va (educaCIón en salud, clonnaclón del agua, 
letnmzaClón) Estas medidas preventlvas han logrado redUCIr la mortalIdad en un 50 por CIento, 
comparando 1990 con 1991 
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- CuratIvas o de cnSlS ProporciOnan al púbhco rnfonnaclón sobre qué aCCiOnes segmr de 
presentarse los pnmeros síntomas de la enfermedad Le ayudan al púbhco a IdentIficar esos 
síntomas Estas campañas resultan de suma utIlIdad, en casos de epIdeIllia 

En SItuaCIOnes de epIdemIa, hemos observado que los medIOS de comurncacIón soctal le dan una 
amplIa cobertura al comportannento de la epIdemia, para mantener rnformada a la poblacIón, con 
el propÓSIto de mantener la alera, en caso de un estado de emergencIa mas grave Por su parte, el 
COmIté de EmergencIa, entre sus actIvIClades se encarga de difundIr comunIcados, para dar a 
conocer las medidas que se están tomando, para defender a la poblaCIón de los estragos de la 
epIdeIllia En estos casos de emergencIa, los mensajes están diseñados, para mOVIlIzar a la 
poblaciOn y a los orgamsmos rnternacIOnales y resto de InstItucIOnes, en apoyo a los 
dammficados Los medios SIempre nos alertan, cuando hay casos de desastes naturales o 
epldeIllias 

- MlXtas Con estas campañas se pretende mantener la salud en general Ejemplo de estas 
campañas son las que promueven la adecuada nutncIón, la lngIene, etc Las campañas Illixtas son 
más permanentes e rntenslVas Por 10 general, estos temas forman parte de los conterndos de los 
programas de las escuelas y colegIOS, con el ObjetIVO de que los ruños pongan en práctIca en sus 
hogares o en su comunIdad, lo que les enseñaron en la escuela Por otro lado, en el país eXisten 
programas de desayunos en las escuelas rurales, apoyados por orgamsmos mternacIOnales, y 
tambIén funCIOnan una sene de orgamzacIones de la SOCIedad CIvtl, que se encargan de 
proporciOnar una alImentacIón adecuada, a los mños de los bamos pobres 

Los programas de alImento van acompañados de educaCIón y produccIón de alImentos, como 
sIembros de hortalIZas En las campañas mIXtas, los medIOS de comunIcaCIón de masas Juegan un 
papellffiportante En CasI todas las escuelas, centros de salud, farmaCIas, hospItales, etc SIempre 
encontraremos un cartel con un mensaje alUSIVO a mantener la salud sana En la teleVISIón y la 
radio, podemos encontrar programas especIales, sobre la preservaCIón de la salud Muchas 
mdustnas o fabncantes de productos que tIenen que ver con la salud y la hIgIene en gemal, 
apoyan este tIpo de campañas 

2 Campañas de educaCIón 

Las campañas en un plan general de educaCIón se pueden clasIficar de la SIgUIente manera 

- AlfabetIZaCIón Su ObjetIVO pnncIpal es enseñarle a leer a los adultos Estas campañas 
proporCIOnan al públIco mformacIón sobre la lmportancla de saber leer y escnbIr, así como sobre 
dónde y cómo pueden aprender a hacerlo 
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Las campañas de alfabet1Z3.CIÓn reqweren del concurso de la mayor parte de los medios de 
comumcacIón de masas, para alcanzar sus objetivos Una campaña de alfabetlzacIon naCIOnal, 
necesIta de la partIcIpación de gran parte de la poblaCión que ya sabe leer Las rnformacIOnes o 
mensajes que se pasan por los medIos, pueden lograr la movlhzacIón de Jóvenes y adultos 

En muchos países del tercer mundo se ha usado la radio, como medIo para alfabetIzar En 1975, 
en un proyecto finanCIado por la UmversIdad de Stanford, se expenmentó con la radIO, para la 
enseñanza de las matemáticas Los resultados fueron bastante favorables En el proyecto pIloto 
partICIparon vanas escuelas de Masaya 

SI bIen es CIerto que en nuestro país no eXiSte una teleVISIón educatIva, éste medio, en 
concordanCia con los otros SIempre hacen hIncapIé en la lffiportancIa de saber leer y escnbIr En 
una campaña de alfabetIzaCión la alcaldía debería tomar la lillclatIva, para que las radios locales 
apoyen los esfuerzos de la campaña 

- Promoción de la educación fonnal Su obJetiVO es lograr que los padres envíen a sus hIJOS a la 
escuela Otro obJetiVO que se persigue es dar onentaclón vocaCional a las personas mteresadas en 
estudiar 

- Educación a distanCia Su ObjetIVO es lograr que la poblaCión adulta 1ll1Cle o contmúe su 
educaCIón facIlItándoselo, sm Importar los mveles fonnales de educaclOn 
La educaCIón a distanCIa es muy lffiportante, sobre todo consIderando que muchas personas con 
deseos de estudiar no lo hacen por asuntos de dIstanCIa, por hmItaclOnes econÓffilcas o porque el 
trabajO no se los permIte Más de una umversIdad mcaraguense tiene programas de educaCIón a 
dIstanCIa o enseñanza programada Con esta modahdad de educaCIón, los estudIantes cumplen las 
mstruCCIOnes de los maestros para desarrollar sus temas, que luego reportan en encuentros 
penódIcos con sus respectIVOS maestros En este sentIdo, la alcaldía debería apoyar estos 
programas, lo ffilsmo que las clases que se lffiparten en las escuelas nocturnas para adultos 

3 Campañas de emergencIa 

Su obJetIVO es pedir la colaboraCIón del púbhco al que se dInge en casos de cnslS naCIOnal 
Infonnan al públIco acerca de la SItuaCión y se dan las medidas de segundad, por ejemplo, ante el 
temor de un terremoto o erupCIón volcánIca Estas medidas de emergenCIa se dan a conocer a 
través de los medIOS, y la fuente generalmente es el cOffilté de emergencia local o naCIOnal 
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4 Campañas de promOCIón turÍst:J.ca 

Uno de los pnncIpales objet:J.vos de las campañas turístICas es el de proporcIonar al tunsta 
extranjero y naCIonal un clIma de cordIalIdad y confianza TambIén están dmgIdas al públIco en 
general con el ObjetIVO de lograr que se tenga una act:J.tud amable haCIa el tunsta 

5 Campañas de servIcIos públIcos 

Estas campañas están dmgIdas, para que las personas le den un uso ractonal al agua, a la 
energía eléctnca, al CUIdado de las áreas verdes de la CIUdad, a poner la basura en su lugar 
En los últImos tIempos una parte Importante de alcaldías de las cabeceras departamentales 
están reahzando campafias de poner la basura en su lugar 

6 Campañas CÍVICas 

Su ob]et:J.vo es exhortar a los CIUdadanoS a cumphr con sus diversas oblIgaCIOnes para con la 
COlectIVIdad, tales como la motlvacIón para cooperar SOCIalmente con actItudes y comportamIentos 
que ImplIquen benefiCIOS colectIvos 

Para fina h zar , sería convemente preguntarnos por qué unas campañas t:J.enen éXItO y otras 
fracasan Para que una campafia tenga éXItO se neceSIta una buena plamficacIón, basada en 
mformacIOnes denvadas de una preVIa mvestlgacIón socIal específica Sus ObjetIVOS, tambIén 
deben basarse en esa mIsma mfonnacIón y deben ser alcanzables 

EvaluaCión de medios 

TambIén se deben buscar y evaluar adecuadamente los medIos que se van a usar en la campaña A 
veces los plamficadores y realIZadores de campañas le dan más ImportanCIa a los canales de 
comumcacIón colect:J.va y a las habilIdades de la prodUCCIón del mensaje, y se OlVIdan del papel 
que desempeñan los canales mterpersonales, como los sernmanos, las conferenCIas, el teatro 
popular, la VISIta casa a casa, etc Por otro lado, algunas campañas fracasan, por los mveles 
culturales de las personas En las áreas donde está concentrada una cantIdad de poblaCIón 
analfabeta, es bastante difícil consegurr los ob]et:J.vos propuestos Las personas con baja 
escolandad se reSIsten a todo mensaje de cambIO 

88 



¡ 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

VI. DOCUMENTALES DE TELEVlSION 

El documental de teleVISIón es una hemumenta con alcance más amplIo y profundo, ya que 
supone una preparacIón técmca y cIentífica de los temas Un documental sobre un tema específico 
de un mumcIpIo, puede llamar la atencIón, y convertIrse en un tema de mteres naCIOnal Por 
ejemplo, un documental que refleje el despale mwscnrnmado de una reserva ecológIca, puede 
llamar la atencIón de las autondades naCIOnales, de las orgaruzacIOnes CIVIles, y de la ffilsma 
poblacIón 

El documental es consIderado como el género penodísnco más completo Es nota InformatIva, ya 
que tIene como antecedente una notIcia En ella encontramos su géneSIS, su actualIdad, su mterés, 
y puede lillcIarse de acuerdo a su técmca Es una crómca, porque con frecuencia asume esta 
forma para narrar los hechos Es entreVIsta porque de ella se vale el penodlsta o mvestIgador, 
para recoger testlffiomos Relata una InformaCIón acerca de una problemánca SOCIal, con 
característIcas de profunwdad y trascendencIa 

Para la elaboraCIón de un documental se reqUIeren cuatro fases 

Fase del proyecto 
Fase de pre-reahzaclón 
Fase de reahzaclón 
Post prodUCCión 

Fase del proyecto 

En esta fase defimmos y plaruficamos rnmUCIOsamente la tarea a realtzar De esta fase depende en 
últnna lllStanCIa, el éXIto de todo el trabajO Un buen documental no se logra solamente gracias a 
habilidades en la realIzaCIón técmca, SillO que es producto de la clandad en la defimcIón de los 
obJenvos, un buen COnOCImIento de los SUjetos y una plaruficada unllzacIón de los recursos 

ObJetIvos generales 

Los obJenvos generales expresan lo que queremos lograr para remediar un problema preVIamente 
detectado Por ejemplo EXIste en la comumdad el problema de la basura y queremos fomentar en 
la poblaCIón el hábIto de hacer uso de los servICIOS de recolección 
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ObjetIvos Específicos 

Estos se refieren a los puntos concretos que nos proponemos para lograr el obJetIvo general 
SIgUIendo con el rmsmo ejemplo podrían ser 

ExplIcar en qué consIste el problema de la basura 

-IntroducIr la bolsa plástIca como respuesta 
-Enseñar la necesIdad de su uUlIzacIón 
-Establecer horanos y SItIOS de recoleccIón de basura 

SUjetos o tele-aumencI3. 

Defirumos cuál es el sector SOCIal al cual va dmgIdo nuestro documental No basta decIr, por 
ejemplo, que es para campesmos Tenemos que puntualIzar las característIcas relevantes de este 
grupo SituaCIón econórmca, grado de escolandad, sexo, edad, tradiCiones culturales, ubicaCión 
geográfica, etc 

SmopsIS 

Ya tenemos las pautas necesanas que nos permIten adelantar, cómo será nuestro documental 
Podemos entonces elaborar un boceto o smopsls con las Ideas generales que serán desarrolladas de 
acuerdo a los objetIvos específicos Además defirumos el tratamIento formal que se dará a la 
temáUca Por ejemplo podemos tratar el problema de la basura en base a datos, estadístIcas, 
testlffiomos o lffipersonalmente con locutor La smopsIs, que puede ser de una págma o menos, 
resume el contemdo del documental 

Sabiendo los temas que serán tratados en el documental y su tratamIento, hace falta precISar las 
pOSIbIlIdades reales para realIzarlo 

Recursos humanos 

Es lffiportante consolIdar -SI se cuenta con ello-, o contratar un eqUIpO profesIOnal, técmco y con 
la expenencIa necesana en el campo para realIzar el documental Este eqUIpO debe partICipar 
desde el ffilCIO y en todas las etapas del proyecto 
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Recursos Matenales 

Los recursos matenales son los medIos de los que nos vamos a valer, para la realIZaclón del 
documental Para eVItar contratIempos a la hora de realIzar nuestro documental, es necesano 
hacer un mventarIo o lista de los matenales más mírumos (un lápIZ) basta los más sofistIcados (una 
cámara) Esta lIsta la elaboran o se hace con la colaboracIón de un experto en el tema 

Presupuesto 

Fmalmente tenmnamos la fase del proyecto, definIendo el presupuesto Se trata de hacer un 
cálculo general de los gastos en que vamos a Incurnr, para la realIZacIón de nuestro documental 
Debemos presupuestar los gastos en recursos humanos(salanos, VIátICOS), en recursos matenales 
(alqwler de eqUIpo, transporte, compra de cassettes, etc) en edICIón y en compra de espacIos para 
la transffilslón del ffilsmo 

Fase de pre-realtzaclón Una vez temunado el proyecto, llllClamos la fase de pre-realtzacIón, que 
comprende una InveStIgacIón del tema y la elaboracIón del gwón hterano y técruco para la 
produccIón No debemos precIpItarnos a la filmaclón, SIn antes haber llegado al fondo de la 
problemátIca 

InvestIgaCIón 

Es necesano InvestIgar detalladamente la temátIca a tratar La InvestIgaCIón va a aportar muchos 
elementos, ennqueclendo nuestro COnOCImIento de los SUjetos y de los obJetIvos generales y 
específicos 

Fuentes de mfonnaclón 

AnalIZaremos los matenales ya producIdos sobre el tema (folletos, estudios, otros audioVISuales, 
etc) TambIén consultamos o entreVIstamos a personas expertas en el tema. se VISItan los 
escenanos (VISItas In SItu) 

Frente a cualqUIer tema, (la basura, la recaudacIón de lffipUestOS, el despale, etc) se debe tratar 
que el documental se dmJa a plantear o cuestIonar una SItuaCIón específica Por ejemplo, 
buscando cómo responder a preguntas como l.Por qué la poblaCIón no se preocupa por la hIgIene 
ambIental?, l,Qué hace falta para que la poblaCIón haga suyo el problema de la basura?, l,Cómo 
podemos hacerle frente a este problema ? 
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En las campañas, el documental debe contener mensajes persuasIVOS, para lograr el apoyo y una 
mayor partICIpacIón CIUdadana Por otro lado, tIene un alto valor InfOrmatIVO y educatIvo De allí 
la neceSIdad de contar con buenas fuentes de mformaclón 

Con un buen trabajO de rnvestIgaclón podemos onentar mejor nuestro trab3.Jo postenor SI no se 
hace un buen trabajO de base, es probable que el documental no logre su objetivo 

Gmón hterano 

ConSIste en la narraCIón ordenada de la hIstona, Incluyendo los dIálogos y la aCCIón , pero no 
espeCIfica nmguna IndlCaCIon técruca 

En el guIón hterarto, damos cuerpo al documental, partIendo de la smopsls, selecCIOnamos y 
ordenamos los elementos de la InveStigacIón que serán utIlIzados Así podremos estructurar el eje 
narrativo del documental, pasando por las dIstIntas SItuaCIOnes que se Irán desarrollando y 
entrelazando 

Elaborar el guIón IIterarto, es como escnbrr un cuento y leerlo CualqUIer persona debe 
Imagmarse 10 que queremos decIr, por qué nos parece Importante y cómo 10 vamos a expresar 

En el guIón IIterarto se trata de plasmar en forma redactada, las sensaCIones, los sentmnentos y 
ánImos que buscamos transffiltIr 

Gmóntécmco 

Es la transformaCIón del texto escnto en el guIón hterarto, a t.mágenes y sorndo Para hacer un 
documental no se trata de elaborar un texto y ponerle tmagen y mÚSIca de fondo e nnágenes 
uustratIvas (decrr tractor y mostrar uno, decrr desnutncIón y mostrar un nIño flaco, decrr basura y 
mostrar un basurero), esto no logra una comumcacIón, no aprovecha el lenguaJe audIOVIsual Un 
buen audIOVISual combma tmagen, sorndo y la palabra hablada 

En el guIón técruco deben Ir plasmadas las lffiágenes, planos o secuenCIas que queremos filmar, en 
él se debe reflejar nuestra Idea o nuestra película En el gutón técrnco se especIfica los tipOS de 
planos, la duraCIón o el tiempo de cada uno de ellos, anotamos los somdos ambIentales, efectos 
sonoros, mÚSIca, entreVIStas y lOCUCIón El guIón técrnco es el organIzador de nuestro trabajO 

Fase de realIZaCión 

En esta fase se procede a la filmaCIón, (que es la toma de fotografía) y a la grabaCIón de sorndo 
ambIental o entreVIstas 
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Post-producción 

Una vez tennmada la fase de reahzaclón o filmación se procede a la selecCión del matenal 
(seleccIOnar las mejores tomas, seleCCIOnar las mejores entreVIstas) y postenormente a la edición 
del documental 

VII. OTROS MEDIOS PARA LA TRANSMISION DE INFORMACION 

LA VOLANTE 

Concepto 

La volante es un 1lllpreso de pequeño tamaño y de papel de escaso valor, con un mensaje 
propagandístIco o pubhcltano, que se dIstnbuye en la VIa públIca, o en lugares de mucha 
afluenCIa de públIco 

Usos y aplIcaCIOnes básicas 

- Las volantes pueden sefVlr para dar a conocer los sefVlclOS, dISposIcIones admImstratlvas, 
convocatonas y otras actIVidades de la alcaldía 

- Son muy útIles en las campañas de salud, sanearruento ambIental, reforestaCIón, hmpIeza de 
cauces y parques, y en las campañas de promoción comumtana o CIUdadana 

- Por medIo de volantes se pueden convocar los Cabildos MumcIpales, las conferencIas de prensa 
y las aUdIenCIaS públIcas y pnvadas 

Efectos de los mensajes 

Los mensajes que la alcaldía transffilte por volantes, pueden 

- Aumentar el grado de partICIpaCión CIUdadana 

- Est1lllular la refleXión, fomentando el espíntu de umdad comumtana 

- PenrntIr que la alcaldía mantenga una constante comurucaclón con los cmdadanos, haciendo 
sentir que la alcaldía, es una Institución sena, responsable y necesana para el desarrollo rntegral 
de la comurudad 
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La penodiculad de las volantes 

Uno de los grandes problemas de la volante es su penodtcIdad PublIcar tres o cuatro volantes al 
afio, no SIgnIfica nada desde el punto de vIsta de las comurncaClOnes 

¿Cómo hacer para que la publIcacIón de las hOjas volantes sea contmua o penódIca? Sm duda, su 
penodlcIdad depende de la ImportanCia que le aSIgne la alcaldía, dentro de su estrategia de 
comurncacIOn 

SI la volante constItuye una nquísnna pOSIbIlIdad de expresIón, para lograr su contmwdad y 
permanenCia es necesano volverla lffiprescmdIble en las relaCIOnes de comurncacIón que nene la 
alcaldía con sus respectIVOS públIcos 

Ampbar sus objetIvos 

Para lograr ese propÓSItO es preciso amplIar los objenvos tradIclOnales adjudicados a la hOJa 
volante En efecto, su uso aparece caSI Siempre restnngldo a una comurncacIón coyuntural O 
puntual El aVISO de corte de energía en detemnnada zona, la mVItacIón a una audIenCIa abIerta 
con la partICIpaCIón del alcalde y los concejales, mVItacIón públIca para InaUgurar una obra de 
progreso, etc 

y como todo esto corresponde SIempre a detemnnada coyuntura, cuando pasa la mIsma, 
desaparece al Instante la mISIÓn de la hOja volante 

En busca de nuevas funciones 

DIJlffiOS que a la volante se le han adjudIcado obJenvos muy hmItados Pero qué pIensa usted ante 
estas nuevas pOSibIlIdades l,Qué pasaría se les dIera un carácter penodístlco y se publIcaran cortas 
entreVIStas o reportajes sobre los proyectos de la alcaldía? 

En ese orden de Ideas se podría publIcar una volante con uno de los SIguientes títulos Los jóvenes 
opman, La oplIDón murncIpal, La notiCIa murncIpal, La alcaldía pregunta, Punto de VISta 
mumcIpal, etc 

Otras preguntas claves ¿Qué pasaría SI se dIfundIeran algunos consejos a los pequeños 
comerCiantes del mercado Onenta!, sobre algunas medIdas de segundad para eVItar lllcendIOS o 
robos? l, Qué pasaría SI a través de las hOjas volantes se abordara de manera completa los desafíos 
que enfrentan las alcaldías en el uso raCIOnal de los recursos naturales, en la recaudaCIón de 
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La hOJa volante perderá su carácter coyuntural, cuando sea parte Vital e Importante en las 
actIVidades de comumcaclón de la alcaldía 

Las alcaldías deben de aprovechar las posIbIlIdades de este recurso A menudo las alcaldías las 
lIgan a sItuacIOnes coyunturales, y por lo mIsmo, las publIcaCIOnes resultan esporádIcas, y a 
veces, nula 

Etapas para elaborar una hOJa volante 

Para elaborar una volante se deben desarrollar las sIgUIentes etapas 

- Concretar la Idea que se desea comurncar 

- Fonnular los obJetIvoS 

- LOCalIZar la mfonnacIón 

- TratamIento del tema 

- Elaborar el guIón 

- ProduccIón 

- ExpenmentacIón y evaluacIón 

1 Concretar la Idea que se desea comumcar 

El deseo de comurncar algo, puede estar motIvado por muy dIversas causas Como ejemplo 
podemos CItar las SIgUIentes 

- Identrficar un problema SOCIal en el murnclpIO 

- Proponer solucIOnes ante un problema determInado 
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- Lograr un cambIO de conducta 

- SolIcItar ayuda humamtarla, para atender a los darnruficados de un desastre natural 

- Apoyar una campaña de recoleCCión de basura 

Hay que concretar y especIficar en fonna clara la Idea que deseamos comumcar 

Para concretar la Idea que se desea comumcar, hay que tomar en cuenta las sIguIentes preguntas 

a) (,Qué se desea lograr con el mensaje? Lo que se desea comumcar debe estar bien defimdo, las 
Ideas vagas o ambIguas sólo conducen a la confuSión y a dIversas mterpretaclones Hay que 
expresar las Ideas con preCISión y clandad 

Por ejemplo, cuando declffios que deseamos comumcar mensajes sobre la educaCIón para la salud, 
el meJorarrnento para la prodUCCIón agrícola, el saneamIento ambIental, la promOCIón para la 
cultura, estamos expresando Ideas muy vagas 

Para concretarlas habría que defimr que pretendemos lograr y a qué sUjeto o públIco están 
refendas Solamente analIzando las neceSIdades que motivaron esas Ideas podremos concretar 10 
que deseamos comumcar 

Otro ejemplo En una comumdad determmada hay un problema de saneamIento ambIental (esta es 
la Idea general), para resolverlo hay que defimr qué aspecto del saneamIento del ambIente es el 
que motIva la neceSIdad de establecer comumcacIón Investigando en la comumdad encontramos 
que el problema concreto es un brote de dIarrea asOCIado a la basura y a los desechos 
allffientICIOS Por lo tanto, la Idea específica, expresada con clandad, será resolver el problema de 
las dIarreas, controlando la basura 

b) (,Por qué se desea lograr ese mensaje? La Idea debe tener un propÓSIto determmado Es 
necesano saber qué es lo que pretendemos lograr con esa comumcacIón, y qué pretendemos que 
logros las personas con qUIenes deseamos comumcarnos 

La formulaCIón del mensaje sería 

" Botemos la basura en su lugar, para conservar la salud" 
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El mensaje antenor tIene dos elementos lo que queremos (Que boten la basura en su lugar), yel 
benefiCIO que la persona va a reCIbir (Conservar su salud) 

C) ~A qmén se desea comurucar el mensaje? Para establecer la comurucaclón necesItamos conocer 
las característIcas de las personas con qUIenes deseamos comurncamos Estas característIcas son 
edad, sexo, actIvIdades a que se dedlcan, preferenCias, gustos, rnvel econÓmICO y SOCIal 

d) Las personas encargadas de elaborar los mensajes de la alcaldía, deben de saber de antemano, a 
qué públIco van a dmgrr sus mensajeS 

e) SI vamos a realIzar una campaña de ltmpleza, el mensaje estará dmgldo a las amas de casa 
Pero tambIén mostrarán mterés por el asunto, los médIcos, las enfermeras, los vendedores de 
bolsas plástIcas para basura, los maestros, etc 

f) SI vamos a IDV1tar a una audtencla públIca, probablemente la volante tendrá un públIco 
heterogéneo, porque la mV1tacIón es general 

- Por otro lado, tenemos que tomar en consIderacIón el mvel cultural de las personas la 
aSlmIlaClÓn del mensaje, dependerá de la habIlIdad y capaCIdad que tenga la persona de leer e 
mterpretar el mensaje SI el mensaje está dtngldo a un grupo heterogéneo, lo mejor es usar 
palabras senCIllas, las más comunes y farntlIares Las oraCIOnes deben ser gramatIcalmente, muy 
SImples Las IlustraCIOnes, de Igual manera, deben ser muy stmples y esquemátIcas 

Todos estos factores son detemnnantes para seleCCIonar los medIos de comumcaclón que serán 
más adecuados, para la transmISIÓn de los mensajes 

e) (, En qué condICIones se desea establecer la comurncaclón? La volante por sí sola es pOSIble que 
no logre el efecto esperado Es necesano reforzar el mensaje de la hOJa volante, con otros medIos 
más dIrectos, como el teatro popular o el teatro de títeres TambIén se neceSIta saber, SI la volante 
está adecuada a los mtereses del públIco receptor Hay que consIderar, además el sIStema de 
dtstnbuclón y las dIstanCIas 

2 Formular los objetIvos 

Cuando ya hemos concretado la Idea que deseamos comurucar, neceSItamos defirnr qué objetIvos 
se pretenden alcanzar, qué es 10 que deben aprender las personas que recIben el mens3Je, qué 
cambIOS de conducta sugertmos a las personas que van a recIbIr el mensaje de la volante 

Tomemos como ejemplo el sanearntento ambIental 

97 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

Tomemos como ejemplo el sanearrnento ambIental 

Idea general SaneamIento ambIental 

Idea específica o concreta DepOSItar la basura en su lugar, para conservar la salud 

ObjetIvos que se pueden alcanzar 

a) Que la poblaCIón IdentIfique el foco de donde pOSIblemente proVIenen las enfermedades 
gastromtesttnales 

b) Que la poblaCIón adopte medIdas preventIvas para eVItar las enfermedades epIdemIOlógIcas, 
medIante el manejo adecuado de la basura 

3 Locabzar la mformaclón 

SI la hOja volante sólo mcluye un dIbUJO y a penas un mírnmo de texto, tal vez no sea necesano 
realIzar una mvestIgacIón documental en la blbboteca, pero sIempre convIene contar con una 
InformacIón básIca, para desarrollar el tema Las mvestlgaclOnes del tIpO que se hagan, nos 
ayudaran a buscar las Imágenes que pueden ser útIles para reforzar el contemdo de la volante 

En general eXIsten dIferentes fuentes de InformaCIón Las más recomendables son 

- Consultando en la bIblIoteca textos, reVIstas, estudIOS, penódlCos, etc 

- Tomando InformaCIón directa con ffilembros de la comumdad En ese caso podríamos formular 
las SIguIentes preguntas '" Hace cuánto tIempo luCIeron una campaña de basura en este bamo? 
",QuIénes partICIparon en la campaña? ",Cuáles fueron los resultados? l.Cooperó la gente? (,Mejoró 
la SItuaCIón, con la campaña? 

- Consultando a especIalIstas o a personas que realIzan o que han realIzado actIVIdades relatIvas a 
problemas epIdeffilológlcos 

La realIdad es que SI vamos a realIzar una campaña de recolecCIón de basura, es porque hasta 
CIerto punto dOffilnamos alguna mformaclón OfiCIal, sobre los casos de dIarrea en detefffilnada 
zona SI no, la campaña no tIene sentIdo 

4 TrataDnento del tema 

Después de que se ha especIficado la Idea, y se han formulado los ObjetIVOS, se procede a buscar 
aquellos ángulos o enfoque que se conSIderan más adecuados, para comumcar la Idea 
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Hasta el momento hemos verndo desarrollando el tema de sanearruento ambIental, repItamos la 
Idea específica o concreta, y los obJeTIvos planteados 

Idea específica Convernencla de deposItar la basura en su lugar, para conservar la salud 

Tamblen repItamos los dos obJetIVOs 

a) IdenTIficar el foco de las enfermedades gastromtestlnales 

b) Adoptar medIdas preventIvas, para conservar la salud 

Para desarrollar la Idea específica, tomando en cuenta los dos objetIVOS propuestos, se cOffilenza a 
buscar el tratamiento que se le va a dar al tema 

El tema específico se presta a vanos enfoques 

a) Las salud condICiOnada SI la persona desea CUIdar su salud, debe deposItar la basura en su 
lugar 

b) Reforzar un hábItO de hIgIene La SOCIedad nos ha mculcado cIertas normas de hIgIene, donde 
se encuentra, botar la basura en los depósItos correspondIentes, para que no lleguen las moscas, 
que son transmISoras de enfermedades Estas conductas de hIgIene se pueden reforzar con el 
mensaje de la volante 

c) Velar por el bIenestar y la lImpIeza de la comurndad La basura dIspersa por todas las calles de 
la comurudad, le dan un aspecto desagradable a la CIUdad, al bamo y a sus pobladores Una 
CIUdad ltmpIa sIempre es reconocIda y adrmrada por los tunstas y los mIsmos pobladores 

MedIante la volante debemos ayudarle a las personas a IdenTIficar un problema, y además 
sugenrle solUCiOnes, para resolver dIcho problema TambIén debemos mOTIvarlo, para que adopte 
conductas que benefiCIen a su persona y a la de su famIlIa 

El enfoque debe ser dISCUTIdo por un corntté de lImpieza, presidIdo por el alcalde 

En este TIpO de campañas, la alcaldía debe aparecer como una mstltución preocupada por la salud 
y el bIenestar de la cIUdadanía en general 

5 ElaboraCIón del gwón 

SI vamos a elaborar una volante muy esquemáTIca y sencilla, no es necesano contar con un gUIón 
Sm embargo, por muy esquemátIca que sea la volante, Siempre hay que cumplIr con una sene de 
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detalles como la seleccIón adecuada de las IlustraCIOnes, lo mIsmo que de las palabras que se van 
a usar en el mensaje SI en un guIón se pueden encontrar contradIccIones, mcoherencIas y 
ambIguedades, tambIén esas fallas se pueden encontrar en una volante común y comente 

El guIón es un escnto ordenado que descnbe el conterndo y el desarrollo del tema El guIón tIene 
CillCO aspectos Importantes que son 

a) ObjetIvos Descnbe lo que uno desea, es decIr, las metas 

b) IlustraCIOnes Son los dIbUJOS, gráficas y fotos Es el matenal VIsual 

e) Textos Compuesto con palabras y frases 

d) ActIvIdades del destInatarIo Son las actIVIdades que tIene que reahzar la persona (receptor del 
mensaje), para poder alcanzar los objetiVOS propuestos Por ejemplo, SI el ama de casa todos los 
días deposIta la basura en su lugar, a la vez que lo hacen CIentos de personas, conservará su salud 

6 Proceso de prodUCCión 

La produccIón de una volante es relativamente de baJO costo El dIseñador puede elaborar la 
volante, con pocos elementos matenales, como papel, cartulma, plumIllas y tmta de dIversos 
colores Incluso, no reqUIere de técrncas especIales en el arte y la creaCIón 

El dIseñador gráfico tIene que tomar en cuenta las realidades culturales y socIOeCOnÓmIcas de los 
receptores Por ejemplo, una volante de Masaya, llevará dIferentes motIVOS en relaCión a una 
volante, para la poblaCión multI étrnca y cultural de la Costa Atlántica SI vamos a elaborar una 
volante para promover el tunsmo en Bluefields, no la vamos a Ilustrar con elementos propios de 
Poneloya o Masachapa, o de MIamt En la volante de Bluefields predornrnarán las personas de 
color, los cocoteros y las pangas En la playa de Poneloya, predornmarán las chozas, las lUJOSas 
casas de veraneo, hoteles y los yates modernos 

El dtseñador gráfico tambIén debe conocer los símbolos, los gustos, preferencIas, debIlIdades y 
neceSIdades de la poblaCIón, para que su mensaje, cumpla su funCIón Las nuevas tecnologías le 
pefffilten al dtseñador, presentar sus aVISOS y anuncIOS de manera más atractIva y más funCIOnal, 
empleando los recursos de la publICIdad 

AnálisIs del mensaje 

Segmdamente vamos a analtzar una volante, centrando nuestra atención en las características del 
menSaje Supongamos que la alcaldía va a sacar una volante, para apoyar su campaña de 
recolecCión de basura, para mantener llmpla la CIUdad, y velar por la salud y el bienestar de los 
CIUdadanos El mensaje estaría dmgldo a las amas de casa, para que depOSIten la basura en el 
contenedor de la alcaldía, para preservar la salud de la famIlIa 
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Los orgamzadores de la campaña seleccIonaron el sIgUIente texto y dIbuJO estructura 

~Cwde su SALUD' • Ponga la basura en su lugar. En 
la basura Viven las moscas que nos enferman. 
Alcaldía de RIvas 

Nota En el documento se anexa el modelo de volante 

El dIseñador dIbUJO una ama de casa, deposltanto la basura en un contenedor El contenedor nene 
una espeCIe de lago, compuesto por palabras, y un dIbUJO Las palabras son. Por su salud AlcaldIa 
de Rtvas El dIbUJO Un camIon de la alcaldIa 

En pnmer lugar, que objetIvo se perSIgue con esta volante Con esta volante la alcaldIa pretende 
persuadIr a las personas que se encargan de la lImpIeza del hogar, a depoSItar la basura en su lugar, 
para que la famIlIa se conserve sana, y la CiUdad luzca lImpIa 

Destmatano 

Descnbamos pnmeramente la grafica En la volante se apreCian dos tmagenes VIsuales En el pnmer 
plano sobresale una señora, que lleva un delantal blanco La señora lleva puesto un umforme de ama 
de casa, con cuadros celestes y lmeas blancas La señora levanta la bolsa de basura, un poco mas 
amba del borde del contenedor, para dejarla caer, con gran sansfacclOn por su labor cumplIda 

En segundo plano aparece un contenedor nuevo y relUCIente, colocado en un predIo, tambIen lImpIO 
El contenedor nene ellogo de la alcaldIa No se ven bolsas rotas a la onlIa del contenedor, ID basura, 
ID nubes de moscas, flotando sobre los desperdICIOS El panorama es lImpIO y despejado En el fondo 
se ven otra personas, que VIenen con sus bolsas, para depoSItar la basura en el contenedor Se ve 
dIsCIphna y orden 

Esta composIcIon grafica, llama mucho la atenclOn, sobre todo, SI la poblaclOn SIente la neceSIdad de 
elImmar la basura, y gozar de los benefiCIOS de la ltmpIeza Recordemos que uno de los pnnCIpIOS 
para hacer atractIvo el mensaje es, 
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"despertar las necesIdades que afectan a la personahdad del 
destmatano, y sugenr algunas formas de afrontarlas" 

Esta grafica sera bIen reCIbIda, por las personas que desean, la ellITllnaCIOn de los basureros 

En concreto, podemos decrr, que la grafica trata de una señora que deposIta la basura en un 
contenedor, supuestamente para que se la lleve el catnlon recolector de basura de la alcaldta La 
grafica es coherente con el destmatano Ama de casa, y representa el mensaje que se qmere 
transmltrr 

El dIbuJo depende del tema o la mtenclOn que tengamos SI se trata de una convoca tona para 
partICIpar en un CabIldo MuruClpal o en una audtencIa, se puede dIbUjar un grupo de personas, en 
actttud de partICIpar en una asamblea preSIdIda por las autondades locales SI nos refenmos a una 
ordenanza murucIpal, es convemente dtbuJar , una figura que tenga relaclon Visual, con lo que se esta 
dtspomendo 

Es mejor emplear dIbUJOS 

En las volantes CasI no se esttla usar fotografias, es mejor Ilustrarlas con dIbuJos o graficas SI la 
alcaldta cuenta con recursos economlCOS, la volante se puede presentar, a colores, para llamar mas la 
atenClOn. 

En el texto hngmsttco, aparece destacada la palabra SALUD, IDlsma que se repIte dos veces Una de 
ellas forma parte del logo, puesto en el contenedor Es unportante que la volante sIempre lleve una 
palabra que nos llame fuertemente la atencIOn. La palabra clave aqUl es Salud EXIsten otras 
palabras y frases que nos podnan llamar poderosamente la atencIOn, como 

Urgente Ponga atención Esto es más Importante para usted y su famIba. 

Estas frases deberan colocarse en la parte alta de la volante Llaman la atenclOn, y nos mducen a 
segurr leyendo el texto 

Usar palabras sencillas 

La palabras que se usan en el texto de nuestra volante, en apoyo a la campaña de recolecclOn de 
basura, son sencIllas y elementales Las frases y oraCIOnes ttenen una estructura gramattcal, tambIen 
SImple, elemental y preCIsa Estas caractensttcas, facilitan su comprenslOn y as1mtlacIOn. La 
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volante se lruCla con una frase de advertencia 'CUIDE SU SALUD', que ya da un indiCiO de lo que 
queremos Es deCIr, consegurr que el lector, observador o CiUdadano, se preocupen por su salud "A 
qmen no le interesa su salud? Generalmente los textos de este upo de volantes, son muy escuetos y 
directos, para que puedan ser leidos con rapidez, y asimilados por el lector, sm mucho esfuerzo 

Recomendamos no comenzar la volante con la frase, como en el ejemplo SIguIente 

" La alcaldIa de Matagalpa mforma que " Este upo de frases 
predispone al lector a no segwr leyendo el texto Otra frase 
comun en las volantes es "Por dISposlclon del Concejo 
Murucipal se mforma que " Estas frases son muy formales, 
y no despiertan interes Otra tecmca que recomendamos por su 
efecuV1dad, es comenzar con una pregunta, relaCionada con el 
tema ""Que fin tuvo la construCCiOn del puente Las Martas? 
"Conoce usted el avance de la reparaClon de la carretera al 
Rama?" El texto se puede completar de la sIgwente manera 
"Favor asista a la audienCia en el bamo X, para mformarle 
hasta donde estan los trabajOS del puente" 

El texto bngüístIco debe reforzar al dibUJO, como el dibUJO al texto 
Es necesano tener CUidado en no tratar de comunicar dos mensajes 
diferentes a la vez. Se debe comumcar sólo uno, y nada más que uno. 
SI la volante se refiere a salud, el dibUJO tIene que refenrse al mISmo 
tema Pareciera que este consejo es una perogrullada, pero no 

Mensajes defectuosos o contradictorIOs 

Conocemos de volantes que se han. repartIdo, con dibUJOS que nada uenen que ver con el tema o con 
el mensaje Hemos hecho las mvesngaclones de por que sucede esta SItuaClOn La exphcaclOn que 
nos han dado es sencilla Ocurre que algunos alcaldes llevan el texto a la Imprenta, para que ellos se 
encarguen de editar la volante En la Imprenta, por no contar con sufiCientes recurso de artes 
graficas, Ilustran la volante con el pnmer dIbUJO que encuentran a mano El diseñador de la Imprenta 
coloca el dibUJO a su gusto y antoJo 

Un diseño madecuado, puede contradeCIr el texto, o comumcar 10 contrano de 10 que se desea deCIr 
El diseñador debe partICipar en todo el proceso, para que sus dIbUJOS, tamblen refuercen las 

palabras, y contnbuyan al logro de los obJeuvos propuestos Tamblen debe de fijarse en la 
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IdlOsmcrasIa del receptor, su cultura y costumbres Debe de eVItar la mcoherencIa entre su dIbuJo, y 
el tema de la volante Es decIr, SI la volante esta refenda a la alfabetIzaclon, no va a dIbUJar, motIvos 
gastronomtcos, de Semana Santa o veraneo 

En una ocaslon VImos volantes anuncIando el programa de las fiestas patronales, con dIbUJOS de 
mUjeres en vestIdo de baño VImos tamblen una volante que mVItaba a un Cabildo Muruclpal, 
llustrado con camparutas naVIdeñas Cuando le preguntamos al alcalde por qué esa falta de relaCIón 
o mcoherencIa, entre texto y dIbUJOS, nos dIjeron que en la Imprenta no hablan dIbUjantes y que por 
eso le hablan puesto esas figuntas Nuestra recomendaclon es, no colocar un dIbUJO para llenar 
espaCIOS, smo que el alcalde tIene que supefVlsar bIen, las volantes que la tmprenta le va a Impnrntr 

Volante adecuada para analfabetas 

Veamos otro ejemplo de volante, donde se coloca a una señora, dando de mamar a su ruJo El texto 
dIce solamente "La mejor manera", en aluslOn a que la leche materna es mejor que la leche de tarro 
Las volantes de la campaña de desrmnado, solo llevan dIbUJOS Llevan pmtada una calavera y un 
pequeño texto "CUldado con las mmas" En una campaña para prevemr el corte de los bosques, solo 
es necesano colocar un bosque y el texto "CUldemos nuestros bosques" Este tIpo de volantes se 
puede usar mas, en los lugares donde eXIste un alto porcentaje de personas que no saben leer Pero 
esas personas tIetradas, pueden entender el mensaje de las tmagenes VIsuales En estas volantes, el 
dIbUJO completa el sentIdo de las palabras 

La alcaldía debe tener su propiO logotipo 

DIJImOS al comtenzo, que el emtsor (el que habla o escnbe), puede fijar en la mente del receptor 
(lector, o escucha), deterrntnadas Imagenes, medIante los mensajes subhmmales Lo subhmmal nos 
llama la atenclon, esta eVIdente, pero no se dIce con stmples palabras Los mensajeS subhmtnales se 
pueden usar en las volantes, en que predomma el dIbUJO Algunas alcaldIas ya tIenen su logotIpo Es 
decrr, una figura o compoSlCIon de SImbolos que Identtfican a una orgamzaclon o mstttuClOn. 
Recomendamos que las alcaldIas tengan su forma de IdentIficarse En algunos casos es apropIado 
usar las dos pnmeras letras, o una combmaclon de letras que resulte VISIblemente atractIva, pero que 
tamblen resulte agradable pronuncIarlas Por ejemplo, ALMA (AlcaldIa de Matagalpa, AL (AlcaldIa 
de Leon) Tamblen se pueden usar otros SImbolos como un racImO de cafe, para Jmotega Lo 
subltmmal esta en que se repIta el stmbolo, para fijarlo en la mente de la gente 

En el caso de nuestra volante para ehmmar la basura, ya exphcamos que lo lleva en el contenedor 
En la volante de la madre, dando el pecho, ellogo se coloca preferentemente en la parte mfenor 
lZqwerdo, lo mIsmo que en la volante del desrmnado No es recomendable que la frase mas 
predomtnante resulte ser el nombre de la alcaldIa Eso predIspone a la gente, porque consIderan que 
es una propaganda exclUSIva de la alcaldIa 
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Por 10 antes mencIOnado, consIderamos que en las campañas educacIOnales, el log01:1po de la 
alcaldIa, este en un lugar discreto, y en el mIsmo lugar, sIempre La pregunta que nos pueden hacer 
es por que no se le esta hacIendo propaganda a la alcaldIa Lo Importante es comprender que la 
repetIclon del logoTIpo o el nombre de la alcaldIa en diferentes volantes, slgrufica la fÍJacIOn que 
tendra el logotipo en la mente del lector Las volantes podran tener textos dIferentes, segun el tema, 
pero la IdenTIficaCIOn del nombre de la alcaldIa o el logoTIpo, se tiene que repetIr en todas las 
volantes, de la ffilsma forma, y en el ffilsmo lugar Esta es la manera mas efeCTIVa, para que el lector 
retenga la Imagen de la alcaldm 

AnábslS de volantes sm Imágenes VISuales 

Ahora analIcemos una volante donde se convoca a una AudiencIa PublIca En esta volante 
predornman las palabras o SIgnOS hngw.stlcos Esta elaborada con palabras InformatIvas Esta volante 
no lleva Imagenes VIsuales Sm embargo, para llamar la atencIOn del lector, podemos recurnr al arte 
grafico de dibUJOS de letras, con diferentes caracteres, rasgos y estIlos Aqw rnfluyen los colores 
(roJo, azul, verde, negro, cafe), para llamar la atencIOn 

En el texto podemos observar que hay un predorrnmo del lenguaje apelatIvo, para tratar que las 
personas que lean el aVISO, puedan atender el llamado Pongamos unos ejemplos de este tipo de 
lenguaje "AtencIOn, urgente", "No falte a esta Importante reumon", "Par1:1Clpe con su voto" Con 
estas frases apelativas tratamos de mflUlr en el modo de pensar de las personas o en su conducta 

Los orgaruzadores del evento redactaron el sIguIente texto 

INVITACION 

¡ATENCION ATENCIONt Por este medio mVItamos a la cmdadanta a una 
AudienCIa PublIca, donde se daran a conocer las propuestas de REFORMA A 
LA LEY de mumcIpIOs, mtroducIdas por GobIerno de NIcaragua En este acto 
par1:1cIparan el alcalde mumcIpal, los Concejales, un Delegado de INIFOM y 
un DIpUtado de la Asamblea NaCIOnal Los aportes que Usted pueda dar a esta 
dISCUSIOn, seran en benefiCIO de toda la comumdad No falte a esta CIta' con su 
par1:1cIpaCIon se consolIda la DemocraCIa 

Local Casa comunal 

Fecha Sabado 31 de mayo de 1997 

Hora' 9 00 am 

Al final se bnndará un refrIgeriO a los aSIStentes 
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ALCALDIA MUNICIPAL 

Las volantes para las convocatorIas tIenen cuatro elementos Importantes 

1 El objetIvo de la reumon, escnto en fonna muy escueta Es unportante defrnrr a que se esta 
cItando Esto despIerta el mteres de parte del lector 
2 IndIcar qUIenes partICIpan en la reumon Preferentemente usar el nombre de las InStItuCIOnes o sus 
SIglas Esto unpacto mas que los nombres propIOS A las personas les mteresa saber qUIenes dmgrran 
la reumon. SI se mmca que va a partICIpar una autondad local o naCIOnal, este hecho atraera a mas 
publIco 

3 El local, hora y fecha Esto corresponde a la 10gIstIca para saber, donde sera la reumon. 

4 El aspecto del refugeno a los asIstentes Aunque parezca que no tIene ImportanCIa, a las personas 
les gusta al final, quedarse comentando la reumon Unos refngenos (no alcohohcos) ayudan a 
mteraCCIOnar Queremos espeCificar que solo refugenos, nada de lIcores 

Nosotros conocemos el caso de un alcalde de un mumcIpIO, que al final de la volante enfatIzaba 
"CompartIremos con bocamllos y tragos" En una de esas convocatonas, al alcalde se le lleno el 
salon, pero solo al final de la Jornada Mucha gente llego, pero solo para los tragos Este tIpo de 
gancho, no funCIona La volante funCiono, en cierto sentIdo, porque reumo a mucha gente, pero no 
para lo que se quena 

Casos en que conViene utIhzar las volantes 

La convemenCIa de la utIhzacIOn de la volante, esta en relaclOn dIrecta, con el propoSltO que se 
persIgue Algunos ejemplos 

- Convocatona para una reumon , CabIldo MumCIpal, o aumencIa, es muy Importante utIhzar la 
volante, porque de esta manera queda constanCIa por escnto, en fonna documentada, que la 
convocatona se llevo a cabo SIempre eXisten personas que ponen excusas o hacen reclamos "Yo no 
sabIa de la reumon" La volante es un memo de comumcacIOn escnto que puede servrr de prueba en 
estas situaCIones 

- Para fijar un mensaje Con el ejemplo de la madre y el de desrnmado, queremos demostrar que las 
volantes con mbuJos, con unagenes Visuales, son convementes, para fijar el mensaje en la mente de 
las personas que lo leen Este memo de comumcacIOn tamblen srrve, para los analfabetas La gente 
humIlde guarda las volantes que son bIen dIseñadas, atractIvas, y a colores 
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- Para convocar una amplIa pa.rhclpaclon Las volantes bIen chseñadas unpactan en la poblaclon Son 
converuentes tambIen, cuando queremos que eXIsta una ampha partlcIpaclOn de los cIUdadanos, en 
las acnVIdades de la alcalcha Esto se logra con una buena rustnbuclOn 

- Como medIO de comurucacIOn agll y barato No todas las personas que leen la volante asIsten a las 
reumones o apoyan las campañas, sm embargo, cuando las leen, y se compenetran del mensaje, 
sacan en conclusIOn, que la alcalcha esta trabajando para el bIenestar de la comurudad La volante es 
un medIo de comurucacIOn agtl y barato 

SIstema de chstrIbuclOn 

EXIsten muchos mecarusmos de rustnbuclOn El mejor nempo o momento para chstnburr las 
volantes es en las horas de la mañana En la tarde no conVIene, porque la gente sale cansada y 
agotada de sus trabajOS Para chstnburrlas, el alcalde puede SOlICItar el apoyo de los estuchantes de los 
mstltutos del muruclpIo o CIUdad De preferencIa, buscar mUjeres La mUjer nene habIlIdades y 
VIrtudes que no poseen la mayona de los varones No conVIene que pa.rhclpen en la chstnbuCIOn, los 
empleados de la alcalcha, para no despertar la suspIcacIa y/o el rechazo 

¿Dónde dlStrlbwr las volantes? Las volantes se pueden dlStnburr : 

- En los lugares de mayor afluencIa de publIcos Mercados, en las mterseCCIOnes de calles y avemdas 
mas transItadas, y en los parques 

- A la SalIda de los supermercados, bancos, mstltuclOnes publIcas 

- Se pueden chstnburr lDSertas en penodtcos o reVIstas de crrculaClOn ruana 

- Algunas lDStltucIOnes las lanzan desde los aVIones, y otras, las enVIan por el correo ordtnano 

- Un consejo unportante No hay que dIstnburr las volantes en las entradas de los cmes, de los 
estachos, de las IgleSIas 

Las personas que asIsten a estos lugares, nenen su mente en la chverslOn, o en el recogtIDlento 
Nunca leeran una volante 

Como exphcabamos antenormente, es convemente que las personas que van a chstnburr las volantes, 
sean estuchantes de los ultImos años de los mstItutos Los estudiantes deben estar uruformados No es 
10 nnsmo recIbrr una volante de una persona umformada, que de una persona comun que pasa por la 
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calle En algunas alcaldIas se tIene la Idea de que una forma de dar trabajo a las personas adultas, es 
contratarlas ese dIa, para que distrIbuyan las volantes 

Las personas, cuando ven que un extraño se acerca para entregarles algo, se apartan por asuntos de 
segundad Por eso es prefenble que la distrIbuyan estudiantes uruformados, porque msprran mas 
confianza. Es convemente que la alcaldIa diseñe su propIO SIstema de comprobar o venficar, de que 
las volantes han SIdo dIstrIbUldas, segun lo planificado Es un trabajO de supefV1SIon Para tal efecto, 
se recoIDlenda que los empleados de la alcaldIa VlsIten los lugares claves, a fin de comprobar la 
dIstrIbucIOn que se ruzo Los estudiantes son responsables, pero es convemente darles una 
SUpefV1SIOn, para que el trabajO sea efiCIente y efectIvo 

Ventajas de la volante 

- Le pemnten a la lnstItucIOn, tener un regIStro para sus propIOS fines 

- FacIhtan seleccIonar a su audItono o pubhco receptor 

- El lenguaJe escnto se puede adaptar al mvel cultural del receptor 

- Ofrecen la poSIbIlIdad de combmar lffiagen y texto, para facIhtar la comprensIOn del mensaje Su 
lffipacto depende de la adecuacIOn, entre el conterudo y el formato, con respecto al pubhco 
espeCIfico al que se dIngen 

- Por 10 general, los textos escntos que acompañan a la lffiagen, aclaran su slgruficado Las lffiagenes 
tamblen tIenen mensajes obJetIvos, mtencIOnales y sublunmales 

- Se lffipnmen a baJO costo 

- Excelentes para comurucaclones mmedIatas o prolongadas 

- FleX1blhdad del asunto a tratar 
- Comodidad para la dIstrlbucIOn 

Desventajas de la volante 

- La peor desventaja de la volante, es sus SIstema de dIstnbuClon Lo lffiportante es asegurar que 
lleguen al pubhco meta, en el lugar apropIado, y el momento oportuno 
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- Lo fugaz La volante como medIo de comurucaclOn tIene el mIsmo destlno y tIempo de VIda que el 
penodIco Mucha gente 10 lee, y despues de leerlo, lo tIra al cesto 
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ALCALDIA DE MANAGUA 
DIRECCION DE RECAUDACION 

RECUDDA A LOS PROPIETARIOS DE VEHICULOS 

'- i~Jt.l.l 4 TONELADAS 
- -1 __ -

- ----------------------, 

QUE EL 30 DE JUNIO 
VENCE El PLAZO 
PARA PAGAR SU 

STICKER DE 
RODAMIENTO 

CIRCULE SIN MOLESTIAS 
Y 11 EVITESE MULTAS" 
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EL PERIFONEO 

El penfoneo, barata o los altavoces, no es un mvento nuevo, porque desde hace ya muchos años se 
VIene unltzando, para fines de comumcaclOn dIrecta, mc1uso podna ser uno de los pnmeros medIos 
mformanvos y publIcIdad, modernos 

El obJenvo al unlIzar el penfoneo es Igual al que se persIgue con la radIo Cada vez que nos 
comumcamos queremos declf algo, hacer algo para que los otros pIensen, o SIentan algo Que se 
Informen, sufran o nan con lo que decnnos, que conozcan algo nuevo o IDmgmen momentos nunca 
antes soñado 

Características del perüoneo 

El Penfoneo se caractenza por ser un medIo popular y alternanvo Perrntte que personas de 
dIferentes estratos SOCIales, tengan acceso a el Las formas comumcaclOnales que se dan a traves de 
el, (pubhcldad, mformaClon, serVICIO SOCIal etc) la hacen accesIble a la poblaclOn, y le perrntte la 
captaclOn de los mensajeS 

Es barato No reqwere de mucha mverSlOn en mfraestructura tecnolog¡ca, ru en recursos 
econOffilCOS Las alcaldIas podnan llegar a tener su prOpIO sIstema de comumcaclOn de penfoneo, o 
cuando mucho, un sIstema de ClfCUltO cerrado de radIo, como Radto Marchante, que es una effilsora 
de la alcaldIa de Managua, que emtte desde una oficma, pero solo se escucha en parlantes ubIcados 
estrateg¡camente en todos los mercados de la capItal 

El Penfoneo es un medIo de comurucacIon que consta de un amphficador, una grabadora, un 
mtcrofono y un torna mesa, que son acclOnados para producIr sorudo a traves de un parlante o 
bOCIna Los parlantes o altavoces pueden lf montados sobre un veh1culo anunCIando en VIVO alguna 
noncIa, publICIdad, aVISO, mvttacIon La 10cuclOn muchas veces la hace una persona, que no 
necesanamente es un locutor profesIOnal 

Su efecto es mmedIato El mensaje llega en forma rapIda y eficaz a las amas de casa, a los obreros, a 
los dueños de pequeños negOCIOS, y a todas aquellas personas, que en ese momento transItan por las 
calles del bamo o vecmdarIo Es sm duda, el mejor veh1culo de comurucaCIOn, cuando se carece de 
una radIO local 

Las personas que VIven en el bamo reCIben con mteres el mensaje, sobre todo SI nene que ver con las 
cosas y las econOffila del hogar, con las acnVIdades de entretennntento o la VIda SOCIal de la 
localIdad 

MOVIlIza a la gente Los mensajes que se transmIten medIante el penfoneo, srrven para moVIlIzar a la 
gente, sobre todo cuando la alcaldIa programa una asamblea o un cabtldo, o cuando se pIde la 

111 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

colaboraClOn en campañas de vacunaclOn, manejO de la basura o cwdado de los arboles de 
reforestacIon 

El Penfoneo, en CIerto sentIdo le da Vlda Y coheslOn a la comunldad A veces, muchos ruños 
acompañan o SIguen a la barata con sus gntos Este espectaculo le da mayor arumaclOn a esta 
actIVldad comunlcatIva En algunos momentos, el antmador de la barata, saluda a uno de los vecmos, 
para crear un chma de confianza, ganar agentes o para ponerle un toque amIstoso y humano a los 
mensajes 

importancia socIológIca del penfoneo 

En los munlclpIoS que no son cabeceras departamentales, el Penfoneo tIene un efecto soclOlogIcO 
muy mteresante Las personas de la comunldad esperan el penfoneo con mteres Muchas personas 
suspenden momentaneamente lo que estan hacIendo, para concentrar su atenclOn, en los mensajes de 
la barata 

Por ejemplo, las mUjeres que estan lavando ropa dejan de hacerlo, las vendedoras dejan de vender, 
los artesanos paran su trabajO y el oficImsta levanta la cabeza para escuchar EXIste en todos ellos la 
cunosIdad mtrmseca del ser humano de Olf lo que se va a declf, puede ser que alguten del pueblo 
muno, o que se mVlta a una fiesta, o es porque se da un anunCIO Importante Sm embargo, cuando 
transcurren los pnmeros 40 segundos la atenclOn msmmuye, y solo quedan escuchando aquellos que 
tIenen un partIcular mteres en los mensaJes Los otros contInuan con sus quehaceres normales 

Es Importante comprender este aspecto sOCIologIcO del Penfoneo, ya que es el unlCO medio de 
comunlcaClOn capaz de captar la atencIon y la cunosIdad en los pnmeros 40 segundos El Penfoneo 
ha SIdo parte mtegrante de la sub cultura, en que se han desarrollado las personas que Viven en 
barnos o pueblos 

Un ruño no tIene mucho mteres por la radio, m lee los penodicos, y SI ve la teleVIsIon se mteresara 
mas por los programas mfantIles o de tITas COffilCas Pero cuando el ruño esta en casa o en la escuela 
y escucha el Penfoneo, su madre lo manda a callar, y la maestra le pIde sIlencIO Por esto, ademas 
del aspecto sOCIologIco, eXIste una actItud espeCIal haCIa el Penfoneo, que Viene desde la ruñez Uno 
crece en los pueblos y barnos, con una aficlOn y sImpa tIa mnata haCIa el Penfoneo 

ValoraCIón del penfoneo 

Las personas que Viven en las grandes CIUdades, a veces no valoran la ImportanCIa y el efecto que 
tIene el Penfoneo en los bamos y munlClplos, porque ellos estan mas faffilhaTlZados con los 
modernos memos de comumcaclOn como la teleVIslon, el cme, el fax o el mternet Sm embargo, las 
alcaldias debenan contInuar usando este medio, por su efectIVidad, su mmedtatez y por las ventajas 
econoffilcas que ofrece A qUlen no le mteresa escuchar "AtenclOn, atencIOn, nota de duelo "La 
pnmera reaCClOn es "No sera un aInlgo? Otro ejemplo "Urgente, urgente, esto es Importante para 

112 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

usted" Estos mensajes nos llaman de mmedIato la atenclOn, pero cuando comprobamos que el 
muerto no es un amIgo, o un famIlIar, lo mas probable es que contInuemos con lo que estabamos 
haCIendo 

Uso estratégIco del penfoneo 

Comunmente los mensajes son pre-grabados, emItIdos desde una grabadora portatIl, que, a su vez, 
los reproduce en un altavoz o parlante El mensaje se repIte constantemente Generalmente se 
contrata este servICIO por hora, y de acuerdo a un recomdo predetennmado 

En algunos mumcIpIos, los que ofrecen el servICIO de Penfoneo, en vez de grabar el mensaje, 10 leen 
drrectamente al mIcrofono Esta tecruca no es recomendable, porque esta sUjeto a la lectura, y a un 
locutor que por lo general es el mIsmo conductor del veruculo EVIte esta SltuaClOn, y pIda SIempre 
que su mensaje sea grabado de antemano 

DISeño del mensaje 

El dIseño del mensaje debe ser senCIllo, claro, preCISO, de forma tal que pueda ser comprendIdo 
factlmente, por personas de dIferentes edades y de dIferentes ruveles de captaclOn y comprenslOn 

Como explIcabamos antenormente, los pnmeros 40 segundos son los mas Importantes Cuando se 
qUIere IDVItar a un CabIldo o una AudIenCIa por medIo del Penfoneo, se debe comenzar con palabras 
que le llamen la atenclOn al publIco, y le mantenga durante todo el mensaje "AtenclOn, atenclOn, 
se IDVIta a una reumon Importante 11 Este puede ser el IruCIO de la grabaclOn, contIene la palabra 
atenclOn e Importante, y despues se contInua con el tema de la reumon qUIen IDVIta y el lugar No se 
debe pasar de 2 rnmutos y 1/2 SI es una dISposIcIon o un Bando de la alcaldIa es necesano que se 
haga un resumen del contemdo Recordamos de nuevo, no comenzar con la frase "La alcaldIa de 
Leon IDVIta" Esto predIspone al oyente y le hacen perder su atenclOn 

Como todo mensaje de comumcaclon SOCIal, su contemdo debe responder a CIertas preguntas 
basICas Que, qUIen, donde, como, cuando, por que 

A contInuaClon un ejemplo de un mensaje constrUIdo con los elementos baslCOS que debe de llevar 
un mensaJe 

¡AtenCión mucha atención' Se aVISa a toda la CIUdadanía que a 
partIr de mañana, los camIOnes recogedores de basura pasarán más 
temprano, para brmdar un mejor servICIO' Por tanto, les lUVltamos a 
poner en sus cunetas los sacos de basura para ser retIrados 
Contnbuyamos de esta forma a tener una CIUdad más hmpm y sana. 
, Un mensaje de la alcaldía'" 
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Como hemos VIsto, el dtseño del mensaje para Penfoneo debe ser sencIllo, claro, drrecto y con 
lenguaje de uso comente Debe ser coloqUIal y ameno, para que la comurucacIOn sea dIrecta 

El anunCIO en penfoneo, como en toda practIca comurucatIva y cultural, se ponen en Juego 
cuestIones afectIVas, IdeologIcas y socIales los gustos y preferencIas de cada qmen, los JUICIOS 

y op1ll1ones que tenemos acerca de lo real, nuestras costumbres y creencIas, y nuestros modos de 
VIVIr 

Es precIso esclarecer que el penfoneo no es un sunple transportador de señales, smo un verdadero 
codtgo de comprenSIOn cultural 

Hemos hecho enfasls en los aspectos culturales y sOCIologIcos, porque en repetIdas ocasIones se 
escucha a personas expertas en comurucacIOn deCIr 11 que el Penfoneo es obsoleto" o "que 
corresponde a la decada del 60, cuando la comurucacIon no estaba tan avanzada" Esta mentaltdad y 
modo de pensar se esta haCIendo muy comun Nosotros consIderamos que el Penfoneo tendra 
SIempre actualIdad, como lo tIenen los mercados pubhcos Por lo antes menCIOnado, recomendamos 
a la alcaldIa el uso de este medIo de comurucaCIOn, por mas rudtmentano que parezca Como 
exphcabamos antes, es parte de la sub cultura de los murucIpIos, y lo debemos de utIlIzar con 
tecrucas modernas de grabacIon, y en los lugares que hemos señalado en este capItulo 

La grabaCión 

Para que el mensaje sea eficaz, la grabaclOn debe ser de alta calIdad Esto supone una buena dtccIOn 
(pronunCIaCIon), una buena entonacIOn, sm mterferencIa de ruIdos 

RecomendacIOnes para una buena grabaCión del mensaje 

Lea pronuncIando y artIculando bIen las palabras 

Es VItal en la lectura, dar la fuerza de expresIOn adecuada, para hacer resaltar una palabra o una 
frase 

Leer la frase completa (no comerse los finales de las frases) 

Saber hacer pausas una lectura, sm pausa resulta mecaruca 

La voz debe salrr hbre, sm esfuerzo, natural 
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La voz debe sahr lIbre, sm esfuerzo, natural 

El ntmo de la lectura debe ser mesurado Por ejemplo, las cosas tnstes suelen leerse mas despacIO 
La velOCidad se recornlenda leer un poqmto mas lento, que la velOCidad con que se habla 

Al momento de grabar eVite que los ruIdos del ambIente, no mterfieran el mensaje SI la grabaclOn 
no se hace en un estudio de radio, procure hacerlo en un cuarto cerrado, donde el sorudo del 
ambIente (vehtculos, antmales, gentes, etc) no mterfiera 

El recorrido 

El recorndo debe ser plamficado, para lograr que se escuche completo el mensaje No se trata de 
montar los altavoces en un veluculo, y que este empiece a andar Una barata, debe lf despacIO, y 
haCiendo altos en detefrnlnados sectores, para que el publico no solo escuche ellntClO, o el final del 
mensaje, smo el sentldo completo del mensaje 

Cuando el recorndo se hace por las calles de un bamo, el mensaje debe durar lo que recorre el 
"Carro Barata" en una cuadra El mensaje COrnlenza en la esquma y tefrnlna en la otra, SI se pasa 
mas de una cuadra, los que estan al COrnlenzo, no Olran el mensaje completo El recorndo debe 
concentrarse en lugares mas poblados Por ejemplo, en los mercados, en las paradas de los buses y 
en los parques En la CIUdad, se reconnenda que la barata haga su recorndo en las calles o averudas 
mas transItadas, o donde haya mayor concentracIon de comerCIO 

DetermmaClón del horano 

La hora de transrnlSIOn es deCISIva Hay que tomar en cuenta a qwen esta dmg:t.do el mensaje, para 
determmar el hOrarIO en que la mayor parte de los mteresados lo pueda Olf Hay que tomar en cuenta 
la IdIosmcrasIa del publico destlnatarlo, sus habltos, sus gustos, costumbres, para elegrr el horano 
adecuado 

En los pueblos, por lo general en las tardes, tomando en cuenta que a esas horas ya la famtlia esta 
reuruda, los obreros han llegado de sus Jornadas dianas, los campesmos han vuelto de sus Jornales en 
el campo El mejor momento para anunCIar el Penfoneo, es en las tardes Este penodo es el mas 
adecuado, para cuando el penfoneo se hace en las calles de la CIUdad Cuando queremos alcanzar un 
pubhco mayor espeCIalmente en los mercados y en las paradas de buses, recomendamos hacerlo por 
la mañana, cuando hay mas actlV1dad en esos lugares No permIta nunca el penfoneo de las 12 a 2 
de la tarde, ya que las personas estan descansando o almorzando Lo rnlsmo que despues de las 6 
p m Esto provocana un rechazo de parte de los pobladores 
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Por ello, observemos que en los pueblos, cuando la "barata" se dedtca a vender productos 
comestibles o frutas, lo hace bIen temprano de la mañana, porque saben de las hIDltaclones que 
tienen los compradores entre las 9 y la 1 de la tarde, ademas que para vender frutas y verduras, nene 
que ser antes de meruodta, cuando se prepara el almuerzo 

Ventajas y desventajas del perifoneo 

Las ventajas que ofrece el Penfoneo es que es una comuntcaClOn popular mteracnva, y que nene una 
reaCCIon mmedtata, precIsamente, por la cercarua con que se comuntca 

Es un mensaje que llega a todos los sectores, es deCIr lo escuchan los obreros, los profeSIOnales, las 
amas de casa, los esturuantes en el momento en que pasa el veruculo con los altavoces haCIendo 
algun anunCIO Es la pubhcIdad mas drrecta 

Por eso debe utlhzarse para cosas mmedtatas, y no para anunCIOS especIfico s, por ejemplo, para 
anunCIar algun evento el mIsmo dta o estar anuncIandolo por 10 menos, durante tres dtas en las 
mIsmas horas SI un penfoneo se anunCIa una semana antes de la acnVIdad a desarrollar, no tendra 
mngun efecto, porque en ese transcurso las personas escucharon otros de mensajes, y lo que uno 
escucha mas reCIentemente es 10 que queda en el subconsCIente de las personas 
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EL PERIODICO MURAL 

Concepto y carateríshcas 

Es un mstrumento de comumcacIOn mfonnal grafico yescnto, fijado a una estructura fiSlca (una 
madera, un plzarron, una plancha de tergopol, etc) Se caractenza por ser de alcance lImItado, 
generalmente de contemdo InformatIvo mmedIato, relatIvo a las actIVIdades de las orgaruzacIOnes 

El mural se caractenza por ser un medIo de comurucaclOn agIl y senCIllo, y es apropIado para 
transmItIr InformaCIones mmedIatas MedIante el mural, la alcaldta puede hacer llegar con rapIdez 
las mformacIOnes a los concejales, al resto de trabaJadores y al publIco en general, pract1camente al 
ntmo de los aconteClrntentos 

Los mensajes enVIados por el mural deben ser breves, con poco consumo de tIempo y esfueIZo en su 
lectura, y refendos, sobre todo, a aconteClffiIentos de mteres mmedIato 

FunCIOnes de los murales 

Aun cuando el mural esta caractenzado por su agtlIdad y senCIllez, el uso que puede tener en la 
alcaldIa es vanado, ya que por el, es poSIble hacer flurr haCIa los empleados, funcIOnanos y 
comurudad, una gran cantIdad de InformaCIones asOCIadas a los dIferentes propOSItOS que persIgue la 
alcaldIa 

Entre sus funCIones podemos señalar las SIguIentes 

Atraer La funcIOn basIca de un PenodIco Mural es y sera, atraer lectores que se acerquen a ver, y 
leer sus InformaCIOnes SI un PenodIco Mural no es capaz de captar esa atencIOn, entonces no esta 
cumplIendo con su funCIOn esenCIal Infonnar al personal de la alcaldIa y al resto del publIco, sobre 
las actIVIdades de la alcaldIa o mstItucIOn 

Informar La funclon rnformatIva es sm duda la mas Importante Un PenodIco Mural nos mforma 
sobre las actIVIdades de la InstItuCIOn, notICIas del mumcIpIo, nOTICIas naCIOnales, temas de mteres 
humano, temas culturales y aconteCIrnlentos pohtIcos, entre otros 

Umr Establece lazos y relaCIOnes entre sus mIembros al urnficar cntenos, dIvulgar mformacIOnes, 
oplIDones, etc Su lectura mdIVIdual y en algunos casos colectIva, genera comentanos o dISCUSIOnes 
entre los mIembros del grupo 

Educar Es un Instrumento de educacIOn, porque transmIte datos, conoclrntentos, promueve 
mqUletudes, desarrolla conCIenCIa y sobre todo onenta al lector 
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Preparación de un Penodlco Mural 

Para la elaboracIon de un PenodIco Mural, la partIcIpacIon del grupo es deterrnmante Las 
dtscusIOnes sobre los conterudos, la búsqueda de la mformaclón, el aporte del matenal y la 
elaboraCIOn trusma del PenodIco Mural, reqweren de algun grado de orgaruzaCIOn y plaruficacIOn 
Lo pnmero que se debe hacer es aSIgnar a una persona que se haga responsable de la elaboracIOn del 
PenodIco Mural y que ella escoJa a sus colaboradores 

TambIen se puede Ir rotando a los responsables cada dos meses, sm embargo, SIempre nene que 
haber un encargado, para que haya responsabIlIdad de recoger la noncIa, dIagramar, escoger 10 mas 
Importante y colocar el mural en su lugar mdIcado 

Establecer fines y objetIvos 

El pnmer paso para reahzar cualqwer proyecto es establecer los fines y objetIvos que se persIguen, 
(l,para que hacer un PenodIco Mural?) al mIsmo nempo es fundamental detertrunar al sector del 
publIco al cual estara dIrIgIdo (personal mterno o personal externo), ello detertrunara los contemdos 
del rrusmo 

Despues se define la ubIcacIOn, modalIdad y plaruficacIOn detallada del trabajO 

Por lo general los penodIcos murales nenen un nombre para que las personas se puedan refenr a el y 
comentarlo TIene que ser un nombre que llame la atencIOn como 11 Es Importante que tu conozcas" 
" Esta mformacIOn es de tu mteres" "No pases sm leerlo" "Leeme que te conVIene" Esto o algo 
sllnIlar debe ser el encabezado del penoruco mural 

Tipos de murales 

EXIsten dos tIpos de murales El mural mterno, que va dIrIgIdo espeCIalmente al personal de la 
mshtuCIOn, y como su nombre lo mdIca se coloca en el edIficIO de trabajO El mural externo, que es 
para consumo de la poblacIOn, y tIene un caracter mas formal Se ubIca fuera de la mstItuCIOn. Como 
ambos murales tIenen un audItono dIferente, el contemdo tamblen dIfiere Exphcaremos el 
contemdo de cada mural 

PenódlCo mural mtemo 

NOtICIas de la orgamzaCIOn o mshtucIOn, y de mIembros del grupo 
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Las nottcIas mas Importantes de un mural Interno son las acttVIdades colecttvas, porque son las que 
mteresan a todos y a cada uno de los rntembros del grupo Nuevas dIsposIcIones ad.tmmstrattvas, 
aVISOS de acttVIdades extra laborales, memorandum al personal LISta de cumpleañeros del mes (esto 
atrae mucho ), recortes de penodIcos 

MIscelanea de temas 

Todo penodIco mural ttene que mantener una secclon permanente tttulada, "Breves Personales", 
para publIcar en notas cortas, las actIVIdades y los sucesos mdIVIduales de los rntembros de la 
orgaruzaClOn o mstttuCIOn. 

Siempre las notas breves, de temas semejantes, se agrupan por secclOn 

Una buena cancatura humonsttca o un chIste graCIOSO resultan ser los elementos mas atracttvos del 
mural, puesto que regocIJa a cualqUler lector Es habitual leer pnmero, la seCCIon de humor, y 
postenormente lo demas 

Un mural tamblen debe servrr para esttmular a los mIembros mas destacados Recuerde que el mural 
es su vocero, y esta CasI en la oblIgaclOn de enaltecer la buena conducta moral y laboral de un 
mIembro del grupo 

El penódlco mural externo 

Es lIDportante señalar que el mural externo, ttene un grado de mayor formalIdad El enfasIs se hace 
en los pronuncIamIentos de las alcaldIas, las cltatonas a cabildos, dISpOSICiones y resolUCiones del 
concejO murncIpal, lIsta de futuros eventos, alguna nottcIa publIcada en los penorucos naclOnales, 
para darle una vanedad 

Es necesano concentrarse en la ¡nformaclOn mstltuclOnal de la alcaldIa, y no personal 
Recomendamos no cometer el error de una alcaldesa en un mumcIpIo La mayor parte del mural 
externo con tema fotografías de la alcaldesa y nottclas sobre los proyectos o VISitas que ella reclbIa 
Las personas le llamaban n El mural de la doña "y nadie prestaba la atenclOn debIda 

DJagramaclón 

EXiste la tendenCia de acercar este formato al estIlo de la pagIna de un penoruco, mcluso para los 
TItu10s y subtttulos, ublcaclOn de tmagenes, etc Pero la verdad es que para el mural no eXisten reglas 
fijas de ruagramaclon, m medidas, ID modelos estableCIdos En la dIagramaclOn, lo que cobra 
ImportanCIa es la creatIVIdad 
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Hacer un mural no solo es recortar las notIcIas de los penodtcos, o arttculos mteresantes de reV1Stas y 
pegarlos, tampoco se trata de llenar por llenar los espaCIOS vacIOs con cualqUIer figunlla o cuento 
humonstIco Es comun encontrar - sobre todo en los centros de trabajo -, murales cargados de 
recortes de penodIcos amanllos por el tIempo y sm conterudo mteresante alguno 

Uso de colores 

Un mural bIen elaborado, conlleva elementos V1suales atractIvos ( color, tItulares destacados, 
graficos llamatIvos ), balance en su forma ( proporcIon en la dIstnbuclon de mformaclOn) y en sus 
dtmensIOnes de letras ( el tamaño de la letra debe ser el adecuado para faCIlItar la lectura asI como 
dejar espaCIOS blancos que le permItan al lector descansar la V1Sta 

Un mural es sobrecargado cuando no hay dtV1sIon de seCCIOnes, cuando hay aptñamtento de textos, 
cuando un tItular cae sobre otro, y cuando eXIste una excesIva cantIdad de mformaclon Esto 10 hace 
ser un mural poco atractIvo, cansado y aburndo 
Un mural debe ser creatIvo, cada semana o cada vez que se cambIe el conterudo, debe superar al 
antenor en creatIV1dad, debe presentar un nuevo dIseño que resulte novedoso para el publtco 

El mural perfecto es el que conjuga en su forma y contemdo, notICIaS 
breves, temas de mterés común, humor, OpInIÓn, gráficos, etc., con 
una presentación agradable 

El lema del mural debe ser la formula magtstral del penodtsmo 

''Haga que lo vean, haga que lo lean, haga que 10 crean, y haga 
que 10 neceSIten" 

UbicaCión estratégIca del mural 

El lugar donde va a ser expuesto el mural, es muy Importante, de ello depende el despertar la 
cunosldad de la mayor cantIdad de lectores Todo esfuerzo en la creatIV1dad resultarIa mutIl, SI por 
una mala ublcaClon del mural, este no lograra acaparar la atenclon de los lectores 

La ublcaclon depende, del publIco a qUIen estara dtngtdo el mural SI es para uso mterno lo mas 
recomendable es ubicarlo cerca de los lugares mas concurndos por los mIembros de la organtzaclOn, 
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como en el area donde esta ubIcado el reloj de entrada, comedor, cafetena, audttonos, pasIllos mas 
traficados, etc 

UblcaClOn del mural externo 

El mural externo-formal de la alcalcha se debe colocar preferentemente en el edrlicIo de la alcaldra y 
cerca de la puerta pnncIpal Esto da una nota de senedad y autondad Un lugar muy prefendo 
tamblen es en las paredes mtenores de los bancos, donde llegan muchas personas, asI como en las 
delegacIones estatales, donde concurre mucho publIco Como ejemplo, oficmas de ENEL, INM Y 
TELCOR Un consejO muy Importante es que cuando se escoge un lugar, para el penodtco mural, 
debe ser permanente, es deCIr que el mural puede cambIar de tema y de notlcIas, pero nunca de 
lugar El obJetlvo de esta recomendacIon es acostumbrar al lector a ubIcar el mural SIempre en el 
mIsmo SItIO De esta manera se esta creando un habIto de leer el mural SI una semana aparece en 
otro lugar, el lector pIerde el mteres y no se preocupa por buscarlo 

Medidas de protección 

Los murales externos tlenen que estar protegIdos de la llUVIa y el sol, o de la tentaclOn muy comun 
de que alguIen escnba en ellos Para tal efecto se colocan en una VItrma de madera de 1/2 metro x 
3/4, con un espesor de pulgada y medta, y protegIdo en el frente con un VIdnO que se abre, que tIene 
un candado De esta manera las personas se podran acercar a ver la mformaclOn por el VIdnO y no 
podran tocar la mformaclon escnta El mural mterno no reqUIere de este tlpo de protecclon , porque 
esta en las oficmas mIsmas La altura a la que se coloca un mural es necesano tomarla en cuenta, 
para que todos lo puedan leer Es recomendable a un metro 60 

PerIodiCidad y permanencia 

Para que un mural sea atractIvo, dtnamtco y efectIvo haCIa el pubhco meta, se reqUIere de una 
constante renovaClOn en su contemdo Nmguna mformaclOn debe permanecer mas de dos semanas 
en el mural, porque de lo contrarIo, los temas abordados pIerden actualtdad, o bIen pasan a ser 
mtemporales 

Un penodtco mural debe tener constanCIa y permanenCIa, para que pueda mantener cautIvo a su 
publtco SI por el contrano, este tIene una renovaClOn Irregular (una semana SI y otra no) lo mas 
probable es que sus lectores pIerdan el habIto y el mteres de acercarse a el, y adopten una actltud 
apatlca ante el 

Pero, como crear una comente contInua de este tlpo de matenales en los mIembros de una 
orgamzaclOn 
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SI el penoruco mural constituye una efectIVISIma posIbIlIdad de expreslOn, paro lograr su 
contmUldad y permanencia, es neceSarlO volverlo nnprescmruble en las relaclOnes cotIruanas 

y para lograr ese propoSItO, hay que amplIar la funcIon restnngtda de Informar, que trarucIOnalmente 
se le ha adjudIcado al mural 

Ventajas del penódlco mural 

BaJO costo Paro su elaboracIon no se reqUlere de gran mverslOn, la mayor parte de los matenales 
(papel, reVIStas, pegamentos, colores), son accesonos de las rusmas oficmas de la tnstltucIOn 
Conseglllrlas resulta muy facIl 

Contiene ampha InformacIon El que el lector se dlnJa al penoruco mural y se detenga ante el, 
penmte mclUlr una mayor cantidad de mformacIon que otros meruos El cartel y la volante, por 
ejemplo, se carnctenzan por un mInlffiO de mformacIOn, ya que su formato esta dlngtdo a un lector 
en mOVImtento, que no puede detenerse a captar detalles 

El peno ruco mural no tiene mnguna restnccIOn o regulaclOn, por lo tanto, es lIbre de Informar, 
opmar o mclurr en su erucIon todo lo que le sea poSIble 

De hecho, es el umco penoruco que Jamas CIerra su proxtma edtcIon, por lo tanto se pueden leer 
notIcIas de ultIma hora, aVISOS urgentes, ruSpoSIcIones adm.ImstratIvas, etc 

Desventajas del penódlco mural 

FISIcamente Lumtado Esta sUjeto a una estructuro fiSIca, lo que le ImpIde tener crrculacIon. 
Los lectores tienen que desplazarse para poder acceder a el 

Enfrenta el pehgro de perder actualIdad, SI no hay constante renovaclOn en su conterudo 
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VIII. PARTICIP ACION DE LA CIUDADANIA EN LA TOMA DE 
DECISIONES 

LAS AUDIENCIAS 

Segun la Ley de MuruCIpIOS se "establece al GobIerno MumcIpal como expreslOn de la DemocraCIa 
representatlv~ par1J.clpatlva y del plurahsmo pobtlco plasmado en la ConstJ.tuclOn Pobtlca de 
NIcaragua" De tal manera pues que en esta Inlsma Ley se establece que el GobIerno MumcIpal debe 
estar regtdo por un Concejo MumCIpal, corno maxuna autondad del murncIpIO, y de un alcalde, 
corno maxuna autondad ejecutIva 

FunclOnalDIento del Concejo MUnIcipal 

En el capItulo TI de la Ley de MurnCIplOS se reglamenta el funClOnatmento del Concejo MurucIpal 
Las seSIones ordmartas del Concejo MumCIpal se convocaran con un rnmtrnO de dos dtas de 
antelacIOn Las seSIones extraordInanas se convocaran en los dtez dtas SIguIentes a la SOlICItud 
Ambas convocatonas han de hacerse por escnto El alcalde está obhgado a convocar a sesIón 
extraordmana a sohcltud de la mItad menos uno del número legal de Concejales. En los 
Concejos MumcIpales de cmco nnembros, la SOlICItud la nenen que hacer tres Concejales 

Las seSIOnes del Concejo MurncIpal seran normalmente publIcas, de ah! su celebracIOn en locales 
que POSIbilIten la asIstencIa de los vecmos Estos pueden tomar la palabra SI asIlo deCide el alcalde a 
soltcltud de un concejal 

Las audtencIas pubhcas se CItan con el fin de 

- Informar sobre un terna deterrnmado 

- Orr la opInlon de la comumdad sobre este nnsmo terna, o sobre el terna en dtscuslon 

- Documentar deCISiones futuras 

- Tornar deCISIones en conjunto 

Sm embargo en este documento vamos a enfocar do tIpos de audienCias a las que pueda 
recurnr alcalde, para mformar sobre los avances de la alcaldía y conocer las necesidades 
de la poblaclOn Aclaramos que las audIencIaS pnvadas y abIertas no están contempladas 
por la Ley, no obstante el alcalde puede realIzarlas para dIferentes fines. 
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Concepto y características de las audIencIas 

Las audIencIas son una forma que ttenen los alcaldes de comurucar a la poblacIon, los avances que 
se estan realIzando, y a la vez, auscultar las mqU1etudes y problemas que pueden eXIsttr en el 
murucIpIo, o en un determmado bamo o comarca Las auruencIas bIen manejadas se pueden 
convertrr en un mstrumento de comumcacIOn muy poSIttVO, para las alcaldIas Para tener eXIto, se 
reqU1ere de preparacIon y trabaJO, preVIO al evento 

Es Importante señalar que eXIste una mferencIa entre el Cabildo y la AumencIa Los Cablldos son 
asambleas que se ttenen que realIzar segun lo estIpula el Artículo 36 de la Ley de MumclpIOs, Ley 
40 AsI mIsmo, en el Artículo 37 establece claramente la agenda que se debe desarrollar, mclusIVe, 
el Artículo 72 de la mIsma Ley, mmca que se debe tratar el presupuesto y su eJecuclOn 

Los CabIldos MUnICIpales tienen un carácter de obhgatonedad legaL 

Las aUdIenCIaS tienen un carácter mformal 

Las aumencIas no estan contempladas por la Ley, y son de caracter mas mformal Las agendas las 
determma el Concejo MuruCIpal La convocatona se puede hacer a un grupo lImItado, a un bamo o, 
a todos los pobladores del mumcIpIo Las resolUCIOnes no ttenen caracter de obhgatonedad Legal, 
smo de compromIso 

Clases de audIenCIas 

EXIsten dos formas de aumencIas, con las cuales se persIguen obJettvos slffillares Las aUdIenCIaS 
prIvadas y las audienCIas abIertas En las pnmeras se convoca a un numero reduCIdo de lIderes de 
la mumcIpalIdad. En las segundas, la convocatona es general para los pobladores del mumcIpIo 

Razones que justIfican la realIZaCIón de una audienCIa 

El lector podra preguntarse, SI por Ley tenemos que hacer Cablldos, por que tenemos que realIzar las 
aumencIas publIcas o pnvadas Las audIenCIas como dijImOS antes, son una manera de 
comumcarse con la poblaCión, de una forma más mformal, y con la Agenda que establece el 
Concejo MurucIpal y en el ttempo que deCIde el mIsmo Concejo Los Cablldos ttenen caracter Legal, 
segun la Ley de mUnICIpIO, Ley 40 y sus deCISIOnes o resolUCIones son obhgatonas, para ser 
cumplIdas En los CabIldos MumcIpales, las reglas del Juego las establece la Ley, en las aumencIas 
es el alcalde el que define como se lleva a cabo Por lo general, las aumencIas ttenden a ser menos 
tensas y COnflICttVas que los CabIldos MumcIpales, y se puede comumcar mejor el mensaje 
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Las audIencIas prIvadas 

El objetIvo de las audtencIas pnvadas es de un caracter mas anahtlco, y se pueden tocar temas con 
profundidad, y recIbIr sugerencIas concretas Lo que se persIgue es auscultar la opImon de los lIderes 
mumcIpales que representan dtferentes sectores, a dtferencIa de las audiencIas abIertas, que son mas 
rnformatIvas, y estan dlngtdas a los pobladores en general, o a un bamo determmado 

Para las audtencIas pnvadas, se mvIta solamente a los pnnclpales hderes del mumclplo Para tal 
efecto, es convemente elaborar una lIsta de las personas mas mfluyentes del mumcIpIo y las 
comarcas Estas personas pueden ser los productores mas Importantes, los representantes de las 
diferentes IgleSIaS, sean catohcas o evangehcas Los lIderes de grupos orgaruzados como Leones o 
Club RotarIo, algunas personas que por sus mentos se han destacado en la comumdad, los 
representantes de algunas agencIas no gubernamentales (ONG's) que trabajan en el mumcIpIo, y un 
representante por cada comarca Está al cnteno del alcalde, mVItar a los delegados de las 
InstItucIOnes del Estado o GobIerno Central 

ElaboraCión de la agenda 

Con un grupo reducIdo, la reumon ttende a ser productIva y de mayor provecho La preparacIon de la 
audienCIa comIenza con la elaboraclOn de una agenda muy concreta, que se puede dIVIdIr en cuatro 
partes Pnmero: Aspectos InformatIvos, donde se bnnda una relaclOn de los avances mas 
Importantes que ha temdo el mumClpIo, y las obras que se han desarrollado en un bamo o comarca 
Segundo Se les exphca cuales son las nuevas obras y proyectos Tercero: Se les pIde su optruon 
sobre lo antes expuesto, y Cuarto Se les solIcIta sugerenCIas, sobre problemas y proyectos 
concretos 

En VISta de que el grupo es reducIdo, no mayor de 25 personas, eXIste un ambIente prOpICIO para un 
dialogo SIncero Como la mayona de los asIstentes representan un grupo determmado, las optruones 
que ellos pueden expresar son valIOSas, en VISta de que hablan en nombre de dtferentes sectores de 
la mumcIpalIdad Lo mas Importante de estas reumones, es que los parttcIpantes puedan sugenr Ideas 
o programas, en benefiCIO de la comurudad 

El manejO del grupo debe de ser cordial Es convemente llamar a las personas por sus propIOS 
nombres, para crear un chma de confianza, dandoles SI es poSIble a todos, la poSIbilidad de exponer 
su punto de VIsta Para que la reumon sea producttva, en un rotafoho de papel o en una ptzarra, se 
van escnbIendo todas las sugerenCIas o proyectos Postenormente, se le pIde al grupo que ordene en 
forma de pnondad, las sugerenCIas mas Importantes, dandole un numero a cada una de ellas 
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Fase de sugerencias 

Todos sabemos que las sugerencIas pueden ser muchas, pero por consenso, se henen que escoger las 
mas Importantes para todo el grupo Al final de la reumon, se pueden redactar las resolucIOnes mas 
Importantes Es convemente que al truCIO de la reumon, el que conduce la audIencIa, establezca un 
lImIte de tIempo para cada mtervenclon, la cual no debe de ser mayor de 10 mmutos Se procura no 
mterrumprr a mnguna de las personas, por mas absurda que sean las sugerencias, y tamblen pedIrle a 
los otros presentes que respeten, cuando la otra persona mtervenga 

Cuando eXiste un reclamo o cuesnonarnlento, es convemente no contestarlo mmeruatamente, SIDO 
que actuar con calma, y esperar al fmal de la ronda, de esta manera se bajan las tensIones, y se 
contesta con mas lUCIdez No entrar en un rualogo con el expoSItor, smo esperar que todos terrnmen 
Las personas por lo general hacen una mtervenclon, pero no dan sugerencIas PedIr a los 
parTICIpantes que concreten su expoSlCIOn, en una sugerenCIa Cuando se presenta una cnnca, 
SOlICItar al que la expuso, las alternatIvas para resolver el problema Esta es una forma de qU1tarle 
argumentos 

Casos en que conViene realIzar una audienCia prIvada 

ConsIderamos que la audIenCIa pnvada con los hderes murucIpales, se debe realIzar cuando eXistan 
temas de mucho mteres para la comumdad, y sobre todo, cuando se qU1era pedIr el apoyo para hacer 
una gestIon EXisten casos de proyectos del GobIerno Central, que se suspende sm explIcaclOn Este 
es el momento de cerrar filas, con los lIderes del mumcIplo 

Otro ejemplo es cuando la murucIpalIdad neceSIta un proyecto rmportante, como la reparaclOn de 
una carretera o la electrIficaclOn de un bamo No es lo mIsmo que 10 solIcIte solo el alcalde, que 
todos los lIderes mumcIpales En el caso espeCIfico de que se convoque una audIenCIa pnvada para 
pedrr apoyo, es convemente que preViamente a la reumon, el alcalde VISIte personalmente a algunos 
de los lIderes mVItados, para que de antemano le sohclte el apoyo, y en la audIenCIa, ya se tengan 
algunas personas con optruones favorables 

Ventajas de la audienCia privada 

Es Importante en todo proceso democratIco estImular la parttclpaclOn CIUdadana La teona moderna 
es que los problemas, no solo los debe resolver el GobIerno o, en estos casos, las alcaldIas, smo que 
se nene que contar con la parttcIpaclOn de la SOCIedad CIVIl La democracIa no se lImIta al dIa de las 
eleCCIones, smo que la parTICIpaClOn es una forma de hacer democracIa, dIa a rua 

Un buen alcalde nene que estar en contacto con los que forman opInlon en su munICIpIO, que son los 
lIderes o representantes de los dIferentes sectores La auruencla con los hderes le permIte al alcalde 
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en una forma estructurada, escuchar 10 que pIensan los hderes del murucIpIO, recIbIr sugerenCIas y 
tener apoyo para un proyecto muy lmportante para la comurudad 

Desventajas de la audiencia privada 

Orgaruzar Y llevar a cabo una auwencIa pnvada, lmphca de parte del alcalde, un compromISO de 
recIbIr las sugerenCiaS, y SI es posIble, lmplementarlas Las resolucIOnes mas lmportantes tIenen que 
ponerse por escnto Los lIderes presentes en las audIencIas, podran pedIrle al alcalde, segulrnlento a 
las sugerencias que se tomaron en la reuruon 

SI las auwencIas se realIZan con regular frecuencia, se pueden convertrr para el alcalde, en un grupo 
de apoyo, o en un grupo de preSlOn En los lugares en que se han realIzado estas auruenclas pnvadas, 
por lo general, el alcalde ha salIdo fortalecIdo, porque maneja una pohtIca de puertas abIertas Lo 
Importante es que el grupo no forme parte de la estructura del muruclpIo, SInO que sea convocado y 
consultado, cuando eXisten SItuaCIOnes que lo amenten, y que no eXista un compromISO formal, 
porque funCIonan como un comlte de asesores Esto despIerta muchas expectatIvas entre los 
partICIpantes 

AudienCias abiertas 

Como exphcabamos antes, este mstrumento de comumcaclón es más maSIVO, ya que la InVltaclon 
se hace a la poblacIOn de un sector, o un bamo y se ruferenclan del CabIldo, porque no estan 
contemplada por la Ley de MuruCIplOS Por lo general, tIene un caracter mucho mas mformatIvo En 
las auruenclas abIertas, tamblen se pueden buscar solUCIOnes, a un problema especIfico Las 
auwencIas abIertas pueden tener eXIto, SI se preparan con antICIpaClOn. El pnmer paso para una 
auruencla abIerta es defirur SI se hace a ruvel de bamos o rustntos, o se convoca a toda la poblaclOn 
del murucIpIo Las audIenCIas a ruvel de bamo, o dIstnto o comarcas, son por lo general, reuruones 
donde los partICIpantes SIempre llevaran la InlCIatIva y el alcalde tomara una actItud mas receptIva, 
prudente y franca 

DeCIamos esto, porque la expenenCIa demuestra que a este ruvel hay mas conCIenCia de los 
problemas puntuales del lugar, y los pobladores tIenden a presentar un frente comun. Sm embargo, SI 
ruchas auwencIas se preparan con antIcIpacIOn, se puede convertrr en un mstrumento poSItIVO para el 
alcalde La formula del eXIto raruca en detectar con antIcIpacIon los problemas del bamo, y llevar las 
SolUCIones EXisten ejemplos donde el alcalde que ha estudIado a fondo la problematIca del lugar, ya 
tIene respuestas, asI las auruenclas pueden ser productIvas Ejemplo concreto de este tIpo de 
audIenCIas de bamo, o dIstnto es cuando conOCIendo que el problema es la mejor llummaclOn del 
bamo, se asIgnan con antIcIpacIon fondos de la alcaldta para llevar la soluclOn Cuando las personas 
lo sohcltan, el alcalde ya tIene los fondos para dar respuesta al problema, que sera presentado en la 
audIenCia 
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La agenda de las audiencias abiertas 

La audIencIa abIerta o del bamo tIene su base en conocer de antemano el problema, asIgnar fondos 
para resolverlo, y llevar la respuesta a la poblaclOn La agenda de este tIpo de audIencIas es muy 
dIferente a las audIencIas pnvadas En las audIencIas abIertas de bamo, dIstnto o comarca, el pnmer 
punto de agenda, es resolver el problema que les preocupa, y despues, cuando los pobladores estan 
tranqUIlos, se les bnnda una InformaclOn general del adelanto de las obras de la alcaldIa Esta es una 
oportunIdad para comumcar 10 poSItIVO de la alcaldIa La credIbIlIdad ya se encuentra estableCIda, y 
el alcalde se presenta como una persona que resuelve problemas 

EqUipo de avanzada 

Tanto para las audIenCIas de bamo, como para las otras audIenCIas abIertas, la alcaldIa tIene que 
tener lo que se denornma el EqUIpO de avanzada Este es un grupo de promotores SOCIales, que 
constantemente estan VISItando los bamos, no para ejecutar obras, SIllO para escuchar los problemas 
que tIene cada bamo, y clasrficarlos en orden de pnondad, y presentarlos al alcalde Esta estrategIa 
se basa en que la demanda SOCIal proVIene de la poblaclOn, y la oferta SOCIal, la bnnda la alcaldIa o el 
GobIerno ¿Qwén mejor conoce sus problemas, que los pobladores? Lo que hace el eqUIpo de 
avanzada, es recoger las mqUIetudes o demandas, y la alcaldIa tendra que darles, SI es poSIble, 
respuesta con sus fondos, o con los del GobIerno Central 

Llevar respuestas concretas 

A las audIenCIas de bamo o comarca se tIene que llegar con respuestas concretas, de lo contrarIo es 
mejor no llevarlas a cabo, porque mman la Imagen del alcalde El modelo de condUCIrla tIene que ser 
Informal, y con un tIempo hmItado, para poder escuchar los problemas mas Importantes 

Como hemos dIcho en la pnmera parte, se hace una breve mtroducclOn, y se deja postenonnente a la 
poblacIon que opme, sobre sus problemas Se les bnnda una respuesta concreta, y en la segunda 
parte, ya con el audItono cautIvo, se les puede dar un Informe de las pnncIpales actIVIdades de la 
alcaldIa Con estos tres puntos de Agenda, se CIerra la reuruon 

Hemos descnto dos tIpos de audIenCIas, las pnvadas, con hderes mumcIpales, y las audIenCIas de 
bamo o comarca Nos toca exphcar algo mas sobre las audIenCIas abIertas Como declamos antes, 
las dos pnmeras tIenen su propIO publIco 

Las audienCiaS abiertas y los cabIldos, están dlngIdas a todos los pobladores del mumclplO La 
mVItaclOn se hace publIca por dIferentes medIos de comumcacIon o medIante bandos, y se espera 
una partIcIpacIon de dIferentes grupos de la murucIpalIdad Las audIenCIas abIertas son una arma de 
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doble filo SI se preparan bIen y con antIclpaclOn, pueden ser un eX1to completo, de lo contrarIo los 
alcaldes pIerden credIbIlIdad A contmuaclOn descnbImos los pnncIpales pasos para desarrollar las 
audIencIas 

Metodología de consulta preVIa 

Un mes antes de la reahzaclOn, el eqwpo de avanzada debe ViSItar los dIferentes bamos y comarcas, 
auscultando los pnncIpales problemas que eXIsten en la comurudad, asl como las preguntas o 
reclamos que tiene la poblaclOn Es muy Importante tener el pulso de los problemas que le 
preocupan a los moradores del murucIpIo A la vez, el alcalde tIene que elaborar su propIO esquema 
de problemas que le han Sido expuestos en reuruones cerradas, o con el contacto con la poblacIon 
Una vez que el eqUlpo de avanzada ha reCOgIdo la mforrnaclOn, y las mqUletudes de la poblaclon, y 
el alcalde ha desarrollado su esquema, se constItuye un eqwpo de trabajO Se orgamza una reumon 
con el eqwpo de avanzada, el alcalde y los concejales SI han terudo aUdIenCIa de bamo, se 
mcorporan tambIen las sugerencias que salIeron de esa reumon 

Reumón de anáhsls preVIo a la audIenCIa 

En la pnmera reumon se elabora un esquema de Fortalezas e InqUletudes En la parte derecha se 
enumeran todos los avances que ha terudo la alcaldIa en los ulttmas meses, y en la parte lzqwerda, se 
colocan todas las mqwetudes y problemas que se han reCOgIdo El esquema de Fortaleza e 
Inqwetudes, es muy Importante para tener una VISlon clara de la SltuaClon de la muruclpahdad 
Tomando como base las mqwetudes, se procede a analIzar, a cuales de ellos se les puede dar 
respuesta poSItiva, antes de la audIenCIa SIempre eXIsten algunos problemas, que con pocos fondos, 
se pueden resolver SI esto sucede, esa mqwetud se torna en Fortaleza, y se coloca en la parte 
derecha 

Como todaVIa quedan mqwetudes o problemas en la columna IZqwerda, se procede a dIVidIr estas en 
tres categonas Pnmero, las que se tIenen que gestIonar con el GobIerno Central Segundo, las que 
tiene que resolver la alcaldta, pero que no nene fondos Tercero, las que son resueltas por terceros, 
que no sean ru el Gobierno Central ru la alcaldIa Teruendo este cuadro, la alcaldla tIene que tener 
una Justlficaclon real de por que un problema especrfico, no se ha resuelto Esto puede ser, debIdo a 
que han eXIsndo retrasos de parte del GobIerno Central, o debIdo a que la alcaldIa, no tIene la 
contrapartida mdIcada Durante el mes preViO a la realIzaClOn de la audIenCIa, se trata de buscar 
soluclOn a los problemas, o la debIda JustJ.ficaclon a los mIsmos 
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MotIvos para realIZar una audiencia 

Es convemente realIzar una aUdIenCIa, cuando el cuadro de Fortaleza es mayor que el de mqUletudes 
y problemas SI los problemas son mayores, esto le SIrve al alcalde, para buscar solucIOnes Hasta 
que no se tengan cosas mas POSItlVas que negatlvas, no se realiza la audIencIa 

TambIen es convemente realIZar una audIenCIa, cuando eXIste algo poSitIvo que rnformar Es 
obhgacIOn del alcalde estar al tanto de la SItuaCIOn nacIOnal En algunos casos, el GobIerno Central 
hace anuncIos que beneficIan a todos los pequeños productores, como el caso de credIto barato para 
la sIembra Esto es un anuncIo nacIonal Sm embargo, el alcalde se debe de mformar bIen del 
programa, y exponerlo con detalle, ante una audiencIa de pequeños productores A los pobladores 
les satIsface orrlo de sus propIas autondades 

TambIen es necesano convocar a una audIenCIa, cuando eXIste un problema en el mUnICIpIO, y que 
no se puede resolver con fondos de la alcalma Se realiza una audIencIa, y se pide el apoyo de la 
comUnIdad En este caso, el problema ya no es solo del alcalde Se hace un frente comun, y todos 
buscan como resolverlo, para las gestIones necesanas 

La agenda de la audienCIa 

En la agenda de una audienCia abierta se tocan los puntos mas facIles al cotnlenzo, y los mas 
dIficIles o confrontatIvos, al final (Esto es lo mverso de la audiencIa de bamos) Por lo general los 
temas mas facIles son de caracter rnformatIvo, donde el alcalde expone los avances que ha temdo la 
alcaldla en los ultlmos meses Esto es una estrategIa Importante, porque al enumerar 10 pOSItIVO, 
predIspone a la audIenCia a un clIma cormal 

A conttnuacIOn se le puede dar la palabra a algunos mVltados de las delegacIOnes departamentales de 
GobIerno, para que explIquen que es lo que el GobIerno Central esta realIZando, en beneficIO de la 
mUnICIpalIdad Postenormente se concede un penodo de preguntas y respuestas, sobre los temas 
tratados, para finahzar Esta es la parte mas complIcada El publIco puede expresar sus mqUletudes 
y sus problemas El alcalde podna dar respuestas a algunos de estos problemas, de manera 
rnmedIata, puesto que ya los conOCIa por medio del eqUlpo de avanzada Esto nos mdIca que el 
alcalde es una persona habIl y orgaruzada 

CondUCCión de una audiencIa 

Lo mas Importante para conducrr una aumencIa, es estar bIen preparado, sobre los temas que se 
trataran El manejO adecuado de la mformacIOn msprra respeto, y ejerce lIderazgo entre los 
partICIpantes AllIDclar la audIencIa, se deben de establecer las reglas del Juego Se especrficara que 
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Un consejo muy unportante es ser sIncero con las personas No prometer lo que no se puede cumplIr 
Esto lo agradecen las personas Es mejor decIr no cuando no haya fondos, que levantar falsas 
e'q)ectatIvas Las personas sIempre recuerdan, y cuando no se les cumple, se pIerde la credIbIlIdad 
Para el eXlto de la audIencIa es muy unportante el CIerre de la reUnIon Un secretarIo SIempre debe 
de tomar notas de todas las sugerencIas, y al final de la reumón se puedan leer en forma reSumIda 
Esto le da un caracter de mucha orgamzaclOn y senedad a la audIencIa 

SignOS Y CrItenos para medir el Impacto 

Para medIr el Impacto de la audIenCIa, no solo hay que tomar en cuenta las expreSIOnes verbales, 
smo que tambIen los gestos y expreSIOnes del cuerpo de las personas Entre estos SIgnOS se 
encuentran 

Falta de atencIOn La falta de atencIOn o marufiesta ImpaCIenCIa, se traduce en cansancIo, 
cucrucheos, nsas, moVtm1entos de asIentos de manera moportuna, abandono paulatmo del local La 
falta de atencIón mdIca que los presentes, no ven nada que les pueda causar un beneficIo partIcular 
en dIcha asamblea 

AtencIOn La atencIOn se observa en reaCCIOnes mdIVIduales, como fiJacIOn de la rnrrada, sonnsas 
amIstosas, señales de aprobacIon con mOVImIentos de la cabeza en deterrnmados puntos o temas 
Estos SIgnOS de atencIon pueden mterpretarse como favorables en la medIda en que mdIcan que las 
personas que marnfiestan tales SIgnOS, estan de acuerdo con el tema de la dIscusIon o a punto de 
estarlo 81 la mayona mantfiesta esos SIgnOS, podemos estar seguros de que la asamblea tuvo eXlto 

HostIhdad La hostIltdad se marufiesta en dIferentes grados En el pnmer mvel se marnfiestan 
expreSIOnes de desagrado, frunCImIento del ceño, rnrradas de despreCIO, cucrucheos En el segundo 
mvel, la hostIlIdad se expresa medIante exclamaCIOnes de desaprobacIOn, grItos, SIlbIdos, preguntas 
moportunas, burla En el tercer mvel, se pasa a la VIolenCIa fisIca 

AusenCIa de preguntas Puede mdIcar que las personas presentes en la asamblea estan claros y de 
acuerdo con los temas tratados, del tal manera que no ha habIdo neceSIdad de preguntar o segurr la 
dIscusIOn Tamblen puede mdIcar que las personas presentes no formulan preguntas porque no estan 
mteresadas en los temas, y desean que la seSIon termme cuanto antes, para Irse a su casa a realIzar 
tareas mas Importantes y productIvas Las personas no preguntan, SI ven que se alarga la seSIOn mas 
alla del tIempo preVIsto 

El numero de preguntas El numero de preguntas, como la clase de las mIsmas, nos pueden revelar 
las reaCCIOnes favorables o desfavorables motIvadas por la asamblea 
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Ventajas de la audIencia 

La audIencIas henen sus ventajas SI estan bIen preparadas A la poblaclon en general le gusta que 
toda la geshon sea transparente, Tamblen a la poblacIOn le mteresa que sean tomados en cuenta y 
que los alcaldes y concejales escuchen sus problemas y sugerenCIaS La parnclpacIOn CIUdadana es 
un elemento muy Importante, en el desarrollo de la comurudad 

A los alcaldes les debe Interesar exponer los adelantos y progresos en sus muruclplos, esto eVIta la 
tradICIOnal cnhca del rucaraguense "El Alcalde de mI pueblo no hace nada", tamb1en se le adelanta 
a cualqU1er hpo de rumor o especulacIOn La geshon mumclpal no le corresponde solamente al 
alcalde, smo que hene que ser comparttda por todos, y las audIenCIas son una manera de mculcar el 
mensaje "La solucIOn Involucra a todos los CIUdadanOS" 

Otro aspecto Importante es que el alcalde comparte con los aSIstentes los problemas que pueda tener 
Muchas personas creen que todo el problema radIca en las alcaldtas ( La falta de una escuela, el 
retraso en la reparaCIOn de un cammo etc) En muchos casos esto se debe a problemas del GobIerno 
Central, porque no ha mandado los fondos Esta SltuaClon la debe explIcar claramente el alcalde en 
la audIenCIas Debe compartIr con los pobladores los problemas, para que no toda la culpa se la 
echen al alcalde Esta es una ventaja de la audIenCIa Es por eso que repehffios que tenemos que ser 
smceros en nuestras presentaCIOnes Una ventaja Importante es poder escuchar lo que la poblacIOn 
expresa, y SI eXIsten fallas, tomarlo como cnhcas construchvas, y procurar como mejorarla en el 
futuro 

Desventajas de la audienCia 

Lograr que acudan los mteresados, es un problema que hay que tener presente Esto esta en 
estrecha relacIOn con la hora ( dIurna, nocturna), con las faCIlIdades del transporte o la pubhcldad por 
anhclpado, o con la mohvaClon Es todaVIa mas complIcada SI la mV1taclon es coerclhva, mdIVIdual 
o colechva SI no tomamos en cuenta todos estos factores, es probable que asISta poca gente, o 
lleguen las personas menos mteresadas en el asunto 

EXIge una preparación extensa e mtensa La programaclon y preparaCIOn de una audIenCIa de 
grupo, eXIge consIderable hempo y esfuerzo, y sus resultados son, de ordInarIo, proporCIOnales a 
tales esfuerzos 

Preparación del control adecuado del proceduDlento de la audienCia Este elemento empIeza en 
el estado de programacIOn, proSIgue durante la seSlon y tenmna su labor, cuando el ulhffio orador, 
mIembro de la audIencIa o servICIO tecruco ha termmado su trabajO de compromISO 

Hemos señalado que preVIO a la audIenCIa se henen que hacer vanas reumones de analtSIS, tomando 
como base el esquema de Fortaleza e mqU1etudes SI la columna de mqU1etudes y problemas es 
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mayor no es converuente realIzar la audIencIa SI en estas CIrCunstanCIas se realIZa se conVIerte en 
una desventaja Es Importante que al tIempo de convocar o realIZar una audIencIa, eXIsta una 
armonía, entre los concejales No es converuente llegar a una audIenCIa, cuando el alcalde y los 
concejales tIenen dIscrepancIas Es necesano buscar que eXIsta una armorua para que la audIenCIa 
sea todo un eXIto 

TambIen la audIenCIa nene una desventaja, cuando a ruvel nacIOnal eXIsten focos de tensIOn con el 
GobIerno Central No podemos olVIdar que los pobladores de un murucIpIo no VIven aIslados, SInO 
que estan expuestos al entorno naCIOnal Nosotros conocemos de casos donde todo era favorable al 
alcalde en la murucIpalIdad, pero la SItuaCIOn naCIOnal era tensa Esto conVlrt1o la aUdIenCIa en 
reclamos al GobIerno, y la audIenCIa fue un fracaso 

EXIsten tambIen epocas del año en que no es ventajoso realIzar una audIenCIa En los meses de abn! 
y mayo, espeCIalmente en las alcaldIas sem1-rurales, las audIenCIaS son Inoportunas, porque los 
pobladores andan preocupados por la SIembra y el credlto, y su ruvel de tenslOn es alto Lo m1smo 
pasa, antes de la SIembra de postrera, en agosto En el mes de dICIembre muchos estan en los cortes 
de cafe y caña y otros andan en el ajetreo de la naVIdad Ejemplo que hemos terudo de audIencIas 
Inoportunas, han SIdo los dIas antes y despues de las fiestas patronales Estas son algunas fechas en 
que las audIenCIas no se debenan programar 

Sm embargo, otra SItuaCIon es cuando el alcalde no se encuentra bIen preparado, y no ha hecho su 
trabajO preVIO En esta SItuaCIOn se debe posponer la audIenCIa 
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ANEXOS 

ANEXO 1 PRESENTACION DEL GUION RADIOFONICO 

Tema Suerohtro 

Verslon DramatIzada 

Gma Un lItro es mas que una botella 

DuraclOn 45" 

Gmomsta Mercedes Alvarado 

ReVIslon 

CONTROL 

ROSA 

LOLA 

ROSA 

LOLA 

CONTROL 

LOCUTOR 

CONTROL 

Ennque Salguera 

ENTRA "ME VOY PAL PUEBLO" (VERSION INSTRUMENTAL) FUNDE 
CON SONIDO DE TRASTOS DE COCINA 

Ntña Lola, dIcen en la clImca que para eVItar la deslndrataclon bay que usar 
suerohtro Pero para que de un buen resultado, hay que preparar un sobre en un 
lItro de agua. 

AsI es un lItro es mas que una botella 

Alu estaba mI con:fuslon 

Para eVItar eso en las clIrucas de salud dan una bolsa plastIca donde dIce SUERO 
LITRO Y con esa bolsa uno puede medrr bIen un lItro de agua, sm temor a 
eqUIvocarse Yo ya tengo una, mIre 

JmgleRural 

SI usted va a preparar SUEROLITRO asegurese de que sea en un lItro en un lItro 
de agua 

SI tIene dudas, VIsIte el centro de salud mas cercan. o preguntele al ayudante 
rural de salud, a la persona encargada en su comumdad 

(DESTACAR CON LA CONSOLA) Recuerde un btro es mas que una botella 

pre grabaclOn "POR LA VIDA DE LOS NIÑos MINISTERIO DE SALUD 
ALCALDIA DE MATAGALPA 
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ANEXO 11 LISTA DE MEDIOS DE COMUNICACION 

I RADIOS' 

RADIO CORPORACION 

DIrector 
Dlrecclon 
Telefonos 
Fax 

6 EN PUNTO 

LIC Jose Casttllo OseJo 
CIUdad Jardm Q-20 
2491619 - 2490289 - 244 3897 - 2440712 - 2443824 
244 3824 

Enu110 Nuñez (600 am ) 

SORPRESNO DE LAS NUEVE 
Roy Flores (9 00-10 00 a m ) 

POLEMICA 
Sannago Meneses (10 00-1230 P m) 

EL MOMENTO 
MOlses Absalon Pastora (4 00-5 00 P m ) 

CINCO EN PUNTO 
Freddy Rostran Araúz (5 00 P m ) 
Telefonos 2495419 -249 5123 

10 EN PUNTO 
Roger Leon Carranza (1000 P m) 

RADIO LA PRIMERISIMA 
DrreCClOn 
Telefonos 
Fax 

Bolorua Teatro Cabrera 2C amba, 3C al sur 
222 3440 - 222 7936 - 222 2595 -222 2835-
2222836-222 3781 

SOMOS NOTICIAS 
Esteban Solts (5 20-700 a m) 
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SABEMOS LO QUE DECIMOS 
Ornar Garcla (8 00-12 00 P m ) 

SIEMPRE NOTICIAS 

Mana AUXIlIadora Lezama (1 00-1 30 pro) 

SIN FRONTERAS 
WIlham Gnsby (10 00-10 30 P m) 

RADIO CATOLICA DE NICARAGUA 
DIrector 
DlrecclOn 
Telefonos 
Fax 

Monseñor Blsmark Carballo 
Altamua de este No 621 
278 0836 - 278 6136 
2782544 

AMANECER NOTICIOSO (6 00-7 00 a ro ) 
LIc Alberto Carballo 

COMPENDIO INFORMATIVO (9 30 a m) 
LICda EIsa Goroez 

NOTICIERO IGLESIA (12 00-1 00 pro) 
bc Alberto Carballo 

LA NACION (1 30-2 15 pro) 
LlC GUlllenno Morales Fajardo 

RADIO 800 
Drrector LIC Humberto Sanchez MartmIca 
Drr de Prensa bc Jose Esteban Quezada 
DrrecclOn Los Robles Plaza el Sol2C al sur 5C al este No 35 
Telefonos 2282067 - 2785723 
Fax 2773149 

NOTICIERO 800(6 00-7 00 a ro )(12 30-100 P m) 
LIC Alejandro Romero Monterrey 
Telefono 2774961 
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EKO NOTICIAS (9 00-10 00 P m ) 
LIC Cnstma Gattan Flores 

RADIO AMERICA 
DIrector 
DIreCCIon 
Telefonos 
Telefax 

LIc FranCISCo Talavera mloa 
Don Bosco Foto CastIllo 1c sur, 75 vrs al norte R-187 
2497374 
2442068 

NOTICIERO CRITERO (7 00-7 45 a m) 
LIC Wllham ROlZ Munllo 

NICA INFORMACIONES (800-9 00 a m) 
LIC Raul Arana Selva 

R NOTICIOSA ENTRE NOSOTRAS (8 00-9 00 a m) SABADOS 
bc Exma Artola 

NOTICIERO ADELANTE (11 00 -11 15 am ) 
LICda Mana Elena Artola 

MUJERES Y ALGO MAS (12 00-12 30 P m ) 
LICda Yelba Aleman 

ESTUDIO TRES (12 30-100 P m) 
LIC Juan Alberto Ennquez 

CENTINELA (1 00-2 00 P m ) 
LIC Jose Leon Espmoza 

NCR(200-300pm) 
bc Adan Flores 

R INFORMATIVA DE LAS TRES (3 00-400 P m) 
LIC Cesar Rodnguez Soza 

REV INFORMACIONES (400-430 P m) 
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LICda Susana Mendoza 

JUICIO DE NOTICIAS (4 30-5 00 P m ) 
LIC Bernardo Hemandez 

R FOLKLORICAESTAMPADEMI TIERRA (5 00-5 30pm) 
LIC Bayardo 0rtJ.z Perez 

DIVULGACIONNOTICIOSA (530-600 P m) 
LICda BngIda Guadamuz 

SINTESIS DE NICARAGUA (600-700 p m) 
LIC Aracelly Urcuyo 

REV INFORMATIVA DE LA NOCHE (8 00-9 00 P m ) 
L1c Cesar Rodnguez Soza 

RADIO BB STEREO 
Drrector 
DrrecclOn 
Telefonos 
Telefax 

RADIO BAUTISTA 
Drrector 
DrreCClon 
Telefonos 
Fax 

LIC Bobby Bemtez 
Carretera Sur km frente a casa Mc Gregor 
2663896 
2666804 

L1c SIX1:o Ulloa 
Los Robles Rest ChIna Palace 2 C Al sur 2C arrtba 
2784450-2784448-49 
274449 

NOTICIERO HECHOS (600-700 am) 
LIc FrancIsco SaraV1a 

EN LA NOTICIA (12 30100 pm) 
L1c Martm Somarrtba 
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RADIO BONITA 
Duector 
DrrecclOn 
Telefonos 

RADIOCEPAD 
Drrector 
DrrecclOn 
Telefono 
Fax 

Wtlham Cedeño OrtJ.z 
Mwnch 1 1/2 C al lago, casa No D-38 
2681964 

bc Martha Cuadra 
Porton Cementeno General 2 C al lago 
2664507 
2664263 

EL ARCO IRIS DE LA MAÑANA (7 30-8 00 a m) 
LIC Tnrudad Vasquez 

INFORMATIVO EV ANGELICO (7 00-8 00 a m) DOMINGO 
bc Tnrudad Vasquez 
Repns dommgo (6 00-700 P tu) 

:MICRO NOTICIEROS CADA MEDIA HORA 

RADIO NICARAGUA 
Drrector 
DrreccIon 
Telefax 
Cabma 

Ing Franklm Sequerra 
Detras de telcor Villa Fontana 
2674559- (EDUARDO GONZALEZ) 

2673620-2772725-2786884 

NOTICIERO 620 (6 00-645 a m) 
LIC Leopoldo SeVIlla 

1MP ACTO 620 (8 00-12 00 m ) 
Eduardo Gonzalez 
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ALTERNATIVA 2000 (1 30-230 P m) 
bc Mano Zelaya 
Fax 2787072 

MUSICA y NOTICIAS (2 30-5 00 P m) 

Dando Chacon Mata 

RADIOEXITO 
Drrector 
Dtrecclon 

Telefax 

RADIO FLASH 
Drrector 
Drrecclon 
Telefonos 

Dr Jatme Lms Armas 
De donde fue la Plzza Mana 1 1/2 al lago 
Casa No D-38, CIUdad Jardm 
2498172 

LIC Freddy Rostran Arauz 
R CorporaclOn 1 e al lago 
2495419-2441509-2495123 

RADIO GUEGUENSE 
Drrector 
Dlrecclon 
Telefono 
Fax 

LIC Lorenzo Cardenal Vargas 
ITR 25 vrs Al lago CIUdad Jardm 
2441239 
2444696 

RADIO HORIZONTE 
Drrector 
DrrecclOn 
Telefono 

LIC Fernando Calderon 
Bello Honzonte IgleSIa PlO X. 2C allago 
2495095 

Dr Jesus MIguel Blandon 
RADIO ISTMO 
Drrector 
DrrecclOn Col IndependencIa A-15, Semaforos del Sumen IC al sur 

1 C abaJO, 1/2 C al Sur 
Telefax 2601142 
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RADIO JUVENIL 
DIrector 
DIreCClOn 
Telefono 

MIguel Antomo Blandon 
Col IndependencIaZumen 1C abajo 
2600707 

Telefax 2601142 

RADIO MUNDIAL 
Drrector LIC Alma Rosa Arana 
DIrecclOn 
Telefonos 

Rest Mumch 4C Al lago, 1 C Abajo 
2666767-2666768-

Fax 2664630 

RELOJ MUNDIAL (6 00-6 45 a ID ) 

LIC Alfredo Salmas 

NOTICIERO EL MOJ\.1ENTO (7 00-8 00 a ro ) 
bc Joaqwn Absalon Pastora 

INFORMATIVO MUNDIAL (8 00-8 30 a ro ) 
LIC Tnrn Taleno 

GALAXIA (12 00-12 30 pro) 
LIC Pedro Rafael GutIerrez 

PRENSA LIBRE lNTERNACIONAL (1 00-1 30 pro) 
LIC Mano DIaz 

INTERNET DE NOTICIAS (430-5 30 P m) 
LIC Carlos Bnseho 

ACTUALIDADES INFORMATIVAS (430-5 30 P m) 
LIC FranCISCO RIvas QWJano 

NOTICIAS Y RECORDANDO UNA CANCION (600-700 pro) 
LIC Roberto TrernmIo Aburto 

RADIO LA MUSICAL 1003 
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I 
I DIrector Llc Agustm Fuentes SequeIra 

DIreCClOn Los Robles, Hotel Colon 1/2 CAmba, casa # 92 

I Telefonos 2785491-2670755-2786389 
Fax 2781650 

I 
I 

RADIO MUJER 
DIrector Ada Luz Monterrey Eden 
DIreCClOn De donde fue el Cme Dorado 125 vrs al lago 

I Telefonos 2682427-2682428 
Fax 2222397 

I 
RADIO MINUTO 

I Drrector Ing Carlos Gadea MantIlla 
DIreCCIOn CIUdad Jardm Q-20 
TeIefonos 2442339-2440869 

I RADIO MARAHATHA 

I 
DIrector J ose LUls Soto 
DIrecclOn Rotonda Ruben Dano 1 C Al sur 1/2 C AbajO 
Telefonos 2671126-2786008 

I Fax 2780857 

I RADIO LA MERA MERA 
DIrector Ing Franklm SequeIra 

I DrreCClOn Detras de Telcor Vt1la Fontana 
Telefonos 2781677-2772330 
Fax 2780857 

I 
I RADIO NOTICIAS 

DIrector Agustm Fuentes 
EjecutIvo NoeI Fuentes 

I DrreCClon CIUdadJardm, N-lO, ITR 75 vrs Al lago 
TeIefonos 2495230-2495914-2499750 

I 
Fax 2496393 
Cabma 2495230 
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RADIO OMEGA 
DIrector 
Drrecclon 
Telefonos 

Oscar Centeno 
Coloma 10 de Jumo B-519 
2496206 (Hector Sandoval) 

RADIO ONDAS DE LUZ 
Drrector 
DlreCClOn 
Telefonos 
Telefax 

LIC Eduardo GutIerrez 
Detras del HOSpItal BautIsta 
2480168-2487058 
2497051 

RADIO EL PENSAM1ENTO 
Drrector 
DrreccIon 
Telefonos 
Telefax 

RADIO SANDINO 
DIrector 
DrrecclOn 
Telefonos 
Telefax 

Allan Tefel Alba 
Altamrra D' este # 74, de la VICky 4C Allago 
2781633-2671000-Cabuna 
2781633 

Augusto Conrado Pmeda 
Paseo TIscapa, Costado oeste 
2281330-2281331 
2284052 

RADIO INFORMACIONES 
Rodolfo TapIa Mo1ma/Abraham Macanche 
Telefono, 2222097 

SUCESOS (2226155) 

RADIO PIRATA 
DrreCClOn 
Telefonos 
Fax 

2668357-2668358 
2661645 
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RADIO STEREO VARIEDADES 

I DIrector LIC Orlando Gomez 
DIreCClOn ContIguo al MIrador TIscapa 
Telefonos 2283683-2283954 

I 
I 

RADIO TIEMPO 
DIrector LIC JulIo Guadamuz 
DIreCClOn Los Robles, GnnnaslO Atlas 1 C Al este, 20 vrs al sur 

I Casa # 217 
Telefonos 2782540-2771964 

I 
RADIO UNIVERSIDAD 

I DIrector LIC Lws Lopez Rwz 
DIreCClOn Recmto Ricardo Morales AV1les (INCEG) 
Telefonos 2775442-2784474-2784744 

I Fax 2775057 

I 
I RADIO UNO 

DIrector LIC Otto Rucavado 

I 
DrrecclOn MansIon Teodolmda IC Al sur, 1/2 abajo 
Telefonos 2665021 a123 

I UNIONRADIO 
DrreccIon TIenda las 3B Lmda VISta 5 c, al lago 

I Telefono 2667457 
Fax 2667697 

I 
RADIO YA 

I Drrector LIC Carlos Guadamuz 
DrrecclOn By pass sur, frente a la UCA 

I 
Telefonos 2780600-2781600-2784600 
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I n. DIARIOS NACIONALES. 

I BARRICADA 
Drrector Tomas Borge Martmez 

I 
DrrecclOn Lotena NacIonal 1 C Al sur 
Telefonos 2674723-2674727-2775023-2778315 
RedacclOn 2678314-2781653 

I Fax 2673941 

I 
EL NUEVO DIARIO 
Drrector bc XaVler Chamorro 
Drrecclon Km 4 Carretera Norte 

I Telefonos 2442153-2490499-2441279 
Fax 2490700 

I LA PRENSA 
Drrector LIC Pablo Antomo Cuadra 

I DrrecClon Km 4 1/2 Carretera Norte 
Telefonos 2494302-2494260 
RedacclOn 2496924 

I Fax 2496928 

I 
LA TRIBUNA 
Drrector Dr Haroldo Montealegre 
DrrecclOn Plaza España, Rotonda Gueguense 

I 1 C Al sur 1C Amba 
Telefonos 2669086-2669087 
Redac (fax) 2669089 

I 
I BOLSA DE NOTICIAS 

Drrector LIC Mana EIsa Suarez 
DueCClon Col Centroamenca, IgleSIa Fatuna 3 C al sur 

I Telefonos 2788565-2786326 
Fax 2774931 

I 
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I 
I EL SEMANARIO 

DIrector bc Enck Agurrre 

I DrrecclOn Km 3 1/2 C Sur, contIguo a dIscoteque La Buena Nota 
Telefonos 2681972 
RedacclOn 2681973 

I Fax 2682275 

I lIT. AGENCIAS INTERNACIONALES-

I AFP 
Corresponsal LIC Carlos Alberto Sanru 

I 
DuecclOn Canal 2 1 C al lago 1 abaJO, Plaza el Carmen Modulo #2 
Telefono 2682135 
Fax 2682137 

I ACAN-EFE 
Corresponsal LIC FIladelfo Martmez 

I Drrecclon ClUdadJardIn, Chruca Sta Mana 1c abaJo,lc allago 
75vrs AbajO Casa F-22, Frente a la CUS 

I AP 
Corresponsal LIC FIladelfo Aleman 
Duecclon Altarrura D'Este, Calle pnnclpal, Leche Agna Romulete 

I 1 C ArrIba, casa # 535 
Telefonos 2785420-2783891 

I 
Fax: 2784511 

CNN EN ESPAÑOL 

I Corresponsal LIC Krupskaya Ahs 
Telefax: 2760114 

I DPA 

I Corresponsal LIC Gabnela Selser 
DrrecclOn C Masaya, Sandy 1 camba, 300 vrs al sur, Casa #53 
Telefono 2785854 

I Fax: 2781862 

I ECO-TELEVISA 
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I Corresponsal Ltc Eduardo Alvrr 

DueCClOn Col IndependencIa NES1LE 4C Al sur 10 vrs amba 

I 
Telfax 2600207 

I NOTIMEX 
Corresponsal Ltc Jesus Gomez 

I 
DuecclOn Esquma opuesta GImnasIo Hercules 
Telefax 2670413 

I WAMIHERALD 
Corresponsal GlennGarvm 

I DuecclOn HOSpItal MIlItar lc Al lago llh C abajo 
Telefono 2660262 

I Fax 2664158 

I PRENSA LATINA 
Corresponsal Ltcda Atssa GarCIa GarcIa 

I 
DueCClOn Porton Telcor Vllla Fontana 2 C al lago casa #280 
Telefono 2670854 
Fax 2772697 

I REUTER 
Corresponsal LIC ElIsa Maturana 

I DuecclOn C S T 2c al sur llhC abaJo, casa # 132 
Telefono 2663300 

I Fax 2664943-2660612 

UPI 

I Corresponsal LIC Elba Guherrez 
DueCCIon Casa RIcardo Morales A VIles 4 C al sur 

I 
Telefono 2284112 
Fax 2284113 

I XINHUA 

I 
Corresponsal Guangsheng-Yu 
DueccIon Carretera Masaya Km 10, casa esqumera #88 

I 
I 
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Telefono 
Fax 

2760248 
2260137 

I IV CANALES DE TELEVISION 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
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CANAL 2 
Drrector 
DIreCClOn 
Telefono 
Fax 

LIC OCtavlO Sacasa 
CST 6lh C al sur 
2682222 
2663688 

TV NOTICIAS(6 30 P m ) (pRIMERA HORA(6 30 am ) 
DIrector Eduardo Ennquez 
Telefono 2683000 
Mana LI1y Delgado (Bpr)278-4800 umdad 3339 
Svetlana Contreras (Bpr) 278-4800 umdad 9331 

BUENOS DlAS (7 00 am 
Drrector Dr Damlo Lacayo 
Telefonos 
Fax 

CANAL 4 
Drrector 
DrrecclOn 
Te1efono 
Fax 

CANAL 8 
Drrector 
DrrecclOn 
Telefono 
Fax 

Ing DlOIDSIO Marenco 
Estatua Montoya 1 c al sur, 1c amba 
2663420-2281310-11 
2664667 

LIC Carlos Bnceño 
ManslOn Teodolmda 1c al sur, lhc al sur 
2665021 al 23 
2665024 

24HORAS(600pm y 10 OOpm) 
Drrector Tlffany Roberts 
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Telefonos 

CANAL 12 
DIrector 
DrrecClOn 
Telefonos 
Fax 
Prensa 

2665021-23 

LIC Hugo Valle 
Aval Card lc abajo 'hc al sur 
2660691-2669984-2669985 
2665024-2661424 
2669986 

EXTRA VISION 
Drrector 
Telefonos 

bc Manuel Espmoza 
2663810-2663850 
2663950 Fax 

V RADIOSDEPARTAl\1ENTALES 

RADIO DIGITAL (Matagalpa) 
Drrector 
Te1efonos 

Ing Maunclo Mendoza 
61233939 

RADIO STERO YES (Matagalpa) 
Drrector 
Telefonos 

Salvador Mendoza 
6123567 

RADIO MONUMENTAL (Jmotega) 
Drrector Jose Rodngo Lopez 
Te1efonos 6322346 

RADIO SEGOVIA (Ocotal) 
Drrector 
Telefonos 

Roger Sohs Corea 
7322271 

RADIO LA VOZ DEL PINAR (Ocotal) 
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s 

Drrector 
Telefonos 

LIC Carlos Gadea AvIles 
7322456 

RADIO DARlO (Leon) 
Director 
Telefonos 

Juan Toruño 
3116725-3115491 

RADIO MATAGALPA 
Telefono 6122280-6124119-6125410 

RADIO SATELITE (Esteh) 
Telefonos 7132598-7133646 

RADIO CENTRO (JUlgalpa) 
Drrector 
Telefonos 

JulIO, 1997 

hc Jrume Zamora 
8122660 
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